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ВВЕДЕНИЕ


Сегодня реклама считается одним их эффективных инструментов в попытках предприятия привлечь внимание покупателей к своим товарам и услугам, создать позитивный имидж самого предприятия, показать его общественную значимость и полезность.


Рекламная индустрия находится в постоянном движении, на это оказывают влияние различные факторы политического, экономического и социального характера.
 Это требует от людей занятых в сфере рекламной деятельности высокой компетентности и постоянного совершенствования.

Целью учебного пособия является комплексный анализ сущности рекламной деятельности.


В пособие рассматриваются теоретические и практические аспекты рекламной деятельности. В частности, различные подходы к определению понятия «реклама», анализ сущности рекламы с точки зрения маркетинговых коммуникаций, истоки рекламной деятельности и современное состояние данной индустрии. Особое внимание отведено рассмотрению каналов распространения рекламных сообщений их специфике, преимуществам и недостаткам. Представлены также вопросы этики и культуры в рекламной сфере, а также регулирование рекламной деятельности в России и в ведущих странах мира.


Помимо этого после каждой темы в пособие включены контрольные вопросы для закрепления пройденного материала. Кроме того, даются практические задания, выполнение которых потребует от студентов чтения дополнительной литературы – книг, периодических журналов, просмотра и оценки рекламных роликов по телевидению и в средствах массовой информации. 

При написании учебного пособия был использован широкий круг современной литературы, представлен материал специалистов – практиков в сфере рекламы таких как, Джефкинс Ф., О. Гуинн Т.С., Ален К.Т.,  Ученова В.В., Васильев Г.А., Карпова С.В., Музыкант В.Л. и других.  
Тема 1. Понятие рекламы в бизнесе и обществе
Прочитав и обдумав эту тему,  Вы сможете:
· Дать определение рекламе;
· Выделить основные характеристики рекламного сообщения;

· Указать основные функции рекламы;

· Привести модель массовой коммуникации;

· Определить рекламу как коммуникационный процесс;

· Показать рекламу в системе маркетинга;

· Привести различные классификации видов рекламы.
1.1. Понятие рекламы
Сегодня понятие «реклама» присутствует в жизни каждого человека. Хотим мы того или нет, изо дня в день мы сталкиваемся с данным термином. Однако для разных людей реклама имеет разное значение.  Для продавца или производителя – это способ привлечь покупателей. Для потребителей – это информация о товарах и услугах. Для представителей бизнеса – это важный инструмент маркетинга. Для специалистов в области рекламы – это реализация творческой задумки.
В лучшем случае среднестатистический человек воспринимает рекламу как что-то развлекательное, информативное, полезное. Часто реклама помогает потребителям увидеть возможности и назначение товаров, которые они покупают, и услуг, которыми они пользуются. В худшем случае реклама рассматривается как нечестное манипулирование, воздействие на сознание или откровенная ложь. В любом случае реклама присутствует в повседневной жизни, одновременно выступая и как сложный коммуникационный процесс и как динамичная часть предпринимательства.
Реклама от лат. «reclamare» - кричать. А для того чтобы дать рекламе наиболее точное и полное определение необходимо рассмотреть существующие точки зрения ученых и практиков в области рекламной деятельности. Приведем некоторые определения, имеющиеся в трудах зарубежных и отечественных исследователей.

1. Реклама – это оповещение различными способами для создания широкой известности, привлечения потребителей, зрителей 
.

2. Платное, однонаправленное и неличное обращение, осуществляемое через средства массовой информации или другие виды связи, агитирующее в пользу какого-либо товара, марки, фирмы 
.

3. Оплаченная, не персонализированная коммуникация, осуществляемая идентифицированным спонсором и использующая средства массовой информации с целью склонить к чему-то аудиторию или повлиять на неё 
.

4. Создание и/или распространение таких сведений о товаре, которые заставят потребителя купить его 
.

5. Реклама представляет собой неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации с четко указанным источником финансирования 

6. Непрямая форма убеждения, базирующаяся на информационном или эмоциональном описании преимуществ продукта. Её задача – создать у потребителей благоприятное впечатление о продукте и «сосредоточить их мысли» на совершении покупки 
.

7. Ответвление массовой коммуникации в русле которого создаются и распространяются информативно-образные, экспрессивно-суггестивные тексты, адресованные группе людей, с целью побудить их к нужным рекламодателю выбору и поступку 
.
Можно продолжать ряд определений, однако на основе представленных можно выделить ряд важных характеристик, как отмечает Медведева Е. 
, к ним относятся:

· Принадлежность рекламы к коммуникации в целом и к массовой коммуникации, в частности, что подразумевает распространение рекламных сообщений в основном через средства массовой информации и соответственно для массовой аудитории;

· Оплаченное сообщение – в данном случае реклама – это вид текста, за передачу которого должен заплатить отправитель;
· Идентификация рекламодателя, то есть в подавляющем большинстве случаев отправителю рекламного сообщения невыгодно анонимное послание, и он указывает в рекламе свое имя или название своей фирмы;

· Распространение информации о чем-либо, чаще всего о товаре, услуге, компании, событии или каком-либо лице;

· Конечная цель рекламы состоит в том, чтобы побудить аудиторию к нужным рекламодателю выбору и поступку, например, к покупке или участию в какой-либо акции.

Таким образом, на основе приведенных определений и характеристик в данном пособии предлагается следующее рабочее определение:
Реклама – это оплаченная, распространяемая в средствах массовой информации попытка убедить аудиторию.
Простое на первый взгляд определение на наш взгляд наделено необходимыми характерными особенностями, позволяющими отличать рекламное сообщение от других видов сообщений. А именно:

Во-первых, реклама это сообщение, оплаченное компанией, фирмой, (на языке рекламной индустрии клиент, заказчик) которая хочет распространить информацию.
Во-вторых, реклама распространяется через масс-медиа. Это значит, она передается средствами массовой информации и предназначена не для одного человека, а для массы людей.

В-третьих, реклама содержит попытку убедить аудиторию. То есть реклама информирует потребителя с какой-то целью, и эта цель состоит в том, чтобы убедить его отдать предпочтение определенной марке, покупать товары именно этой марки.

Остановимся теперь на функциях рекламы. Среди основных выделяются следующие 
:

1. Коммуникативная – заключается в  установлении контакта между рекламодателем и целевой аудиторией с целью передачи информации о рекламируемом объекте и убеждения потребителей в его преимуществах в сравнении с другими объектами того же класса.
2. Экономическая функция направлена на повышение спроса, стимулирование товарооборота, а также участие в ценообразовании и создании условий для конкуренции между производителями.

3. Социальная функция проявляется в интеграции общества посредством создания определенных ценностей и формирования потребительской культуры. Постоянные призывы к приобретению товаров и услуг, с экранов телевизоров, из радиоприемника, из почтового ящика и т.д., приводят в итоге к формированию особой потребительской культуры. Иными словами, «самоутверждение человека в сформированной потребительской культуре происходит не через трудовую деятельность, а посредством потребления товаров, которые становятся своеобразными показателями социального статуса их потребителей» 
.

4. Идеологическая функция заключается в том, что реклама отражает и внедряет в обществе определенную идеологию, соответствующую интересам влиятельной социальной группы, её целям и способам их реализации. Другими словами идеологическая функция – это создание материального, политического и социального «эталона». Реклама- «всегда инструмент политики, используемый либо для консервации, либо для создания общества с определенными характеристиками. Для того чтобы судить о рекламе, необходимо обращаться к идеологии или же к социальной морали, которые стоят за рекламой и которым она более или менее верно служит» 
.

5. Брендосоздающая и иимиджобразующая направлена на создание бренда и образование имиджа рекламируемого объекта. Как отмечает генеральный директор рекламной компании «GRK - Россия» Демидов А. 
 – реклама, содержащая в себе исходную идею, должна при каждом контакте формировать и подкреплять в сознании потребителя привлекательный образ товара, отличный от образов, предлагаемых конкурентами. Иными словами, задача рекламы заключается в целенаправленном и методичном создании бренда – торговой марки, идентифицируемой в массовом сознании.
Таким образом, мы дали рабочее определение рекламы, рассмотрели её основные характеристики и функции. 

1.2. Реклама как процесс коммуникации

Коммуникация – это важный элемент человеческой жизни. Как было отмечено выше, реклама также является вариантом коммуникации. Для того чтобы понять, что такое реклама в целом, необходимо понять основные аспекты действия рекламы как коммуникации и рассмотреть современную модель массовой коммуникации, то есть коммуникации посредством медиасредств. 

Основными прикладными моделями коммуникации в середине ХХ века явились модель Клода Шеннона (математическая) и Норберта Винера (кибернетическая). На основе данных моделей можно привести стандартную модель массовой коммуникации, принятой большинством исследователей, она состоит из следующих элементов рис. 1:

Рис. 1. Стандартная модель массовой коммуникации.


[image: image1] 

Рассмотрим данные элементы 
.
В качестве источника может выступать рекламное агентство, агент по личным продажам, компания – производитель и т.д. Как правило, источник четко представляет как бы он хотел, чтобы получатель интерпретировал его сообщение. Однако результат интерпретации будет зависеть от ряда факторов, в частности от кодирования.

Кодирование – то представление идеи, которое в символах и кодах стремится источник донести до получателя. В качестве таких кодов могут быть использованы слова устной и письменной речи, визуальные образы, запахи, звуки, цвет, жесты и т.д.
Сообщение – это закодированная идея. Коммуникация – это целенаправленное действие, поэтому важно знать составляющие компоненты сообщения. В числе главных стоит отметить:

- содержание сообщения – что оно содержит (мысли, аргументы, доводы, факты);

- личность, делающая сообщение. Фактор принятия или непринятия личности играет важную роль в процессе коммуникации. Например, политические лидеры могут получить голоса электората только потому, что они нравятся избирателям.

Декодирование – это перевод сообщения на язык получателя. Декодирование определяется субъективными характеристиками получателя. Например, незнание иностранного языка сводит возможность декодирования иноязычного сообщения к нулю. Напротив, сходный жизненный опыт увеличивает адекватность восприятия сообщения.

Получатель – лицо или группа лиц, получающих сообщение. Именно реакция получателя определяет результативность коммуникации. Сообщение может изменить отношение получателей к предмету коммуникации, побудить их к действию. 
Результат коммуникации должен быть определен её эффективностью, которая может быть выражена в следующем:

- изменение в знаниях получателя сообщения;

- изменение в представлениях, установках, убеждениях получателя сообщения;

- изменение поведения получателя сообщения.


Реклама как коммуникационный процесс соответствует рассмотренной модели массовой коммуникации. Это можно представить следующим образом 
. См. рис.2.

Рис. 2. реклама как процесс коммуникации.


[image: image2]

Эта модель показывает массовую коммуникацию как процесс взаимодействия индивидов и общественных институтов. Рассмотрим каждую часть этой модели.

Процесс производства сообщения – это взаимодействие рекламодателя, предполагаемой аудитории, агентства, средств информации и других общественных институтов с результатом в виде содержания сообщения. Другими словами создание рекламы – это сложное взаимодействие содержания обращения рекламодателя, ожиданий рекламодателя по поводу того, какую информацию желает получить целевая аудитория, предположений рекламодателя о том, как эта аудитория интерпретирует текст и видеоряд рекламы, а также договоров, правил медиаканалов, передающих сообщение. То есть реклама, как правило – совместный, общественный продукт.


Как видно из модели между производством и получение происходят промежуточные процессы согласования и приспособления – это то, как получатель интерпретирует сообщение. Потребитель имеет свои представления о том, что рекламодатель хочет передать в своем обращении. Другими словами адресаты согласовывают смысл, вырабатывают свою интерпретацию рекламного обращения на основе таких факторов как: жизненный опыт, особенности личности, социальный статус, образ жизни, религиозные и общественные предпочтения, образ рекламодателя в глазах получателя и т.д. Эти можно подчеркнуть важную мысль о том, что ни одна реклама не содержит смысла, одинакового для всех членов аудитории. Безусловно, все эти интерпретации осуществляются очень быстро, участие сознания может быть минимальным (простое узнавание) или довольно заметным (тщательное, вдумчивое осмысление). В любом случае без интерпретации не обходится. 
Если члены аудитории сходны по происхождению, социальному положению и задачам, они увидят в рекламе достаточно похожие смыслы и реклама достигнет цели вызвав у получателя определенные намерения. Обычно содержание рекламы меняет установки потребителя или влияет на них. Реклама должна подталкивать людей к приобретению товара или поддерживать привычку приобретать товар определенной торговой марки. То есть реклама не только дает информацию, но и подталкивает потребителя к действию, а для этого она должна быть интересной, необычной, специфической и побуждающей. Дэвид Бернстайн выразил идею непосредственности воздействия рекламы формулой 
 VIPS (Visibility, Identity, Promise, Singlemindedness – Наглядность, Узнаваемость, Обещание, Целеустремленность). Чтобы быть замеченной, реклама должна быть хорошо видна. Узнавание рекламодателя, его товаров или услуг должно происходить легко, нельзя затруднять подачу информации большой перегруженностью или плохим дизайном. Суть предложения должна быть абсолютно ясна. Реклама, отвечающая перечисленным требованиям, направляет потребителя прямо к цели, не отвлекая его посторонними сведениями. 
Таким образом, реклама как процесс коммуникации соответствует выводу основателя социологического направления теории массовой коммуникации Гарольда Лассауэлла - акт коммуникации должен отвечать на следующие вопросы:

- кто сообщает?

- что сообщает?

- по каким каналам?

- кому?

- с каким эффектом?

Именно эффект предстает как конечная и главная цель рекламы как процесса коммуникации. Однако, передаваемые по каналам связи сообщения отнюдь не всегда приводят к ожидаемому эффекту. Изготовители обращения могут контролировать размещение рекламы, но им гораздо сложнее пронаблюдать и проследить за фактическим получением и интерпретацией своей рекламы.
1.3. Реклама в системе маркетинга
До сих пор мы говорили о рекламе как коммуникационном процессе, то есть способе передачи убеждающей информации о товарах и услугах различным аудиториям. Теперь остановимся на другом аспекте рекламы, а именно её роли в комплексе маркетинга. 
Одно из определений маркетинга звучит так, маркетинг – это совокупность процессов в планировании и реализации концепции, ценообразования, продвижения и распространения идей, товаров и услуг, направленных на осуществление такого обмена, который приносит выгоду и потребителям и организации. Реклама выступает частью общего процесса продвижения. 

Реклама – это весьма важный инструмент маркетинга, помогающий создать осведомленность потребителей о торговой марке и их приверженность к ней, а также стимулировать спрос. Другими словами роль рекламы в маркетинге – выявить способность рекламы передать целевой аудитории ценность того, что предлагает бренд. Одно из простейших определений  бренд – торговая марка, идентифицируемая в массовом сознании. Более расширенное определение бренд – это набор осязаемых и неосязаемых выгод, которые несёт в себе потребление товара или услуги, обладающих конкретными идентификационными символами (знаками, марками и т.д.)
Так вот,  ценность – не только в материальных аспектах самого брэнда, для потребителей также важно, например, удобное расположение торговой точки, условия кредитования, гарантий, доставки и т.д. Помимо этого, широкий спектр эмоциональных составляющих – безопасность, принадлежность, престиж  и т.д. Потребители хотят иметь все эти ценности. Поэтому очень важен выбор факторов, которые будут учитываться при создании комплекса маркетинга. 
Здесь стоит остановиться на известной концепции 4 Р, применительно к маркетинговой стратегии она была предложена Э. Джеромом Маккарти и развита Филиппом Котлером 
:

· Product (продукт)

функциональные характеристики;

дизайн;

сопутствующий сервис;

гарантия и т.д.
· Place (место)

расположение торговых точек;

продажа по каталогу;

доставка;

· установка и т.д.
· Price (цена)

уровень (максимальный, конкурентоспособный, политика низких цен);
предлагаемые условия (только наличные, кредит, по карте и т.д.)
· Promotion (продвижение)
тип рекламы;

стимулирование сбыта;

торговые ярмарки;

акции паблик рилейшнз;

коммуникации в Интернет и т.д.

Сегодня можно наблюдать изменение акцента, перенос маркетинговой деятельности предприятия с продукта на покупателя. В связи с этим предлагается формула 4С 
. Общая схема преобразования формул представлена в таб. 1.

Таблица 1. 4Р и 4 С.

	           4 Р
	           4 С

	     Product (продукт)
	   Consumer (потребитель)

	     Place (место)
	   Convenience (удобство)

	     Price (цена)
	   Cost (стоимость)

	     Promotion (продвижение)
	   Communication (коммуникации)



Безусловно, подобное изменение ориентиров служит только доказательством повышения культуры взаимоотношений производителя и/или продавца и потребителя. 

Для более точного представления процесса маркетинга стоит проследить все его этапы и связь рекламы с различными элементами маркетинга. Джефкинс Ф. 
 представляет наиболее полную маркетинговую программу, которая включает 21 элемент (хотя не каждый товар или услуга включают в себя все перечисленные ниже составляющие):

1. Концепция, замысел, нововведение или модификация товара или услуги. Стадия включает исследование и разработку.

2. Стандартный жизненный цикл товара (внедрение, рост, зрелость, спад) и его вариации, например постепенные, периодические, скачкообразные изменения.

3. Исследования рынка.

4. Создание названия и торговой марки.

5. Создание образа продукта и продвижение его потребителю.

6. Определение целевой группы потребителей (сегментирование рынка).

7. Определение цены.

8. Создание товара, придание ему удобства и выработка стандарта.

9. Разработка упаковки.

10. Распространение (дистрибуция).

11. Действия, способствующие продажам.

12. Подготовка потребителей (обучение рынка).

13. Связи с корпорациями и финансовыми организациями.

14. Производственные связи.

15. Пробные продажи (тестирование рынка).

16. Рекламирование.

17. Рекламные исследования.

18. Продвижение товара (стимулирование продаж).

19. Послепродажное обслуживание.

20. Поддержание интереса к товару и приверженности ему со стороны потребителя.
21. Дальнейшая работа по связям с общественностью (PR).

Практически на каждой из этих стадий необходима реклама, при этом на различных стадиях будет прослеживаться своя специфика рекламной деятельности, а именно:

· Объем, акценты и продолжительность рекламных мероприятий зависят от особенностей жизненного цикла продукта. Например, на стадиях внедрения и роста объем рекламы должен быть больше, чем на стадии зрелости товара или его спада.

· Маркетинговое исследование призвано выявлять мотивы, предпочтения и установки потребителей. Полученные данные могут повлиять не только на замысел кампании или её тематику, но и на выбор средств массовой информации, в которых будут размещены рекламные материалы.

· Рекламный отдел или агентство могут предложить наименование и товарную марку, что, несомненно, играет важную роль в планировании рекламной кампании.

· Реклама и PR могут создать образ товара.

· От ориентации на определенных потребителей будут зависеть тон и стиль рекламы, а также выбор её носителей.

· Цена играет существенную роль в замысле рекламной кампании. Стоит тли товар этих денег? Вопрос, который всегда мучает потребителя. В условиях торговой конкуренции цена является серьёзным аргументом. 

· Комбинации товаров можно использовать по-разному. В рекламе один товар может представляться в сочетании с другим или же для каждой товарной марки проводится своя независимая рекламная кампания.

· Упаковка является очень важным элементом для рекламы. Упаковка – это уже реклама сама по себе, особенно там, где товары выставлены на продажу, как например, в торговом центре. Упаковка позволяет опознать товар.

· Распространение товара включает торговую. Рекламу, предназначенную оптовикам и розничным торговцам.  Это могут быть прямые почтовые сообщения, публикации в специальной прессе или выставки.

· Торговля должна быть ознакомлена с рекламными кампаниями, поддерживающими её усилия по сбыту товаров.

· Работа с рынком (обучение рынка) – одна из сфер деятельности PR. Мероприятия по связям с общественностью должны создавать благоприятную рыночную ситуацию, в которой будет работать реклама.

· PR- службы предприятий и финансовых организаций в деловой прессе часто используют рекламу фирм. Её темой может быть создание образа фирмы.

· Исследования рекламы предполагают анализ возможных тем кампаний; распространение обзоров и статистических данных; оценку запоминаемости рекламы; отслеживание хода рекламных кампаний; оценку соотношения затрат на рекламу и прибыли от продаж.
· Процедуры продвижения (стимулирования сбыта) могут дополнять или даже заменять собой традиционную рекламу.

· Реклама послепродажного обслуживания помогает потребителям лучше ориентироваться в эксплуатационных услугах фирмы-производителя.
· Поддержанию потребительской лояльности избранному товару способствует реклама, демонстрирующая дополнительные возможности его использования или предлагающая какие-либо усовершенствования.

· Текущие мероприятия  PR помогают сохранить преемственность между рекламными кампаниями и не позволяют забывать товарные марки в течении продолжительного времени.

Таким образом, выглядит реклама в процессе маркетинга.

Подводя итог можно отметить, что основная цель маркетинга может быть выражена просто: приносить доход. Ученый и консультант по менеджменту Питер Друкер так определяет: «маркетинг и инновации дают результат, а все остальное- расходы». Под результатом в данном случае подразумеваются доходы. Маркетинг предполагает осуществление сбыта и таким образом формирует доходы предприятия. Реклама играет значительную роль в содействии сбыту. Когда у товара или услуг подходящие свойства, подходящая цена, подходящее продвижение, то сбыт не заставит себя ждать, и предприятие получит доход. В этом смысле реклама прямо попадает в цель маркетинга.

1.4 Классификация видов рекламы
В мировой практике отсутствует единая система классификации видов рекламы. Далее приводятся примеры различных классификаций  отечественных и зарубежных практиков и теоретиков.

Специалист в области рекламы и PR В.Л. Музыкант предлагает следующую классификацию 
:
1. По направленности на аудиторию:

· реклама потребительских товаров;

· бизнес-реклама (торговая реклама оптовикам, реклама оборудования, реклама на профессиональные группы и т.д.).
2. По широте охвата аудитории:

· международная реклама, направленная на зарубежные рынки;

· национальная реклама, ограниченная отечественным потребительским рынком;;

· региональная реклама, нацеленная на определенный регион;

· реклама местного значения, рассчитанная на потребителей, проживающих в данном городе или районе.
3. По каналам распространения:

· печатная реклама (листовки, каталоги, проспекты, буклеты, визитки и т.д.);

· газетно-журнальная реклама;

· радиореклама;

· телереклама;

· наружная реклама (знаки, указатели, щиты);

· прямая почтовая рассылка;

· выставки и т.д.
4. По целевому назначению:

· реклама товаров и услуг, способствующая улучшению сбыта;

· реклама идей;

· коммерческая реклама, направленная на получение прибыли в ближайшем или отдаленном будущем;

· некоммерческая реклама, не ставящая своей целью получение прибыли. Реклама благотворительных фондов, политических организаций и т.д.;

· реклама-действие, т.е. реклама, побуждающая клиента к совершению определенного поступка, покупки и т.д.  Как правило, для этого в газетах и журналах помещаются купоны, дающие право на скидку при покупке товара;
· реклама образа товара. Рассчитана , прежде всего, на создание определенного образа товара или вызывает интерес у потребителя к данной торговой марке, категории товаров, фирме и т.д.

В своих трудах Карпова С.В. предлагает следующую примерную классификацию видов рекламы 
:

1. По возможным целям:

· Информативная, то есть цель рекламы – информировать потребителей о новом товаре (услуге) или самом предприятии;
· Напоминающая, то есть цель рекламы – напомнить о товаре (услуге) или предприятии, чтобы у покупателей возникло желание повторно купить товар (услугу) данного предприятия;

· Увещевательная, то есть цель рекламы – создать узнаваемость торговой марки (брэнда).

2. В зависимости от объекта рекламирования:

· Товарная, в том числе реклама торговой марки (брэнда), информирующая потребителей о товаре (услуге), его свойствах и достоинствах;
· Престижная (фирменная), то есть реклама, представляющая достоинства предприятия (фирмы), выгодно отличающие его от конкурентов. Она формирует благоприятное общественное мнение о предприятии в глазах клиентов.
3. В зависимости от конкретности подачи информации:

· Прямая, то есть непосредственная реклама, осуществляющаяся на коммерческих условиях и указывающая рекламодателей прямо;
Косвенная (скрытая), то есть реклама, выполняющая рекламную функцию не прямолинейно, а в завуалированной форме.информирующая потребителей о товаре (0ия:

· ло желание повторно купить товар ()рекламы:еля к данной торговой марке, категории то
4. В зависимости от используемых средств распространения рекламы:
· Реклама в прессе;

· Печатная реклама;

· Теле-  и радиореклама;

· Аудиовизуальная реклама;

· Наружная реклама (в том числе на транспорте, на улице и в местах продаж);

· Сувенирная реклама;

· Прямая почтовая реклама (direct mail);

· Выставки и ярмарки;

· Компьютеризированная реклама (в том числе реклама в интернете)

5. По типу заказчика:

· Реклама от имени производителя, то есть реклама заказанная (оплаченная) производителем данной продукции или конкретной фирмой – производителем (в рамках товарной или престижной);
· Реклама от имени посредников, то есть реклама, заказанная определенным торговым  или другим посредником;

· Реклама от имени частных лиц, то есть реклама , заказанная частными лицами;

· Реклама от имени правительств, общественных институтов и групп, то есть реклама от государственных и общественных организаций. Чаще всего её целью является привлечение внимания общественного мнения к отдельным вопросам, а не продажа товаров (услуг) и получение прибыли. Широкое распространение этот вид рекламы получил в США, где она контролируется федеральным правительством и рекламным советом.

6. По типу целевой аудитории:

· Реклама, направленная на сферу бизнеса – для производительных потребителей, торговых и других посредников, то есть реклама, которая рекламирует продукцию производственного назначения;

· Реклама, направленная на индивидуальных потребителей, то есть реклама, которая рекламирует продукцию потребительского спроса.

7. По сегментам рынка:

· Селективная (индивидуализированная), то есть реклама, адресованная определенной целевой аудитории, сегментам рынка;

· Массовая, то есть реклама, не направленная на определенную аудиторию, не сегментирована, а стандартизирована.

8. По способу воздействия на аудиторию:

· Зрительная (визуальная)- световая, печатная и т.д.
· Зрительно-обонятельная – ароматизированные печатняе средства, образцы и т.д.;

· Слуховая (аудио) – радиореклама, реклама по телефону и т.д.;

· Зрительно-слуховая (аудиовизуальная) – теле-, кино-, видео- реклама и т.д.

9. В зависимости от цели, преследуемой рекламной кампанией:

· Реклама, направленная на формирование спроса, то есть реклама на начальных стадиях жизненного цикла товара (внедрения, роста); её целью является информирование потребителей о новом товаре (услуге, брэнде), его свойствах и достоинствах или предприятии, его преимуществах перед конкурентами;

· Реклама, направленная на стимулирование сбыта, то есть реклама на последующих стадиях жизненного цикла товаров (зрелость, спад); она необходима как напоминание о товаре (услуге, брэнде), его свойствах и достоинствах или предприятии, в целях стимулирования повторного приобретения товара покупателями.

Известный во многих странах мира  английский специалист по рекламному делу и маркетингу Фрэнк Джефкинс предлагает выделять семь основных видов рекламы 
:
1. Потребительская (cоnsumer);

2. Профессиональная (business-to-business, B-to-B);

3. Торговая (trade);
4. Для розничных торговцев (retail);
5. Финансовая (financial);
6. Адресная (direct response);
7. Объявления о найме (recruitment).
Цель, особенности и способы распространения  указанных видов рекламы рассмотрены ниже. 
1. Потребительская реклама – это реклама товаров, приобретаемых широким кругом покупателей, сюда относятся потребительские товары (продукты питания, напитки, туалетные принадлежности и т.д.), потребительские услуги (услуги развлечения, ресторанов, банков, страховых компаний и т.д.) и товары длительного пользования (мебель, бытовые электроприборы и т.д.).

Реклама потребительских товаров ориентирована на СМИ с наиболее широкой аудиторией, она также использует и специализированные издания, например женские журналы. Такие журналы распространяются через киоски в свободной продаже. А большинство технических и профессиональных журналов распространяются по заказу, по подписке.

Главные СМИ для потребительской рекламы, как отмечает Ф. Джефкинс – пресса, радио, телевидение, наружная реклама и отчасти кинотеатры. Дополнительные носители потребительской рекламы – это рекламная литература, выставки и мероприятия по продвижению товаров и услуг.

2. Профессиональная реклама. Цель данной рекламы – продвижение непотребительских товаров и услуг. Это могут быть сырье, детали, оборудование, техника, а также особые услуги, например офисное оснащение. Подобная продукция, как правило, не продается массовому потребителю.

Данная реклама распространяется, прежде всего, в торговых или технических журналах, специальной литературе и каталогах, а также на профессиональных выставках, по адресной рассылке, на профессиональных семинарах. Реклама также может появляться в газетах и журналах для деловых людей, регулярно публикующих, например, статьи о компьютерах, электронных редакторах и факсах.

Ещё одна особенность профессиональной рекламы в том, что, если потребительская реклама воздействует на эмоции человека, то профессиональная реклама должна быть более детальной и информативной. Профессиональная реклама главным образом делается специализированными агентствами, клиентами которых являются представители производственно-технической сферы.
3. Торговая реклама адресована тем, кто продает: прежде всего, оптовикам, агентам, импортерам/экспортерам и розничным торговцам. Товары рекламируются для перепродажи. Задачи торговой рекламы – информировать торговцев и оптовиков о товарах, доступных для перепродажи, будь то напоминание о хорошо известных изделиях, предложение новинок  или сообщение о снижении цен, проведении рекламных кампаний, появление новых упаковок и т.д.
Для рекламы подобного рода использование торговых изданий не обязательно. Возможно использование двух-трех видов носителей. Часто это прямые рассылки, специализированные торговые выставки.

Особенность данного вида рекламы в том, что, если реклама для потребителя внушает преимущества приобретения именно данного товара, то торговая реклама постоянно подчеркивает выгоды его продажи.

4. Реклама в розничной торговле занимает промежуточное положение между торговой и потребительской рекламой.  Основная форма розничной торговли – работа по заказам, то есть по прямому ответу на рекламу или продажа помимо магазинов. Это может быть почтовый заказ на бланке из традиционного каталога, а также отклик – вырезка из газеты.
Цели данной рекламы – обратить внимание потребителя, привлечь его внутрь торгового помещения (если люди войдут, возможно, они что-то приобретут); продать товары, имеющиеся только в данном магазине; сбыт сезонных товаров, информирование покупателей об особых предложениях.

В качестве средств распространения рекламы в розничной торговле используют: местные еженедельные и ежедневные газеты, наружную и внутреннюю рекламу, прямую рассылку бланков-заказов, местное коммерческое телевидение и радио, плакаты в витринах и рекламное оснащение прилавков, каталоги.

К особенностям данной рекламы можно отнести следующее:

- формирует образ магазина;

- указывает его местонахождение;

- сообщает об ассортименте  предлагаемых товаров;

- сообщает о специальных ценовых предложениях.

То есть практически всегда цель рекламы – побудить людей посетить магазин.

5. Финансовая реклама обслуживает банки, ипотеки, страхование, капиталовложения. Помимо рекламы для заказчиков или клиентов она также содержит отчеты компаний, проспекты выпуска акций и другие финансовые объявления.
В зависимости от целевой аудитории выбираются средства распространения данной рекламы. Крупные национальные банки используют национальное телевидение и прессу. Инвестиционная реклама размещается в деловой прессе. Государственные приватизационные проекты публикуются в изданиях, рассчитанных на более широкую публику и т.д.

Особенностями является то, что данная реклама занимает много места и содержит подробные сведения, необходимые для уяснения сути и обоснованности проекта. Акцент делается на прибыль, представляемую в таких показателях, как процентные ставки и дивиденды. 
6. Адресная реклама. Этот вид рекламы нацелен не на абстрактного читателя или слушателя, она адресована конкретным лицам. Прямая почтовая реклама наиболее эффективна тогда, когда речь идет о распространении на рынке продукции, направленной на достаточно узкий, на массовый аудиторный сегмент. Например, завод производит детали, которые используются при производстве горного оборудования. Соответственно рекламировать эти детали по телевидению, радио или массовых газетах нет нужды. Гораздо эффективнее воспользоваться прямой рассылкой – целевая аудитория здесь очевидна. Либо прямая реклама может быть эффективна тогда, когда вы распространяете товар или услугу, которые необходимы большому количеству потребителей. Например, при открытии супермаркета – раскладывают информацию об открытии и товарах в близлежащих жилых домах.
7. Реклама о найме. Цель этого вида рекламы – набор персонала, представлена, как правило, в виде объявлений. Существует в двух видах: это реклама самих работодателей и публикации агентств по найму, получающих комиссионные при заполнении вакансий.  

Обычно публикуется в национальных газетах; торговых, профессиональных журналах; региональной прессе, в бесплатных изданиях. 

Как отмечает Ф. Джефкинс, искусство рекламы о найме состоит в получении максимально возможного количества заявок с минимально возможными затратами. Преимущества кадрового агентства в том, что его сотрудники предварительно рассматривают все обращения и только потом представляют нанимателю краткий список наилучших кандидатов. Здесь важны две вещи: 1) текст объявления должен «продавать работу» и привлекать наилучших соискателей; 2) правильный выбор СМИ должен доводить предложения до сведения как можно большего количества нужных кандидатов.

Как видим, из приведенных классификаций видов рекламы, единой точки зрения на этот вопрос не существует. Каждая из этих классификаций строится по своим основаниям, в чем-то они пересекаются. На наш взгляд все они имеют право на существование.
Контрольные вопросы и задания
1. Дайте определение рекламы.
2. Укажите характеристики рекламного сообщения, отличающие его от других сообщений.

3. Какие функции присущи рекламе?

4. Какие элементы входят в модель массовой коммуникации? Поясните каждый элемент.

5. На какие вопросы, согласно Г. Лассауэллу, должен отвечать акт коммуникации?

6. Дайте определение маркетингу.

7. Что такое бренд?

8. Приведите составляющие концепции 4 Р.

9. В чем заключается суть формулы 4 С?

10. Приведите примеры различных классификаций видов рекламы.

Практикум

1. Ниже приводятся высказывания известных людей  относительно рекламы. Попытайтесь по каждому из них определить, о каких функциях рекламы идет речь.

· «Реклама питает потребительскую силу человека. Она создает потребность в лучшем уровне жизни. Она ставит перед человеком цель – лучший дом, лучшую одежду, лучшее питание для него и его семьи. Она стимулирует индивида и его более высокую производительность. Она сводит в плодотворном союзе такие вещи, которые без неё никогда бы не встретились». У. Черчилль

· «Массовый спрос создан почти целиком благодаря развитию бизнеса. Реклама – самый мощный фактор, влияющий на то, что мы едим, во что одеваемся, на труд и поведение нации. Временами кажется, что наше поколение не в состоянии без рекламы понять, что считать жизненными ценностями. Реклама содействует пониманию духовной стороны торговли. Это огромная сила, она участвует в великой работе по возрождению и перевоспитанию человечества».  К. Кулидж

2. Относительно рекламы можно встретить упреки:

· В безыдейности  и безвкусице;

· В манипуляции мыслями, чувствами и поступками потребителей.

Разделяете ли Вы какую-либо из приведенных точек зрения. Ответ поясните.
Тема 2. Становление и развитие рекламной деятельности
Прочитав и обдумав эту тему,  Вы сможете:

· Понять социально-психологические, экономические и эстетические предпосылки становления  рекламной деятельности в различных общественно-исторических условиях;
· Рассказать о наиболее важных этапах развития рекламной деятельности;
· Сравнить элементы рекламы, характерные для каждого этапа;
· Раскрыть этимологию слова реклама.

Можно сказать, что реклама существовала всегда и более того, была широко распространена как элемент, сопутствующий торговле и информированию населения. Однако реклама прошла многовековой путь от своих элементарных форм до того, как стала сложным и эффективным инструментом рыночных отношений. Исследователи условно делят процесс развития рекламы на несколько периодов 
:

· 3 тыс. до н.э. – V в. н.э. – предыстория рекламы (древние времена, античные времена и постантичный период);

·  VI – XV вв. – средние века (эпоха феодализма, период формирования цеховой организации промышленности);
· XVI – XVIII – реклама Ренессанса и эпохи просвещения;
· XIX – начало XX в. – период развития индустриального производства и капиталистической экономики;
· II половина XX в. – современная история рекламы.

Остановимся более подробно на основных этапах становления и развития рекламной деятельности.

2.1. Истоки  рекламной  деятельности
Палеолит (от греч. palaios – древний и litos- камень) – это эпоха, которой исследователи причисляют создание разнообразных каменных и других орудий. Характерным для данного этапа является понятие «протореклама», где приставка «прото» означает предшествование, то есть можно сказать, что «протореклама» - это образцы информационно-рекламной деятельности, предшествовавшие современным видам рекламы.

В качестве базовых элементов проторекламы выступают символы. Явление символизации – это наделение предметов и знаков дополнительными смыслами, порой весьма далеких от их исходных значений
 - характерно для эпохи палеолита. Для различных народностей характерны базовые символы, которые К. Юнг назвал архетипами. Архетипы - это изначальные, врожденные психические структуры, первичные схемы образов фантазии, содержащиеся в так называемом коллективном бессознательном; лежат в основе общечеловеческой символики, выявляются в мифах и верованиях, сновидениях, произведениях литературы и искусства и т.д. 
 Именно символы – основной язык проторекламы, посредством символики происходит подавляющее число демонстративных процессов, касающихся как отдельных индивидуумов, так и сообщества в целом.

Как отмечает Ученова В.В. в своих исследованиях по истории рекламы, среди направлений проторекламы наиболее полно представлены: сакральная, престижная, собственническая и ремесленническая протореклама.


Сакральный, то есть священный – это непосредственный результат постижения нашими предками всего окружающего реального и сверхъестественного. В мировоззрении первобытных людей постепенно формируются невидимые силы, воплощаясь в грозных явлениях природы, в виде животных, а затем и в созданных руками человека специальных символических сакральных предметах: фетиши, различные культовые изображения.

Относительно престижной проторекламы можно сказать, что это обозначение места индивида в социальной иерархии посредством наглядных примет (в этой роли используются сакральные символы – одежда, украшения, прочая атрибутика). Примером может служить следующее «У майя правитель был украшен большой короной – диадемой из перьев редких птиц, цветными сандалиями, нефритовыми перстнями и т.п. Тотемом царя майя был орел, поэтому его лицо украшала богатая татуировка…»
. Или еще один пример  характерный для островитян Южного моря «жены богачей, при приближении старости, по своему положению обязаны были приобрести полную татуировку. Но эти украшения могли заслужить лишь при исполнении различных общественных обязанностей: если женщина устраивает празднество, то это дает ей право продолжать татуировку в виде узких полосок…»
.

Собственническая протореклама – это демонстрация своего богатства. Например, на стадии рабовладельческого общества существовали метки, подтверждающие принадлежность вещей, орудий, домашнего скота, людей рабского состояния тому или иному хозяину. Среди таких меток было клеймо, штамп, печать. Такие знаки собственности выступают в роли проторекламы в тех случаях, когда наносятся на живые или неживые объекты с целью демонстрации.

Ремесленническая протореклама недалека от знаком собственности. Это авторские сигнатуры, которые наносились автором на созданное им изделие.  Наиболее древними носителями подобных знаков и надписей являются строительные каменные блоки, кирпичи, керамические предметы. Нередко изделия гончаров и ремесленников наряду со знаком с клеймом содержали пожелания будущему обладателю вещи «Благодатнеша плона корчага сия»
.

Таким образом, для данного периода характерно проявление проторекламной деятельности в социально-политической и ремесленнической сферах.

2.2. Реклама в античном мире

Культура Древней Греции и Древнего Рима является образцом активного развития рекламной деятельности. Центром античного полиса была торговая площадь, на которой происходило все сосредоточение городской жизни. Активную роль в жизни горожан выполняли глашатаи, подтверждение этому можно найти в литературных произведениях Гомера, Аристофана и др. 
Деятельность глашатая заключалась в оперативном оповещении всех граждан города о значимых событиях: гладиаторских боях, дате очередного народного собрания и т.д. Такие объявления перерастали в воззвания (призыв). Например, в Древнем Риме в день похорон особый глашатай зазывал желающих отдать последний долг покойнику такими словами «Гражданин умер, кто из вас желает проводить его? – час для этого настал, сегодня вынос»
. Помимо этого на улицах и площадях полиса можно было услышать призывы бродячих торговцев,  декламации странствующих проповедников и т.д. Вот пример из древней Греции, где глашатаи ходили по улицам с песнями такого содержания: «Чтоб глаза сияли, чтоб алели щеки, чтоб надолго сохранилась девичья краса, разумная женщина будет покупать косметику по разумным ценам у Экслиптоса»
.

Помимо устной рекламной практики стоит отметить и предметно-изобразительные варианты рекламы в античности. К таким видам относятся росписи на стенах домов, специальных досках или камнях. Так называемое граффити – «процарапывание любым жителем города на стенах, портиках, сооружениях своих мнений, призывов, соображение или просто заявления о себе, не несущего общезначимой информации»
. Помимо этого, стоит упомянуть понятие альбум (album от греч. белый) – участки на городских домах, которые специально выбеливались белой краской, чтобы на них писались объявления. Так описывается большое здание в Помпеях, стена которого была разделена на выбеленные колонки для письма, а рядом стоял сосуд с краской и орудием для письма
.
Среди стихийных надписей можно было встретить и надписи политического характера и профессионально ориентированные. Настенные росписи в Помпее, призывали отдать предпочтение кому-либо из политических деятелей: «Если кто отвергнет Квинтия, тот да сядет рядом с ослом»
. Такая явная политическая направленность воззвания хорошо видна и в другом примере из событий Греко-персидской войны, когда на камнях была вырезана следующая надпись: «Ионяне! Вы поступаете несправедливо, идя войной на своих предков, помогая варварам поработить Элладу. Переходите скорей на нашу сторону. Если же это невозможно, по крайней мере, хоть сами не сражайтесь против нас. И попросите коринфцев поступать так же. Если вы не можете сделать ни того, ни другого, если вы скованы слишком тяжелой цепью принуждения и не можете ее сбросить, то сражайтесь как трусы, когда дело дойдет до битвы. Не забывайте никогда, что вы произошли от нас и что из-за вас первоначально пошла у нас вражда с персидским царем»
. Такие политические  призывы и лозунги характерны для античных городов, также как и лозунги коммерческой направленности: «Прохожий, пройди от сюда до двенадцатой башни. Там Сарикус держит винный погребок. Загляни туда. До встречи»
. Или надписи на папирусе и восковых табличках. Вот текст для торговли рабами: «Он прекрасно слышит обоими ушами, видит обоими глазами. Гарантирую вам его воздержанность в пище, честность и покорность»
.
Еще одним вариантом предметно-изобразительной рекламы античности служат вывески и мраморные рельефы, найденные при раскопках города Помпеи. На них изображался товар или образы товаров близкими предметами. Нередко сам предлагаемый товар выставлялся на всеобщее обозрение. Например, глиняные сосуды около лавки гончара, или символ плюща как показатель виноторговли. 

Такое активное развитие устной и предметно-изобразительной рекламной деятельности  сопровождается и развитие законодательных мер регулирования данного процесса. В Афинах за порядком торговли на рынке следил агораном, которому предписывались обязанности: «Обязанность наблюдения за правильностью торга и за пользованием надлежащими мерами и весами лежит на агораноме… Торговцы, которые нарушают правила, будут подлежать наказанию кнутом, если они рабы, и штрафу, если они люди свободные»
. А великий философ Платон надеялся ввести в будущем идеальном государстве такие правила: «И пусть не будет расхваливания и клятв по поводу любой продающейся вещи. Ослушника же первый встречный горожанин, достигший тридцати лет, имеет право бить безнаказанно, карая его за его клятвы….Если кто окажется не в силах послушаться наших нынешних слов и станет продавать что-нибудь поддельное, то первый узнавший об этом человек пусть изобличит его, если только может, перед правителями…Продавец, уличенный в подделке, кроме того что лишается своего подделанного товара, будет еще наказан глашатаем на рыночной площади столькими ударами бича, сколько драхм он требует за свой товар…»
.
Таким образом, в период античности наблюдается активное развитие рекламного процесса в устных и предметно-изобразительных формах. Помимо этого наблюдается регулирование рекламной деятельности со стороны властных структур, требование соблюдения правдивости и достоверности в рекламных коммуникациях.

2.3. Реклама в средние века

Среди характерных черт рекламной деятельности данного периода исследователи 
 отмечают следующее:

· ведущей формой рекламирования являются устные и фольклорные тексты;

· изобразительная реклама воплощена геральдикой, цеховой и торговой эмблематикой, гравировкой;

· развитие церковной и светской живописи;

· наращивание вербальной письменной рекламы, развитие на этой основе жанров листовки, афиши и каталога манускриптов.

 Рассмотрим более подробно эти направления. 


Для развитого Средневековья характерно укрепление феодализма и активное развитие торговли. Большую роль в городской жизни продолжают играть глашатаи. «В средневековом городе, не менее, чем в античном, со специально уполномоченными официальными вестниками соперничало разноголосье «вольных» торговцев и ремесленников. Роль «криков Парижа» в площадной и уличной жизни города была громадной. Улицы и площади буквально звенели от этих разнообразнейших криков. Для каждого товара – еды, вина или вещи – были свои слова и своя мелодия крика, своя интонация, т.е. свой словесный и музыкальный образ»
. 
Среди «криков улицы» можно выделить несколько направлений. Это массовое информирование административно-правового характера; «крики» торговцев и стационарных зазывал; «крики» трупп бродячих артистов со звуками барабанов, пением, декламацией. 
Во Франции с XII века известны профессиональные объединения глашатаев в корпорации. К числу обязанностей глашатаев относились публичные сообщения на всех перекрестках городов и пригородов под звуки трубы. Помимо этого информация наносилась на пергаментные листы большими буквами и расклеивалась в самых людных местах.

Призывные крики торговцев нередко сопровождались  музыкальным дополнением, характерной одеждой, наличием предметов торговли в руках или на лотках. Как правило, пешеходу трудно было пройти, каждый норовил привлечь его своим товаром на лотке или завлечь в лавку.

Результатом активного развития товарооборота стали ярмарки. Первоначально они созывались раз в год, но завершение ярмарки в одном месте продолжалось открытием новой в соседнем городе. Ярмарочная сутолока рождала собой эмоциональное возбуждение продавцов и покупателей, а также приемы обманной рекламы, которая встречалась и за пределами ярмарки. Нередко для получения большей прибыли продавцы старались ублажить покупателя разными вещицами небольшой ценности, придумывали всяческие средства, чтобы их товар покупали. 

Стремление людей к демонстрации своих отличий от себе подобных реализуется благодаря применению символов, знаков отличия. Геральдика – совокупность знаков отличия, которые составляются по определенным правилам и присваиваются государствам, частям их территорий, корпорациям, родам или отдельным лицам
. Именно создание своих отличительных знаков было целью репрезентации товаров, цеховых объединений, купеческих гильдий и т.д. Мастера ставили отличительные знаки на своей продукции. Как правило, подмастерья, проучившись определенное время, получали свой знак, который были обязаны ставить на свои изделия, что служило своего рода также и знаком для контроля качества. 

Наряду с развитием цеховых объединений  наблюдается процветание монастырей и приходских храмов. Много внимания уделялось архитектуре и украшению храмов настенными художественными росписями, фресками. Появляются и так называемые записки на дверях храма, в которых предлагается обучение слову Божьему или педагогические услуги.


Несколько позже на стенах домов стали наклеивать тексты с оповещением, где и когда состоятся какие-либо события, например выступления бродячих артистов. Такие афиши можно было увидеть на постоялых дворах и почтовых станциях.


Таким образом, для средневековья характерна устная форма рекламной деятельности в виде призывных криков торговцев и ремесленников, а также развитие изобразительной формы рекламы в виде церковной и светской живописи, листовок и афиш.
2.4. Реклама Ренессанса и эпохи просвещения

Революционным периодом в развитии общества является изобретение в году книгопечатного станка Иоганном Гуттенбергом. Тексты, написание которых было трудоемким, теперь могли готовиться очень быстро, да и такая технология печатания привела печатные листки к единому формату.


Бурное развитие книгопечатания повлекло за собой распространение типографских сообщений об имеющихся книжных новинках. Такие сообщения в Риме дополнялись данными о ценах и тираже, тем самым, введя в оборот жанр прейскуранта
.

Далее способом тиражирования появляются и так называемые летучие листки и афиши, которые готовились по заказам владельцев гостиниц, трактиров, организаторов театральных зрелищ.


В начале XVII века происходит упорядочение массовой информации посредством образования периодической печати и информационных бюро. Информационные бюро, как правило, представляли небольшие группы людей, которые занимались сбором  и распространением оперативной информации. Упоминание о таких бюро встречается в Европе и относится к Венеции 1530 года. Осведомительное бюро занималось сбором политических и торговых известий, информации о ценах на товары, сведений о каких-либо событиях 
. В Англии первый королевский патент на организацию информационного агентства датируется 1611 годом. А во Франции в 1629 году появилось объявление: «С разрешения короля! Доводится до сведения всех лиц, желающих продать, купить, взять напрокат, отдать внаем, обменять и т.д. К сведению господ, желающих нанять прислугу, и тех, кто ищет условия службы, кто ищет место…просим обратиться в Адресное бюро, разрешенное Его Величеством для удобства публики и открытое ежедневно с восьми часов утра и до шести вечера…»
. Событие создания этого бюро попов Ю.В. комментирует так: «Можно сказать, что Т. Ренодо заложил основу рекламного агентства, давая необходимое место для различных объявлений и предложений»
.

К одним из первых рекламных текстов во французской прессе относится объявление 1631 года в «Gazett» следующего содержания: «Все еще продолжается печатание большой великолепной Библии в 9 томах на восьми языках, хотя она подготовлена к изданию уже более года тому назад. Мы приглашаем все нации принять участие в этом издании и вполне добросовестно можем уверить их, что они останутся, не менее довольны изданием, чем сибариты прекраснейшим пиршеством, обещанным за год вперед»
. 


Среди рекламных обращений лондонских газет можно отметить объявление 1650 года, в котором говорилось о награде за указание местонахождения 12 украденных лошадей 
. Немного позже в газетах стали появляться объявления частного характера, в основном оптово-розничной продажи продуктов питания.

В США расцвет рекламы исследователи связывают с именем Бенджамина Франклина, который основал в 1729 году издание «Gazett», в котором разграничил рекламные столбцы гравюрными изображениями и окружил заголовки чистым пространством, тем самым реклама стала восприниматься эффективнее.


Подводя итог данному периоду можно отметить, что появление книгопечатания стало новым этапом в развитии рекламного процесса. Появились новые жанры – печатные объявления, каталоги, прейскуранты, печатные летучие листки и печатные афиши. В разных странах Западной Европы появляются информационные бюро, и реклама интенсивно размещается на страницах периодической печати.

2.5. Реклама в период развития индустриального производства и капиталистической экономики

Середину XIX века историки связывают с формированием индустриального производства и капиталистической экономики. Это период изобилия товаров, соответственно и жесткой конкуренции в её сбыте. В таких условиях развития общества реклама становится неотъемлемой частью производственного процесса.


Рекламная деятельность получает своеобразное развитие в различных государствах, в зависимости от экономического и политического состояния у культурных особенностей.


В начале  XIX века Англия занимает ведущие позиции в экономическом развитии, это влечет за собой активное использование периодической печати, появляются рекламные иллюстрации. Английский «Penny Magazine»  стал журналом, ориентированным на массового читателя. Как отмечают специалисты, размещение рекламы в журнале стоило дорого, однако существенно увеличивались и доходы рекламодателей.

Появляющиеся на наших улицах подвижные рекламные приспособления, так называемые люди-сэндвичи, наблюдались еще в Англии в самом начале XIX века. Помимо этого щиты с изображением товаров крепились на конных повозках, однако эти процессии мешали уличному движению и в 1853 году были запрещены английским парламентом.


Большую популярность во второй половине XIX века получают настенные щиты, плакаты, афиши, а также развитие витринного жанра рекламы, связанное с искусством размещения товаров в магазинных витринах и их оформление. Появляются афишные тумбы, характеристика которых звучит так: «это устройство для различных заметок, объявлений, прокламаций и других текстов, обеспечивающих гласность днем и вечером, предохранит стены близлежащих строений в больших городах от искажения их облика надписями, нанесенными посредством краски или мела»
.

Такой способ размещения текстов активно использовался во Франции, с целью облагородить облик парижских улиц. Именно Франции специалисты причисляют лидерство по созданию многоцветных художественных плакатов. Их отличие от афиш заключалось в том, что плакат – это изобразительное произведение на общественно значимую тему, в то время как афиша дает сообщение о каком-либо событии или зрелище. Среди мастеров техники многокрасочного тиражирования называют имена Жюля Шере, Анри Тулуз- Лотрека, Теофиля Стейнлена и других. 

Политические и экономические причины тормозили в Германии развитие рекламного дела вплоть до франко-прусской войны 1870-1871 годов. Несмотря на это опыт информационных листов периодического типа был подхвачен в 1727-1728 гг., а в 1802 году в Веймаре  вышло учебное пособие «Как писать рекламные объявления»
. В данной книге представлены образцы объявлений с комментариями, а также предлагался список информационных агентств, которые могут оказать содействие в публикации объявлений.

Еще одним важным направлением развития рекламной деятельности стало развитие выставок, истоки которых найдены во Франции середины XVII века. Это были события, когда с целью привлечения покупателей в одном месте собирались лучшие работы мастеров и ремесленников и демонстрировались всем желающим. В различных странах активно используется данный вид деятельности, проводятся экспозиции национальных достижений государств. Как отмечают специалисты 
, преимущества выставочного жанра заключаются в возможности  наглядного представления продукции, непосредственного контакта производителей и потенциальных потребителей и соответственно заключение контрактов на сотрудничество. К началу XX века в организации выставок наблюдается стремление к более узкой специализации экспозиций и одновременной продажи предлагаемых товаров.

В последней трети XIX века общепризнанным мировым лидером в области рекламы стали США, в этом не маловажную роль сыграла творческая изобретательность в новых видах рекламной подачи. К числу таких новшеств можно отнести деятельность Финиса Барнума, который предложил разместить рекламные призывы на оборотной стороне концертных билетов, на салфетках и скатертях ресторанов, обслуживающих гастроли. Помимо этого художники-профессионалы национальных еженедельников ищут все новые формы многоцветных рекламных объявлений, например, повтор более десятка раз одной и той же фразы или шрифтовые эксперименты. Активное развитие творческой изобретательности можно подтвердить следующим отрывком: «Появились сапоги с приспособлением для рекламы. На подошве помещена небольшая металлическая рама с набором любого короткого рекламного текста. Когда вы шествуете в этих сапогах по улице, особый механизм смазывает наборные литеры краской и реклама отчетливо отпечатывается на тротуаре…»
.

Активное развитие рекламной деятельности в США стимулировало и научные исследования в данной области. В конце 80-х годов выходит труд Натаниэля Фаулера «Реклама и пресса», следующая работа «Осуществление бизнеса» (1982 г.), а в 1896 году появляется «Искусная реклама» Чарльза Бейтса.


Таким образом, в связи с индустриальной революцией в середине XIX века рекламная деятельность переживает переломный процесс и становится неотъемлемой частью производства. В каждом государстве закономерности в области рекламы преломляются в зависимости от экономических и политических особенностей. Появляется потребность в поиске новых способов подачи рекламной информации. Также возникает необходимость в теоретических научных исследованиях рекламной деятельности.
Контрольные вопросы и задания
1. Укажите периоды, условно выделяемые исследователями, в развитие рекламной деятельности.
2. Дайте определение «проторекламы».

3. Назовите направления проторекламы.

4. Раскройте понятие «альбум».

5. Что характерно для рекламной деятельности в период античности?

6. Назовите специфические черты рекламной деятельности в средние века.
7. Что включает в себя понятие «геральдика»?

8. В чем особенность рекламы Ренессанса и эпохи просвещения?

9. В чем заключалось направление деятельности информационных бюро в Англии?

10. Как развивается рекламная деятельность в период развития индустриального производства и капиталистической экономики?

Практикум

1. Найдите дополнительную информацию и постарайтесь ответить на следующие вопросы:
· Когда и где впервые появились так называемые «люди-сэндвичи»?

· Когда и где впервые стали размещать рекламную информацию на салфетках и скатертях ресторана?
· Когда и где впервые стали использовать в качестве рекламного средства отпечатки на асфальте?

2. В данной теме рассказывалось об активном развитии творческой изобретательности художников-профессионалов национальных еженедельников. В частности, повторы более десятка раз одной и той же фразы (слова) или шрифтовые эксперименты (выстраивание мелкого шрифта в крупные фигуры и т.д.). Найдите современные рекламные сообщения с использованием данных приемов. Почему, несмотря на появление массы новых инструментов, данные способы сохранилась?

3. Постарайтесь узнать - какое первое рекламное агентство появилось в вашем городе (какие специалисты в него входили, какие были первые заказы, действует ли оно сейчас)?
Тема 3. Рекламная индустрия

Прочитав и обдумав эту тему,  Вы сможете:
· Выделить общемировые тенденции, оказывающие влияние на развитие рекламной индустрии;
· Привести структуру рекламной индустрии;
· Охарактеризовать каждый уровень структуру рекламной индустрии;
· Выделить типы рекламодателей;
· Рассказать о различных видах рекламных агентств;
· Указать функции специалистов рекламных агентств;
· Пояснить задачи внешних помощников;
· Дать определение целевой аудитории.
3.1. Структура рекламной индустрии

Рекламная индустрия находится в постоянном движении и трансформации. На это оказывают влияние целый ряд факторов – политических, экономических и социальных, от которых зависит состояние рынка. Наиболее значимые из них:

- Глобализация бизнеса (т.е. обретение бизнесом общемировых масштабов). Если в начале 1950-х гг. мир был разделен примерно на 120 национальных рынков, то в начале 1980-х гг. японские компании – Mazda, Honda, Sony  и другие – размещают свои производства и штаб-квартиры в США; американские компании в Японии, Западной Европе. В конце 1980-х появляются новые территории, ранее ограниченные, а теперь перспективные для экспансии транснациональных корпораций 
.


- Ужесточение конкуренции и усложнение сбыта. Постоянно расширяется ассортимент товаров и услуг. Фирмы-производители не могут обеспечить себе монопольного положения и в основном ориентируются на работу в сложных условиях, т.е. рассчитывают на выживание при получении минимальной прибыли, что заставляет снижать цены и сокращать издержки. При этом наблюдается рост расходов на рекламу.

- Перегруженность медиасредств. Рост вложений в рекламу, от телерекламы до щитов и баннеров в Интернете, привел к такой малой эффективности, что возможность для любой рекламы пробиться и заявить о своем отличии продолжает уменьшаться.

- Эволюция медиасредств. Быстрое развитие современных технологий породило новые возможности – интерактивное телевидение, Интернет-магазины и т.д. В результате этих изменений рекламодатели вынуждены думать о новых способах коммуникаций с потребителями.


- Интерактивность. Раньше рекламодатели контролировали информацию и поток информации, то есть коммуникации были односторонними. Электронная почта и Интернет – примеры взаимодействия рекламодателей и потребителей. Рекламодателям необходимо приспособиться к тому, что интерактивность дает потребителям большую власть над информацией, которую они хотят или не хотят получать.



Все эти изменения влияют на образ мыслей рекламодателей, на способы доставки информации потребителям и в целом на структуру рекламной индустрии. 

Зарубежные специалисты 
 предлагают рассматривать рекламную индустрию как структурированную индустрию коммуникаций рис. 3.

На данной схеме представлены уровни рекламной индустрии, среди которых выделены:

· рекламодатели;
· агентства;
· внешние помощники;
· каналы распространения информации;
· целевые аудитории.
Рис. 3. Структура рекламной индустрии и участники процесса.
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Рисунок показывает, что рекламодатели могут нанимать рекламные агентства, которые могут заключать контракт на специализированные услуги с различными внешними помощниками, созданное рекламное обращение будет распространяться по различным каналам одной или нескольким целевым аудиториям. Стоит также обратить внимание на стрелку, которая показывает, что рекламодатели не всегда пользуются услугами рекламных агентств и не всегда им нужны услуги внешних помощников. Некоторые рекламодатели напрямую распространяют свои рекламные обращения. Чаще всего такое происходит, если рекламодатель имеет свой отдел, который занимается рекламой или продвижением и самостоятельно готовит рекламные сообщения. 

Каждый уровень структуры рекламной индустрии многокомпонентен, что и будет рассмотрено далее более подробно.  

3.2. Рекламодатели

Большой круг рекламодателей ожидает от рекламы прибыли. В зависимости от типа товара или услуг каждый по-своему использует рекламу. Рассмотрим категории рекламодателей, предложенных на рис. 3.
Производители товаров и услуг. Крупные производители потребительских товаров и услуг тратят огромные средства на рекламу ежегодно. Использование рекламы для таких предприятий очень важно для создания осведомленности и предпочтения их брендов. Как отметил Д. Огилви, глава рекламного агентства «Ogilvy, Benson and Mather»: «Каждая реклама – это пай от долгосрочного вклада в «личность» марки. Мы считаем, что каждая реклама должна рассматриваться как неотъемлемая часть того сложного символа, которым и является образ марки, как долгосрочный взнос в репутацию марки… В конце концов широкого рынка и наибольшей прибыли добивается тот, кто нацеливает свою рекламную деятельность на создание наиболее благоприятного образа, ярко очерченной индивидуальности и неповторимости своей марки…» 
.
Очевидно, что реклама необходима не только крупным предприятиям, а также региональным и местным производителям. Например, местные молокозаводы продают свою продукцию не только в данном городе, где находятся, но и в ближайших регионах и области.

Торговые посредники. В данном случае термин используется для общего обозначения всех организаций торговли, которые покупают товары для дальнейшей перепродажи потребителям. Это могут быть розничные или оптовые организации и дистрибьюторы. Как правило, торговые посредники работают и с индивидуальными  потребителями, и с организациями- покупателями на всех уровнях рынка.

Самые заметные из этой категории – это розничные организации, которые торгуют на глобальном и национальных рынках. Например, McDonald’s национальная и всемирная розничная торговля, использующая различные формы продвижения для информирования потребителей. На региональном уровне – это сети бакалейных магазинов, использующих рекламу, адаптированную для своих региональных потребителей. На местном уровне используется и щитовая и телевизионная реклама, а также реклама на радио  или специальные мероприятия для охвата сравнительно небольшой области.
Оптовики и дистрибьюторы, как правило, имеют дело только с фирмами-потребителями. Поскольку они продают товары либо производителям (сырье и т.д., то, что используется для производства других товаров), либо розничным организациям (которые перепродают товар индивидуальным потребителям). Чаще всего такая категория торговых посредников использует в качестве основных средств распространения рекламы публикации в профессиональных и отраслевых изданиях, различного рода справочниках, Интернете.

Государственные учреждения. Ярче всего представители властных структур как рекламодатели представлены в США. По рейтингу организаций с самыми высокими расходами на рекламу правительство США находится во втором десятке. В основном это два направления: вербовка в вооруженные силы и социальные проблемы. Например, предпринятая кампания призыва в Национальную гвардию предполагает инвестировать в рекламу 400 млн. $ в ближайшие пять лет. В данной кампании предполагается теле- и радиореклама, а также Интернет. В России примером может быть реклама службы по контракту, активно звучащая на телевидении и радио. 
Помимо этого активно правительственные учреждения освещают социальные вопросы – например, различные правительственные программы, постановления и изменения в налогообложении. Активно рекламируются телефоны доверия, социальной помощи и т.д. Например, Таиландская ассоциация народонаселения и муниципального развития выпустила футболки с изображением Уинстона Черчилля, делающего известный жест V, и надписью «Stop at two» (Остановись на двух), то есть на двух детях, таким образом призвав общественность обратить внимание на проблему народонаселения. 

Общественные организации. Реклама общественных организаций на всех уровнях предназначена всем – это организации по охране природы, здоровья и т.д. Как правило, такие организации продвигают свои программы, собирают денежные пожертвования и стараются сформировать определенное поведение у широкой общественности. Чаще всего данными организациями используются местные медиасредства и обращаются они к местным аудиториям.

3.3. Агентства по рекламе и продвижению

На структурной схеме рекламной индустрии на уровне агентств представлены рекламные агентства и агентства по продвижению. Несмотря на то, что рекламодатели могут обойтись без участия рекламных агентств и самостоятельно распространять свои рекламные сообщения большинство рекламодателей все же предпочитают обращаться к профессионалам.  
Рекламное агентство  - это организация профессионалов, которые предлагают клиентам разного рода услуги, связанные с планированием, подготовкой и размещением рекламы 
. Как правило, в агентствах работают профессионалы своего дела и их работу сложно сопоставить по уровню с возможностями рекламного отдела, если таковой имеется на самом предприятии – производителе.

Как видно из схемы выделяются различные рекламные агентства. В частности, агентства полного цикла (с полным спектром услуг). Такие агентства способны провести рекламную кампанию полностью. Они могут иметь филиалы или сотрудничать с компаниями, занимающимися исследованиями рынка, связями с общественностью или продвижением товара потребителю. Возможно, что такие агентства привлекают к работе внештатных сотрудников. Некоторые копирайтеры и художники предпочитают работать независимо.

Творческие студии, прежде всего, предлагают услуги творческого плана: разработку концепции, написание рекламных текстов и оформительские услуги. Такие студии рекламодатель чаще всего выбирает, когда видит необходимость в придании своему рекламному обращению большего творческого потенциала. Как говорят специалисты: «если клиентам нужно много идей, которые они потом будут выбирать и смешивать, то им не нужны обычные агентства с полным спектром услуг. Им нужны подвижные яркие фабрики идей с оплатой на гонорарной основе». 


Медиабайеры. Это независимые организации, которые занимаются покупкой рекламного времени и площадей и предлагают в качестве услуг рекламным агентствам и рекламодателям помощь в планировании использования соответствующих носителей рекламы с учетом специфики целевой аудитории и наиболее подходящих медиасредств. Строго говоря, медиабайеры не являются агентствами. Бурное развитие, данное направление получило в 1970-х годах. А в 1981 г. Была создана Ассоциация независимых покупателей СМИ – Association of Media Independents.

Преимущества данных организаций заключается в том, что тот, кто покупает большие объемы, получает рекламное время или площадь по более низкой цене, чем платили бы агентство или рекламодатель. Кроме того, медиабайеры часто делают запасы рекламного времени и площадей и предлагают рекламодателям мгновенное размещение.

Интерактивные агентства. Данные агентства помогают рекламодателям подготовить обращения для размещения в Интернете, интерактивные стенды, компакт-диски. Чаще всего, они занимаются баннерной рекламой и разработкой Интернет-сайтов.

Внутренние рекламные агентства. Часто их называют рекламными отделами, они занимаются планированием и подготовкой рекламных материалов. Как отмечают практики, преимущества данного типа агентства заключается в том, сто собственный персонал рекламодателя лучше осведомлён в маркетинговой деятельности предприятия и при этом предприятие сохраняет прибыль, которую получало бы внешнее агентство. К недостаткам можно отнести возможное отсутствие объективности, что отразится на исполнении рекламного процесса, а также творческий потенциал вряд ли можно сравнить с потенциалом внешнего агентства.


Остановимся теперь на разделении труда в рекламных агентствах и на специалистах, которые в них трудятся. Джефкинс Ф. 
 предлагает примерную схему подразделений и функций агентства с полным спектром услуг см. рис. 4.
Рис. 4. Подразделения и функции агентства с полным спектром услуг.
Финансовый директор
Отдел по работе с клиентами



маркетинг         медиа          креатив          телевидение       производство        админи  

                                                                                                                                     стри-                                                                                                                                      

                                                                                                                                   рование

маркетин-      медиа-                                 сценарная              покупка                 бух.учет

говые             планиро-                                    группа            полиграфии-            

исслед.           вание                                                                ческих услуг


                   

        покупка           покупка                            найм                транспорт               ведение

     рекламного       эфирного                       съемочной                               документации

       места               времени                            группы                                         и деловых

                                                                                                                                контактов


                            копирайтинг        дизайн-студия


                           подготовка            приобретение

                           сценариев               творческой

                                                            продукции

В различных по числу сотрудников агентствах некоторые функции могут быть возложены на одного сотрудника или же какие –то сотрудники привлекаются со стороны.

Финансовый директор. Под руководством финансового директора обычно работает несколько сотрудников, занимающихся отдельными клиентами. Финансовый директор отчитывается перед советом директоров и занимается вопросами рентабельности. Он может вести переговоры с новыми клиентами или поддерживать контакты со старыми и решать политические вопросы при заключении договоров.

Менеджер по работе с клиентами. Во времена возникновения первых агентств человек, искавший заказчиков, назывался «сотрудником для контактов» (contact man). Сегодня можно встретить менеджер по работе с клиентами или представитель. Он осуществляет взаимодействие между агентством и клиентом. На такого сотрудника ложится большая ответственность, он должен понимать желания клиента, его бизнес и производство, а также должен уметь донести это до сотрудников агентства, тем самым, координируя их усилия в интересах заказчика. Это дипломатичная и деликатная работа, цель которой – удержание клиента.

Менеджер по маркетингу. Если рекламное агентство  специализируется по маркетингу, менеджеры заказчика могут с ними консультироваться. Сотрудник агентства, отвечающий за маркетинговые исследования, также может заказать исследования независимым организациям. Возможной тематикой заказных маркетинговых исследований могут быть разработка товара, подготовка названия и товарной марки, разработка упаковки, определение целевых групп потребителей, пробные реализации и т.д.

Медиапланирование. В крупных агентствах планированием кампании в медиа занимаются разные структуры, однако в небольших эти функции выполняет один человек – media planner. Планирование кампании в медиа предполагает досканальное знание медианосителей и стоимости их услуг. Работа заключается в тщательном выборе минимума медиа, дающих максимальную отдачу от рекламы. Media planner использует статистические данные самих СМИ или независимых источников.. Существует масса изданий, которые освещают работу других медиа. Кроме того, сами издатели проводят собственные исследования и знакомят с их результатами агентства и рекламодателей.

В отделе по медиапланированию может также работать медиабайер (media buyer), который договаривается со СМИ о приобретении рекламного места и эфирного времени. Некоторые СМИ могут быть приобретены авансом на несколько месяцев вперед. Менеджер по покупке должен иметь хорошие отношения с торговыми представителями СМИ, которые время от времени обращаются  к нему с предложениями.
Копирайтер. Автор рекламных текстов – copywriter, отвечает за словесное оформление рекламы. Он должен уметь представлять торговые предложения в привлекательной форме, выдвигать новые идеи, сюжеты рекламных кампаний. Копирайтер может написать одно предложение, вызывающее интерес у читателя и побуждающее его к действию. Он также может готовить сценарии для телевидения и радио или же эту работу может выполнять сценарист. Агентства по-разному работают с копирайтерами. Это может быть целый отдел или внештатные сотрудники на основе гонораров.

Арт-директор (art director) в большом агентстве имеет целую команду, включающую авторов визуальных материалов, визуализаторов, художников-оформителей и технических редакторов. В небольшом агентстве все эти функции может выполнять один человек. 
Визуализатор (visualiser) – это художник, способный зримо представить идеи копирайтера. Обычно они работают вместе, как творческий коллектив, и могут сотрудничать с несколькими заказчиками. Визуальные материалы обычно показываются клиенту не в окончательном виде, если клиент одобряет найденное решение, заключаются договоры с конечными исполнителями. Конечно же, информационные технологии произвели революцию в данном направлении работы. Теперь есть возможность создавать на экране тексты, рамки, фотографии, прорабатывать в различных цветовых вариантах и т.д. Помимо этого можно сохранять любые варианты макета. В связи с этим отпадает необходимость в дорогой ранее работе, как перепечатывание текста и компоновка иллюстраций.

Художник-оформитель (layout) – это точный образец объявления, выполненный с соблюдением метрических требований, его можно распечатывать, делать с него съемку. Для рекламных носителей разной величины подготавливаются специальные варианты, адаптированные с исходного макета. Естественно с компьютером стало возможным сразу менять изображение в нужном масштабе и делать это быстро.
Телепродюсер. В больших агентствах, работающих с крупными заказчиками, которым нужны рекламные кампании на телевидении, существует сотрудник, разрабатывающий их общий замысел – телепродюсер. Телепродюсер также отвечает за подбор актеров и приглашение человека, представляющего товар или услугу.
Функции менеджера по производству сводятся к контролю за своевременной доставкой рекламных материалов в представительства СМИ, соблюдение сроков заказа, а также помещение материалов в типографии, если используется фотогравюр или офсетно-литографическая печать. Он должен координировать общий ход работы, поскольку возможно одновременное выполнение нескольких заказов.

Помимо профессиональной компетенции на эффективную работу оказывает большое влияние умение четко выполнять свои функции, способность работать в команде. Великий практик и стратег рекламного бизнеса Д. Огилви, предъявлял к своим подчиненным определенные требования, выполнение которых на его взгляд позволило его агентству достичь вершины рекламной пирамиды. С требованиями можно ознакомиться в приложении 2.


Очень часто рекламные агентства даже с полным спектром услуг сосредоточены на самой рекламе и предлагают лишь несколько вспомогательных услуг для других акций по продвижению.  В связи с этим широкое распространение получили агентства по продвижению. 

Агентства прямого маркетинга предлагают различные услуги по прямому маркетингу. Например, эти фирмы обслуживают и руководят обширными базами данных и списками рассылки. Эти агентства помогают рекламодателям создавать базы данных целевых аудиторий, объединять базы данных, разрабатывать материалы по продвижению и затем проводить саму кампанию. 

Агентства стимулирования сбыта. Эти специалисты проектируют и осуществляют для рекламодателей кампании с использованием конкурсов, лотерей, демонстрационных стендов, купонов и т.д. Среди этих агентств можно выделить агентства, которые специализируются на стимулировании сбыта среди потребителей и концентрируются на акциях по ценовым скидкам, купонах, бесплатных образцах и премиях. Другие специализируются на стимулировании сбыта среди торговых посредников и проводят акции, направленные на розничных и оптовых торговцев, то есть разрабатывают торговые выставки, конкурсы для торгового персонала и рекламные материалы на месте продаж.

Агентства по планированию мероприятий, как правило, определяют место и время проведения мероприятия, собирают команду людей, которые должны справиться с задачами проведения мероприятия. Такие агентства разрабатывают мероприятие, берут на себя его рекламу и гарантию того, что мероприятие найдет отклик в прессе.

Агентства паблик рилейшнз управляют взаимоотношениями организации с масс-медиа, местными сообществами, конкурентами, государственными учреждениями. Инструментарий паблик рилейшнз включает пресс-релизы, публикации в газетах и журналах, представительство и распространение информационных сообщений компании. Большинство рекламодателей предпочитают не заниматься самостоятельно паблик рилейшнз поскольку эта работа требует специальных профессиональных навыков. 
Стоит также остановиться на способах оплаты  услуг агентств. В мировой практике используются 4 самых распространенных метода оплаты работы агентств 
:

- комиссионные;

- процент с общих издержек производства;

- гонорар;

- оплата по результату.

1. Комиссионные – это обычный метод оплаты работы агентства, высчитывается пропорционально объему средств, которые рекламодатель тратит на медиасредства. Как правило, 15 % от общих затрат на медиасредства агентство получает как плату за выполненные для данного рекламодателя работы. Процент может колебаться и устанавливаться индивидуально. Например, агентство выставляет счет клиенту за телевещание 1 000 000 руб.  Агентство оплачивает телевизионному каналу – 850 000 руб. При этом 150 000 руб. – комиссионные агентства.

2. Процент с затрат на производство рекламы. Определенный процент прибавляется к стоимости услуг, которые агентство приобретает у внешних поставщиков. Поскольку очень часто агентства используют внешних исполнителей – художников, фотографов, исследователей, печатников и т.д. то этот способ очень удобен. В мировой практике данный процент колеблется от 17 до 20 %.

3. Гонорары. Рекламодатель и агентство договариваются о почасовой ставке оплаты различных оказываемых услуг. Чаще такую оплату используют агентства по продвижению. Почасовая оплата может рассчитываться исходя из средней заработной платы отделов или из условной почасовой оплаты.

Ещё один вариант гонорарной системы – это фиксированный гонорар. Здесь крайне важно четко оговорить какие работы агентством будут выполнены, в какие сроки, кто конкретно выполняет определенные этапы.

4. Оплата по результату. При таком варианте оплаты гонорар агентства зависит от достижения оговоренного заранее результата. При чем результат – это не обязательно увеличение уровня объема сбыта. Это может быть – осведомленность, узнавание бренда или знание свойств товара целевой аудиторией. 

Способы оплаты и их проценты – это всегда индивидуальная работа рекламодателя и агентства. И не последнюю роль здесь играют такие факторы как – давно ли сотрудничают данные организации, каков объем заказов, как часто пользуются рекламодатели услугами данного агентства, типы выбранных рекламных носителей  и т.д. От всего этого и будет зависеть способ и размер оплаты работы агентства. 

3.4. Внешние помощники
Несмотря на то, что агентства предлагают рекламодателям широкий спектр услуг, они часто нуждаются в услугах внешних помощников. К внешним помощникам в данном случае относятся организации или люди, которые выполняют отдельные виды услуг для агентств или рекламодателей.

Фирмы маркетинговых рекламных исследований. Такие организации могут проводить первоначальные исследования для рекламодателей, используя фокус-группы или опросы для выявления потребительского восприятия товара или услуги. Или же могут специализироваться на сборе различных данных с последующим предоставлением их за определенную плату. Помимо этого такие организации могут проводить различные тесты  для оценки эффективности и запоминаемости уже начавшейся рекламной кампании, либо оценке самого обращения, его привлекательности и понятности для потребителей.

Исполнители отдельных стадий производства. Наверное, производство – это та область, где чаще всего прибегают к услугам внешних помощников. Отдельные виды рекламы требуют специальной квалификации, которой могут не обладать даже многочисленные сотрудники агентства с полным спектром услуг. Например, при производстве телерекламы необходимы такие узкие специалисты как операторы, звукорежиссеры, осветители или актеры. Помимо этого потребуются декорации, сценические площадки, оборудование. А при подготовке печатной рекламы потребуются фотографы, фотомодели и т.д. В зависимости от направленности деятельности рекламного агентства может быть просто нерентабельным содержать в штате таких узких специалистов и тогда возникнет необходимость прибегнуть в процессе производства рекламного сообщения к помощи внешних помощников, выполняющих отдельно взятые операции или отдельные стадии.
Поставщики информации. Данный вид внешних помощников связан с бурным развитием новых технологий. Появилась возможность собирать сведения о покупателях. Например, с помощью сканеров на кассах магазинах или отслеживания оплаты по картам, что сегодня широко практикуется. Поставщики информации собирают и объединяют информацию по важным целевым сегментам: 

- что покупают;

- когда покупают;

- где покупают.


Появились такие же посредники по сбору информации и в системе Интернет. Принцип работы Интернет идеально подходит для того, чтобы проследить поведение пользователей, бродящих по Интернету и делающих посредством его покупки.


Консультанты. Агентства также могут нуждаться в услугах консультантов по отдельным вопросам. Например, консультанты по маркетингу, медиапланированию или же консультанты по творчеству и коммуникациям. Находит спрос и компетентность консультантов по планированию мероприятий и спонсорству. В последнее время специалисты отмечают появление консультантов в двух новых областях. Первые – это консультанты по базам данных, которые помогают как агентству, так и рекламодателю создавать и вести базы данных, учитывающие развитие интегрированных программ маркетинговых коммуникаций. Второй тип консультантов нового направления занимается разработкой и управлением Интернет-сайтов. Как правило, такие консультанты имеют художественные навыки оформления сайтов и домашних страниц компаний, а также технические навыки, позволяющие давать советы по поводу технической стороны пользовательского интерфейса.


Разработчики программного обеспечения. Также можно отнести эту категорию внешних помощников к относительно новой. Эта категория представлена фирмами, которые разрабатывают программное обеспечение. Среди хорошо известных можно отметить Microsoft, есть и мало известные, такие как Infinitum. Данные фирмы предоставляют разнообразное программное обеспечение – от сбора и анализа сведений о поиске в Сети до прямого аудио-, видеовещания для взаимодействия с торговыми партнерами. 
3.5. Целевая аудитория

Следующий уровень структуры, представленной на рис. 3, содержит каналы распространения информации об этом речь пойдет в теме 4. А здесь рассмотрим целевую аудиторию, поскольку без неё поток коммуникации будет неполным. Если вспомнить схему массовой коммуникации, то в ней помимо отправителя обязательно присутствует и получатель информации.

В рекламной деятельности аудитория – это группа людей, которая может получать и интерпретировать сообщения, посланные рекламодателем посредством массмедиа. Целевая аудитория – это особая группа потребителей, выбранная на основе различных переменных параметров (географических, демографических, социопсихологических и т.д.) для воздействия на неё рекламного сообщения или рекламной кампании. Для того, чтобы рекламная кампания была более результативной необходимо разделить потребителей на узкосегментированные аудитории.
Специалисты 
 отмечают, что рекламодатели могут выделять десятки разных целевых аудиторий, однако общепризнанны и описаны пять больших аудиторий:

- индивидуальные потребители;

- деловой мир;

- торговля;

- специалисты-профессионалы;

- государственные организации.

Индивидуальные потребители – это самый заметный вид аудитории. Большинство рекламы направленно именно на эту категорию. Внутри данной группы, которая объединена общим названием «потребительская реклама» рекламодатели выделяют подгруппы. Например, мужчины от 25 до 45 лет, живущие в крупных городах, с доходом выше 25 000 руб. в месяц и т.д. Эти уточнения очень важны для выбора формы рекламы, рекламного носителя и т.д. Думается, что реклама женских туфель, размещенная в журнале «За рулем» не достигнет максимума своей потенциальной аудитории. По статистике в России женщины-водители составляют всего 30 % от общего числа владельцев автотранспорта, да и те, кто читает журнал «За рулем» вряд ли открывают его в поиске новой обуви.
Деловой мир. На данную категорию целевой аудитории направлена реклама фирм- производителей промышленных товаров и услуг, например, производственного и офисного оборудования, деталей, сырья. Такие товары требуют персональной продажи, реклама создает осведомленность и благоприятное отношение среди потенциальных покупателей. Специфика размещения такой рекламы – это чаще всего специализированные издания.
Торговля. Данная аудитория представлена розничными и оптовыми организациями, дистрибьюторами. Это аудитория для рекламирования как потребительских. Так и деловых товаров и услуг. Пока производитель не добьётся соответствующего распределения через торговые каналы, его товары не дойдут до потребителя. Поэтому важно направлять рекламу на торговый уровень рынка. Различные формы рекламы и стимулирования сбыта способствуют формированию спроса среди представителей торгового канала.

Специалисты-профессионалы образуют особую целевую аудиторию, в которую обычно включают врачей, юристов, бухгалтеров, учителей, аудиторов и других специалистов, получивших специальное образование. У данной аудитории особые потребности и интересы. Поэтому реклама выдвигает на первый план товары и услуги, которые часто специально разработаны для этих более узко определенных потребностей. Кроме того язык и образы в рекламе для данной аудитории основаны на профессиональной терминологии, не понятных для широкой аудитории.
Государственные организации. Выделены в отдельную группу благодаря большим объемам закупок, которые осуществляются на уровне государственных органов власти. Государственные учреждения – школы, больницы, жилищно-коммунальные организации – закупают различные товары в больших количествах. Предприятия, производящие такие товары, как стройматериалы, транспорт, мебель, компьютеры направляют свою  рекламу на данную целевую аудиторию. 

Об аудитории можно также говорить языком географии и выделить:

- глобальную рекламу;

- межнациональную рекламу;

- национальную рекламу;

- региональную рекламу;

- местную рекламу;

- совместную рекламу.

Глобальная реклама может быть использована для некоторых брендов, обычно это марки, узнаваемые гражданами всего мира, и их исполнение не слишком переосмысляется местными культурами. Поскольку из-за культурных различий совсем немногие объявления могут быть эффективными для потребителей всего мира. Глобальное представление возможно только тогда, когда рекламные обращения имеют общее содержание для разных культур. Например, удобство авиалиний или сотовой связи.

Межнациональная реклама имеет место, когда организации разрабатывают и размещают рекламу на межнациональных рынках государств. В данном случае рекламное обращение специально приспосабливают для данного рынка. Например, американская компания Unilever разрабатывает различные версии рекламы для стиральных машин почти для каждого рынка из-за разницы культурных привычек относительно стирки. Потребители в США используют большие и мощные стиральные машины с сушкой и большим количеством затрачиваемой горячей воды. В Бразилии предпочитают использовать мало горячей воды и сушить бельё на улице. 
Национальная реклама действует в границах одного государства. Под данным термином обычно имеют ввиду ту рекламу, которую мы чаще всего получаем через масс-медиа на отечественном рынке.

Региональная реклама осуществляется производителями, оптовыми, розничными торговцами, которые сосредоточивают свои усилия на одном регионе.
Также работает и местная реклама, которая направлена на аудиторию в отдельном торговом районе – области или городе.

Совместная реклама – это когда расходы на рекламу делят между собой национальные рекламодатели и местные торговцы.

Как видно, существуют различные критерии для сегментации аудитории. Для большего эффекта сегменты могут быть сужены по более дробным критериям. М. Дж. Крофт в книге «Сегментирование рынка» предложил матрицу для сегментирования потенциальных покупателей товаров индивидуального потребления, в зависимости от товарной группы см. таб. 2
.
Таблица 2. Сегментирование рынка
	База сегментирования
	Типичные продукты

	возраст
	Страхование, товары для маленьких детей, игрушки, туристические услуги

	Лояльность торговой марке
	Продукты питания, сигареты, туалетные принадлежности

	Размер семьи
	Товары длительного пользования (например, холодильник)

	география
	Бензин, смягчители воды

	доход
	Дома, мебель для дома

	Стиль жизни
	Алкогольные напитки, автомобили, банковские услуги

	личность
	Одежда, продукты высоких технологий

	Причина совершения покупки
	Кондитерские изделия, поздравительные открытки, авиаперевозки

	пол
	Велосипеды, клюшки, парикмахерские услуги

	Социальный класс
	Антиквариат, частные образовательные услуги



Как видно из предложенной концепции, если компания занимается продажей недвижимости, то ей необходимо сегментировать аудиторию по критерию «доход», обращаясь к сегменту, который имеет достаточно средств для покупки дома.  

Помимо этого возможна сегментация аудитории по психографическому фактору. Как отмечает Кочеткова А. 
: стиль совершения покупки будет зависеть также и от существующих личностных установок, классификация которых представлена в таблице. 
Таблица 3.  Характеристики психотипов
	Психотип
	Его основные характеристики

	доверяющий
	Считает, что рекламное сообщение известных компаний-производителей не может содержать лживой информации. Высокая степень доверия к озвученной рекламе

	Предпочитающий товары определенной марки
	Из множества товаров выбирает те, которые произведены определенной компанией. Предпочтение отдается проверенному им бренду

	осторожный
	Не покупает товары малоизвестных компаний из стремления сэкономить

	конформист
	Покупает, основываясь на мнении и советах друзей и знакомых

	экономист
	Рассматривает товар, прежде всего с точки зрения выгодности покупки. Предпочитает дождаться сезонных скидок или распродаж

	экспериментатор
	Покупает товары, произведенные различными компаниями, стремясь апробировать новую, неизвестную широкому кругу продукцию

	импульсивный
	Покупает продукцию под влиянием настроения. Процесс покупки происходит неосознанно. Известность бренда не является решающим фактором при совершении покупки

	Отслеживающий изменения моды
	Основным критерием при выборе товара становится фактор его популярности в данный момент. Предпочтение отдается продукции известных фирм-производителей



Учет психографического сегмента важен, однако, как отмечают специалисты сегментирование целевой аудитории по данному критерию приносит наибольший эффект в сфере услуг. В остальных случаях он может быть использован в качестве дополнительного средства. Например, целевая аудитория была определена по демографическому принципу, однако те критерии отбора, которые использовались для выявления ключевой аудитории, все же не дали полной картины. В таком случае в качестве уточняющего, дополняющего средства рассматриваются психографические особенности аудитории, и происходит более узкое сегментирование.

Таким образом, выделение целевой аудитории очень важно в рекламной деятельности, поскольку от этого будет зависеть форма, содержание, каналы распространения рекламного сообщения и т.д. Причем при выделении целевой аудитории возможно использование как одного, так и нескольких критериев сразу.

Контрольные вопросы и задания
1. Укажите факторы, оказывающие влияние на рекламную индустрию.
2. Из каких уровней состоит структура рекламной индустрии?

3. Какие категории рекламодателей Вы знаете?

4. Назовите виды рекламных агентств.

5. Перечислите категории специалистов рекламных агентств.

6. Назовите виды агентств по продвижению.

7. В мировой практике распространены 4 метода оплаты деятельности рекламных агентств, перечислите их. В чем их отличия?

8. Кто может выступать в качестве внешних помощников?

9. Дайте определение целевой аудитории.

10. На какие группы можно разделить целевую аудиторию?

Практикум

1. Постарайтесь узнать какие виды рекламных агентств и агентств по продвижению работают в вашем городе. Какой метод оплаты деятельности агентств наиболее распространен среди них.

2. Выберите конкретное агентство в вашем городе и составьте схему его подразделений. Выясните, какие специалисты работают в данном агентстве, и какие функции выполняет каждый из них.

3. Выберите рекламу 2 потребительских товаров, оцените можно ли использовать данную рекламу на межнациональном, региональном и местном уровне или необходимо вносить коррективы?

Тема 4. Каналы распространения рекламы
Прочитав и обдумав эту тему,  Вы сможете:
· Рассказать о способах распространения рекламы;

· Выделить специфику различных рекламных носителей;

· Классифицировать печатные издания;

· Назвать виды радио- и телерекламы;

· Указать источники составления списков рассылки;

· Перечислить разновидности наружной рекламы и рекламы в Интернете;

· Указать преимущества и недостатки различных каналов распространения рекламы
Очень важное место в процессе рекламной коммуникации занимают каналы распространения рекламы, поскольку именно с их помощью реклама достигает аудитории. Носителями рекламной информации называется все, что помогает сообщить о торговых предложениях потенциальным потребителям. 
Вот как описывает большое количество рекламных носителей Джефкинс Ф. «Практически все может быть использовано и используется в качестве носителя рекламы: небо, автобусные билеты, спичечные коробки, мусорные урны, такси, счетчики на стоянках автомобилей, сумки для покупок и шариковые ручки. Есть люди, готовые расположить рекламу на чем угодно. Поэтому к рекламным возможностям отдельных носителей надо относиться очень придирчиво. Легко потратить впустую деньги, выбрав слабый носитель, поднять шум, но не получить эффекта, ожидаемого от рекламы. Можно утверждать, что покупка носителей рекламы – это занятие, требующее специальной квалификации и предполагающее получение максимальной отдачи от рекламы при минимальных затратах на её изготовление» 
.

Для того чтобы понять специфику различных каналов их обычно делят на группы. Западные специалисты размещение рекламы на рекламных носителях обозначают двумя терминами: above – the-line и bellow – the-line . Первым термином называют рекламу, публикуемую в таких видах распространения как пресса, радио, телевидение, кино, наружная реклама и реклама на транспорте. Вторым термином определяют рекламу на ярмарках и выставках, продвижение товара к потребителю, спонсорство, фирменная упаковка, сувениры и т.д. 

Отечественные исследователи 
 предлагают следующее разделение:

1. В первую группу входят средства массовой информации – газеты, журналы, радио и телевидение;

2. Вторую группу составляют каналы, используемые для «директ мейл»- «прямой рассылки»;

3. Третья группа – это каналы наружной рекламы;

4. Четвертая группа – прочие каналы рекламы – Интернет, каталоги, презентационная продукция и другое.

Остановимся подробнее на каждой из перечисленных групп, выделим наиболее важные характеристики, которые необходимо знать, выбирая среди множества определенные средства, способные донести информацию до нужной рекламодателю аудитории и оказать на неё влияние. Стоит сказать, что выбор средств и их комбинация будут зависеть от характеристик товара, от степени его известности и от тех целей, которые поставлены в ходе рекламной кампании. 
4.1. Средства массовой информации

Как было отмечено, к средствам массовой информации относятся газеты, журналы, радио и телевидение. Естественно не стихают споры о том, какое СМИ наиболее эффективно воздействует на потребителей. На наш взгляд у каждого канала есть свои плюсы и минусы, свои реальные возможности, знание о которых позволяет при размещении рекламы учитывать их в каждом конкретном случае.
4.1.1. Газеты и журналы
В западных странах в начале 1990-х годов наметился спад в использовании рекламы в СМИ и произошел громадный рост такой рекламной услуги, как адресные рассылки. Для России же начало 90-х годов отмечается как время развития рекламного бизнеса на рынке печатных услуг, появлением наряду с государственными изданиями коммерческих и частных газет и журналов. Анализируя современную ситуацию, специалисты пришли к выводу - бурное развитие радио, телевидения и появление электронных СМИ привело к тому, что тиражи стали падать, а общее число газет заметно сократилось. Как отмечает Кочеткова А. 
 «Подобная ситуация вынуждает печатные СМИ использовать интерактивные формы работы с аудиторией. Многие ежедневные и общенациональные газеты США предлагают своим читателям доставку подборки материалов на определенную заданную тему, специальных докладов, а также ежедневных информационно-аналитических обзоров важнейших новостей».
Несмотря на все структурные изменения, которые происходят на газетном рынке, все же печатные средства массовой информации эффективно справляются со своими коммуникативными задачами. 
Среди особенностей прессы специалисты отмечают 
:

· Полнота охвата и продолжительность существования. Передачи на радио и телевидении, как правило, кратковременны; газеты же и журналы представляют подробные сообщения, которые можно перечитывать и в случае необходимости сохранять. Что касается продолжительности существования это наверное правомерно лишь относительно некоторых рекламных сообщений, которые могут сохранять потребители в виде вырезок.
· Разнообразие читателей. Сила прессы особенно будет заметна, если выбирается «правильный» журнал, адресованный определенным и хорошо опознаваемым группам читателей. Такого направленного обращения сложнее достигнуть с помощью радио, телевидения или плакатов.

· Мобильность. Газеты и журналы можно брать с собой и читать практически везде, например, в поезде, дома, на работе и т.д.

· Возможность получения статистических данных. Посредством учета распространения изданий можно исследовать состав читательской аудитории.

Категории изданий можно классифицировать следующим способом:

 
а) Национальные газеты. Могут издаваться ежедневно, еженедельно или раз в месяц. Их в свою очередь можно подразделить на:

- деловые – например, «Коммерсант», «Ведомости»;


- общественные – «Известия»;


- информационно-развлекательные – «Экспресс- газета»

В последние годы растет популярность цветных приложений. Издания, дополненные иллюстрированными приложениями, хорошо продаются особенно по выходным.
б)  Региональные газеты. Основания для классификации здесь остаются те же, что и в предыдущем случае. Отличие в географическом распространении данного типа газет. 
в) Журналы, которые можно разделить на две основные категории:
- издания всеобщего интереса;

- издания специализированные.

Первая группа журналов предназначена для достаточно широкой аудитории, сегментация которой основана либо на социально-демографических характеристиках, либо на профессиональных и поведенческих интересах читателей. 

Вторая группа журнальных изданий включает в себя периодику, которая так или иначе более узко сегментирована: торговые журналы, технические журналы, профессиональные журналы и т.д.

г) Справочники и ежегодники.  Ежегодные или периодически выходящие тома могут быть хорошими носителями рекламы. Например, справочник «Желтые страницы». 


Так же очень важно рассмотреть способы распространения газет и журналов, поскольку от этого будет зависеть ценность газеты или журнала как носителя рекламы. Основными методами являются:


1. Распространение в розницу. Это может быть продажа через газетный киоск, на улице или в специализированных магазинах.

2. Подписка. В этом случае газета или журнал доставляются по почте на дом или в офис.


3. Бесплатное распространение. Это могут быть бесплатно раздаваемые на улице издания или раскладываемые по почтовым ящикам.


4. Контролируемое распространение. Многие торговые и специализированные издания рассылаются по почте бесплатно специально подобранным адресатам, а также тем, кто сделал заказ. Иногда такой вид распространения применяется при распространении нового журнала, которые в дальнейшем планируется распространять по подписке или через розничную торговлю.


Теперь остановимся на преимуществах и недостатках рекламы в прессе.


Преимущества.

· Самый дешевый способ добраться до большого количества неизвестных или неожиданных потенциальных покупателей.
· Быстрота размещения. По сравнению с телепрограммами или созданием и печатью плакатов, рекламные объявления в газете делаются быстро, иногда достаточно одного дня (что, конечно же, не скажешь о журналах, тем более, если они выходят раз в месяц).

· Возможность получения отклика на рекламу. С помощью телефонных звонков; купонов, размещенных в газете или журнале; электронной почте могут быть получены отклики на рекламу в прессе.

· Возможность многократного обращения к рекламе в газете. Объявления в прессе могут читаться неоднократно и храниться, а некоторые издания, такие как иллюстрированные журналы, могут иметь очень долгую жизнь, храниться и подшиваться или передаваться другим читателям, то есть идет вовлечение «вторичной» аудитории.

· Расположение в определенной рубрике. Реклама определенных товаров или услуг обычно располагается в определенных рубриках, что позволяет каждому рекламодателю более экономно тратить деньги, оплачивая небольшое рекламное место. А для журналов большим преимуществом будет более жесткая его специализация, то есть строго сегментированная аудитория (основания для сегментации, как уже отмечалось, могут быть разные – профессиональные, возрастные, гендерные и т.д.)
Недостатки.

· Ограниченные возможности полиграфического воспроизводства. Низкое качество газетной бумаги и скорость печати газет, имеющих многомиллионные тиражи, конечно же, сказывается на качестве печати. В журналах офсетная и флексографическая технологии более высокого стандарта печати.

· Статичность. Реклама в прессе лишена реализма теле- и кинорекламы (звука, движения, зачастую цвета и т.д.), а также звуковых возможностей радио.

· Перегруженность. Даже сгруппированные по тематикам объявления не останавливают на себе взгляда. Чтобы что-то найти, нужно просмотреть массу подобных объявлений. При использовании других носителей реклама предъявляется более индивидуально.
4.1.2. Радио

Во многих странах реклама на радио способствовала и его развитию. В России до начала 90-х годов существовало только государственное радиовещание, а далее возникают коммерческие станции, для которых реклама становится главным источником доходов. Изменения на радиорынке так комментируют специалисты: «Теперь самыми оперативными средствами массовой информации являются телевидение и Интернет, поэтому большая часть радиорепортажей идет в эфир в записи. Исключение составляют некоторые спортивные комментарии и политические репортажи. Результатом такого положения вещей стало снижение  рекламных расценок при росте их качества» 
.
Стоит отметить, что реклама на радио применяется не во всех странах. В ряде стран, где радиовещание находится в руках государства, коммерческая реклама на радио запрещается (например,  Скандинавские страны – Швеция, Норвегия, Финляндия, а также Франция, Бельгия, Дания, Швейцария). В Англии и Германии коммерческая реклама на радио практически незначительна, так как ограничивается законодательствами этих стран. Не применяется радиореклама также в Индии и Индонезии, где радиовещательные компании принадлежат государству. Наибольшее распространение реклама на радио получила в США, Японии, Италии. Достаточно распространена она и в латиноамериканских странах и в Греции. Ведущее место среди других средств рекламы радиореклама занимает в странах, где велик процент неграмотных, причем она ведется не местными, а иностранными компаниями 

Среди видов радиорекламы выделяют 
:

- дикторское объявление;

- музыкальная заставка;

- игровой ролик.

Преимущества.
· Низкий уровень издержек при достаточно большом охвате аудитории. Это справедливо, поскольку затраты на приобретение приемника и слушание передач невелики, а повторяемость сообщения высока.
· Гибкость. Радио достаточно оперативно реагирует на происходящие в окружающем мире изменения, создает при этом эффект сопричастности и поддерживает высокую степень интереса к событию или факту.

· Время работы. Обычно радиовещание ведется помногу часов ежедневно, даже круглосуточно.

· Отсутствие исключительных требований к вниманию. В отличие от чтения прессы или просмотра телепередач радио не посягает на все внимание слушателя. Слушая радио, человек может заниматься каким-то делом, например, работать или вести машину. Радио также можно слушать в самых различных местах и ситуациях.

Недостатки.
· Информация передается только по аудиальному каналу. Радио рассматривается аудиторией как пассивное средство информации, поскольку в отличие от телевидения оно не дает «картинки», информация воспринимается на слух.
· Мимолетность и непредсказуемость рекламных контактов. Если к печатной рекламе, которая нас заинтересовала мы можем вернуться в любое время, то реклама по радио одномоментна: услышали –не услышали.
4.1.3. Телевидение

Несмотря на свою относительную молодость, телевидение является одним из самых наиболее часто используемых в рекламной деятельность средств массовой информации, так как оно позволяет создать у аудитории определенный визуальный образ предлагаемой продукции и охватить довольно большую аудиторию. В редком доме нет телевизора, поэтому для товаров повседневного спроса и товаров длительного пользования это особенно действенный носитель. 
Среди видов телерекламы выделяют:

- киноролики;

- видеоролики;

- анимация;

- дикторская реклама;

- телетекст;

- телезаставка;

- бегущая строка;

- скрытая реклама.

А кроме чисто рекламных жанров выделяют: 

- спонсорство (например, «Сам себе режиссер» - спонсор «Самсунг - электроникс»);

- информационная реклама (не классический ролик, а подробный рассказ);

- телемагазин 
.

В настоящее время очень популярными в мире, а теперь и в России являются ролики в формате «тестимониалс» (от англ. Testimonial- рекламация, свидетельство). Это телеролики, в которых обычные люди деляться с телезрителями опытом потребления продукта. Другим известным приемом является использование в телероликах в роли потребителей актеров и известных людей (формат называется – slices of life). Например, в формате «тестимониалс» идут ролики компании P&G реклама порошка «Tide» 
.
Преимущества.
· Сочетание визуального и аудиального ряда. Использование цвета, звука и движения выделяет телевидение из других средств информации. Используя  эти возможности, рекламодатель может показать свой товар и продемонстрировать его работу.
· Из первого преимущества вытекает второе. Высокая степень привлечения внимания. 
· Состояние аудитории. Просматриваемые дома, в приятной обстановке, рекламные сообщения лучше воспринимаются, особенно если они качественно выполнены с технической точки зрения и товар представляет известное лицо или хорошие актеры, придающие происходящему атмосферу подлинности.

· Повторяемость. Чтобы рекламу смогло увидеть достаточное количество телезрителей, она может повторяться многократно

Недостатки.

· Высокая стоимость. Производство и обращение к большой аудитории телезрителей стоит дорого, что существенным образом ограничивает возможность использования телевидения рекламодателями.
· Перегруженность рекламными сообщениями. Зачастую ролик, слишком часто показываемый в различных программах, вызывает обратный ожидаемому эффект. 
· Отсутствие избирательного подхода. В отличие от четко специализирующихся журналов, реклама на телевидении распространяется на все аудиторию.

· Мимолетность и непредсказуемость рекламных контактов. Есть программа телепередач на каждый день, однако программы рекламных сообщений, в какое время какая реклама будет выходить – нет, поэтому увидел- не увидел.

4.2. Прямая почтовая реклама
Сегодня каждый из нас знаком с продукцией прямой почтовой рекламы, открывая почтовый ящик, мы сталкиваемся с ней практически каждый день. Исторические корни прямой почтовой рассылки (от англ. direct mail) уходят в XVIII в. В США. Возникновение прямой почтовой рассылки обязано Б. Франклину, который в 1755 г. Возглавил первое почтовое отделение в США. Быстрое развитие рекламы почтой началось в  XIХ в. Низкие тарифы 1850 г. способствовали развитию почтовой рассылки рекламных материалов. Среди рассылаемых материалов встречались не только циркуляры, уведомления, но и альманахи. А к концу столетия улучшение полиграфической базы способствовало появлению каталогов, поскольку стало возможным иллюстрировать предлагаемые товары. В настоящее время успешно действует Европейская ассоциация прямого маркетинга (EDMA), которая в том числе занимается вопросами  direct mail.

  Прямая почтовая рассылка нацелена не на абстрактного читателя или слушателя, чаще всего она адресована конкретным лицам. Объемы рассылки можно контролировать, предложения можно менять в зависимости от того, кому они предназначены, и, кроме того, можно рассчитать точное время доставки по скорости работы почты.

Существует три вида почтовой доставки:

- непосредственная доставка специалистами-дистрибуторами («от двери к двери»);

- доставка с помощью почты;

- совместно с доставкой бесплатных газет.

Почтовая реклама будет эффективна для тех рекламодателей, которые имеют надежные списки рассылки и хотят довести до потребителя значительный объем информации. 

Источники составления списков рассылки:

1. Счета, в которых указаны фамилия и адрес получателя

2. Отклики на рекламные объявления

3. Ежегодники, справочники, списки членов различных клубов и организаций

4. Покупка списка у фирмы, занимающейся прямой почтовой рассылкой

5. Собственные базы данных, которые необходимо поддерживать в постоянном рабочем состоянии.

 Еще одним важным моментом при прямой почтовой рассылке является содержание рассылаемого материала. Наиболее популярные виды сообщений следующие: 
- рекламные письма; 
- прайс-листы; 
- журналы и книги; 
- открытки; 
- листовки; 
- каталоги, проспекты; 
- сувенирные календари и плакаты; 
- визитные карточки; 
- буклеты; 
- аудио и видеокассеты; 
- программы и анкеты; 
- образцы предлагаемой продукции.

Преимущества.
· Имеет персональный или избирательный характер. Как было отмечено, списки адресатов могут быть составлены по нескольким источникам. От того насколько точно они будут составлены, будет зависеть эффективность рекламного сообщения;
· Располагает большим количеством форматов и неограниченными возможностями для размещения рекламного текста;
· Особо благоприятна для проведения маркетинговых исследований. Например, по числу обратившихся клиентов после рекламной кампании можно оценить её результативность
Недостатки

· Трудоемкость создания списков адресатов. Часто приходится сталкиваться с неточностью списков или баз данных, предлагаемых рекламодателям. Соответственно какой-то процент разосланной почты пропадет напрасно;
· Обилие почтовой рекламы.  Многие потребители отрицательно относятся к большому количеству рассылок и называют её «мусорной почтой». Поэтому рассылку либо выкидывают не читая, либо относятся к рекламной информации крайне подозрительно (по данным исследований около 46 % людей относятся к рассылке как к помехе, а 90 % считают её навязчивой) 
;
4.3. Наружная реклама

Наружная реклама – это один из древнейших способов доведения обращений рекламодателя до потенциальных потребителей. Об этом говорилось в теме 2.  

«Наружная реклама воздействует на человека не дома и не в офисе, а на улице или во время поездок. В современном мобильном обществе с наружной рекламой встречается большая часть населения. Человек может не смотреть телевизор, не слушать радио, не читать газеты и журналы, не раскрывать конверты прямой почтовой рекламы, но от «наружки» ему никуда не деться. Она повсюду: на улице, на транспорте ив транспорте, на остановочных комплексах. Человек, сам того не осознавая, становится в этом случае потребителем рекламы, невольно воспринимает её» 
. 
Сейчас трудно представить облик современного города без наружной рекламы. Европейская федерация наружной рекламы (FEPE International) ведет свою историю с 1959 г. Первый Международный конгресс Федерация провела в 1960 г. в Торонто. С тех пор она проводит постоянные мероприятия по наружной рекламе. В Бирмингеме на территории самого крупного в Великобритании Национального выставочного центра (NEC) ежегодно проходят выставки по наружной рекламе 
. Россия является одной из немногих стран, где размещение всей наружной рекламы регулируется на муниципальном уровне. В большинстве стран мира размещение регулирует собственник земли.
Среди основных видов наружной рекламы выделяют:

- Щиты. В России популярны два размера рекламного поля серийных щитов: 3м*6м; 3м*12м. В некоторых городах, в частности в Санк- Петербурге, широко также представлен размер 2,6 м*3,6м. 

Сегодня широко используется термин «биллборд». Сам термин возник более 100 лет назад. Американские компании и фирмы арендовали пространство на деревянных досках для рекламных объявлений, или «биллов». В последствие рекламные щиты и стали называть биллбордами.
Щитами или биллбордами называют также настенные щиты, которые размещают обычно на глухих брандмауэрных стенах, можно встретить название брандмауэр. 
Технически модифицированные рекламные щиты – установки «Призматрон» (или «призма-вижен»). Основное преимущество – быстрая и последовательная смена трех изображений. Изменяющиеся изображения замечает гораздо большее количество людей, чем аналогичное статичное изображение.

- Реклама на транспорте. Воздействует практически на все слои населения, своим красочным оформлением привлекает внимание. Это может быть реклама на общественном транспорте, на грузовых фургонах или других средствах передвижения.

- Реклама в метро. В отличие от рекламы на улицах городов, метрополитен позволяет охватить большое количество потенциальных потребителей. В основном в метро рекламируются товары, доступные для потребителя среднего достатка. Реклама в метро предполагает более эффективное восприятие, поскольку контакт человека с ней продолжительней, нежели на улице.
- Рекламные тумбы. Также один из традиционных рекламоносителей в городах России. Совершенствование дизайна тумб за последнее время позволило превратить их из простого рекламного носителя в декоративный элемент, привлекающий внимание горожан. Это могут быть трехгранные световые или круглые тумбы.

- Остановочные комплексы также являются распространенным носителем рекламных сообщений. Потребитель воспринимает эту рекламу более осознанно, поскольку в процессе ожидания транспорта есть время для более детального знакомства с ней.

Помимо этого среди наружной рекламы можно также выделить: оформление витрин и вывески учреждений, крышные установки. Штендеры (домики-щиты), которые выставляют неподалеку от магазина или кафе, когда те начинают свою работу и убирают с закрытием. В отличие от многих других видов наружной рекламы для установки штендера не требуется специальных согласований с городскими властями. Также в городе можно встретить рекламу на асфальте, тканевые растяжки и так называемых «людей -сендвичей» 
.

Главное требование, предъявляемое к наружной рекламе, заключается в том, что она должна быть простой для восприятия и запоминающейся. Аудитория должна понять смысл сообщения целиком и полностью, затратив на это самое большое 5 секунд 
.
Преимущества.
· Объем и влияние. В силу своего размера, выполнения в цвете наружная реклама привлекает к себе внимание.
· Выбор местности. Рекламные щиты отличаются большой степенью доступности и размещаются в местах, нужных рекламодателю. Правильно выбранное расположение плакатов делает рекламную кампанию экономичной.

· Принцип повторения. Рекламные плакаты очень часто устанавливаются с повтором и аудитория получает возможность постоянно видеть информацию в течении определенного времени. Чем чаще повторяется мысль, тем лучше она усваивается.

Недостатки.

· Необходимость четко структурировать и продумывать текст сообщения. Сообщение на щите должно быть кратким и легко запоминающимся. Наружная реклама не занимается разъяснением, а вызывает определенные ассоциации.
· Соседство с неудачными рекламными сообщениями может спровоцировать перенос негативного отношения на ваше сообщение

· Большое количество факторов, не подлежащих контролю (дорожные знаки, деревья, сооружения и т.д.)

· Повреждение природными стихиями. Наружная реклама находится под открытым воздухом и подвергается природным воздействиям, что приводит к её износу и порчи, соответственно возникает необходимость в реставрации или замене.
4.4. Прочие каналы рекламы
Данная группа названа несколько неопределенно. Обычно к ней причисляют всевозможные средства представления товара, услуги или фирмы. Например, оформление места продажи, различные конкурсы, выставки или спонсорство. А также рекламные возможности Интернет. Рассмотрим некоторые из них.
4.4.1. Интернет
Бурное развитие информационных технологий в 90-х годах привело и к развитию всемирной сети Интернет. Сегодня практически любая фирма имеет в Интернете свои сайты или странички. Помимо этого большое количество  организаций специализируется на продажах в Интернете или использует его как один из возможных каналов продвижения своего товара или услуг.

Различные опросы относительно роли Интернета в жизни людей показывают, что Интернет прочно входит в нашу жизнь и становится необходимым атрибутом этой жизни. Для организаций и предприятий само присутствие в Интернете становится необходимым. Даже если они не используют Интернет как инструмент продаж, они как бы заявляют о себе, о своем месте на рынке. Так что это довольно перспективное направление для притока рекламодателей.
Интернет как способ распространения рекламы обладает определенными особенностями. В частности, здесь пользователям предоставлена возможность самостоятельно выбирать интересующую их рекламу. Если же пользователь не спешит заниматься самостоятельным поиском, то рекламодатели сами стремятся разместить свою рекламу на самых популярных сайтах. К таким, например, относятся площадки поисковых систем. 

Среди основных видов рекламы в Интернете выделяют следующие 
:

- баннеры;

- электронная рассылка;

- контекстные показы;

- текстовые блоки.

Баннер представляет собой картинку рекламного характера – анимированную или обычную. Это своеобразное предложение воспользоваться теми или иными услугами, купить какой-либо товар или посетить какой-либо сайт. Щелкнув мышкой по данной картинке можно легко перейти на соответствующий рекламируемый сайт.

 Баннеры бывают различных размеров: 100*100 пикселей, 468*60 пикселей, могут быть и других размеров, главное чтобы он органично вписывался бы в общую структуру не раздражал пользователя.

Электронная рассылка. На сегодня достаточно распространена. Можно подписаться на интересующую вас информацию (например, агентств новостей, туристских фирм, кадровых агентств и т.д.) Наряду с электронной подпиской на информацию, осуществляется рассылка, которую пользователь никак не инициировал. Каждый из нас сталкивался с тем, что в наш ящик попадает помимо ожидаемых сообщений масса ненужных и бесполезных нам. Многие мы удаляем, даже не читая. Это напоминает почтовую рассылку по плохо составленным адресным спискам. 

Контекстные показы. Это возможность показать определенную рекламу определенным сегментам потребителей. Обычно при заказе контекстного показа рекламодатель указывает ключевые слова или словосочетания связанные с рекламируемым товаром или услугой. Соответственно, рекламные материалы будут показаны только тем пользователям, которые в поисковых системах наберут эти ключевые слова. Тем самым информация будет доноситься тем, кто уже потенциально заинтересован в данных товарах или услугах.
Текстовые блоки. Это размещение на сайтах текстовой информации о том или ином товаре, услуге, фирме и т.д. Организации также любят размещать пресс-релизы о себе, своих победах, начинаниях, новых услугах и товарах.

Байрики и Interstitials (вставки) – минимизированная web- страничка, раскрывающаяся в виде окошка поверх основного. На байрике можно помещать текст, изображение и т.д. В общем, он представляет собой полноценную страничку, но небольшого размера. Особо распространенным форматом они не стали, причиной тому явились жалобы пользователей, раздраженных выскакивающими помимо их воли  вездесущими байриками
В Интернете также встречаются комплексные рекламные кампании, которые предусматривают различные виды рекламы – скидки, розыгрыши, призы и т.д.

Например:

В 2001 году на Яндексе проводили конкурс от  STIMOROL PRO – Z, который назывался «Ягодный бриз на самый сладкий поцелуй». Участники конкурса должны были ответить на несколько простых вопросов о жевательной резинке и прислать фотографию или рисунок на тему поцелуев. Фотографии обновлялись каждый день и посетители голосовали за самый сладкий поцелуй.

Победитель каждого дня получал приз – спортивный рюкзак. Ну а самый активный участник, который набрал наибольшее количество голосов за все время был награжден месячным запасом жевательной резинки.
Преимущества.
· Отсутствие границ. Благодаря Интернету появилась возможность передавать рекламное сообщение на большие географические расстояния без особых затрат.
· Не требует больших ресурсов. Стоимость создания и поддержки сайта невелика (примерно от 500 до 5000 долл. За создание и поддержание сайта; от 100 до 1000 долл. – проведение рекламной кампании с помощью баннеров).
· Геотаркетинг. Так называемый географический таркетинг подразумевает показ рекламы только тем пользователям, которые выходят в Интернет из определенного- указанного рекламодателем – региона. Это делает рекламу более адресной.

Недостатки.

· Отсутствие жесткой тарификационной сетки. Потребители порой плохо осведомлены о «правилах игры» в Интернете. Не всегда можно распознать платный это показ или нет. 

· Проблемы функционирования определенных программ. Поисковые системы еще далеки от совершенства и порой реклама, которая попадает в контекстный показ, далека от запроса пользователя.
Главная перспектива развития этого средства рекламы – программное обеспечение, позволяющее отслеживать не просто целевую аудиторию, но и каждого конкретного пользователя в отдельности. В настоящее время интерактивная реклама играет заметную роль в представлении торговой марки (бренда).
4.4.2. Выставки

Выставки популярны во всем мире. Их история восходит к старым торговым рынкам, постепенно видоизменяясь выставки, превратились в шоу, привлекающие внимание и торговцев, и широкой аудитории. 

Данная реклама занимает особое место в арсенале средств рекламного воздействия, так как предоставляет очень широкие возможности демонстрации рекламируемых изделий для установления прямых контактов с непосредственными потребителями. В период демонстрации можно получить также информацию об условиях продажи, ценах, сроках поставки и др. 

Выставки – это уникальный рекламный носитель, единственный, воздействующий на все пять органов чувств – зрение, слух, обоняние, вкус и осязание. 

Джефкинс Ф. приводит разнообразные формы выставок. Остановимся на их специфике 
.


Для широкой публики. Обычно проводятся в специальных выставочных залах, базируются на общих темах: пища, дом, отдых и путешествия.

Торговые и деловые. Более специализированный тип павильонных выставок. Участники подобных выставок – заинтересованные специалисты, приглашенные или получившие билеты через торговые журналы, или допущенные на презентацию по своим деловым визиткам.


На открытом воздухе. Иногда для демонстрации больших моделей или устройства красочного шоу прибегают к открытым выставкам (например, сельхозвыставка, авиавыставка и т.д.).


Передвижные или переносные. Мобильные экспозиции могут транспортироваться с помощью специально созданных передвижных средств – автобусов, поездов, самолетов и т.д. Мобильные выставки – обычное явление для развивающихся стран, где они путешествуют от города к городу или переносятся из одного общественного здания в другое.


Постоянные выставки. Некоторые предприятия имеют постоянные выставки внутри своих помещений или в специальных зданиях и парках.

Главная ценность выставки в том, что она, как правило, привлекает внимание к своему предмету и притягивает посетителей с больших расстояний. Реклама выставки и конкретных её участников распространяется далеко за пределами самой выставки как внутри страны, так и за границей. Для подготовки и создания стендов требуется много времени и особо важно, чтобы стенды делались профессионалами, способными ответить на вопросы посетителей выставки

Преимущества.
· Непосредственное взаимодействие. В ходе общения с потенциальными потребителями могут быть установлены доверительные отношения, что будет способствовать развитию дальнейших связей.
· Реальная демонстрация товара. В отличие от того, каким товар предстает в описаниях и иллюстрациях на выставке есть идеальная возможность продемонстрировать товар в его истиной сущности. Помимо демонстрации есть возможность получить отклики посетителей (их комментарии или замечания).
Недостатки

· Требует достаточно высоких финансовых и временных вложений на подготовку. Подготовка помещения и стендов весьма трудоемкая и длительная работа. А для международных или зарубежных выставок рекламная литература должна быть на языке страны, проводящей выставку

4.4.3. Реклама в местах продаж

Может осуществляться как снаружи, так и внутри магазина, демонстрационного зала или салона. Основными каналами рекламы в местах продажи являются:

- Витрины. Еще с античных времен торговцы старались завлечь покупателей к себе оформлением витрины. Современное оформление витрины располагает большим арсеналом различных методов.
- Наружные вывески и указатели. С их помощью обычно магазин сообщает о своих предложениях.
- Внутримагазинная реклама. Существуют различные формы внутримагазинной рекламы. Например,  

- проекционные установки или мониторы, которые показывают рекламные ролики или сообщают какую-либо информацию о товаре;

- показы товара в действии, или проба товара, если это продукты;

- радиореклама в магазине;
- раздаточные материалы (рекламные проспекты, купоны, пробники) и т.д.

Данный вид рекламы связан с мерчендайзингом. В переводе с английского merchandising – означает товары. Соответственно мерчендайзинг – это комплекс мероприятий, производимых в торговом зале и направленных на продвижение того или иного товара, марки, вида или упаковки.

Среди ключевых инструментов мерчендайзинга специалисты выделяют следующее 
:
· Дизайн магазина (как внешний, так и внутренний);

· Планирование магазина, т.е. планирование потоков движения покупателей;

· Реклама и прочие инструменты на месте продаж;

· Расстановка товара. Например:

- цветовая блокировка, когда товары с упаковкой одного цвета расставляют на полке вместе, в результате создается одноцветный блок товаров, либо создаются блоки, сочетающие различные цвета, которые создают необходимые ассоциации для продажи;

- ассортимент товара, т.е. совместное расположение дополняющих друг друга товаров, что побуждает покупателя к комплексной покупке.

· Дополнительные меры: правильно подобранное освещение; продажа товаров через автоматы; использование звуковых эффектов, запахи. Например, по исследованиям Научного центра химии Monell в Филадельфии (США) известно, что цветочно-фруктовый запах заставляет посетителей ювелирных магазинов задерживаться там дольше.
Преимущества и недостатки данного вида рекламы соответствуют преимуществам и недостаткам выставок и ярмарок. 

4.4.4. Рекламные сувениры

Рекламные сувениры широко применяют для рекламных целей. Это хорошее средство популяризации предприятия от имени которого их вручают. Своего рода это знак уважения, внимания к своим потенциальным потребителям. Помимо этого рекламные сувениры создают определенную лояльность у покупателя, его желание для повторного контакта с данным предприятием.
Поскольку сувенирная реклама распространяется среди заранее намеченной аудитории потребителей, то необходимо, чтобы сувенирные изделия соответствовали потребностям, привычкам, вкусам, а иногда даже уровню жизни целевой аудитории. Также необходимо учесть степень насыщенности рынка аналогичными предметами и изделиями 
.
Смысл рекламных сувениров заключается в том, что на них присутствует фирменная символика предприятия, иногда почтовые реквизиты, номера телефонов. На некоторых рекламных сувенирах иногда присутствует короткий  рекламный слоган.

Предлагается следующая классификация рекламных сувениров 
:

Фирменные сувенирные изделия. Чаще всего – это значки, фирменные брелки, зажигалки, авторучки, пепельницы, майки, сумки и т.д. То есть предметы, оформленные с широким использованием фирменной символики предприятия.

Серийные сувенирные изделия. Предметы с гравировкой или с фирменными наклейками. Например, печатная календарная продукция с логотипом, слоганом и реквизитами фирмы. В международной деятельности используются предметы-символы страны, изделия народных промыслов – матрешки, деревянные резные изделия, янтарные изделия и т.д.
Подарочные изделия. Обычно это престижные вещи и используются по случаю различных юбилеев, в связи с подписанием крупных коммерческих сделок и т.д. Это могут быть письменные приборы, настольные, настенные часы на которые наносится гравировка или прикрепляется специальная табличка с фирменной символикой.

Фирменные упаковочные материалы. Даже серийные сувенирные изделия, дарящиеся в упаковке, оформленной с элементами фирменной символики, приобретают характер фирменного сувенирного изделия. К фирменным упаковочным материалам относятся фирменные пакеты, фирменная упаковочная бумага, коробки, папки и т.д.

На Западе сувенирной рекламой занимаются крупные полиграфические центры или специализированные комбинаты. Крупные фирмы-производители, дающие на свою продукцию «пожизненную гарантию», как например,  Cross  или Zippo, не доверяют никому наносить логотип на свою продукцию и делают это сами 
.
Преимущества.
· Точное направление действия. Рекламные сувениры – полезные и выгодные предметы позволяют точно направить действие рекламы на целевую аудиторию.
· Продолжительность действия. Маркетологи утверждают, что предметы – рекламоносители долго находятся в поле зрения целевой аудитории, тем самым, напоминая о рекламируемом товаре или предприятии. 

· Благоприятный имидж. Сам факт дарения создает благоприятный имидж фирмы –рекламодателя и позитивное позиционирование предлагаемого товара. Создавая атмосферу доброжелательности и признательности, рекламные сувениры могут хорошо дополнять любые рекламные мероприятия.

Недостатки.

· Затраты. Рекламные сувениры имеют цену, а презентуются всегда бесплатно, что накладно. Поэтому аудитория воздействия сувенирной рекламы всегда ограничена узкой целевой группой.

· Маленький размер. Рекламные сувениры, как правило, небольшого размера и на таких изделиях мало места для расположения фирменной символики.
4.4.5. Спонсорство
Спонсорство – это оказание денежной или иной поддержки кому-либо с целью сделать его деятельность финансово-жизнеспособной для того, чтобы получить преимущества при рекламе и маркетинге.
В Британии, например, с 1990 года в Законе о вещании был введен новый вид спонсорской деятельности, который разрешает коммерческую поддержку радио и телевидения, а взамен разрешается выражать благодарность спонсорам в анонсах, вводных частях, паузах, как во время передач, так и после их окончания. Но спонсору не разрешается принимать участие в производстве программы, а производимые фирмой –спонсором изделия не могут быть использованы во время передач. Это форма спонсорской поддержки в Британии определяется как коммерческое спонсирование радио- и телепрограмм за вознаграждение.
Сегодня наиболее популярным стало спонсирование искусства. Исторически возникновение такого рода деятельности уходит корнями в попечительство и патронирование художников и музыкантов коронованными особами и богатыми благотворителями. Однако большая часть спонсорских средств тратиться на спорт. Например, Canon были первым спонсором футбольной лиги. Футбол как известно является объектом постоянного освещения в средствах массовой информации. Как правило, спонсорские акции редко бывают продолжительными и обычно длятся два или три года либо на протяжении одного мероприятия.
Основные категории спонсирования следующие 
:

- Книги и печатная продукция;

- Выставки;

- Образование. В форме грантов и стипендий как для студентов , так и молодых ученых;

- Различные виды искусства – музыка, живопись, литература и театр;

- Благотворительные учреждения и программы. Как правило, с целью популяризации и расширения их деятельности;

- Различные мероприятия местного значения. Спонсоры могут обеспечить награды победителям, оформление места проведения и т.д.

Преимущества.
· Создание благоприятного имиджа. К предприятиям, спонсирующим общественно значимые мероприятия аудитория относится доверительно.
· Большой охват аудитории. Если это крупное и значимое события для города или даже страны соответственно будет охвачена большая аудитория.
Недостатки

· Отсутствие избирательного подхода. В отличие, например, рекламы в специализированных журналах или прямой почтовой рассылки спонсорство распространяется на всю аудиторию.

· Длительная реализация. Часто бывает, что после договоренности между соискателями финансирования и спонсорами уходит длительное время на подготовку мероприятия.
Контрольные вопросы и задания

1. Что означают термины above – the-line и bellow – the-line ?

2. Приведите группы каналов распространения рекламы, предлагаемые отечественными специалистами.
3. Как можно классифицировать категории изданий?

4. В чем заключаются преимущества и недостатки рекламы в СМИ?

5. Назовите виды радиорекламы.

6. Перечислите преимущества и недостатки рекламы на телевидении.

7. Что означает термин «direct mail»?

8. Какие источники составления списков рассылки Вы знаете?

9. Укажите основные виды наружной рекламы.

10. В чем специфика рекламы в Интернете?

11. Какие виды рекламы в Интернете Вы знаете?

12. Назовите преимущества и недостатки выставки, как канала распространения рекламы.

13. Укажите, какие используются способы рекламы в местах продаж.

14. приведите классификацию рекламных сувениров.

15. Укажите основные категории спонсирования.

Практикум

1. Выберите в вашем городе щит наружной рекламы и оцените его по 10-ти бальной шкале по следующим позициям:

- место расположения щита;

- соседство с другими щитами;

- категория рекламируемого товара;

- креативность рекламы.

Аргументируйте свою оценку, сопоставьте свои оценки с оценками других студентов.

2. Группа разбивается на подгруппы по 5-6 человек. Каждая подгруппа находит две печатных рекламы (одна по их мнению эффективная, другая - нет). Подгруппы обмениваются рекламными сообщениями, не указывая при этом какая эффективная, какая нет. Рекламные сообщения оцениваются другими подгруппами, затем сопоставляются мнения подгрупп. Действительно ли все подгруппы сойдутся во мнении об эффективности одного рекламного сообщения и неэффективности другого и по тем же аргументам, что у других подгрупп или выдвинут свои.

3. Приведите примеры спонсорской рекламы важных событий вашего города в последнее время.
Тема 5. Этика и закон в рекламной деятельности
Прочитав и обдумав эту тему,  Вы сможете:
· Понять важность соблюдения этических норм в рекламной деятельности;

· Указать виды ненадлежащей рекламы;
· Представить систему регулирования рекламной деятельности;

· Указать основные законодательные акты, регулирующие рекламную деятельность в России;

· Показать специфику регулирования рекламной деятельности в ведущих странах мира.

5.1. Этика рекламной деятельности

Когда мы говорили о функциях, которые выполняет реклама, мы отметили социальную и идеологическую. Социальная проявляется в интеграции общества посредством создания определенных ценностей и формирования потребительской культуры, а идеологическая – это создание материального и социального «эталона». Другими словами, реклама воздействует на процессы, происходящие в обществе, и  последствиями этого воздействия являются:
· Формирование потребительской культуры;

· Стандартизация повседневного бытия людей;

· Перевод иерархии классовых отношений в иерархию социальных статусов, выражающуюся в способности или неспособности приобрести «престижный» товар 
.

Влияние рекламы на общество велико, можно говорить о превращении общества граждан в сообщество потребителей. Естественно при таком значении реклама постоянно подвергается критике. Вот какой результат дало социологическое исследование, проведенное в США 
: на вопрос, как вы думаете, почему люди утверждают, что им не нравится реклама, - были получены следующие ответы:

40 % - реклама часто вмешивается в телепередачи;

26 % - реклама грешит против истины;

11 % - реклама глупа;

8 % - реклама оскорбительна и плохо влияет на детей;

15 % - другое.

Красноречивые ответы показывают о недоверии людей к рекламе, о многих нерешенных проблемах законодательного, этического плана в этой сфере. Например, вспомним финансовые пирамиды «МММ», «Хопер- Инвест», «Русский Дом Селенга», принесшие своим организаторам огромные доходы, а большей части населения – невосполнимый ущерб. То есть люди пострадали от так называемой ненадлежащей рекламы.
Как отмечает Музыкант В.Л.: «Любая реклама, не соответствующая  требованиям закона, является ненадлежащей» 
. И далее, среди видов ненадлежащей рекламы выделяются: заведомо ложная, недобросовестная, недостоверная, неэтичная.

Заведомо ложная, с помощью которой рекламодатель, рекламопроизводитель или рекламораспространитель намерено вводит потребителя в заблуждение.

Недобросовестная – реклама, нарушающая права и интересы хозяйствующих субъектов, препятствующая свободному развитию рынка и конкуренции.
Недостоверная – реклама, содержащая сведения, не соответствующие действительности, - может касаться способа и даты изготовления товара, его назначения и потребительских свойств, наличия товара на рынке, цены товара, дополнительных условий оплаты, гарантийных обязательств и т.д.

Неэтичная реклама – реклама, не соответствующая моральным принципам, нравственным устоям общества. Может выражаться путем «использования бранных слов, непристойных и оскорбительных образов, сравнений и выражений, в том числе в отношении пола, расы, национальности, профессии, социальной категории, возраста, языка человека и гражданина, официальных государственных символов (флагов, гербов, гимнов), религиозных символов, объектов культурного наследия (памятников истории и культуры) народов Российской Федерации, а также объектов культурного наследия, включенных в Список всемирного наследия» 
.
Все сказанное объясняет, почему реклама должна создаваться с учетом этических норм, принятых в данном культурном обществе, нарушение которых может привести как к психологическому дискомфорту отдельных индивидуумов, так и к дестабилизации в обществе в целом.
Немецкий психолог Т. Кениг в своей книге «Реклама и плакат как орудия пропаганды» так отметил несоответствие американской рекламы менталитету западного европейца: «Каждая нация имеет свои психологические особенности, которые должны учитываться психологически правильно организованной рекламой…Душа народа должна быть изучена и со стороны её положительных, и со стороны её отрицательных свойств, имеющих отношение к успеху рекламного воздействия. Американские приемы у нас чаще действуют отвращающее, вызывая неприятные чувства, чем привлекающее, то в последнее время мы увидели, что попытка перенести американские публикации, вместе с рисунками, путем простого перевода их текста на шведский или итальянский окончились полной неудачей» 
.
Анализируя данное высказывание можно сказать, что при создании рекламного сообщения необходимо учитывать не только общечеловеческие, но и культурно- специфические нормы этики, национальные особенности менталитета и духовные ценности, принятые в данном обществе.


Отечественные специалисты 
 в области рекламы отмечают, что Россия – многонациональная страна, евроазиатская с соответствующими культурными и религиозными особенностями. Также важными для понимания специфики этики и морали российского общества представляются и стереотипы общинного сознания, идущие от крестьянской общины, к которым принято относить:

· коллективизм, основанный на традициях крестьянской общины;
· открытость, всеотзывчивость, выраженные в понятии «широта русской души»;
· терпимость как следствие многонациональности государства, его географического положения между Европой и Азией;
· исключительная поглощенность будущим в сочетании с почти полным невниманием к настоящему;
· упование на «чудо» и на «русский авось».
К сожалению, рекламная продукция, особенно зарубежная, зачастую не только не считается с национальным менталитетом и не принимает в расчет ожидания российской аудитории, но и пытается навязать адресатам чуждый им стиль мышления.

Медведева Е. приводит такие примеры несоответствия культурных особенностей у рекламодателя и его целевой аудитории, отраженных в рекламном сообщении 
. «Сюжет рекламного ролика жевательной резинки «Orbit» развивается в ресторане, где молодой человек посылает понравившейся ему девушке, сидящей за соседним столиком, розу и упаковку жевательной резинки. Записка, сопровождающая этот подарок, гласит: «Для самой очаровательной незнакомки на свете»». В данном ролике нарушены две нормы этики, принятые для России. В России в ресторане за другой столик можно послать, например, бутылку шампанского, фрукты, цветы. Жевательная резинка может быть расценена в данной ситуации как издевательство, поскольку ценность подарка не соответствует обстановке, ведь посещение ресторана предполагает довольно высокий уровень дохода. Другой момент то, что в России за жевательной резинкой прочно закрепилась репутация средства от неприятного запаха изо рта и кариеса. Подобное начало знакомства с «очаровательной незнакомкой» в свою очередь будет расценено как тонкий намек на необходимость визита к стоматологу.

Еще один пример, женский образ часто используется в рекламных сообщениях. Женщину можно увидеть рядом с рекламируемым товаром в любой ситуации, в одежде и обнаженной. Между тем, например, в Саудовской Аравии, как и в некоторых других мусульманских странах, использование женского лица в рекламном сообщении будет неэтично. По правилам ислама, женщина должна одеваться так, чтобы её тело было покрыто полностью 
.


В настоящий момент на каждого человека каждый день обрушивается большой поток рекламных сообщений. Поэтому рекламодатели и рекламопроизводители стараются найти все новые стратегии, чтобы выделиться из большого потока, используя при этом способы, которые могут повлиять на психологическое здоровье человека. Е.Е. Пронина в своей книге «Психологическая экспертиза рекламы» отмечает, что ущерб, причиняемый личности специальными психотехнологиями, может носить как психологический (развитие неврозов, депрессии, агрессии) так и физиологический (обострений хронических заболеваний, снижение работоспособности и т.д.) характер 
. К таким запрещенным приемам, которые ведут к непредсказуемым разрушениям психического здоровья следует отнести цинизм, кощунство, саркастическую оценку нравственности, морали и культуры 
, поскольку насмешка или издевательство над внутренними идеалами человека из-за столкновения в его сознании автоматических реакций уподобления и отторжения способны вызвать душевный дискомфорт, либо согласие с тем, с чем при других обстоятельствах человек никогда бы не согласился, и, как следствие, происходит переоценка ценностей.

Неуважительное отношение, по мнению специалистов 
, к русской культуре и этике российского общества продемонстрировано в рекламе пива «по-Руски». Рекламный ролик построен на национальных стереотипах: пиво по-фински, по-японски и по-руски. Неправильное наименование нации (с одной «с») вызывает мысль о неуважении к данной культуре, стране, обществу, тем более в сочетании правильно написанными по-фински, по-японски. Другое несоответствие в том, что в ролике пиво представлено национальным русским напитком. Из истории известно, что производство пива в России началось в конце XVIII  - начале XIX века, до этого пиво пили только в Немецкой слободе, где жили выходцы из Германии. Русские же употребляли квас, сбитень, вино, водку. Такое искажение названия народа, в сочетании с искажением традиций не только неэтично, но и может быть приравнено к цинизму, поскольку внушает саркастическую оценку собственной культуры.
Таким образом, несоответствие культурно-этических представлений, отраженное в рекламе, может привести к непониманию потребителями смысла рекламного сообщения, а иногда и к раздражению. Неуважение к потребителю в случае неэтичной рекламы, действительно, имеет место, поскольку при создании обращения, получателями которого станут все или почти все члены общества, необходимо знать и принимать в расчет те законы, юридические и моральные, по которым живет это общество. В противном случае потребитель автоматически перенесет свое негодование на рекламируемый товар, и соответственно это отразится на продажах.
5.2. Регулирование рекламной деятельности

При осуществлении рекламной деятельности помимо этических норм необходимо также знать рекламное законодательство.


Традиционную систему регулирования рекламной деятельности можно представить из трех ярусов, каждый из которых имеет собственные регулятивные функции, но является подконтрольным другому, более высокому ярусу 
.


На уровне саморегулирования внутри рекламного бизнеса можно отметить несколько организаций, которые занимаются разработкой нормативных документов и осуществляют контроль за рекламной деятельностью. Например, Международная торговая палата, издавшая в 1937 году Международный кодекс рекламной практики, последняя редакция этого документа датируется 1987 г. и до сих пор является эталоном для создания национальных кодексов. Его основной функцией является установление тех этических стандартов, «которыми должны руководствоваться все, имеющие отношение к рекламе, включая рекламодателей, исполнителей рекламы, рекламные агентства  и средства массовой информации» 
. 

Помимо этого на уровне саморегулирования можно отметить Международную ассоциацию рекламы (IAA), которая объединяет корпоративных и индивидуальных членов: рекламодателей, производителей рекламы и т.д. IAA насчитывает более 3600 членов в 93 странах мира. 

А также: 

· Международный кодекс маркетинговых исследований; 
· Международный кодекс продвижения товара;

· Международный кодекс прямой рассылки и продажи товаров по почте и т.д.
Рис. 4. Система регулирования рекламной деятельности


[image: image4]

Второй ярус регулирования рекламного бизнеса представляют крупные производители. Например, Ассоциация рекламодателей, которая объединяет 20 крупнейших российских и международных компаний. Задачи данной организации: содействие становлению и развитию эффективной системы саморегулирования рекламной деятельности; сотрудничество с объединениями участников рекламного рынка; защита интересов членов организации в отношениях с органами государственной власти, рекламными агентствами, СМИ и широкой общественностью и т.д.


Наконец, высший контроль за рекламной деятельностью осуществляют государственные структуры.  В каждой стране данные функции на основе законодательных актов и постановлений осуществляют различные органы. В России – Министерство по антимонопольной политике. Основным документом здесь выступает ФЗ «О рекламе» (что будет рассмотрено позднее).
5.2.1. Регулирование рекламы в России

Основным документом, регулирующим рекламную деятельность в России, как говорилось ранее, является ФЗ «О рекламе» от 13.03. 2006г. См. Приложение 2. Ключевыми понятиями, ограничивающими рекламную деятельность являются:
· Законность;

· Благопристойность;

· Честность;

· Корректность;

· Достоверность;

· Безопасность рекламной информации для здоровья, имущества и окружающей среды.

Например, в ст. 5. идет речь о корректности рекламы, о запрете на дискриминации по признаку расы, религии, принадлежности к той или иной социальной группе и т.д.

Особое внимание уделено защите несовершеннолетних в рекламе (ст. 6). В частности, «создание у несовершеннолетних впечатления о том, что обладание рекламируемым товаром ставит их в предпочтительное положение перед их сверстниками».

Глава 2 закона посвящена особенностям отдельных способов распространения рекламы. Где рассматривается специфика распространения рекламы в теле- и радиопередачах, в СМИ и т.д.

Отдельно оговаривается реклама группы товаров, так называемой повышенной опасности – это алкогольная продукция, табачные изделия, медикаменты, оружие и боеприпасы (Глава 3 закона).
Глава 4 посвящена саморегулированию в сфере рекламы. Здесь указано, что «саморегулируемой организацией в сфере рекламы признается объединение рекламодателей, рекламопроизводителей, рекламораспространителей и иных лиц, созданное в форме ассоциации, союза или некоммерческого партнерства в целях представительства и защиты интересов своих членов, выработки требований соблюдения этических норм в рекламе и обеспечения контроля за их выполнением».

О государственном контроле в сфере рекламы и ответственности за нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе, а также о полномочиях антимонопольного органа на осуществление государственного контроля в сфере рекламы информации представлена в 5. главе данного закона. Более подробно с законом можно ознакомиться в приложении 2.

Кроме этого особой важностью обладает закон РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров». Данный закон регулирует использование обозначений, отличающих товары и услуги одних юридических и физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических и физических лиц. В частности, в законе говорится, что в качестве товарных знаков могут быть зарегистрированы словесные, изобразительные, объемные и другие обозначения или их комбинации в любом цвете или цветовом сочетании. Нарушением прав владельца товарного знака признается несанкционированное изготовление, продажа или иное введение в хозяйственный оборот товарного знака или товара обозначенного этим знаком, или обозначения, сходного с ним до степени смешения, в отношении однородных товаров.
Другой закон, знание которого необходимо при осуществлении рекламной деятельности – это закон РФ «О защите прав потребителей». Согласно этому закону изготовитель (исполнитель, продавец) обязан своевременно предоставлять потребителю необходимую и достоверную информацию о товарах, обеспечивающую возможность их правильного выбора. Если будет представлена недостоверная или недостаточная информация, которая повлечет ущерб для потребителя, то продавец обязан полностью возместить убытки, возможна также компенсация морального ущерба. Защита прав потребителей осуществляется через суд.

Еще один закон – закон РФ «О русском языке как государственном языке Российской Федерации». Согласно закону обязательным является использование в СМИ русского литературного языка, соблюдение его орфографических, грамматических, стилистических и других норм, не допускается сквернословие, употребление вульгарных, бранных слов и выражений, уничтожающих человеческое достоинство. 

При маркировке продукции на иностранных языках, информация о наименовании продукции, стране её происхождения, предприятии-изготовителе, назначении и основных потребительских свойствах должна быть продублирована на русском языке.
Нарушение данных законов влечет за собой гражданскую, уголовную и административную ответственность в соответствии с законодательством Российской Федерации.
5.2.2. Регулирование рекламы в ведущих странах мира

Организации, контролирующие выполнение нормативов и этических норм рекламной деятельности, функционируют во многих странах 
. Например, во Франции – бюро контроля за рекламой; ФРГ – Центральный союз по рекламе; Япония – всеяпонское рекламное контрольное управление; США – управление по наблюдению за национальной рекламой и т.д.
 Данные организации разрабатываю стандарты деятельности в сфере рекламы, осуществляют меры по борьбе с нарушениями, рассматривают и разрешают жалобы и разногласия в различных ситуациях. 

Во многих странах большое внимание уделяется саморегулированию рекламной деятельности. Например, в Великобритании комитет по рекламным стандартам считается самым большим, самым активным и лучше всех финансируемым органом саморегулирования в рекламном бизнесе в мире. Он поддерживается правительством. В основе деятельности этого органа лежит Кодекс рекламной практики Великобритании.  Помимо этого в 1988 г. Великобритания приняла правовой Акт о контроле за недостоверной рекламой, выполняя Директиву ЕС о недостоверной рекламе, так же были созданы Совет по телерадиовещательным стандартам и независимая телевизионная комиссия, а в 1990 г. создан независимый телерадиовещательный комитет.

Также большой упор на саморегулирование заметен в Японии. Ментальность данной страны, основанная на философии конфуцианства и культуре востока, отражается на необходимости выполнения норм морали и этики. Именно поэтому в Японии считаются позором официальные судебные разбирательства и все спорные вопросы стараются разрешить на неофициальном уровне и в конфиденциальном порядке.


В Австралии комиссия по торговой практике занимается жалобами на рекламу общего характера, а органы саморегулирования следят за соблюдением кодексов о рекламе отдельных товаров.


Германия строит свое регулирование рекламы на судебных исках конкурентов и общественных организаций потребителей. В силу особенностей немецкого законодательства истцы в Германии без особых сложностей могут добиться предварительного судебного постановления.


В Италии  регулирование рекламной деятельности строится на судебных исках конкурентов. Так, органы саморегулирования имеют дело примерно с 80% всех дел о рекламе, в то время как на суды приходятся оставшиеся 20% дел.


Самой эффективной в мире считается американская система саморегулирования рекламной деятельности. Она не столько дополняет, сколько фактически заменяет государственное регулирование этой сферы. Стоит отметить, что до 1880 г. в США для рекламодателей не существовало никаких ограничений, кроме их личных установок. В 1906 г. в США был принят Закон о качестве продуктов питания и лекарственных препаратов и на его основании правительство возбудило судебные иски против нескольких компаний, в том числе против Coca-cola. В 1909 г. было создано объединение клубов рекламы Америки, сейчас это Американская Федерация Рекламы. В 1911 г. был принят первый этический кодекс в сфере рекламы – «Десять заповедей рекламы». В этом же году Дж. И. Ромер, издатель «Printer’s Ink» предложил создать «комитеты бдительности», которые специализировались бы на пресечении злоупотреблений и создании кодексов и стандартов рекламы. Позднее эти комитеты были переименованы в Бюро безупречного бизнеса (ВВВ). В настоящее время основная работа по саморегулированию в сфере рекламы ведется в США Национальным  рекламным наблюдательным советом (NARB).

Более чем в 20 странах, занимающих ведущее положение по объемам рекламной деятельности, существуют законы о предварительной проверке товаров, прежде всего в области фармацевтики, санитарии и гигиены. Например, в Канаде и Мексике на любую рекламу пищевых товаров требуется предварительное разрешение. Во Франции действует специальное законодательство, регулирующее  рекламу медикаментов и алкогольных напитков. В Италии запрещена реклама табачных изделий, не рекомендуется создавать визуальные решения рекламы  на основе цветов национального флага – белого, зеленого и красного. Практически во всех странах запрещено использование для рекламы герба и основного цвета национального флага.


Помимо этого практически во всех промышленно развитых странах  запрещен явный обман в рекламе и с каждым годом все большее значение приобретает законодательство по защите объектов собственности.

Таким образом, можно отметить наличие во многих странах сбалансированного сочетания саморегулирования, государственного контроля и контроля со стороны конкурентов и потребительских организаций. Контроль в области рекламного бизнеса необходим для  развития коммерческой деятельности, выхода на международные рынки. Профессиональное владение современными знаниями законодательных аспектов рекламной деятельности различных стран – важная составляющая предпринимательской культуры специалистов международного маркетинга.

Контрольные вопросы и задания
1. Укажите виды ненадлежащей рекламы.
2. Назовите стереотипы общинного сознания, характерные для российского общества.

3. Приведите примеры нарушений этики в рекламе.

4. Приведите примеры нарушений культурных традиций и ценностей в рекламе.

5. К чему может привести несоответствие культурно-этических представлений, отраженных в рекламе?

6. Из каких уровней состоит система регулирования рекламной деятельности?
7. Укажите организации, действующие на уровне саморегулирования.

8. Назовите основные законодательные акты Российской Федерации, регулирующие рекламную деятельность.

9. Назовите организации, контролирующие выполнение нормативов и этических норм в рекламной деятельности в ведущих странах мира.

10. Расскажите о специфике регулирования рекламной деятельности в разных странах.

Практикум

1. Рекламируя обезболивающее средство в одной из арабских стран, некая западная фармацевтическая компания разместила там биллборды, на которых в ряд располагались три фотографии:

	Девушка корчится от боли


	Девушка принимает таблетку рекламируемого средства
	Девушка снова здорова и весела


В результате рекламная кампания провалилась. Какую культурно-обусловленную особенность населения не учли рекламодатели?

2. Вспомните рекламные ролики, просмотрите печатные рекламные сообщения и приведите примеры нарушения в данных рекламных сообщениях культурно-этических ценностей. 

3. Изучите ФЗ «О рекламе» и расшифруйте понятия:

- объект рекламирования;
- рекламодатель;

- рекламопроизводитель;

- потребитель рекламы;

- спонсорская реклама;

- социальная реклама.

4. Расскажите о закрепленных в ФЗ «О рекламе» особенностях рекламы:

- в радио- и телепрограммах;

- в периодических печатных изданиях;

- наружной и на транспортных средствах.
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Приложение 1
Глоссарий

Аудиовизуальный канал – коммуникационный канал, который одновременно воздействует на зрительное и слуховое восприятие

Аудитория массовая – потребители данных, поступающих из средств массовой информации

Аудитория целевая – группа людей, объединенная по ряду демографических, географических, психологических, поведенческих и прочих факторов

Базы данных – информационные файлы, содержащие важную информацию и соответствующие ряду параметров (характеристика аудитории, имена лидеров влияния и т.п.)

Бренд – образ марки товара или услуги, идентифицируемый в массовом сознании, выделяющий данный товар в ряду конкурирующих
Брендинг – процесс создания и развития бренда

Бриф – творческое задание, разработанное на основе стратегического документа и задающее основные параметры для создания рекламного сообщения

Воблер – специальный указатель на гибкой пластиковой ножке, прикрепленной к полке или стене

Джингл – рекламная песенка, целенаправленно разработанная для рекламы торговой марки

Джумби – большие коробки, имитирующие упаковки сигарет, стирального порошка, жевательной резинки и т.д. в увеличенном виде; обычно их ставят в витрины, подвешивают под потолок или ставят на полки

Информирующая реклама – реклама, которая содержит большой объем информации о товаре
Канал передачи (формат) – СМИ, в котором размещено сообщение

Коммуникативный акт – передача информации от адресанта к адресату посредством какого-либо канала связи с использованием известного обеим сторонам кода для достижения определенного эффекта

Маркетинг – процесс планирования и реализации замысла по распространению идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и организаций

Медиабайер – человек, отвечающий за покупку рекламных площадей в СМИ

Медиамикс – план использования различных средств массовой информации, эффективно дополняющих друг друга

Медиаплан – план использования средств массовой информации

Медиапланер – человек, определяющий стратегию и тактику использования средств массовой информации в соответствии с поставленными целями

Мерчендайзинг – комплекс мероприятий, производимых в торговом зале и направленных на продвижение того или иного товара, марки, вида или упаковки

Мобайл – большая картонная конструкция, которая подвешивается к потолку над местом продаж

Мониторинг – система сбора и обработки информации, вызывающей исследовательский интерес

Наружная реклама – рекламное сообщение, располагаемое в повседневной окружающей среде аудитории

Нейминг – процесс разработки торговой марки или имени бренда

Он-лайновый опрос – метод получения информации об отношении аудитории к предлагаемой продукции с помощью Интернета

Позиционирование – создание особой позиции товара (с помощью различных инструментов) относительно других товаров в сознании потребителя

Реклама с непосредственным откликом – реклама, создаваемая из расчета получения моментальной обратной связи от аудитории

Сегментирование – поиск и нахождение такой более или менее однородной группы (сегмента), в которой одинаково понимают назначение и выгоду от использования товара и которая впоследствии станет целевой аудиторией сообщения рекламодателя

Слоган – рекламная фраза, в сжатом виде излагающая основное рекламное предложение в рамках рекламной кампании

Стимулирование сбыта – деятельность, направленная на увеличение продаж в определенный период времени с помощью предложения дополнительных мотивов для совершения покупки

Тендер – конкурс среди рекламных агентств на оказание рекламных услуг конкретному рекламодателю
Товарный знак – обозначение, отличающее товары и услуги одних производителей от однородных товаров и услуг других

УТП – уникальное торговое предложение, которое делает товар/бренд своей целевой аудитории

ATL – реклама, посредством газет, журналов, радио, телевидения, наружной рекламы и Интернета. Сам термин происходит из финансовой среды и обозначает вид расходов на рекламу, записываемых в бухгалтерской отчетности «над чертой» (Above – the- Line)
BTL – чаще всего означает стимулирование сбыта (см. выше), в широком смысле охватывает все те маркетинговые коммуникации, которые не входят в понятие «ATL», то есть стимулирование сбыта, прямой маркетинг, участие в выставках, связи с общественностью и т.д. Сам термин происходит из финансовой среды и обозначает вид расходов на рекламу, записываемых в бухгалтерской отчетности «под чертой» (Below-the-Line)
                                                                                                    Приложение 2
Десять требований Д.Огилви к своим подчиненным

1. Я восхищаюсь трудолюбивыми людьми. Лучше переработать, чем недоработать. Чем упорнее мы работаем, тем меньше служащих нам необходимо, а прибыль соответственно, будет большая.

2. Ценю людей  «с мозгами», без них вы не сможете управлять рекламным агентством. Правда, эти мозги имеют ценность в том случае, если они «мыслят честно».

3. Моё твердое правило: никакой семейственности. Как только двое сотрудников поженились, один из них – желательно женщина – должен покинуть агентство.

4. Восторгаюсь теми, кто работает с удовольствием. Если ты не получаешь удовольствия от того, чем занимаешься, - найди другую работу.
5. Презираю подхалимов.

6. Преклоняюсь перед сотрудниками, выполняющими свою работу с величайшим мастерством. Профессионалы, знающие себе цену, не вмешиваются в дела коллег, но, в то же время, относятся с уважением к их знаниям и опыту.

7. Ценю сотрудников, которые подбирают себе толковых помощников. Жаль тех, кто ставит своим подчиненным человека гораздо низшего по развитию, уму.

8. Уважаю сотрудников, которые «растят» себе смену, - это оптимальный путь продвижения по служебной лестнице.

9. Ценю людей с хорошими манерами, кто относится к другим людям как к себе подобным. Ненавижу тех, кто постоянно ищет ссоры. Общаясь с другими, будьте открыты и искренни.

10. Преклоняюсь перед людьми организованными, вовремя выполняющими свою работу 
.


  

                                                     Приложение 3

                                                                             (печатается в сокращении)

Федеральный закон Российской Федерации от 13 марта 2006 г. N 38-ФЗ 

"О рекламе"
Принят Государственной Думой 22 февраля 2006 года
Одобрен Советом Федерации 3 марта 2006 года
Глава 1. Общие положения
Статья 1. Цели настоящего Федерального закона
Целями настоящего Федерального закона являются развитие рынков товаров, работ и услуг на основе соблюдения принципов добросовестной конкуренции, обеспечение в Российской Федерации единства экономического пространства, реализация права потребителей на получение добросовестной и достоверной рекламы, предупреждение нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе, а также пресечение фактов ненадлежащей рекламы.
1. Настоящий Федеральный закон применяется к отношениям в сфере рекламы независимо от места ее производства, если распространение рекламы осуществляется на территории Российской Федерации.

2. Настоящий Федеральный закон не распространяется на:

1) политическую рекламу, в том числе предвыборную агитацию и агитацию по вопросам референдума;

2) информацию, раскрытие или распространение либо доведение до потребителя которой является обязательным в соответствии с федеральным законом;

3) справочно-информационные и аналитические материалы (обзоры внутреннего и внешнего рынков, результаты научных исследований и испытаний), не имеющие в качестве основной цели продвижение товара на рынке и не являющиеся социальной рекламой;

4) сообщения органов государственной власти, иных государственных органов, сообщения органов местного самоуправления, сообщения муниципальных органов, которые не входят в структуру органов местного самоуправления, если такие сообщения не содержат сведений рекламного характера и не являются социальной рекламой;

5) вывески и указатели, не содержащие сведений рекламного характера;

6) объявления физических лиц или юридических лиц, не связанные с осуществлением предпринимательской деятельности;

7) информацию о товаре, его изготовителе, об импортере или экспортере, размещенную на товаре или его упаковке;

8) любые элементы оформления товара, помещенные на товаре или его упаковке и не относящиеся к другому товару;

9) упоминания о товаре, средствах его индивидуализации, об изготовителе или о продавце товара, которые органично интегрированы в произведения науки, литературы или искусства и сами по себе не являются сведениями рекламного характера.

3. Положения настоящего Федерального закона, относящиеся к изготовителю товара, распространяются также на лиц, выполняющих работы или оказывающих услуги.

4. Специальные требования и ограничения, установленные настоящим Федеральным законом в отношении рекламы отдельных видов товаров, распространяются также на рекламу средств индивидуализации таких товаров, их изготовителей или продавцов, за исключением случая, если реклама средств индивидуализации отдельного товара, его изготовителя или продавца явно не относится к товару, в отношении рекламы которого настоящим Федеральным законом установлены специальные требования и ограничения.

Статья 3. Основные понятия, используемые в настоящем Федеральном законе
В целях настоящего Федерального закона используются следующие основные понятия:

1) реклама - информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке;

2) объект рекламирования - товар, средство его индивидуализации, изготовитель или продавец товара, результаты интеллектуальной деятельности либо мероприятие (в том числе спортивное соревнование, концерт, конкурс, фестиваль, основанные на риске игры, пари), на привлечение внимания к которым направлена реклама;

3) товар - продукт деятельности (в том числе работа, услуга), предназначенный для продажи, обмена или иного введения в оборот;

4) ненадлежащая реклама - реклама, не соответствующая требованиям законодательства Российской Федерации;

5) рекламодатель - изготовитель или продавец товара либо иное определившее объект рекламирования и (или) содержание рекламы лицо;

6) рекламопроизводитель - лицо, осуществляющее полностью или частично приведение информации в готовую для распространения в виде рекламы форму;

7) рекламораспространитель - лицо, осуществляющее распространение рекламы любым способом, в любой форме и с использованием любых средств;

8) потребители рекламы - лица, на привлечение внимания которых к объекту рекламирования направлена реклама;

9) спонсор - лицо, предоставившее средства либо обеспечившее предоставление средств для организации и (или) проведения спортивного, культурного или любого иного мероприятия, создания и (или) трансляции теле- или радиопередачи либо создания и (или) использования иного результата творческой деятельности;

10) спонсорская реклама - реклама, распространяемая на условии обязательного упоминания в ней об определенном лице как о спонсоре;

11) социальная реклама - информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также обеспечение интересов государства;

12) антимонопольный орган - федеральный антимонопольный орган и его территориальные органы.
Статья 5. Общие требования к рекламе
1. Реклама должна быть добросовестной и достоверной. Недобросовестная реклама и недостоверная реклама не допускаются.

2. Недобросовестной признается реклама, которая:

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

2) порочит честь, достоинство или деловую репутацию лица, в том числе конкурента;

3) представляет собой рекламу товара, реклама которого запрещена данным способом, в данное время или в данном месте, если она осуществляется под видом рекламы другого товара, товарный знак или знак обслуживания которого тождествен или сходен до степени смешения с товарным знаком или знаком обслуживания товара, в отношении рекламы которого установлены соответствующие требования и ограничения, а также под видом рекламы изготовителя или продавца такого товара;

4) является актом недобросовестной конкуренции в соответствии с антимонопольным законодательством.

3. Недостоверной признается реклама, которая содержит не соответствующие действительности сведения:

1) о преимуществах рекламируемого товара перед находящимися в обороте товарами, которые произведены другими изготовителями или реализуются другими продавцами;

2) о любых характеристиках товара, в том числе о его природе, составе, способе и дате изготовления, назначении, потребительских свойствах, об условиях применения товара, о месте его происхождения, наличии сертификата соответствия или декларации о соответствии, знаков соответствия и знаков обращения на рынке, сроках службы, сроках годности товара;

3) об ассортименте и о комплектации товаров, а также о возможности их приобретения в определенном месте или в течение определенного срока;

4) о стоимости или цене товара, порядке его оплаты, размере скидок, тарифов и других условиях приобретения товара;

5) об условиях доставки, обмена, ремонта и обслуживания товара;

6) о гарантийных обязательствах изготовителя или продавца товара;

7) об исключительных правах на результаты интеллектуальной деятельности и приравненные к ним средства индивидуализации юридического лица, средства индивидуализации товара;

8) о правах на использование официальных государственных символов (флагов, гербов, гимнов) и символов международных организаций;

9) об официальном или общественном признании, о получении медалей, призов, дипломов или иных наград;

10) о рекомендациях физических или юридических лиц относительно объекта рекламирования либо о его одобрении физическими или юридическими лицами;

11) о результатах исследований и испытаний;

12) о предоставлении дополнительных прав или преимуществ приобретателю рекламируемого товара;

13) о фактическом размере спроса на рекламируемый или иной товар;

14) об объеме производства или продажи рекламируемого или иного товара;

15) о правилах и сроках проведения стимулирующей лотереи, конкурса, игры или иного подобного мероприятия, в том числе о сроках окончания приема заявок на участие в нем, количестве призов или выигрышей по его результатам, сроках, месте и порядке их получения, а также об источнике информации о таком мероприятии;

16) о правилах и сроках проведения основанных на риске игр, пари, в том числе о количестве призов или выигрышей по результатам проведения основанных на риске игр, пари, сроках, месте и порядке получения призов или выигрышей по результатам проведения основанных на риске игр, пари, об их организаторе, а также об источнике информации об основанных на риске играх, пари;

17) об источнике информации, подлежащей раскрытию в соответствии с федеральными законами;

18) о месте, в котором до заключения договора об оказании услуг заинтересованные лица могут ознакомиться с информацией, которая должна быть предоставлена таким лицам в соответствии с федеральными законами или иными нормативными правовыми актами Российской Федерации;

19) о лице, обязавшемся по ценной бумаге;

20) об изготовителе или о продавце рекламируемого товара. 

4. Реклама не должна:

1) побуждать к совершению противоправных действий;

2) призывать к насилию и жестокости;

3) иметь сходство с дорожными знаками или иным образом угрожать безопасности движения автомобильного, железнодорожного, водного, воздушного транспорта;

4) формировать негативное отношение к лицам, не пользующимся рекламируемыми товарами, или осуждать таких лиц.

5. В рекламе не допускаются:

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

2) указание на то, что объект рекламирования одобряется органами государственной власти или органами местного самоуправления либо их должностными лицами;

3) демонстрация процессов курения и потребления алкогольной продукции, а также пива и напитков, изготавливаемых на его основе;

4) использование образов медицинских и фармацевтических работников, за исключением такого использования в рекламе медицинских услуг, средств личной гигиены, в рекламе, потребителями которой являются исключительно медицинские и фармацевтические работники, в рекламе, распространяемой в местах проведения медицинских или фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных мероприятий, в рекламе, размещенной в печатных изданиях, предназначенных для медицинских и фармацевтических работников;

5) указание на то, что рекламируемый товар произведен с использованием тканей эмбриона человека;

6) указание на лечебные свойства, то есть положительное влияние на течение болезни, объекта рекламирования, за исключением такого указания в рекламе лекарственных средств, медицинских услуг, в том числе методов лечения, изделий медицинского назначения и медицинской техники.

6. В рекламе не допускается использование бранных слов, непристойных и оскорбительных образов, сравнений и выражений, в том числе в отношении пола, расы, национальности, профессии, социальной категории, возраста, языка человека и гражданина, официальных государственных символов (флагов, гербов, гимнов), религиозных символов, объектов культурного наследия (памятников истории и культуры) народов Российской Федерации, а также объектов культурного наследия, включенных в Список всемирного наследия.

7. Не допускается реклама, в которой отсутствует часть существенной информации о рекламируемом товаре, об условиях его приобретения или использования, если при этом искажается смысл информации и вводятся в заблуждение потребители рекламы.

8. В рекламе товаров, в отношении которых в установленном порядке утверждены правила использования, хранения или транспортировки либо регламенты применения, не должны содержаться сведения, не соответствующие таким правилам или регламентам.

9. Не допускаются использование в радио-, теле-, видео-, аудио- и кинопродукции или в другой продукции и распространение скрытой рекламы, то есть рекламы, которая оказывает не осознаваемое потребителями рекламы воздействие на их сознание, в том числе такое воздействие путем использования специальных видеовставок (двойной звукозаписи) и иными способами.

10. Не допускается размещение рекламы в учебниках, предназначенных для обучения детей по программам начального общего и основного общего образования, школьных дневниках, а также в школьных тетрадях.

11. При производстве, размещении и распространении рекламы должны соблюдаться требования законодательства Российской Федерации, в том числе требования законодательства о государственном языке Российской Федерации, законодательства об авторском праве и смежных правах.

Статья 6. Защита несовершеннолетних в рекламе
В целях защиты несовершеннолетних от злоупотреблений их доверием и недостатком опыта в рекламе не допускаются:

1) дискредитация родителей и воспитателей, подрыв доверия к ним у несовершеннолетних;

2) побуждение несовершеннолетних к тому, чтобы они убедили родителей или других лиц приобрести рекламируемый товар;

3) создание у несовершеннолетних искаженного представления о доступности товара для семьи с любым уровнем достатка;

4) создание у несовершеннолетних впечатления о том, что обладание рекламируемым товаром ставит их в предпочтительное положение перед их сверстниками;

5) формирование комплекса неполноценности у несовершеннолетних, не обладающих рекламируемым товаром;

6) показ несовершеннолетних в опасных ситуациях;

7) преуменьшение уровня необходимых для использования рекламируемого товара навыков у несовершеннолетних той возрастной группы, для которой этот товар предназначен;

8) формирование у несовершеннолетних комплекса неполноценности, связанного с их внешней непривлекательностью.

Статья 7. Товары, реклама которых не допускается
Не допускается реклама:

1) товаров, производство и (или) реализация которых запрещены законодательством Российской Федерации;

2) наркотических средств, психотропных веществ и их прекурсоров;

3) взрывчатых веществ и материалов, за исключением пиротехнических изделий;

4) органов и (или) тканей человека в качестве объектов купли-продажи;

5) товаров, подлежащих государственной регистрации, в случае отсутствия такой регистрации;

6) товаров, подлежащих обязательной сертификации или иному обязательному подтверждению соответствия требованиям технических регламентов, в случае отсутствия такой сертификации или подтверждения такого соответствия;

7) товаров, на производство и (или) реализацию которых требуется получение лицензий или иных специальных разрешений, в случае отсутствия таких разрешений.

Статья 10. Социальная реклама
1. Рекламодателями социальной рекламы могут выступать физические лица, юридические лица, органы государственной власти, иные государственные органы и органы местного самоуправления, а также муниципальные органы, которые не входят в структуру органов местного самоуправления.

2. Органы государственной власти, иные государственные органы и органы местного самоуправления, а также муниципальные органы, которые не входят в структуру органов местного самоуправления, осуществляют размещение заказов на производство и распространение социальной рекламы в соответствии с законодательством Российской Федерации.

3. Заключение договора на распространение социальной рекламы является обязательным для рекламораспространителя в пределах пяти процентов годового объема распространяемой им рекламы (в том числе общего времени рекламы, распространяемой в теле- и радиопрограммах, общей рекламной площади печатного издания, общей рекламной площади печатного издания, общей рекламной площади рекламных конструкций). Заключение такого договора осуществляется в порядке, установленном Гражданским кодексом Российской Федерации.

4. В социальной рекламе не допускается упоминание о конкретных марках (моделях, артикулах) товаров, товарных знаках, знаках обслуживания и об иных средствах их индивидуализации, о физических лицах и юридических лицах, за исключением упоминания об органах государственной власти, об иных государственных органах, об органах местного самоуправления, о муниципальных органах, которые не входят в структуру органов местного самоуправления, и о спонсорах.

Статья 12. Сроки хранения рекламных материалов
Рекламные материалы или их копии, в том числе все вносимые в них изменения, а также договоры на производство, размещение и распространение рекламы должны храниться в течение года со дня последнего распространения рекламы или со дня окончания сроков действия таких договоров, кроме документов, в отношении которых законодательством Российской Федерации установлено иное.

Глава 2. Особенности отдельных способов распространения рекламы
Статья 14. Реклама в телепрограммах и телепередачах
1. Прерывание телепрограммы или телепередачи рекламой, то есть остановка трансляции телепрограммы или телепередачи для демонстрации рекламы, должно предваряться сообщением о последующей трансляции рекламы, за исключением прерывания спонсорской рекламой.

2. При совмещении рекламы с телепрограммой способом "бегущей строки" или иным способом ее наложения на кадр транслируемой телепрограммы реклама не должна:

1) занимать более чем семь процентов площади кадра;

2) накладываться на субтитры, а также надписи разъясняющего характера.

3. Общая продолжительность распространяемой в телепрограмме рекламы (в том числе такой рекламы, как телемагазины), прерывания телепрограммы рекламой (в том числе спонсорской рекламой) и совмещения рекламы с телепрограммой способом "бегущей строки" или иным способом ее наложения на кадр телепрограммы не может превышать пятнадцать процентов времени вещания в течение часа.

4. Не допускается прерывать рекламой и совмещать с рекламой способом "бегущей строки" следующие телепередачи:

1) религиозные телепередачи;

2) телепередачи продолжительностью менее чем пятнадцать минут.

5. Указанные в части 4 настоящей статьи телепередачи могут прерываться спонсорской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием таких телепередач при условии, что общая продолжительность такой рекламы не превышает тридцать секунд.

6. Не допускается прерывать рекламой, в том числе спонсорской рекламой, трансляцию агитационных материалов, распространяемых в телепрограммах и телепередачах в соответствии с законодательством Российской Федерации о выборах и законодательством Российской Федерации о референдуме.

7. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем пятнадцать минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью одна минута и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью одна минута. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем двадцать пять минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью полторы минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью полторы минуты. В детских и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет один час и более, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью три минуты и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью три минуты.

8. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования (в том числе спортивных матчей, игр, боев, гонок) может прерываться рекламой, в том числе спонсорской рекламой, только в перерывах в ходе спортивных соревнований или во время их остановок.

9. Трансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования, в котором не предусмотрены перерывы или остановки, может прерываться рекламой таким образом, чтобы прерывание трансляции не привело к потере части существенной информации о спортивном соревновании. При этом общая продолжительность такой рекламы не может превышать двадцать процентов фактического времени трансляции спортивного соревнования.

10. Иные телепередачи, в том числе художественные фильмы, могут прерываться рекламой таким образом, чтобы продолжительность каждого прерывания указанных телепередач рекламой не превышала четыре минуты.

11. Требования, установленные частями 1-10 настоящей статьи, не распространяются на телепрограммы, которые зарегистрированы в качестве средств массовой информации, специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, и транслируются на основании лицензии на вещание, при условии, что в таких телепрограммах продолжительность рекламы составляет восемьдесят и более процентов времени фактического вещания в течение суток.

12. При трансляции рекламы уровень ее звука, а также уровень звука сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уровень звука прерываемой рекламой телепрограммы или телепередачи. Параметры соотношения уровня звука рекламы и уровня звука прерываемой ею телепрограммы или телепередачи определяются требованиями технического регламента.

13. В телепередачах, транслируемых в соответствии с Федеральным законом от 13 января 1995 года N 7-ФЗ "О порядке освещения деятельности органов государственной власти в государственных средствах массовой информации" (далее - Федеральный закон "О порядке освещения деятельности органов государственной власти в государственных средствах массовой информации"), распространение рекламы не допускается.

14. В телепрограммах не допускается распространение рекламы в дни траура, объявленные в Российской Федерации.

15. Ограничения, установленные настоящим Федеральным законом в отношении рекламы отдельных видов товаров в телепрограммах, не распространяются на:

1) рекламу, размещенную в месте события, транслируемого в прямом эфире или в записи, за исключением специально созданных для трансляции постановок;

2) рекламу, распространяемую в телепрограммах, телепередачах по телеканалам, доступ к которым осуществляется исключительно на платной основе с применением декодирующих технических устройств.

16. Требования настоящей статьи не распространяются на:

1) размещаемую в телепрограммах информацию о телепередачах, транслируемых по соответствующему телеканалу;

2) логотип телепрограммы и информацию о данной телепрограмме.

Статья 15. Реклама в радиопрограммах и радиопередачах
1. Прерывание радиопрограммы или радиопередачи рекламой должно предваряться сообщением о последующей трансляции рекламы, за исключением прерывания спонсорской рекламой.

2. В радиопрограммах, не зарегистрированных в качестве средств массовой информации и специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, продолжительность рекламы не может превышать двадцать процентов времени вещания в течение суток.

3. В радиопрограммах не допускается прерывать рекламой следующие радиопередачи:

1) религиозные радиопередачи;

2) радиопередачи продолжительностью менее чем пятнадцать минут.

4. Указанные в части 3 настоящей статьи радиопередачи могут прерываться спонсорской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием радиопередачи при условии, что общая продолжительность такой рекламы не превышает тридцать секунд.

5. Не допускается прерывать рекламой, в том числе спонсорской рекламой, трансляцию агитационных материалов, распространяемых в радиопрограммах и радиопередачах в соответствии с законодательством Российской Федерации о выборах и законодательством Российской Федерации о референдуме.

6. В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет не менее чем пятнадцать минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи продолжительностью одна минута и непосредственно перед окончанием радиопередачи продолжительностью одна минута. В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет не менее чем двадцать пять минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи продолжительностью полторы минуты и непосредственно перед окончанием радиопередачи продолжительностью полторы минуты. В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет не менее чем сорок минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи, продолжительность которой составляет две с половиной минуты, и непосредственно перед окончанием радиопередачи, продолжительность которой составляет две с половиной минуты. В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет один час и более, допускается распространение рекламы непосредственно в начале радиопередачи продолжительностью три минуты и непосредственно перед окончанием радиопередачи продолжительностью три минуты.

7. Радиотрансляция в прямом эфире или в записи спортивных соревнований (в том числе спортивных матчей, игр, боев, гонок) может прерываться рекламой, в том числе спонсорской рекламой, только в перерывах в ходе спортивных соревнований или во время их остановок.

8. Радиотрансляция в прямом эфире или в записи спортивного соревнования, в котором не предусмотрены перерывы или остановки, может прерываться рекламой таким образом, чтобы прерывание радиотрансляции не привело к потере части существенной информации о спортивном соревновании. При этом общая продолжительность такой рекламы не может превышать двадцать процентов времени трансляции спортивного соревнования.

9. Иные радиопередачи могут прерываться рекламой столько раз, сколько пятнадцатиминутных периодов включают в себя эти радиопередачи, а также дополнительно спонсорской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием радиопередачи при условии, что общая продолжительность такой спонсорской рекламы не превышает тридцать секунд.

10. Требования, установленные частями 1-9 настоящей статьи, не распространяются на радиопрограммы, которые зарегистрированы в качестве средств массовой информации, специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, и транслируются на основании лицензии на вещание, при условии, что в таких радиопрограммах продолжительность рекламы составляет восемьдесят и более процентов времени фактического вещания в течение суток.

11. При трансляции рекламы уровень ее звука, а также уровень звука сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уровень звука прерываемой рекламой радиопрограммы или радиопередачи. Параметры соотношения уровня звука рекламы и уровня звука прерываемой ею радиопрограммы или радиопередачи определяются требованиями технического регламента.

12. В радиопередачах, транслируемых в соответствии с Федеральным законом "О порядке освещения деятельности органов государственной власти в государственных средствах массовой информации", распространение рекламы не допускается.

13. В радиопрограммах не допускается распространение рекламы в дни траура, объявленные в Российской Федерации.

14. Требования настоящей статьи не распространяются на:

1) размещаемую в радиопрограммах информацию о радиопередачах, транслируемых по соответствующему радиоканалу;

2) сообщения о названии радиопрограммы и частоте ее вещания, а также иную информацию о данной радиопрограмме.

Статья 16. Реклама в периодических печатных изданиях
Размещение текста рекламы в периодических печатных изданиях, не специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера, должно сопровождаться пометкой "реклама" или пометкой "на правах рекламы". Объем рекламы в таких изданиях должен составлять не более чем сорок процентов объема одного номера периодических печатных изданий. Требование о соблюдении указанного объема не распространяется на периодические печатные издания, которые зарегистрированы в качестве специализирующихся на сообщениях и материалах рекламного характера и на обложке и в выходных данных которых содержится информация о такой специализации.

Статья 19. Наружная реклама и установка рекламных конструкций
1. Распространение наружной рекламы с использованием щитов, стендов, строительных сеток, перетяжек, электронных табло, воздушных шаров, аэростатов и иных технических средств стабильного территориального размещения (далее - рекламных конструкций), монтируемых и располагаемых на внешних стенах, крышах и иных конструктивных элементах зданий, строений, сооружений или вне их, а также остановочных пунктов движения общественного транспорта осуществляется владельцем рекламной конструкции, являющимся рекламораспространителем, с соблюдением требований настоящей статьи.

2. Рекламная конструкция должна использоваться исключительно в целях распространения рекламы.

3. Распространение рекламы на знаке дорожного движения, его опоре или любом ином приспособлении, предназначенном для регулирования дорожного движения, не допускается.

4. Рекламная конструкция и ее территориальное размещение должны соответствовать требованиям технического регламента.

5. Установка и эксплуатация рекламной конструкции осуществляются ее владельцем по договору с собственником земельного участка, здания или иного недвижимого имущества, к которому присоединяется рекламная конструкция, либо с лицом, управомоченным собственником такого имущества, в том числе с арендатором.

6. В случае если недвижимое имущество, к которому присоединяется рекламная конструкция, закреплено собственником за другим лицом на праве хозяйственного ведения, праве оперативного управления или ином вещном праве, договор на установку и эксплуатацию рекламной конструкции заключается с лицом, обладающим правом хозяйственного ведения, правом оперативного управления или иным вещным правом на такое недвижимое имущество.

7. В случае если недвижимое имущество, к которому присоединяется рекламная конструкция, передано собственником в доверительное управление, договор на установку и эксплуатацию рекламной конструкции заключается с доверительным управляющим при условии, что договор доверительного управления не ограничивает доверительного управляющего в совершении таких действий с соответствующим имуществом.

8. На период действия договора владелец рекламной конструкции имеет право беспрепятственного доступа к недвижимому имуществу, к которому присоединяется рекламная конструкция, и пользования этим имуществом для целей, связанных с осуществлением прав владельца рекламной конструкции, в том числе с ее эксплуатацией, техническим обслуживанием и демонтажом.

9. Установка рекламной конструкции допускается при наличии разрешения на установку рекламной конструкции (далее также - разрешение), выдаваемого на основании заявления собственника или иного указанного в частях 5-7 настоящей статьи законного владельца соответствующего недвижимого имущества либо владельца рекламной конструкции органом местного самоуправления муниципального района или органом местного самоуправления городского округа, на территориях которых предполагается осуществить установку рекламной конструкции.

10. Установка рекламной конструкции без разрешения (самовольная установка) не допускается. В случае самовольной установки вновь рекламной конструкции она подлежит демонтажу на основании предписания органа местного самоуправления муниципального района или органа местного самоуправления городского округа, на территориях которых установлена рекламная конструкция.

11. К указанному в части 9 настоящей статьи заявлению прилагаются:

1) данные о заявителе - физическом лице либо данные о государственной регистрации юридического лица или государственной регистрации физического лица в качестве индивидуального предпринимателя;

2) подтверждение в письменной форме согласия собственника или иного указанного в частях 5-7 настоящей статьи законного владельца соответствующего недвижимого имущества на присоединение к этому имуществу рекламной конструкции, если заявитель не является собственником или иным законным владельцем недвижимого имущества.

12. Орган местного самоуправления муниципального района или орган местного самоуправления городского округа не вправе требовать от заявителя представления документов и сведений, не относящихся к территориальному размещению, внешнему виду и техническим параметрам рекламной конструкции, а также взимать помимо государственной пошлины дополнительную плату за подготовку, оформление, выдачу разрешения и совершение иных связанных с выдачей разрешения действий.

13. Орган местного самоуправления муниципального района или орган местного самоуправления городского округа самостоятельно осуществляет согласование с уполномоченными органами, необходимое для принятия решения о выдаче разрешения или об отказе в его выдаче. При этом заявитель вправе самостоятельно получить от уполномоченных органов такое согласование и представить его в орган местного самоуправления муниципального района или орган местного самоуправления городского округа.

14. Решение в письменной форме о выдаче разрешения или об отказе в его выдаче должно быть направлено органом местного самоуправления муниципального района или органом местного самоуправления городского округа заявителю в течение двух месяцев со дня приема от него необходимых документов. Заявитель, не получивший в указанный срок от органа местного самоуправления муниципального района или органа местного самоуправления городского округа решения в письменной форме о выдаче разрешения или об отказе в его выдаче, в течение трех месяцев вправе обратиться в суд или арбитражный суд с заявлением о признании бездействия соответствующего органа местного самоуправления незаконным.

15. Решение об отказе в выдаче разрешения должно быть мотивировано и принято органом местного самоуправления муниципального района или органом местного самоуправления городского округа исключительно по следующим основаниям:

1) несоответствие проекта рекламной конструкции и ее территориального размещения требованиям технического регламента;

2) несоответствие установки рекламной конструкции в заявленном месте схеме территориального планирования или генеральному плану;

3) нарушение требований нормативных актов по безопасности движения транспорта;

4) нарушение внешнего архитектурного облика сложившейся застройки поселения или городского округа;

5) нарушение требований законодательства Российской Федерации об объектах культурного наследия (памятниках истории и культуры) народов Российской Федерации, их охране и использовании.

16. В случае отказа органа местного самоуправления муниципального района или органа местного самоуправления городского округа в выдаче разрешения заявитель в течение трех месяцев со дня получения решения об отказе в выдаче разрешения вправе обратиться в суд или арбитражный суд с заявлением о признании такого решения незаконным.

17. Разрешение выдается органом местного самоуправления муниципального района или органом местного самоуправления городского округа сроком на пять лет.

18. Органом местного самоуправления муниципального района или органом местного самоуправления городского округа решение об аннулировании разрешения принимается:

1) в течение месяца со дня направления ему владельцем рекламной конструкции уведомления в письменной форме о своем отказе от дальнейшего использования разрешения;

2) в течение месяца с момента направления ему собственником или иным законным владельцем недвижимого имущества, к которому присоединена рекламная конструкция, документа, подтверждающего прекращение договора, заключенного между таким собственником или таким владельцем недвижимого имущества и владельцем рекламной конструкции;

3) в случае если в течение года со дня выдачи разрешения рекламная конструкция не установлена;

4) в случае если рекламная конструкция используется не в целях распространения рекламы.

19. Решение об аннулировании разрешения может быть обжаловано в суд или арбитражный суд в течение трех месяцев со дня его получения.

20. Разрешение может быть признано недействительным в судебном порядке в случае:

1) неоднократного или грубого нарушения рекламораспространителем законодательства Российской Федерации о рекламе - по иску антимонопольного органа;

2) обнаружения несоответствия рекламной конструкции и ее территориального размещения требованиям технического регламента - по иску органа, осуществляющего контроль за соблюдением технических регламентов;

3) несоответствия установки рекламной конструкции в данном месте схеме территориального планирования или генеральному плану - по иску органа местного самоуправления;

4) нарушения внешнего архитектурного облика сложившейся застройки поселения или городского округа - по иску органа местного самоуправления;

5) несоответствия рекламной конструкции требованиям нормативных актов по безопасности движения транспорта - по иску органа, осуществляющего контроль за безопасностью движения транспорта.

21. В случае аннулирования разрешения или признания его недействительным владелец рекламной конструкции либо собственник или иной законный владелец соответствующего недвижимого имущества, к которому такая конструкция присоединена, обязан осуществить демонтаж рекламной конструкции в течение месяца.

22. При невыполнении обязанности по демонтажу рекламной конструкции орган местного самоуправления муниципального района или орган местного самоуправления городского округа вправе обратиться в суд или арбитражный суд с иском о принудительном осуществлении демонтажа рекламной конструкции. В случае принятия судом или арбитражным судом решения о принудительном осуществлении демонтажа рекламной конструкции ее демонтаж, хранение или в необходимых случаях уничтожение осуществляется за счет собственника или иного законного владельца недвижимого имущества, к которому была присоединена рекламная конструкция. По требованию собственника или иного законного владельца такого недвижимого имущества владелец рекламной конструкции обязан возместить ему разумные расходы, понесенные в связи с демонтажом, хранением или в необходимых случаях уничтожением рекламной конструкции.

23. Требования настоящей статьи в части получения разрешений не распространяются на витрины, киоски, лотки, передвижные пункты торговли, уличные зонтики.

24. Положения настоящей статьи, определяющие полномочия органов местного самоуправления, применяются к внутригородским муниципальным образованиям городов федерального значения Москвы и Санкт-Петербурга, если в соответствии с Федеральным законом от 6 октября 2003 года N 131-ФЗ "Об общих принципах организации местного самоуправления в Российской Федерации" законами субъектов Российской Федерации - городов федерального значения Москвы и Санкт-Петербурга не установлен порядок, согласно которому указанные полномочия осуществляются органами государственной власти указанных субъектов Российской Федерации.

Статья 20. Реклама на транспортных средствах и с их использованием
1. Размещение рекламы на транспортном средстве осуществляется на основании договора, заключаемого рекламодателем с собственником транспортного средства или уполномоченным им лицом либо с лицом, обладающим иным вещным правом на транспортное средство.

2. Использование транспортных средств исключительно или преимущественно в качестве передвижных рекламных конструкций запрещается.

3. Запрещается размещение рекламы на транспортных средствах:

1) специальных и оперативных служб с предусмотренной требованиями технического регламента определенной цветографической окраской;

2) оборудованных устройствами для подачи специальных световых и звуковых сигналов;

3) федеральной почтовой связи, на боковых поверхностях которых расположены по диагонали белые полосы на синем фоне;

4) предназначенных для перевозки опасных грузов.

4. Размещение на транспортных средствах отличительных знаков, указывающих на их принадлежность каким-либо лицам, не является рекламой.

5. Реклама, размещенная на транспортных средствах, не должна создавать угрозу безопасности движения, в том числе ограничивать обзор управляющим транспортными средствами лицам и другим участникам движения, и должна соответствовать иным требованиям технических регламентов.

6. Распространение звуковой рекламы с использованием транспортных средств, а также звуковое сопровождение рекламы, распространяемой с использованием транспортных средств, не допускается.

Глава 3. Особенности рекламы отдельных видов товаров 
Статья 21. Реклама алкогольной продукции
1. Реклама алкогольной продукции не должна:

1) содержать утверждение о том, что употребление алкогольной продукции имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха либо способствует улучшению физического или эмоционального состояния;

2) осуждать воздержание от употребления алкогольной продукции;

3) содержать утверждение о том, что алкогольная продукция безвредна или полезна для здоровья человека;

4) содержать упоминание о том, что употребление алкогольной продукции является одним из способов утоления жажды;

5) обращаться к несовершеннолетним;

6) использовать образы несовершеннолетних.

2. Реклама алкогольной продукции не должна размещаться:

1) на первой и последней полосах газет, а также на первой и последней страницах и обложках журналов;

2) в предназначенных для несовершеннолетних печатных изданиях, аудио- и видеопродукции;

3) в теле- и радиопрограммах, при кино- и видеообслуживании;

4) на всех видах транспортных средств общего пользования;

5) с использованием технических средств стабильного территориального размещения (рекламных конструкций), монтируемых и располагаемых на крышах, внешних стенах и иных конструктивных элементах зданий, строений, сооружений или вне их;

6) в детских, образовательных, медицинских, санаторно-курортных, оздоровительных, военных организациях, театрах, цирках, музеях, домах и дворцах культуры, концертных и выставочных залах, библиотеках, лекториях, планетариях и на расстоянии ближе чем сто метров от занимаемых ими зданий, строений, сооружений;

7) в физкультурно-оздоровительных, спортивных сооружениях и на расстоянии ближе чем сто метров от таких сооружений.

3. Реклама алкогольной продукции в каждом случае должна сопровождаться предупреждением о вреде ее чрезмерного потребления, причем такому предупреждению должно быть отведено не менее чем десять процентов рекламной площади (пространства).

4. Проведение рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов алкогольной продукции, допускается только в организациях, осуществляющих розничную продажу алкогольной продукции, с соблюдением требований, установленных законодательством Российской Федерации о рекламе. При этом к участию в раздаче образцов алкогольной продукции запрещается привлекать несовершеннолетних, а также запрещается предлагать им такие образцы.

Статья 22. Реклама пива и напитков, изготавливаемых на его основе
1. Реклама пива и напитков, изготавливаемых на его основе, не должна:

1) содержать утверждение о том, что употребление пива и напитков, изготавливаемых на его основе, имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха либо способствует улучшению физического или эмоционального состояния;

2) осуждать воздержание от употребления пива и напитков, изготавливаемых на его основе;

3) содержать утверждение о том, что пиво и напитки, изготавливаемые на его основе, безвредны или полезны для здоровья;

4) содержать упоминание о том, что употребление пива и напитков, изготавливаемых на его основе, является одним из способов утоления жажды;

5) обращаться к несовершеннолетним;

6) использовать образы людей и животных, в том числе выполненные с помощью мультипликации (анимации).

2. Реклама пива и напитков, изготавливаемых на его основе, не должна размещаться:

1) в телепрограммах с 7 до 22 часов местного времени и в радиопрограммах с 9 до 24 часов местного времени;

2) в предназначенных для несовершеннолетних печатных изданиях, радио- и телепередачах, аудио- и видеопродукции;

3) при кино- и видеообслуживании с 7 до 20 часов местного времени;

4) на первой и последней полосах газет, а также на первой и последней страницах и обложках журналов;

5) в средствах массовой информации, зарегистрированных в качестве специализирующихся на вопросах экологии, образования, охраны здоровья;

6) в детских, образовательных, медицинских, санаторно-курортных, оздоровительных, военных организациях, театрах, цирках, музеях, домах и дворцах культуры, концертных и выставочных залах, библиотеках, лекториях, планетариях и на расстоянии ближе чем сто метров от занимаемых ими зданий, строений, сооружений;

7) в физкультурно-оздоровительных, спортивных сооружениях и на расстоянии ближе чем сто метров от таких сооружений.

3. Реклама пива и напитков, изготавливаемых на его основе, в каждом случае должна сопровождаться предупреждением о вреде чрезмерного потребления пива и напитков, изготавливаемых на его основе. В рекламе, распространяемой в радиопрограммах, продолжительность такого предупреждения должна составлять не менее чем три секунды, в рекламе, распространяемой в телепрограммах и при кино- и видеообслуживании, - не менее чем пять секунд, и такому предупреждению должно быть отведено не менее чем семь процентов площади кадра, а в рекламе, распространяемой другими способами, - не менее чем десять процентов рекламной площади (пространства).

4. Проведение рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов пива и напитков, изготавливаемых на его основе, в организациях или местах, в которых не допускается розничная продажа пива и напитков, изготавливаемых на его основе, запрещается. При проведении рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов пива и напитков, изготавливаемых на его основе, в иных организациях или местах запрещается привлекать несовершеннолетних к участию в раздаче образцов и предлагать им такие образцы.

Статья 23. Реклама табака, табачных изделий и курительных принадлежностей
1. Реклама табака, табачных изделий и курительных принадлежностей, в том числе трубок, кальянов, сигаретной бумаги, зажигалок и других подобных товаров, не должна:

1) содержать утверждение о том, что курение имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха либо способствует улучшению физического или эмоционального состояния;

2) осуждать воздержание от курения;

3) обращаться к несовершеннолетним;

4) использовать образы несовершеннолетних.

2. Реклама табака, табачных изделий и курительных принадлежностей, в том числе трубок, кальянов, сигаретной бумаги, зажигалок и других подобных товаров, не должна размещаться:

1) в теле- и радиопрограммах, при кино- и видеообслуживании;

2) в предназначенных для несовершеннолетних печатных изданиях, аудио- и видеопродукции;

3) на первой и последней полосах газет, а также на первой и последней страницах и обложках журналов;

4) с использованием технических средств стабильного территориального размещения (рекламных конструкций), монтируемых и располагаемых на крышах, внешних стенах и иных конструктивных элементах зданий, строений, сооружений или вне их;

5) на всех видах транспортных средств общего пользования;

6) в детских, образовательных, медицинских, санаторно-курортных, оздоровительных, военных организациях, театрах, цирках, музеях, домах и дворцах культуры, концертных и выставочных залах, библиотеках, лекториях, планетариях и на расстоянии ближе чем сто метров от занимаемых ими зданий, строений, сооружений;

7) в физкультурно-оздоровительных, спортивных сооружениях и на расстоянии ближе чем сто метров от таких сооружений.

3. Реклама табака и табачных изделий в каждом случае должна сопровождаться предупреждением о вреде курения, причем такому предупреждению должно быть отведено не менее чем десять процентов рекламной площади (рекламного пространства).

4. Проведение рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов табачных изделий, в организациях или местах, в которых не допускается розничная продажа таких изделий или их определенных видов, запрещается. При проведении рекламных акций, сопровождающихся раздачей образцов табака, табачных изделий и курительных принадлежностей, запрещается привлекать несовершеннолетних к участию в их раздаче, а также предлагать им такие образцы.

Статья 27. Реклама основанных на риске игр, пари
1. Реклама основанных на риске игр, пари не должна:

1) обращаться к несовершеннолетним;

2) создавать впечатление, что участие в основанных на риске играх, пари является способом заработка или получения иного дохода либо иным способом получения средств к существованию;

3) содержать утверждения, которые преувеличивают вероятность получения выигрыша или преуменьшают степень риска;

4) содержать свидетельства о получении выигрышей лицами, которые признаны выигравшими в соответствии с условиями основанных на риске игр, пари, но выигрыши не получили;

5) содержать утверждения о том, что участие в основанных на риске играх, пари имеет важное значение для достижения общественного признания, профессионального, спортивного или личного успеха;

6) осуждать неучастие в основанных на риске играх, пари;

7) создавать впечатление, что получение выигрышей гарантировано;

8) использовать образы людей и животных.

2. Реклама основанных на риске игр, пари допускается только:

1) в теле- и радиопрограммах с 22 до 7 часов местного времени;

2) в зданиях, строениях, сооружениях, в которых проводятся такие игры, пари, за исключением объектов транспортной инфраструктуры (вокзалов, аэропортов, станций метрополитена и других подобных объектов);

3) в периодических печатных изданиях, на обложках и в выходных данных которых содержится информация о специализации указанных изданий на сообщениях и материалах рекламного характера, а также в периодических печатных изданиях, предназначенных для работников игорных заведений и (или) лиц, участвующих в таких играх, пари.

3. Требования частей 1 и 2 настоящей статьи распространяются соответственно на рекламу организатора основанных на риске игр, пари, являющегося игорным заведением, в том числе казино, залом игровых автоматов, и на рекламу мест проведения основанных на риске игр, пари, если ими являются игорные заведения.

4. Требования пункта 8 части 1 и части 2 настоящей статьи не распространяются на рекламу лотерей, в том числе стимулирующих лотерей.

5. Реклама основанных на риске игр, пари должна содержать:

1) указание на сроки проведения основанных на риске игр, пари;

2) источник информации об организаторе основанных на риске игр, пари, о правилах их проведения, о призовом фонде таких игр, пари, о количестве призов или выигрышей, о сроках, месте и порядке получения призов или выигрышей.

Глава 4. Саморегулирование в сфере рекламы
Статья 31. Саморегулируемые организации в сфере рекламы
Саморегулируемой организацией в сфере рекламы признается объединение рекламодателей, рекламопроизводителей, рекламораспространителей и иных лиц, созданное в форме ассоциации, союза или некоммерческого партнерства в целях представительства и защиты интересов своих членов, выработки требований соблюдения этических норм в рекламе и обеспечения контроля за их выполнением.

Статья 32. Права саморегулируемой организации в сфере рекламы
Саморегулируемая организация в сфере рекламы имеет право:

1) представлять законные интересы членов саморегулируемой организации в их отношениях с федеральными органами государственной власти, органами государственной власти субъектов Российской Федерации, органами местного самоуправления;

2) участвовать в рассмотрении антимонопольным органом дел, возбужденных по признакам нарушения членами саморегулируемой организации законодательства Российской Федерации о рекламе;

3) обжаловать в арбитражный суд нормативные правовые акты федеральных органов государственной власти, нормативные правовые акты органов государственной власти субъектов Российской Федерации, нормативные правовые акты органов местного самоуправления;

4) применять в отношении членов саморегулируемой организации предусмотренные учредительными и иными документами саморегулируемой организации меры ответственности, в том числе исключение из членов саморегулируемой организации;

5) разрабатывать, устанавливать и опубликовывать обязательные для выполнения всеми членами саморегулируемой организации правила профессиональной деятельности в сфере рекламы;

6) осуществлять контроль за профессиональной деятельностью членов саморегулируемой организации в части соблюдения требований настоящего Федерального закона и правил профессиональной деятельности в сфере рекламы, в том числе требований профессиональной этики;

7) рассматривать жалобы на действия члена саморегулируемой организации;

8) разрабатывать и устанавливать требования, предъявляемые к лицам, желающим вступить в саморегулируемую организацию;

9) осуществлять сбор, обработку и хранение информации о деятельности членов саморегулируемой организации, раскрытие которой осуществляется в форме отчетов в порядке и с периодичностью, которые установлены учредительными и иными документами саморегулируемой организации;

10) осуществлять ведение реестра лиц, являющихся членами саморегулируемой организации.

Глава 5. Государственный контроль в сфере рекламы и ответственность за нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе
Статья 33. Полномочия антимонопольного органа на осуществление государственного контроля в сфере рекламы
1. Антимонопольный орган осуществляет в пределах своих полномочий государственный контроль за соблюдением законодательства Российской Федерации о рекламе, в том числе:

1) предупреждает, выявляет и пресекает нарушения физическими или юридическими лицами законодательства Российской Федерации о рекламе;

2) возбуждает и рассматривает дела по признакам нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе.

2. Антимонопольный орган вправе:

1) выдавать рекламодателям, рекламопроизводителям, рекламораспространителям обязательные для исполнения предписания о прекращении нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе;

2) выдавать федеральным органам исполнительной власти, органам исполнительной власти субъектов Российской Федерации, органам местного самоуправления обязательные для исполнения предписания об отмене или изменении актов, изданных ими и противоречащих законодательству Российской Федерации о рекламе;

3) предъявлять в суд или арбитражный суд иски о запрете распространения рекламы, осуществляемого с нарушением законодательства Российской Федерации о рекламе;

4) предъявлять в суд или арбитражный суд иски о публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе) в случае, предусмотренном частью 3 статьи 38 настоящего Федерального закона;

5) обращаться в арбитражный суд с заявлениями о признании недействительными полностью или в части противоречащих законодательству Российской Федерации о рекламе ненормативных актов федеральных органов исполнительной власти, ненормативных актов органов исполнительной власти субъектов Российской Федерации, ненормативных актов органов местного самоуправления;

6) обращаться в арбитражный суд с заявлениями о признании недействующими полностью или в части противоречащих законодательству Российской Федерации о рекламе нормативных правовых актов федеральных органов исполнительной власти, нормативных правовых актов органов исполнительной власти субъектов Российской Федерации, нормативных правовых актов органов местного самоуправления;

7) применять меры ответственности в соответствии с законодательством Российской Федерации об административных правонарушениях;

8) обращаться в арбитражный суд с заявлениями о признании недействительным разрешения на установку рекламной конструкции в случае, предусмотренном пунктом 1 части 20 статьи 19 настоящего Федерального закона.

Статья 38. Ответственность за нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе
1. Нарушение физическими или юридическими лицами законодательства Российской Федерации о рекламе влечет за собой ответственность в соответствии с гражданским законодательством.

2. Лица, права и интересы которых нарушены в результате распространения ненадлежащей рекламы, вправе обращаться в установленном порядке в суд или арбитражный суд, в том числе с исками о возмещении убытков, включая упущенную выгоду, о возмещении вреда, причиненного здоровью физических лиц и (или) имуществу физических или юридических лиц, о компенсации морального вреда, о публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе).

3. В случае установления антимонопольным органом факта распространения недостоверной рекламы и выдачи соответствующего предписания антимонопольный орган вправе обратиться в установленном порядке в суд или арбитражный суд с иском к рекламодателю о публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе) за счет рекламодателя. При этом суд или арбитражный суд определяет форму, место и сроки размещения такого опровержения.

4. Нарушение рекламодателями, рекламопроизводителями, рекламораспространителями законодательства Российской Федерации о рекламе влечет за собой ответственность в соответствии с законодательством Российской Федерации об административных правонарушениях.

5. Федеральными законами за умышленное нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе могут быть установлены иные меры ответственности.

6. Рекламодатель несет ответственность за нарушение требований, установленных частями 2-8 статьи 5, статьями 6-9, частью 4 статьи 10, статьей 12, частями 1 и 3 статьи 21, частями 1 и 3 статьи 22, частями 1 и 3 статьи 23, статьями 24 и 25, частями 1 и 6 статьи 26, частями 1 и 5 статьи 27, статьями 28-30 настоящего Федерального закона.

7. Рекламораспространитель несет ответственность за нарушение требований, установленных пунктом 3 части 4, частями 9 и 10 статьи 5, статьями 7-9, 12, 14-18, частями 2-6 статьи 20, частями 2-4 статьи 21, частями 2-4 статьи 22, частями 2-4 статьи 23, частями 7, 8 и 11 статьи 24, частями 1-5 статьи 26, частями 2 и 5 статьи 27, частями 1, 4, 7, 8 и 11 статьи 28, частями 1, 3, 4 и 6 статьи 29 настоящего Федерального закона.

8. Рекламопроизводитель несет ответственность за нарушение требований, указанных в частях 6 и 7 настоящей статьи, в случае, если будет доказано, что нарушение произошло по его вине.

9. Суммы штрафов за нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе и неисполнение предписаний антимонопольного органа зачисляются в бюджеты бюджетной системы Российской Федерации в следующем порядке:

1) в федеральный бюджет - 40 процентов;

2) в бюджет субъекта Российской Федерации, на территории которого зарегистрированы юридическое лицо или индивидуальный предприниматель, допустившие нарушение законодательства Российской Федерации о рекламе, - 60 процентов.

10. Уплата штрафа не освобождает от исполнения предписания о прекращении нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе.

Глава 6. Заключительные положения
Статья 39. Вступление в силу настоящего Федерального закона
1. Настоящий Федеральный закон вступает в силу с 1 июля 2006 года, за исключением части 3 статьи 14, части 2 статьи 20 и пункта 4 части 2 статьи 23 настоящего Федерального закона.

2. Часть 2 статьи 20 и пункт 4 части 2 статьи 23 настоящего Федерального закона вступают в силу с 1 января 2007 года.

3. Часть 3 статьи 14 настоящего Федерального закона вступает в силу с 1 января 2008 года.

4. Установить, что в период с 1 июля 2006 года по 1 января 2008 года общая продолжительность распространенной в телепрограмме рекламы (в том числе такой рекламы, как телемагазины), прерывания телепрограммы рекламой (в том числе спонсорской рекламой) и совмещения рекламы с телепрограммой способом "бегущей строки" или иным способом ее наложения на кадр транслируемой телепрограммы не может превышать двадцать процентов времени вещания в течение часа и пятнадцать процентов времени вещания в течение суток.
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