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ВСТУП

Що таке реклама?  Реклама – це галузь, наука, мистецтво?  Не буде помилкою сказати, що реклама поєднала у собі всі три компоненти і стала явищем, яке невпинно зростає у своєму розвитку, завойовуючи всі сфери людського буття. Реклама в однаковій мірі потрібна виробнику та споживачу: виробнику – щоб донести інформацію про свій товар чи фірму до споживача, а споживачу – щоб поповнити свої знання про товар чи фірму. На даний момент економічного розвитку, реклама стала життєво необхідною для економічного зростання будь-якої країни. З одного боку під її впливом формується індивідуальна система цінностей споживача і в сукупності суспільна думка в цілому. З іншого боку, реклама є майже  не єдиним явищем суспільного життя, яке гнучко реагує на зміну оточуючого середовища.

Сучасне поняття “реклама” виступає як нова субстанція відносин в суспільстві та піднімає на якісно новий рівень взаємини зі споживачем. Розширюються функції, що склалися історично, додаються нові. Реклама створює передчуття насолоди від покупки; створює образ товару, який відповідає сподіванням споживача; спонукає споживача до покупки. Рекламна діяльність сприяє задоволенню однієї з найнагальніших потреб – інтеграції України до Європейського союзу. 

В умовах трансформації вітчизняної економічної системи у напрямку ринкової моделі господарювання із виникненням і становленням малого та середнього підприємництва, перед українськими вченими, економістами,  статистами  та маркетологами повстало питання про формування нових підходів при організації рекламної діяльності. 

Економічні  та  соціальні  перетворення в Україні спрямовані на вирішення  складних  проблем  підвищення  ефективності  економіки, переходу до соціально-орієнтованих ринкових відносин. Розв’язан​ня цих проблем вимагає опрацювання системи теоретичних і практичних проблем розвитку форм власності і господарювання, роздержавлення і приватизації, самоуправління   та  підприємництва,  формування  інфраструктури ринку, освоєння маркетингу і рекламної діяльності.

  Реклама в перекладі з латинської мови означає “вигукувати”, “закликати”, тобто популяризувати товари та послуги за допомогою засобів масової інформації. Як реклама впливає на споживача та суспільство, так і суспільство впливає на рекламу. В маркетингу виділяють п’ять факторів впливу на рекламу як на явище: економічні, соціальні, політичні, культурні та моральні. 

Отже, реклама є складною інформаційною частиною механізму взаємодії суспільства з факторами навколишнього середовища. Вона одночасно відображає концепцію існування та розвитку сучасного суспільства і безпосередньо впливає на динамічний процес переоцінки цінностей   та виникнення нових суспільних формацій.

Поява новітніх комп’ютерних технологій і світових телекомунікаційних мереж спричинила виникнення такого поняття, як інтегровані рекламні комунікації та системи товаропросування. Створення  й  застосування  інформаційних систем і технологій у рекламі дає змогу докорінно змінювати характер рекламної комунікації, моделювати процес рекламної діяльності, здійснювати комп’ютерне тестування рекламних засобів, автоматизувати процеси планування рекламної кампанії, прогнозувати й знижувати ступінь ризику, приймаючи маркетингові рішення. Реклама має суттєве суспільне значення, сприяє формуванню певних стандартів мислення і поведінки різних верств населення у кожній країні та в світі в цілому. 

Даний підручник – це спроба системного викладення основних принципів теорії та практики рекламної діяльності. У підручнику розкриті основні поняття реклами, особливості її  створення, класифікації,  принципи її діяльності та розповсюдження.  

РОЗДІЛ І

Реклама в системі маркетингу
Щоб бути ефективною , реклама

повинна відповідати тому 

суспільству, яке є, а не 

тому, яким воно повинно 

бути в нашій уяві. Звинувачувати 

рекламу в болячках суспільства – 

все рівно, що звинувачувати дзеркало за 

бородавку в себе на носі.

Спеціаліст по рекламі Дрейпер Даніельс
1.1. Історія розвитку реклами

Рекламу вважають однією з прадавніх форм економічної формації. Сміло можна сказати, що реклама у своїй історії сягає далекого минулого: різні форми вираження реклами зустрічаються ще до нашої ери.

Усна форма реклами згадується в ХIV-XV столітті до Різдва Христового. Стародавні торговці повідомляли про свої товари викрикуючи різного роду гасла. Згодом виник інститут глашатаїв, який був зареєстрований на державному рівні. Глашатаєм вважалася особа, яку наймав торговець для закликання покупців та розхвалювання товарів. Глашатаї спочатку з(явились у древніх єгиптян, пізніше у греків і римлян.

Із розвитком писемності (VI-VIII століття до Різдва Христового) з(являється писана реклама, яка була започаткована у близькосхідних культурах.  З багатьох літературних джерел відомо, що одним із найдавніших рекламних текстів був напис на руїнах Мемфіса: “Я, Ріно із острова Кріт, з ласки богів тлумачу сновидіння”. Зразки прадавніх графіті зустрічаються на стінах будівлі стародавнього міста Помпея. Значно пізніше, для рекламної інформації спеціально вибілювалися стіни або виставлялися дошки покриті білою фарбою, де писалися важливі державні новини, урядові розпорядження та інша важлива на той час інформація. 

Отже, ми бачимо, що в античний період, уже існувала усна, художня та письмова форми реклами. Антична культура є прекрасним зразком розвитку рекламної діяльності, тому можна сміливо стверджувати, що становлення і розвиток реклами почався задовго до появи книгодрукування.

Як стверджують історики, період V-X століття нашої ери є часом застою для реклами, так як в цей період (період середньовіччя) обіг товарів відбувається переважно в межах феодальних общин, то явно вираженої потреби в рекламі не було.

Лише в ХІ столітті відновив свою діяльність  інститут глашатая у Франції. У глашатаях мали потребу королівська влада, духовенство, лицарство та купецькі гільдії. У ХІІІ столітті було видано перший збірник “Сто сім вигуків, які кричать щоденно в Парижі”, у 1608 році – збірник “Крики Лондона”. 

Новою епохою у рекламній діяльності стало винайдення паперу та друкарського верстату у 1450 році в Німеччині Й. Гутенбергом. Протягом другої половини ХV ст., друкарські підприємства поширюються по всій Європі: у 1465 р. починає працювати перша друкарня в Італії, в 1468 р. – у Швейцарії, в 1470 р. – у  Франції, 1473 р. – у Бельгії, Угорщині та Польщі, в 1476 р. – в Англії, Чехії та інших Європейських країнах.

Перше друковане рекламне оголошення з(явилося в Лондоні в 1472 році – це було оголошення на дверях церкви про продажу молитовника. В цей час реклама продовжує стрімко розвиватися. В 1622 році в Англії, а в 1631 році у Франції з(являються перші щотижневі газети і перші рекламні оголошення. Виникнення нових видань призводить до конкуренції між ними і необхідності захисту своєї продукції, так з(являються перші торгові знаки і торгові марки.

Першим в світі рекламним агентством стало бюро Артура Горжа і Уолтера Кона, яке було засноване у 1611 році в Англії.  У 1629  році Теофраст Ренодо заснував подібне агентство у Франції. Більш масово  рекламні агентства з’являються  в Англії (1799 р.), США (1828 р.), Німеччині (1855р).  Перші рекламні агентства надавали лише певний спектр послуг, агентства з повним циклом послуг виникли в кінці ХІХ століття.

Зовнішня реклама того часу представлена  вивісками та плакатами. У 1688 році з’являються друковані афіші, зокрема, в Англії споруджуються перші афішні тумби. Досить широко використовуються рекламні плакати, в області цього жанру працювали  такі відомі художники як Антоніо Кореджі, П’єр Бонар, Жюль Шере, Поль Іріб та інші. В жанрі політичного плакату успішно працював В.Маяковський. 

В кінці ХІХ ст.. в рекламі починають використовувати скляні плакати, згодом і світлові плакати.

Розвиток технічного  прогресу відкриває нові форми реклами. У 1904 році Луї Люмєром  був відзнятий перший рекламний ролик, що пропагував шампанські вина.

Із розвитком суспільства розвивалася і реклама, з’явилася потреба в каталогах, проспектах, брошурах, активно почала використовуватися пряма поштова реклама.

Якщо провести екскурс по українській рекламі, то вже в часи Київської Русі купці користувалися послугами глашатаїв. 

Із винайденням друкарського станка та відкриттям типографій (1578 рік, Львів) товарний знак українських видавців прикрашав багато тогочасних книг. Внаслідок приєднання частини України до Росії (1654 р.), а частини до Австро-Угорської Імперії – українська реклама  підпорядковується вимогам даних держав. 

Повноцінно українська реклама почала розвиватися із здобуттям Україною незалежності у 1991 році.

Першими рекламними агентствами стали „Ай Пі Київ”, „Інфокон”, „Сенс” та багато інших невеликих за розміром фірм. Із збільшенням національних та регіональних радіо та телевізійних каналів стрімко почала розвиватися вітчизняна теле- та радіо реклама.  

Швидкий розвиток вітчизняної реклами вимагав відповідної правової бази. В 1996 році був прийнятий перший Закон України „Про рекламу”, Цьому закону передували наступні   законодавчі акти: як Закон України „Про товарні знаки” та Указ „Про міри щодо запобігання недобросовісної реклами”.  

На цей час в Україні вже діяла Спілка рекламістів України, яка була створена у 1993 році та приймала активну участь у створенні закону „Про рекламу”. Спілка рекламістів України у 1995 році почала видавати газету „Рекламіст”. З часом на Україні виникають і інші об’єднання, зокрема Всеукраїнська рекламна коаліція.  До кінця 90-тих років на Україні закінчився час зародження та становлення реклами. З кожним роком потреба в рекламі зростає відповідно до попиту зростає і кількість рекламних агентств. Із зміною економічної ситуації змінюються вимоги і до реклами, тому в 2003 році був прийнятий новий Закон  України „Про рекламу”.  Таким чином, можна зробити висновок, що рекламна галузь в Україні сформувалася і знаходиться в  процесі подальшого розвитку.          

1.2. Роль реклами в сучасному світі  

Успіх національної економіки багато в чому залежить від рекламної справи,  спрямованої на стимулювання збуту. Завдяки їй продовжується виробництво, зростає кількість робочих місць. Отже успіху досягають ті країни,  де реклама робить свою справу. 

Про рекламу написано багато праць у Європі та США, частково в Росії та на Україні. В сучасному світі все активніше розвиваються такі явища, як глобалізація, інформатизація, інтеграція і в контексті цих процесів реклама набуває нових якостей,  статусу, функцій.    

Спостерігаючи за розвитком реклами, з впевненістю можна сказати, що реклама є постійним супутником людини і не залежно від її бажання впливає на її поведінку, стиль життя, ціннісні поняття.  Важко однозначно сказати, що таке  реклама – наука, чи мистецтво і як пишуть У.Уелс, Д. Берет, С. Моріарті:  „Реклама – це одночасно і наука і мистецтво”.  

Економічна роль реклами визначається ланцюжком стосунків між суб’єктами господарювання, виробниками і споживачами продукції.  Внаслідок взаємодії цих суб’єктів підвищується  ділова активність, збільшуються капіталовкладення та число робочих місць.

Реклама сприяє здоровій конкуренції, доводить до споживача інформацію про нові товари та послуги.  З допомогою реклами відбувається розширення ринків збуту, прискорюється обіг капіталу, внаслідок чого зростає ефективність суспільного виробництва в цілому. Так як реклама об’єднує в собі одночасно і мистецтво і науку, то відповідно її повинні створювати професіонали. В рекламній індустрії сконцентровані найкращі генератори рекламних ідей, талановиті розробники рекламних текстів, художники-дизайнери комп’ютерної графіки і анімації, менеджери-організатори рекламної діяльності, фотографи та багато інших обдарованих спеціалістів та бізнесменів.

Суспільна роль реклами полягає, найперше у тому, що вона частково формує  ціннісні поняття у певному суспільстві, стає частиною соціального середовища.

 Як відомо, „реклама  чинить соціальний, культурний, психологічний вплив на суспільство, так як реклама – це не маніпулювання суспільною свідомістю, а формування актуальних, спрямованих на саморозвиток потреб. Реклама дає людям знання, новий досвід, збагачує їх життя. Наприклад, вчить правилам гігієни, формує установки на здоровий образ життя, підвищення культурного рівня, досягнення поставлених цілей”  [2]. 

Також реклама є інструментом при формуванні національної свідомості громадян, саме це підтверджує англійський романіст Н. Дуглас, він стверджує, що по рекламі можна судити про ідеали нації. На даний момент в Україні необхідно створювати такий рекламний продукт, який би сприяв гармонійному розвитку суспільства, мав в собі елемент національної культури, тобто сприяв вихованню майбутнього покоління на власних духовних і матеріальних цінностях, формував пріоритети власної держави. Як стверджують прихильники реклами – реклама виступає недорогим (з точки зору споживача), зручним, доступним більшості населення джерелом інформації. 

Маючи за ціль створення якісної реклами, потрібно брати до уваги досвід західних рекламодавців, враховуючи при цьому різні рівні соціально-економічного розвитку. Щоб вірно вибрати цільову аудиторію, в рекламній діяльності широко використовують соціально-психологічні методи,  які дозволяють з якісного боку підійти до вибору споживчих характеристик товарів, створити уявлення про споживачів даного товару. Працюючи над виготовленням реклами, необхідно враховувати національні тенденції в психологічній теорії: сприйняття, пам’яті, мислення, мовлення. Даний підхід повинен створити рекламний продукт, який відповідатиме бажаному образу, виражатиме потрібні думки, буде доступний аудиторії, для якої створений.     

В сучасному суспільстві рекламні технології все частіше використовуються для вирішення гострих соціальних проблем.  Реклама, яка займається вирішенням цих питань називається соціальною, вона спрямована на розвиток здорового стилю життя, на підтримку мало захищених верств населення, на боротьбу з наркотиками, забрудненням навколишнього середовища, на популяризацію суспільних організацій і фондів.

В умовах сучасної демократії зростає роль політичної реклами, яка сприяє формуванню політичного іміджу, що представляє складний психологічний і соціальний феномен з специфічною структурою. Образи, які формуються у громадян під впливом політичної реклами залежать від багатьох факторів. До них відносять: особисті особливості і процеси, вплив особистого і колективного досвіду, також результати дій з сторони ЗМІ або самих політиків.

Добре відома освітня роль реклами. На даний час, коли на ринок виводиться велика кількість технологічно складних товарів, реклама сприяє розповсюдженню знань про них. Завдяки рекламі споживачі мають можливість почерпнути інформацію про корисність тих чи інших товарів, про вміст  вітамінів, ферментів та інших речовин у продуктах харчування та багато іншої цікавої інформації.

Про психологію реклами можна говорити дуже багато, так як безпосередньо вона бере активну участь у формуванні психологічних установок, мотивацій, образів. Отже, доцільно виділити психологічну роль реклами. 

Як уже згадувалося у попередньому параграфі: „реклама наука, чи мистецтво?” , з впевненістю можна стверджувати, що реклама і те і інше. Тому у подальшому матеріалі ми поговоримо про естетичну роль реклами. Кращі взірці реклами з часів давнини і до наших днів можна за правом вважати витворами мистецтва.   Як би нам не набридала телевізійна  реклама, але є телевізійні-ролики, які зачаровують глядача і він   з нетерпінням чекає на них.  У рекламі часто знімаються відомі артисти, співаки, моделі і з їх участю  рекламоносії перетворюються в високохудожні витвори. Виконаний на високому професійному і художньому рівні рекламний матеріал сприяє формуванню у аудиторії почуття прекрасного, виховують в неї хороший смак. 

Зовнішня реклама, у свою чергу є доповненням до ландшафтів міст та містечок, вона формує певне обличчя району, області, країни.

Реклама у всі часи і у всіх країнах мала як прихильників так і критиків. Рекламу критикують за надоїдливість, надмірність, за те, що вона спонукає до купівлі товарів не потрібних у даний час, за те що звертається до дитячої аудиторії і ще багато за що. Але критика реклами, як і сама реклама є складним багатоплановим процесом [1].                                      

1.3. Реклама як складова комплексу маркетингу   

Сучасний науковий підхід  трактування реклами вимагає розглядати  її як складову частину маркетингу, безпосередньо–маркетингової політики комунікацій. Поняття “комунікації” почали вживати в економічній літературі в XX столітті, і це означало – зв’язок. В сучасному трактуванні “комунікація – це соціально обумовлений процес передачі і сприйняття інформації в умовах між особистісного і масового спілкування по різних каналах з допомогою різноманітних комунікаційних засобів” [1, с.79]. 

Комунікаційна політика є складовою частиною комплексу маркетингу, що пов'язана з іншими його складовими: товарною, ціновою, збутовою політикою. Якість товару, його зовнішній вигляд (упаковка), рівень цін та сервісного обслуговування, компетентності збутового апарату несуть в собі комунікаційне навантаження.

В сучасних умовах розвитку ринкової економіки вже не достатньо виробляти і розповсюджувати високоякісні товари по привабливій ціні в доступних місцях збуту, а необхідно постійно доводити інформацію про властивості товару, задовольняючи запити і потреби  споживачів. Цей процес відбувається, практично, на всіх етапах ринкової діяльності підприємства: від розробки продукту до припинення його виробництва і реалізації залишків.

Просування (promotion) - це будь-яка форма комунікації, що використовується фірмою для інформування, переконання, нагадування споживачам про свої товари, послуги, ідеї, суспільну діяльність з метою стимулювання попиту і поліпшенню образу фірми, марки. При плануванні системи маркетингових комунікацій фірма має можливість застосувати один або кілька видів просування.

Комплекс просування складається з:
· реклами;

· стимулювання збуту;

· особистого продажу,

· "паблік рілейшнз", комерційної пропаганди.

Реклама - це платна, неособиста форма демонстрації товарів та послуг, що здійснюється через засоби розповсюдження інформації від імені замовника.

 Основні риси:

- платність,

- багатофункціональність;

- відсутність чіткої кінцевої визначеності;

- експресивність.

Стимулювання збуту - це короткострокові заходи заохочення споживачів, які спонукають покупку або продаж товару, послуги.

Основні риси:

- інформативність;

- заохочення до покупки;

- привабливість.

Особистий продаж - усне подання продукту в ході бесіди з одним або кількома потенційними споживачами з метою продажу.

 Основні риси:

- особистий характер спілкування;

- спонукання до відповідної реакції;

- створення умов для продовження відносин.

"Паблік рілейшнз" - комплекс скоординованих дій, який здійснюється через засоби розповсюдження інформації, з метою впливу на суспільну думку, зміну установок поведінки споживачів на свою користь. 

Основні риси:

- масовість;

- достовірність;

- інформативність.

При розробці стратегії просування активно використовуються інші елементи маркетингових комунікацій, виставки, ярмарки, спонсорство, фірмовий стиль, упаковку, інші.

Всі вказані вище види маркетингових комунікацій відрізняються вартістю, характером впливу на цільову аудиторію, і здатні вирішувати різні комунікаційні завдання.

Визначення цілей просування.
Як один з елементів комплексу маркетингу, просування, сприяє досягненню загальних маркетингових цілей фірми.

Основні цілі системи маркетингових комунікацій:

· формування попиту;

· стимулювання збуту;

· поліпшення образу фірми. 

Вибір цілей маркетингових комунікацій залежить від багатьох факторів: специфіки діяльності фірми, особливостей цільового ринку та продукту, що виробляється, конкретних умов, що склалися на ринку. В свою чергу, вибір цілей визначає комплекс елементів комунікацій, що використовуються для їх досягнення.

Розглядаючи комплекс просування  необхідно визначити, які з елементів і  якою мірою  будуть сприяти реалізації поставлених перед фірмою цілей.

Фактори, що визначають комплекс маркетингових комунікацій:

· цілі фірми і стратегії, які використовуються;

· тип товару, ринку;

· ступінь інформованості споживчої аудиторії;

· етап життєвого циклу товару;

· традиції, що склалися в комунікаційній політиці фірми.

Стратегії просування:

· протягування;

· проштовхування.

Стратегія протягування  передбачає встановлення довгострокових зв'язків з споживчою аудиторією та формування іміджу товару. Фірма, яка використовує дану стратегію віддає перевагу  рекламі в ЗМІ, РR та таким методам стимулювання збуту, як: конкурси, лотереї і т.п. 

Стратегія проштовхування товару  частіше використовується для заохочення оптових та дрібнооптових посередників, реалізації короткострокових цілей. У цьому випадку, більш доцільно застосовувати особистий продаж, цінові та товарні заходи стимулювання збуту.

 Одним з факторів, що впливає на планування комплексу маркетингових комунікацій є ступінь поінформованості цільової споживчої аудиторії. Для того, щоб заохотити споживача до покупки необхідно послідовно здійснювати комунікацію – від інформування до переконання і далі до нагадування споживачам про свої пропозиції .

Вибір елементів просування залежить від етапу життєвого циклу товару. Цілі комунікацій змінюються на кожному етапі: від інформування до переконання, підтвердження, формування образу і, нарешті, нагадування про товари, послуги. Кожний етап потребує різноманітні сполучення змісту і структури засобів просування.

На етапі впровадження найбільш ефективним з точки зору інформування і формування первісного попиту є реклама і РR. Стимулювання збуту застосовується з метою підштовхування споживачів до випробування товару. На етапі зростання реклама і комерційний продаж продовжують зберігати своє значення, переконуючи і генеруючи селективний попит споживача на марку та товар.

На етапі зрілості зростає вага стимулювання збуту, а реклама, значення якої зменшується, нагадує, підтримує попит.

На стадії спаду рекламу, комерційну пропаганду майже не застосовують. Тільки стимулювання збуту допомагає позбутися товарних залишків.

Структура засобів маркетингових комунікацій також залежить від традиції, що склалися в комунікаційній діяльності фірми. Деякі фірми реалізують продукцію тільки завдяки особистому продажу.

Висновки:
· для досягнення ефективності комунікаційної стратегії необхідно застосовувати декілька методів одночасно;

· формування структури просування є процесом, що залежить від конкретної ринкової ситуації, характеристики фірм і її продукції, цілей, ступеню застосування маркетингу як форми управляння фірмою.

1.3.1. Особистий продаж

Особистий продаж - один з видів комунікації, шо передбачає усне представлення товарів і послуг в ході бесіди з одним, або кількома потенційними споживачами. Особистий продаж є засобом налагодження відносин між продавцем і покупцем з метою безпосереднього здійснення збутових операцій.

Комунікаційні особливості особистого продажу:
· особистий продаж - це єдина комунікація, що носить особистий характер;

· двосторонній зв'язок дозволяє гнучко реагувати на індивідуальні потреби покупців, зважувати на особливості споживача;

· з розрахунку на один контакт, особистий продаж - найдорожчий вид комунікацій;

· особистий продаж - ефективний засіб комунікації, що швидко переконує та адаптується до вимог споживачів, спонукає до покупки;

· особистий продаж - це останній етап комунікації, що може завершитися покупкою.

Особистий продаж - це один з основних інструментів просування на промисловому ринку. Це пояснюється особливостями вимог до інформації про товари і послуги, професійним характером, масштабами і строками угод. Використання цього методу викликане необхідністю встановлення особистих контактів, попередній підготовці і узгодженню з кожною особою, що приймає участь у процесі купівлі.

Розробка стратегії особистого пролажу потребує визначення цілей і завдань торгового персоналу в реалізації маркетингової стратегії фірми. Основні завдання торгового персоналу:

· продаж, виявлення потенційних клієнтів, дослідження потреб, обговорення умов продажу, укладання угоди;

· послуги клієнтам, допомога у використанні товару, після продажне обслуговування;

· збирання інформації, щодо змін потреби споживачів, конкуренції, адаптації товару.

Типи торгівельного персоналу, які сприяють маркетинговим комунікаціям:

· продавець (діє в зоні продажу, приймає замовлення, може виконувати роль радника клієнта);

· виїзний представник (зустрічається з оптовими та роздрібними торговцями, з метою отримання замовлень, товарних поставок);

· представник по стимулюванні продажу (займається організацією реклами в місцях продажу);

· комерційний представник (приймає замовлення, інформує про нові товари);

· комівояжер;

· укладач контрактів;

Розробка стратегії особистого продажу складається з:

· встановлення цілей;

· визначення відповідальних осіб;

· розробка бюджету;

· визначення типів торгового персоналу;

· виробу методів збуту;

· реалізації плану.

1.3.2. Стимулювання збуту
Стимулювання збуту – один з видів маркетингових комунікацій, який пов'язаний з використанням різноманітних методів заохочення кінцевих споживачів, посередників та персоналу фірми. 

Один із класиків маркетингу Ф.Котлер вважає, що „стимулювання збуту не що інше як короточасні стимули, які сприяють покупці та продажу товарів або послуг” [6]

Стимулювання збуту застосовується на всіх етапах життєвого  циклу товару.
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Рис1.  Використання стимулювання збуту

на різних етапах ЖЦТ

Стратегічні цілі стимулювання збуту:

- збільшити кількість споживачів;

- пожвавити зацікавленість до товару з сторони клієнтів;

- збільшити товарообіг до показників, заначених в плані маркетингу;

- виконати показники плану продажу;

- прискорити продаж найбільш вигідного товару;

- звільнитися від зайвих товарних запасів;

- придати регулярність збуту сезонного товару;

- протидіяти конкурентам.

При застосуванні методу стимулювання збуту використовуються його    різноманітні засоби, такі як  зниження вартості продукції, пропозиція товару в натуральній формі,  активна пропозиція (конкурси, ігри, лотереї).

Виробник бажаючи досягти успіху на ринку застосовує методи стимулювання збуту, які можуть бути  спрямованими на різноманітні аудиторії: кінцеві споживачі, торгові посередники та власний персонал. . 

Види стимулювання різних цільових аудиторій:

Стимулювання збуту кінцевих споживачів 

1. Знижка з ціни:

- при умові купівлі обговореної кількості товару;

- бонусні знижки;

- сезонний розпродаж;

- знижки в дні національних свят, ювілеїв фірми;

- знижки окремим категоріям споживачів;

- знижки на морально застарілий товар;

- знижки "миттєвий розпродаж".

2. Наявність купонів (знижки на купони при купівлі певного товару);

3. Знижка з умовою повернення старого товару;

4. Різного роду премії при умові купівлі певної кількості товару;

5. Безкоштовні зразки;

6. Активна пропозиція:

- конкурси;

- лотереї, ігри;

-  вікторини;

7. Підкріплення товару (кредит, монтаж, супутні послуги). 

  Стимулювання торгових посередників
 - знижки з ціни при купівлі домовленої кількості товару;

 - домовлена кількість одиниць товару безкоштовно;

- премії лідерам;

- конкурси дилерів;

- участь дилерів, дистриб'юторів в спільній рекламній компанії;

- організація з'їздів дилерів, дистриб'юторів. 

Стимулювання збуту по відношенню до власного персоналу

- премії кращим торговим працівникам;

- додаткова відпустка персоналу;

- розважальні поїздки персоналу;

- конкурси продавців.

Розробка плану стимулювання збуту складається з наступних етапів:

- постановка цілей стимулювання;

- вибір засобів стимулювання;

- розробка програми стимулювання;

- попереднє випробування програми стимулювання;

- оцінка результатів реалізації програми.

1.3.3. "Паблік рілейшнз"

ПР - це комплекс скоординованих заходів, спрямованих на зміни суспільної думки, установок і поведінки людей на свою користь.

 Один з найбільших спеціалістів по ПР  Сем Блек вважає, що „ПР це мистецтво і наука по досягненню гармонії шляхом взаєморозуміння, яке базується на правді і повній інформативності” [4]. РR має більш широке застосування, ніж засоби маркетингових комунікацій та комерційна пропаганда. Якщо метою РR є досягнення взаєморозуміння і узгодження,  корпоративних і суспільних інтересів, то  засоби маркетингових комунікацій застосовуються з метою продажу товару і вирішенню інших завдань маркетингової політики фірми.    

Виходячи з певної подібності цілей і засобів ПР та комерційної пропаганди (риЬІісіtу), останню можна розглядати як складову частину діяльності фірми в сфері "паблік рілейшнз" (риЬІіс гelations).

„Паблісіті – це безкоштовна форма неособистого демонстрування ідеї, товару або послуги” [5].  Звичайно, робота служби паблісіті оплачувана, але вони стараються привернути увагу до фірми (комунікатора) без оплати, розміщуючи інформацію в ЗМІ.

Комерційна пропаганда стимулює попит на товари і послуги завдяки розповсюдженню комерційно-важливих відомостей про товари і послуги через ЗМІ і має за мету вирішення ринкових, комерційних задач.

Заходи ПР, комерційної пропаганди:

1. Зв'язок зі ЗМІ:

- організація прес-конференцій, брифінгів;

- участь у виробництві кіно-, відео-, теле,- радіопродукпії;

- участь у написанні статей, репортажів і т.д.;

- організація інтерв'ю керівництва в ЗМІ.

2. Пабліситі через друковану продукцію:

- публікація звітів про роботу фірми;

- видавництво фірмових проспектів з метою пропаганди діяльності фірми;

- видавництво журналу фірми;

3. Участь представників фірми в роботі з'їздів і конференцій професійних і суспільних організацій.

4. Організація фірмою ювілеїв, презентацій і т.д.;

5. Діяльність фірми спрямована на органи влади;

Як бачимо, засоби ПР відрізняються від інших засобів маркетингових комунікацій їх багато чисельністю. Розробляючи ПР-кампанії, комунікатор повинен володіти великим об’ємом  інформації. В якості основних етапів ПР-кампаній можна назвати наступні:

· оцінка ситуації;

· формулювання цілей кампанії;

· визначення цільової аудиторії;

· вибір інструментів дії в рамках ПР;

· розробка бюджету кампанії;

· проведення запланованих заходів;

· контроль результатів кампанії.

Основні рисами ПР як виду маркетингових комунікацій:

1. широкий обхват цільової аудиторії;

2. розповідна форма викладення  інформації;

3. достовірність;

4. високий рівень респектабельності;

5. орієнтація на вирішення широкомасштабних задач;

6. багатство використовуваних форм;

7. відносно невисоку вартість одного контакту з цільовою аудиторією. 

1.3.4. Виставки, ярмарки

Участь фірми в роботі виставок, ярмарок е ефективним комплексним заходом формування маркетингових комунікацій.    арки - комерційні заходи, основна мете яких полягає в укладанні торговельних контрактів за зразками .

Виставки - публічна демонстрація досягнень матеріальної і нематеріальної діяльності, що мають на меті обмін ідеями, знаннями і супроводжується комерційною роботою.

Участь у роботі виставок / ярмарок - це єдиний комплекс заходів, що складається з таких елементів як реклама, особистий продаж, комерційна пропаганда, проведення прес-конференцій, семінарів, зустрічей з фахівцями;  стимулювання збуту (розповсюдження сувенірів, надання знижок при реалізації товару, що експонується).

В даний  час терміни „виставка” і „ярмарок” набули настільки близького значення, що використовуються, як слова-синоніми. Подібні риси, які вони набули в процесі еволюції дозволяють говорити про своєрідну подібність. З позиції формування маркетингових комунікацій участь фірми в ярмарку мало чим відрізняється від участі в виставці. Тому надалі будемо розглядати ці процеси в рамках єдиного синтетичного засобу маркетингових комунікацій. 

Виставочні заходи можна класифікувати в залежності від спеціалізації, періоду повтору, організаційних особливостей і рівня прийняття рішення про їх проведення. 

Таблиця: Класифікація виставок

	Промисловий ринок
	Ринок кінцевих споживачів

	1. Міжнародні галузеві виставки, тематика яких охоплює цілу галузь науки і техніки. 
	1. Міжнародні спеціалізовані виставки (салони), тематика яких охоплює окремі напрямки підгалузі науки та техніки.

	2. Міжнародні спеціалізовані виставки  тематика яких охоплює окремі напрямки, підгалузі науки і техніки. 
	2. Міжнародні виставки, які проводяться в рамках конгресів, конференцій, симпозіумів.

	3. Міжнародні виставки, які проводяться в рамках конгресів, конференцій, симпозіумів.
	3. Ювілейні виставки, присвячені річницям закладення міждержавних відносин, ювілею фірми чи її діяльності на певному ринку.

	4. Національні виставки, які організовують у відповідності з міжурядовими угодами по науково-дослідному та культурному співробітництву.
	4. Виставки каталогів окремих фірм чи групи фірм.

	
	

	5. Дні науки та техніки конкретної країни.
	

	6. Ювілейні виставки, присвячені річницям укладення міждержавних відносин, ювілею фірми чи її діяльності на певному ринку.
	

	7. Виставки-симпозіуми, у ході яких організатори забезпечують читання курсу лекцій, наукових доповідей, які супроводжуються демонстрацією експонатів з певних проблм.
	


Таблиця: Класифікація ярмарок

	Промисловий ринок
	Ринок кінцевих споживачів

	1. Сільське та лісне господарство, а також обладнання, яке має відношення до цих галузей. 
	1. Продукти харчування.

	
	2. Текстиль, одяг, взуття.

	
	3. Охорона здоров'я, гігієна.

	2. Підприємства харчування, готелі та відповідне обладнання, а також обладнання для виробництва  продуктів харчування.
	4. Будівельні матеріали та інструменти.

	
	5. Автомобілі.

	
	6. Книжки, інформатика, засоби зв'язку, оргтехніка.

	3. Текстиль, одяг. взуття, шкіряне виробництво та відповідне обладнання.
	7. Спорт, відпочинок, дозвілля.


	
	8. Торговельна діяльність та побутові послуги. 

	4. Громадські роботи та відповідне обладнання. 
	

	5. Житло, побут та відповідне обладнання.
	

	6. Охорона здоров'я, гігієна, техніка безпеки навколишнього середовища та відповідне обладнання.
	

	7. Транспорт та транспортне обслуговування.
	

	8. Обладнання для книгодрукування, виробництва електронних апаратів.
	

	9. Обладнання для торговельної діяльності та побутових послуг.
	


Цілі у виставочній діяльності:

1. Демонстрація товару:

- демонстрація зразків всіх товарів, які виробляє фірма для широкого кола спеціалістів та покупців;

- позиціонування товару відносно продукції конкурентів;

- перевірка нових ідей чи розробок;

- перевірка дизайну продукції та її асортименту.

2. Вивчення ринків збуту:

- вивчення попиту на більшість товарів, визначення нових ринків збуту;

- розширення кола покупців.

3. Реклама товару

- позитивний вплив на імідж фірми, через зустрічі з журналістами, прес-конференції, зустрічі з підприємцями, спеціалістами, керівниками різних державних та комерційних структур;

- пожвавлення зацікавленості до фірми та її продукції;

- надання інформації всім бажаючим;

- інтенсифікація реклами нового товару.

4. Збут продукції:

- підтримка існуючих контрактів;

- підписання нових контрактів, реалізація конкретних угод.

5. Інші цілі.

Прийняття рішення про участь у виставці свідчить про відповід​ний рівень фірми, якого вона досягла у сфері своєї діяльності. До того ж участь у роботі виставки вимагає значних коштів.

Участь фірми у роботі виставки повинна сприяти вирішенню ря​ду маркетингових цілей:

· пошук нових ринків;

· розширення кількості покупців;

· впровадження нового товару на ринок;

· пошук нових посередників;

· позиціонування продукції відповідно до товарів конкурентів;

· визначення можливого попиту на товар;

· налагодження контактів у фірмовій сфері;

· формування позитивного іміджу фірми на конкретному ринку;

· інтенсифікація реклами нового товару.

Значна роль у проведенні виставки належить стендистам. Крім високих вимог до особливих характеристик, при відборі кандидатур необхідно приділити увагу професійній компетентності, психологіч​ним навичкам, вмінню працювати з людьми, комунікабельності. 

Інструктаж персоналу має висвітлювати такі питання:

· тематика виставки, мета фірми;

· продукція фірми, новинки, особливо важливі експонати, ціни і ціноутворення;

· конкуренти та їх продукція;

· категорії відвідувачів залежно від їх підготовленості, відповід​ний підхід до роботи з ними (моделі поведінки):

· зацікавлений вираз обличчя;

· готовність розпочати розмову;

· активна увага до відвідувача;

Слід уникати запитань, на які легко дати заперечну відповідь, ти​пу "Чи можу я вам чимось допомогти?" ("Ні, дякую").

· одяг стендистів має бути класичним, гарним, зручним;

· наявність акредитаційних карток.

1.3.5. Спонсорство (sponsor, sponsoring)
Спонсорство - це один із допоміжних   видів маркетингових комунікацій, що передбачає поєднання благодійності з використанням певних комерційних цілей. Завдяки використанню спонсорства фірма має можливість поєднати в свідомості споживачів фірму, товар, марку з подією спортивного чи культурного характеру.

З організаційно-юридичної сторони спонсорство можна розглядати як систему взаємовигідних відносин між спонсором і субсидованою стороною, загальною ціллю яких є досягнення комунікативно-маркетингових цілей спонсора. Характер таких відносин часто регламентований і заснований на певних обов’язках обох сторін.

Фактори, що впливають на прийняття рішення про вибір сфери застосування спонсорства:

- відповідність об'єктів спонсорування характеристикам цільового сегменту спонсора;

- популярність об'єктів спонсорування;

· престижність, або імідж об'єкту спонсорування. 

 Цілі та завдання комунікаційної діяльності по спонсорству:

1. Спонсорство орієнтоване на споживача:

- формування обізнаності про фірму-спонсора;

- нагадування про фірму, шо широко відома;

- створення чи закріплення сприятливого іміджу спонсора через передачу йому позитивних рис спонсорованої сторони;

- пропаганда елементів фірмового стилю спонсора.

2. Спонсорство, спрямоване на формування суспільної думки:

- створення позитивного іміджу фірми;

- демонстрація фінансових можливостей спонсора, мета яких, формування образу надійного, фінансово спроможного партнера;

3. Спонсорство спрямоване на позитивну мотивацію співробітників фірми.

 Сфери діяльності, де застосовується спонсорство:

1 Спонсорство в сфері спорту

- спортивні колективи;

- окремі спортсмени;

- спортивні змагання.

2. Спонсорство в сфері культури

- естрада, телефільми, вистави, телепередачі.

            3. Спонсорство в соціальній сфері

- захист навколишнього середовища;

- проблема охорони здоров'я та медичних закладів;

- освіта (премії, стипендії);

- науково-дослідна діяльність;

- допомога незахищеним в соціальному плані категоріям;

- муніципальні потреби.

РОЗДІЛ 2

Основні положення рекламної діяльності

Ринки створюють для себе 

 засоби реклами.

Ніл Борден
2.1. Реклама  – суть та цілі

В літературі з рекламної діяльності визначень реклами існує досить багато, кожна економічна школа трактує це визначення по своєму, зберігаючи основну економічну суть. Розглянемо деякі з них.

 „Реклама – будь-яка платна форма неособистого представлення і просування ідей або послуг від імені відомого спонсора”. (визначення Американської маркетингової асоціації) [2, с. 482];

Часто, рекламу розглядають „як форму комунікації, яка прагне перевести якості товарів і послуг, а також ідеї  на мову потреб і  запитів споживача”  [3, с.9];

„Реклама – це неособиста форма комунікації, що здійснюється за допомогою  платних засобів поширення інформації з чітко зазначеним джерелом фінансування” [4, с.54];

Вище перелічені трактування реклами запозичені із зарубіжних джерел. Українські вчені мають свій підхід до трактування поняття реклама. Так Є. Ромат, Т. Лук’янець, Б. Обритько [5;6;7] вважають, що найбільш важливими характеристиками реклами є: 

· Неособистий характер. Комунікаційний сигнал поступає до потенційного споживача не особисто, а через посередників (засоби масової комунікації);

· Одностороння спрямованість рекламного звернення від продавця до покупця. Зворотня реакція отримувача може спізнюватися  на невизначені проміжки часу;

· Невизначеність з позиції визначення ефекту реклами. Факт покупки залежить від маси факторів, які не мають прямого відношення до реклами;

· Суспільний характер. Вважається, що рекламований товар є законним і загально прийнятим;

·  Наявність спонсора. Тобто наявність суб’єкта за чий рахунок буде проводитися рекламна кампанія;

Проаналізувавши трактування реклами зарубіжними та українськими вченими можна подати своє бачення стосовно реклами: „Реклама – це платна форма представлення інформації про товари та послуги у засобах масової інформації з використанням наявного спонсора”. 

Отже, реклама створена для того, щоб інформувати, переконувати та спонукати споживача до певної дії – покупки товару.

Реклама як будь-яка наука має певні цілі та функції. 

Ціль у рекламній діяльності – це результат, який планується досягнути, використовуючи рекламні прийоми.    

Визначаючи ціль рекламної кампанії необхідно врахувати ряд факторів, зокрема: зміст інформації,  її об’єм та час, необхідний для опрацювання.

Цілі часто класифікують як: генеральні, проміжні та кінцеві. 

Генеральна ціль – головна ціль, яка ставиться перед агентством –  ціль, яка переслідує  забезпечення споживачів конкурентоспроможними товарами як зарубіжного так і вітчизняного виробника, підтримку культурних, національних цінностей  та ділового іміджу країни.

Проміжні цілі – це цілі. Які допомагають реалізувати генеральні цілі і без яких неможливо досягти кінцевих.

Кінцева ціль – це  запланована задача, яка повинна бути вирішеною.

В роботі В. Шенерта виділені наступні цілі реклами:

· ініціювати, підтримувати і розвивати конкуренцію;

· інформувати споживача про різновиди товарів і послуг, забезпечити свободу вибору і своду відмови;

· сприяти підвищенню загального благоустрою людей;

· гарантувати якість продукції та послуг.  

М. Ліфінцев вважає, що основні вимоги до визначення цілей в рекламі вимагають збереження обєктивних законів рекламного процесу, а зокрема:

· облік реальних процесівсоціально-економічного розвиткукраїни і суспільства;

· прийняття до уваги впливу глобальної і інтегральної функції реклами;

· облік реальнихреальних можливостей системи (галузі, рекламного агенства, рекламного підрозділу);

· конкретність, вимірність та строки виконання;

· врахування всіх ключових результатів;

· взаємозв’язок з рівнем винагороди. 

Загальна класифікація цілей

Цілі реклами можна класифікувати за різними признаками:

За рівнем і строком дії цілі поділяються:

· генеральні;

· стратегічні (довгострокові);

· тактичні (середньострокові);

· оперативні (короткострокові).

За видом функцій реклами:

· організаційно-управлінські;

· політичні;

· соціальні;

· освітні;

· культурні;

· інформаційні;

· переконуючі;

Цілі реклами допомагає реалізувати вдало розроблена стратегія реклами. Вона спрямована на формування попиту, стимулювання збуту, створення образу фірми, марки, впливає на зміну відношення, і поведінки споживачів до продукту. 

Визначення цілей рекламної компаній
Визначаючи цілі рекламної кампанії доцільно розмісти їх у певній послідовності, яку називають ієрархія цілей. Визначення цілей реклами залежить від етапів життєвого циклу товару.


Рис.2. Класифікація і ієрархія цілей

2.1.1. Цілі реклами на різних етапах життєвого циклу товару

Товар,  подібно до людини, має свій життєвий цикл. Починається він з етапу впровадження на ринок, ріст, зрілість і закінчується спадом. На етапі впровадження відбувається ознайомлення споживача з товаром, в цей момент темпи збуту продукції невисокі. Але, якщо новинку споживачі добре сприймуть, то відбувається швидкий ріст темпів збуту продукції. Наступний етап – етап зрілості, на протязі якого збут стабілізується. І, коли товаром перестають цікавитись, то наступає період занепаду,  і товар  знімають з  виробництва. Кожен, з етапів життєвого циклу товару вимагає особливого, стратегічного підходу до реклами і діяльності по стимулюванні збуту.

На етапі впровадження товару на ринок необхідно проінформувати як найбільше споживачів про якості даного товару, його переваги над конкуруючими марками. Поінформованість споживачів (інформаційна реклама), бажання апробувати товар (методи стимулювання збуту) вимагають великих затрат, але, фірма-виробник готова нести такі витрати, адже різке збільшення збуту принесе в майбутньому великі прибутки. В період виходу товару на ринок, витрати на рекламу і стимулювання збуту досягають найвищого рівня.

 На етапі росту рівень продаж різко збільшується. Внаслідок опробування товарів проводяться повторні закупки та розширюється коло споживачів – товар стає відомим. Витрати на рекламу залишаються високими, проте по відношенні до рівня збуту, вони опускаються до прийнятного рівня. Прибуток росте. Товар стає відомим, з’являються конкуренти і тому, щоб зберегти рівень продажу необхідно, або знизити ціну, або розширити асортимент, або змінити рекламу. 
На етапі зрілості збут стабілізується та  тримається на одному рівні завдяки частоті повторних покупок постійними клієнтами. 

В цей час товар вже достатньо відомий на ринку, визначились позиції конкурентів, отже назріває стадія занепаду. На цьому етапі доцільно шукати нові прерогативи товару або змінити тактику реклами. 

На останньому етапі життєвого циклу товару (спаді)  збут падає, що спричиняється виходом на ринок нового товару-замінника з кращими характеристиками. Коли рівень збуту впаде до рівня, на якому вже не забезпечується рентабельність, товар слід зняти з виробництва. На цьому етапі вдале використання реклами, або інших прийомів маркетингу може продовжити життєвий цикл товару
Цілі реклами можна об'єднати в три групи пов'язані з рівнями впливу рекламної інформації на споживачів та результатами, що очікуються. Кількісне  визначення цілей дає можливість виміряти ступінь їх досягнення.

Реакція споживачів при купівлі товару:

Пізнавальна реакція - пов'язує інформацію із знаннями про продукт, ознайомленням з корисними властивостями товару.

Емоційна реакція - пов'язана з переконанням і усвідомленням переваг продукту. 

Поведінкова реакція – пов'язані з поведінкою споживачів  та спрямована на стимулювання акту покупки, повторної покупки, візиту до магазину.


Рис.3. Зв’язок цілей реклами та етапів життєвого циклу товару.

Таблиця: Рівні впливу рекламної інформації

	Рівень впливу інформації
	Рівень реакції споживачів
	Цілі реклами:

· розвиток первинного попиту;

· створення і підтримка відомості марки; збільшення вторинного попиту;

· створення іміджу ;

· стимулювання акту покупки;

· спрощення процесу закупки.

	Когнітивний
	Пізнавальна реакція


	

	афективний
	Емоційна реакція


	

	конативний
	Реакція пов’язана з поведінкою
	


Характеристика цілей реклами:

1. Розвиток первинного попиту.

Даний випадок характеризується наявністю потреби, існуванням потенційного попиту. Реклама концентрує увагу споживачів на базовій функції продукту, стимулює відчуття потреби, сприяє поширенню попиту. 

Можливі стратегії реклами:

– потреба існує, її необхідно стимулювати при виході на нові ринки, забезпечити зростання ринку;

– потреба відчувається але про неї забувають або нею знехтують. Реклама нагадує про її існування.

– потреби не існує, або сприйняття її слабо виявлене. Реклама здатна активно пропагувати корисні якості товару.

2. Створення і підтримка відомості марки, збільшення вторинного попиту. 

Рекламу застосовують з метою збільшення попиту за рахунок споживання продукту на кожне використання товару. Ефективність рекламної стратегії залежить від створення і підтримки відомості марки.

Можливі рекламні стратегії:

- створити, підтримати «відомість впізнання» , спонукати споживача до впізнання марки на місці продажу і усвідомлення потреби;

- створити, підтримувати «відомість - запам'ятання», марка згадується, в період відчуття потреби;

- разом переслідуються дві цілі.

3. Створення і підтримка позитивного відношення до товару, марки. Ціль реклами - створення кола постійних клієнтів, що завдяки прихильності до фірми здатні залучати нових споживачів. Важливим в рекламній стратегії є точний вибір мотивацій, важливих характеристик продукту, використання позитивного співвідношення ціни та   якості продукту. 

Можливі рекламні стратегії:

– переконати цільову аудиторію , що конкурентна позиція марки важлива і має певні переваги;

– стимулювати сприйняття споживачами продукту на свою користь (порівняльна реклама);

– закріпити переконання покупців в технологічних перевагах марки;

– усунути негативне відношення до марки, асоціюючи її з позитивними цінностями.

4. Стимулювання акту покупки. 

Мета такої реклами - стимулювати, намір купити. При наявності товару і ситуації, коли споживач слабо утягнутий в процес закупки, планування рекламної стратегії засноване на використанні частоти і охоплення. В період пошуку продукту стимулююча реклама здатна підштовхнути споживача до прийняття рішення про покупку.

5. Спрощення процесу закупки. 

Цілі такої реклами тісно пов'язані з іншими елементами маркетингу, без яких вона не відбудеться: доступністю місця продажу, прийнятна ціна.

  Функція реклами          
 Що таке функція реклами?  Функція – це відношення двох об’єктів, в якому зміна одного з них приводить до зміни другого. Як виразилися відомі рекламісти: „Функція реклами – продавати. Продавати товари. Продавати ідеї. Продавати стиль життя” [3, с.52]. 

Класифікація функцій реклами

Функції реклами за ознакою дії :   

· інформування;

· переконання;

· нагадування;

· розрив рекламних стереотипів;

· позиціонування;

· продаж товарів, ідей, послуг;

· формування іміджу;

· стимулювання.

Крім основних функцій реклама виконує і додаткові:

· залучення до національних цінностей;

· пропаганда стилю життя „вище середнього;

· виховання культури споживання.  

Спеціальні функції реклами:

· економічна;

· соціальна;

· ідеологічна;

· маркетингова;

· політична;

· культурно-етична та інші.

В соціально-ідеологічному аспекті функції реклами сприяють формуванню ідейних цінностей у свідомості споживача та формуванню національної свідомості. 

2.2.  Класифікація реклами

Реклама має обґрунтовану систему точної наукової класифікації. У класифікації реклами розрізняють два поняття: реклама як процес і реклама як продукт. Українськими та зарубіжними вченими створено цілісну систему класифікації реклами.

Як відомо рекламувати можна товар, фірму, що його випускає, послугу ідею. За цією ознакою визначають предмет реклами.    

Ф. Котлер класифікує рекламу за цілями:

1. Інформаційна реклама – доносить до споживачів інформацію про нові товари чи послуги, пояснює їх принцип дії та застосування, інформує про  ціни.

2. Переконуюча реклама – спонукає споживача до негайної дії (здійснення покупки).

3.   Нагадуючи реклама –  ця реклама нагадує споживачеві про існування рекламованого товару, його характеристики, та місце придбання.

   Розглянемо класифікацію реклами за М. Рогожиним. Рогожин розділив рекламу на вісім категорій. Розглянемо більш детально кожну з них.

За цільовою аудиторією –  рекламу поділяють на сильно-, середньо- і слабосегментовану. 

Під сегментацією розуміють поділ аудиторії споживачів на сегменти за певними характеристиками. Найбільш перспективною є  сильно і слабосегментована реклама, так як вона носить більш вузько спрямований характер, тому має більшу ефективність.

За цільовою дією –  розрізняють комерційну і некомерційну рекламу.

Комерційна реклама, це реклама, від якої отримують комерційний прибуток.

Некомерційна реклама переслідує зовсім інші цілі. Вона створена для популяризації фірми, її ідей,  використовується в політичній рекламі для формування позитивного іміджу політику чи партії.

За широтою розповсюдження – глобальна, загальнонаціональна, регіональна і місцева. Як відомо, реклама розповсюджується за географічним принципом – від невеличкого оголошення в місцеві газеті до інтерактивних сюжетів  на державному радіо чи телебаченні.

За способом передачі – друкована, електронна, зовнішня. Друкована реклама представлена газетами, журналами, каталогами. До електронних ЗМІ відносять радіо, телебачення та Інтернет. Зовнішня реклама об’єднує плакати, панно, біг-борди.

За методом виконання – текстова, візуальна та текстово-візуальна.

Важко відповісти на запитання, що краще впливає на споживача малюнок, фотографія, текст чи поєднання того і іншого. Яку рекламу вибрати залежить від самого товару, фірми, типу ринку та фінансового стану рекламодавця.

За методом дії –  пряма і непряма.

Пряма реклама – це реклама, яка ставить споживача перед фактом: товар такий-то, ціна така, телефон такий.

Непряма реклама це реклама, яка діє на рівні підсвідомості. Така реклама не спонукає вас до миттєвої дії, а в ненав’язливій формі переконує споживача у необхідності рекламованого товару.

Рекламу ще можна поділити на безособову і персоналізовану.   

Безособова реклама не використовує для демонстрації певних відомих особистостей, а особова навпаки.

Реклама може бути платна і безкоштовна.

Але безкоштовна реклама зустрічається дуже рідко, в світовій практиці на таку рекламу припадає від одного до трьох відсотків. В основному, це суспільна або соціальна реклама.

Якщо підійти до класифікації реклами більш детально, то доцільно виділити  наступні види: 
· реклама торгової марки;
· торгово-роздрібна реклама;
· політична реклама;
· адресно-довідкова;
· реклама з зворотнім зв’язком;
· корпоративна реклама;
· бізнес реклама;суспільна реклама.
Розглянемо більш детально кожен вид реклами. 

Реклама торгової марки – рекламу такого роду використовують для досягнення більш високої степені впізнання споживачем торгової марки, що сприяє максимальному позиціонуванню образу рекламодавця.

Торгово-роздрібна реклама – це реклама, яка спрямована на конкретний об’єкт виробництва або реалізації продукції і основною її задачею є збільшення кількості покупців в даній торговій точці.

Політична реклама – спрямована на формування позитивного образу політика, рух чи партії. Політична реклама подібна до реклами торгово-роздрібної, лише відрізняється предметом рекламування.

Адресно-довідкова  –  це різновид торгово-роздрібної реклами, яка містить мінімальну кількість комерційної-інформації. Така реклама найчастіше зустрічається в спеціалізованих виданнях.

Реклама із зворотнім зв’язком – реклама, яка передбачає наявність конкретного адресата та певної реакції на неї споживача. До такої реклами можна віднести директ-мейл та пряму поштову рекламу. Реклама даного типу несе більш повну інформацію про фірму та товар та розраховує на швидку реакцію споживачів, що виражається зацікавленістю у придбанні того чи іншого товару.

Корпоративна реклама – рекламу цього типу можна порівняти із ПР. Така реклама не несе рекламної інформації, а спрямована на формування позитивного іміджу товару та рекламодавцеві.

Бізнес  реклама – таку рекламу ще називають професійно орієнтованою, яка  розкриває потенційному споживачеві  конкретні характеристик товару або послуги.

Суспільна або соціальна реклама – реклама, яка орієнтується на аудиторію об’єднану за соціальним статусом. Соціальна реклама спрямована не на пропаганду самого товару, а на методи його використання. Дана реклама є інструментом в висвітленні таких питань як боротьба з забрудненням навколишнього середовища, боротьба за здоровий спосіб життя. 

2.3. Психологія реклами

2.3.1. Модель Ласвела 

Як показують дослідження, в основі рекламної діяльності лежать закони З. Фрейда, дослідження Г. Юнга, П. Павлова. Цей взаємозв’язок настільки сильний, що виділився в самостійну прикладну науку – психологію реклами. За висловленнями Є. Ромата „ціль реклами полягає у її дії на свідомість людей”.  Тобто сучасна реклама – це єдиний елемент маркетингу, який починається з намагання зрозуміти споживача, його запити і потреби. 

Сучасна реклама сприяє створенню умов для усвідомлення покупцем рекламного звернення, здійснення ним покупки та забезпечення сталого процесу купівлі. 

Рекламу розглядають як соціальну комунікацію, з певними функціями: передача інформації та здатність передавати комунікативну установку, яка передбачає певну дію отримувача. Над проблемою психологічної дії реклами працював відомий  американський вчений Ласвел, який  в подальшому розробив комунікаційну модель реклами:

Модель Лассвела підходить для структурування реклами як об’єкта пізнання.


Рис.4.   Модель Лассвела

З соціально-психологічної точки зору розглядаються всі складові моделі. Як уже згадувалося, рекламу розуміють як соціальний процес, який не може обійтися без основної дійової особи – людини. Адже, реклама спрямована на спонукання споживача до певної дії.

Основною дійовою особою  рекламної комунікації є реципієнт.

Реципієнт – особа, яка сприймає рекламне звернення. 

Комунікатор  ​– рекламодавець, який є певним джерелом інформації. 

Звернення – це закодоване перетворення ідеї в символи, зображення, малюнки, слова, звуки і т. п. 

Носій звернення – канали передачі інформації (ЗМІ). 

Зворотній зв’язок передбачає реакцію споживача на отриману рекламну інформацію.

Отже, виробник створивши рекламне звернення повинен за допомогою ЗМІ довести його до споживача і добитися зворотного зв’язку, використовуючи всі засоби рекламного мистецтва.

Процес рекламної комунікації, з точки зору психології, можна умовно поділити на окремі фази з відповідною поведінкою реципієнта, див. рис. 3. 


Рис.5. Схема процесу рекламної комунікації

Фаза кодування передбачає визначення цілей реклами  та безпосереднє створення рекламного звернення. 

Друга фаза – це передача рекламного звернення рекламодавцем (відбираються найоптимальніші канали передачі).

Третя фаза передбачає контакт споживача з рекламним зверненням. Реакція споживача на рекламу може бути найрізноманітнішою: від повного сприйняття до повного ігнорування. Така поведінка може бути спричинена багатьма факторами, зокрема: невідповідністю між рекламою та аудиторією на яку вона спрямована, нестачею часу. 

Психологія сприйняття реклами тісно пов’язана з  теорією  Авраама Маслоу, теорією “образу марки” і теорією “емпатії”. Фахівці із створення реклами враховують специфіку країни (якщо ця реклама спрямована на експорт), колір (теорія Макса Люшера про вплив кольору на сприйняття), способи вираження (наприклад, доведено, що авангард лише привертає увагу, але асоціації, викликані ним, не передбачувані), при звуковій рекламі ключове значення має голос (наприклад, гугняві голоси не сприймаються, а баритони, як правило, інтригують і залучають), враховується вплив окремих букв на підсвідомість і асоціації (наприклад, буква “І” ( сприймається в словах як щось маленьке, “О” ( справляє враження м’якості і розслаблення, “А” і “Е” ( асоціюються з емоційним підйомом і т.д.) і т. ін. Недаремно в досвідчених і великих рекламних агентствах існують фахівці з рекламної психології,  адже, дуже багато чого, залежить від них.

Комунікатор не може контролювати умови, в яких буде сприйматися рекламне звернення та отримати миттєву зворотну реакцію.

Будь-яка дія з боку споживача є результатом психологічної обробки індивідом великої кількості зовнішньої та внутрішньої інформації.

Створюючи рекламу необхідно, в першу чергу, враховувати потреби споживачів, розглядати їх у подвійному контексті, об’єднуючи первинні та вторинні потреби. Таке поєднання приносить більший ефект від реклами. Подвійний, скритий контекст є більш дієвим, так як він менше піддається свідомій оцінці і тому сприймається без раціональної та критичної оцінки. Щоб створити дієву рекламу, з точки зору психології, необхідно в рекламованому товарі об’єднати різноманітні психологічні цінності,  втілити в товар різноманітні потенційні потреби споживачів реклами.    Адже для споживача не так важливо, що виробник закладає в товар, а то що з нього отримують, як висловився відомий класик реклами Теодор Левіт, „споживач купує не свердла діаметром в чверть дюйма, а отвори того ж діаметру”. 

2.3.2.  Мотивації у рекламній діяльності 

З точки зору психології основною ціллю реклами є створення та збереження у споживача зацікавленості певним товаром, що в подальшому приведе до його придбання. Таку ціль можливо досягнути у двох випадках: коли підвищити інтерес до самого товару шляхом покращення якісних властивостей, надійності  та іміджу та у випадку, коли привернути увагу до рекламного оголошення, зробивши його оригінальним, більш запам’ятовуваним, тобто, у цьому випадку, впливати на споживача буде форма рекламного оголошення, але найефективніше  об’єднати ці два випадки. 

Часто рекламу вважають посередником між потребою і тим предметом, який міг би її задовольнити. Розглянемо, в якому випадку реклама може виконати свою місію – лише у тому випадку, коли існує потреба у рекламованому товарі. Якщо потреба відсутня, то жодна реклама не заставить людину купити рекламований товар[10, с. 28].

Потреба – це суб’єктивне відчуття нестачі чогось необхідного, яке спрямоване на його ліквідацію.

Реклама часто виступає механізмом формування потреб, допомагає визначити приховані потреби. Потреби переживаються людиною у формі емоційних бажань. Кожна потреба існує лише у формі мотиву, який визначає його напрям (бажання) та дію (збудник). Але людина здатна усвідомлювати механізм дій, а не мотиви, які спонукають до цього. Вивчення мотивацій при розробці рекламних звернень здійснюється для того, щоб виявити основні установки потенційного споживача.  

Мотив – це внутрішній психологічний стан, який керує особистістю. Мотив ще можна розглядати як потребу, яка примушує людину шукати засоби її задоволення.

Мотиви, які використовуються в рекламі, умовно поділяють на три групи:

· раціональні;

· емоційні;

· соціальні.

До раціональних мотивів відносять: мотив прибутковості, мотив здоров’я, мотив надійності і гарантії.

Емоційні  мотиви в рекламі допомагають рекламодавцям позбутися негативних емоцій і добитися позитивних. До емоційних мотивів  відносять: мотив страху, мотив самореалізації, мотив свободи, мотив патріотизму, мотив радості та гумору.

Соціальні  мотиви, сприяють розвитку справедливості і порядності. Їх використовують  у випадках, коли необхідно вирішити проблему захисту навколишнього середовища, охорони правопорядку, проблем пов’язаних з вирішенням міжнаціональних конфліктів.  Внаслідок цього соціальні мотиви доцільно поділити на: мотиви захисту навколишнього середовища, мотиву порядності та мотиву співчуття.  

Постає питання, що може реклама? Реклама, незалежно від самої людини, на основі ряду психологічних механізмів, може формувати нові потреби, впливати на ціннісні переваги, соціальні установки, стилеві особливості поведінки.

 Отже, реклама може формувати майбутні потреби, допомагати людині розібратися у своїх бажаннях. Давайте проаналізуємо, що насправді продає реклама – товар чи задоволення від нього?  Аналізуючи  інформацію на цю тему,  з впевненістю можна вважати, що реклама продає – задоволення. „Споживачі не купують товари. Вони купують задоволення, яке очікують отримати від використання цих товарів. Як відмітив Ч. Ревлон, керівник компанії „Ревлон інк.”: „На фабриці ми виробляємо косметику. В магазині ми продаємо надію”[11, с.127]. Споживачам потрібні не косметичні препарати, а обіцянка майбутнього шарму. Саме це реклама зобов’язана донести до споживача.      
Реклама у споживача може викликати різного роду реакції, може підштовхувати його до певних дій. Дія реклами, у свою чергу, може сприяти зміні або появі у споживача певних установок.

Установка – це внутрішня психологічна готовність людини до будь-яких дій, яка визначає її поведінку у певних ситуаціях. 

Будь-яка реклама сприяє або зміні попередньої установки  або її закріпленню. Реклама завжди викликає у людини ту чи іншу дію на тому чи іншому рівні: на рівні реакції, дії або установки. 

Розглянемо як саме відбувається психологічна дія реклами?

Людина сприймає рекламне звернення по двох каналах: інформаційному, який передає певну інформацію про товар, його особливості та умови покупки та по комунікативному, який спричиняє певні дії,  повідомляє про щось раніше невідоме.   Орієнтуючись на такі канали людина взаємодіє не з товаром, а з образом, який вона собі створила. Тобто, внаслідок реклами на споживача діє не сам товар, створений рекламою образ товару.

Образ – це загально психологічна категорія , яка одночасно включає  об’єктивні характеристики самого товару і  внутрішні суб’єктивні умови тієї людини, в якої він формується. Образ завжди індивідуальний і  належить конкретній людині. 

Імідж – це результат цілеспрямованого формування образу, який не має відношення до його формування. Існують закони формування образу, але не існує законів формування іміджу. Поняття формування образу значно ширше від поняття іміджу: імідж завжди є образом, але образ не завжди  буде іміджем. Тому досягнутий рекламою рівень дії визначається через рівень психологічної ефективності створеного рекламою образу товару.  

Образ товару, що створений  рекламою повинен бути повноцінним (подавати  вичерпуючу інформацію про товар та його характеристики), диференційований (створити товар, який відмінний від товарів аналогів), емоційно привабливий (викликати у споживача позитивні емоції та бажання його придбати).

Психологічні аспекти процесу сприйняття  пояснюють процеси, які відбуваються, коли людина бачить рекламу. Сприйняття є складовою процесу спілкування і переконання.

Взагалі, чим досконаліша реклама з точки зору ефективності її дії на певні психологічні процеси та стан потенційних споживачів – тим більший інтерес вона викликає до рекламованого товару. До психологічних процесів, які спричиняють таку дію, в першу чергу, відносять наступні пізнавальні процеси:

· увага; 

· сприйняття;

· пам’ять. 

Увага.  Реклама – один із багатьох елементів зовнішнього середовища, а увага – це засіб аналізу зовнішнього середовища. 

Виділяють два види уваги:  

· стійка увага

· вибіркова увага

Стійка увага має відношення до переробки інформації в часі, а вибіркова – відношення до здатності виділяти саме ті елементи зовнішнього світу, які відповідають  цій переробці в часі, тобто здатності людини виділяти з навколишнього середовища саме ті елементи, які для нього мають певну цінність. Для привернення уваги зовнішній сигнал повинен бути досить сильним, виділятися серед інших та бути пов’язаним з актуальними потребами людини.  Саме в такому випадку, увага, спрямована на об’єкт створює необхідні умови для сприйняття та запам’ятовування.  

2.3.3. Процес сприйняття рекламної інформації

Психологічні аспекти процесу сприйняття  пояснюють процеси, які відбуваються, коли людина бачить рекламу. Сприйняття є складовою процесу спілкування і переконання.

Сприйняття – це процес, який складається з елементів, потоків та сил, які сприяють або перешкоджають повідомленням, що адресуються покупцеві.

Процес сприйняття складається з двох стадій: зосередження та тлумачення (інтерпретації) інформації. На стадії зосередження людина свідомо або підсвідомо відбирає з потоку інформації дані, які необхідні лише їй. У даному випадку людина сприймає лише частину рекламної інформації (до 30%). На стадії тлумачення людина порівнює зміст тлумачення  із своїми  власними моделями реальності чи уяви. 

Розглянемо модель процесу сприйняття.

	стимул (рекламне звернення) —> увага (активний пошук, пасивний пошук, пасивна увага) —> інтерпретація (спрощення, перекручування, створення нового стимулу) —> пізнання


На цей процес впливають дві основні змінні. Першою є сам сти​мул. Його величина, інтенсивність, інформативність, новизна, пози​ція й контекст впливатимуть на обидві стадії процесу сприйняття. Друга змінна має назву умов аудиторії і відображає індивідуальні відмінності людей, які по-різному реагують на те, що їм показують, мають різні смаки й часто зовсім різне розуміння інформації. Най​важливішим аспектом вивчення процесу сприйняття є визначення того, які змінні спричиняють ті чи інші відмінності.

Сприйняття об’єднує різні елементи зовнішнього середовища в цілісний образ. В процесі формування  образу на нього діють потреби і мотиви, що визначають його індивідуальність. Основні властивості сприйняття, що використовуються в рекламі, заключаються в тому, що людина створює цілісний і узагальнений образ навіть тоді, коли елементів зовнішнього середовища мало, щоб його сформувати. Саме невизначеність   та можливість індивідуальної інтерпретації привертає увагу і збуджує інтерес у людини. З іншого боку – існують універсальні закони людського сприйняття, за якими окремі елементи об’єднуються в незалежний цілісний образ. Ці закони відносять до всіх елементів людського сприйняття.

Закони сприйняття:    

Закон подібності
Чим більше елементи подібні один на одного тим за певними ознаками, тим більше вони сприймаються як єдине ціле. 

Закон  близькості

В будь-якому просторі, де міститься декілька об’єктів, ті з них, які розміщені ближче один до другого, можуть сприйматися як єдине ціле.

Закон доповнення до цілого 

Будь-які незавершені або невизначені елементи будуть об’єднуватися в підсвідомості людини в певну структуру, яка буде більше індивідуальною, чим більше невизначеними   будуть представлені елементи.

Закон простоти  

В даному випадку, елементи складаються не просто в ціле, а й доповнюються до того, що сприймається краще і швидше. Навіть при відсутності певних частин буде зберігатися цілісний образ. Цей закон широко використовується при виготовленні товарних знаків.

Перелічені вище закони формування цілісних образів працюють не лише на рівні сприйняття окремих фігур або знаків, але і на всіх рівнях людської психіки, керуючи навіть сприйняттям життєвих ситуацій в цілому.

Можливості сприйняття у людини у багато разів перевищують його здатність оцінювати та переробляти інформацію, яка поступає з зовнішнього середовища. Повз нашу свідомість не проходить ніщо, щоб було непоміченим. Все фіксується і непомітно для людини осідає в пам’яті, а при певних обставинах можуть вплинути на вибір та прийняття рішення.

Пам’ять. Будь-яка інформація сприймається і запам’ятовується людиною в абстрактно-змістові формі, для запам’ятовування вона ніби перетворюється в зручні елементи.  Запам’ятовуючи почуту фразу, ми сприймаємо і запам’ятовуємо не окремі звуки,  навіть не окремі слова, а   а значення і зміст  фрази в цілому. Але одні фрази ми запам’ятовуємо краще. А інші гірше. Це пояснюється тим, наскільки дана інформація потрібна певному індивідууму. 

Закони пам’яті, які необхідно враховувати при складанні рекламних оголошень:  

Закон інтерпретації    

Якщо будь-які два об’єкти: два оголошення або два потоки інформації розміщені близько один від одного, або демонструються підряд, то вони заважають сприйняттю один одного. Відбувається накладання однієї інформації на іншу та перекручення.   Цей ефект проявляється тим сильніше, чим більш однорідною буде інформація для сприйняття конкретним індивідуумом.

Закон початку і кінця

Інформація, яка пропонується для запам’ятовування має просторову структуру, в які краще запам’ятовується початок і кінець. Відмінність полягає для зорового і слухового сприйняття. При зоровому сприйнятті початкові елементи запам’ятовуються краще, ніж кінцеві, а для слухового – навпаки.

Закон Ресторфф  

Якщо в ряді елементів та символів появляється елемент, що відноситься до другого алфавіту, то він запам’ятовується краще, навіть, коли стоїть в середині ряду.

Закон ремінісценції 

Інформація безпосередньо після сприйняття пам’ятається гірше, ніж  через певний проміжок часу, а будь-яке повторне сприйняття тієї ж інформації набагато покращує її потенційне запам’ятовування. 

Закон Зейгарнік

Будь-які перервані, неповні, незакінчені дії запам’ятовуються краще (в два рази).  Тому рекламна інформація, яка залишає простір для інтерпретації людини запам’ятовується краще.

В цих законах є певні вказівки на прийоми, способи і методи, за допомогою яких можна покращити організацію рекламної інформації і покращити її запам’ятовування.   

2.3.4. Моделі сприйняття реклами

Моделей сприйняття рекламної інформації з точки зору психології є досить багато. Їх використання у практичній діяльності залежить від багатьох аспектів, в першу чергу від типу товару, що рекламується та від типу ринку. 

Самою старою і розповсюдженою моделлю сприйняття реклами є формула AIDA (attention –  interest – desire – action) [10, с. 14], що відповідно на українській мові означає  УВАГА – ІНТЕРЕС – БАЖАННЯ – ДІЯ. 
Вона була запропонована американським рекламістом Елмером Левісом   ще в 1896 році. Суть її заключається в тому, що рекламне звернення, в першу чергу, повинно привертати увагу. Шляхи досягнення цієї цілі досить різноманітні: використання контрастів; яскраве, оригінальне оформлення; неординарні рішення в розміщенні звернення. Після того як увага аудиторії привернена, звернення повинно утримати її інтерес. З цією ціллю воно може містити обіцяне задоволення потреб споживача, бути оригінальним, цікавим за формою. Згідно з моделлю, оголошення  повинно збудити бажання адресата спробувати рекламований товар, стати його господарем. У кожному  зверненні повинна бути “підказка” для споживача – що саме він повинен зробити.

Психологічні аспекти процесу сприйняття рекламного звернення пояснюють, як саме інформує і переконує реклама. Для того, щоб рекламне звернення передало інформацію, створило або змінило імідж, воно має сприйнятися потенційним споживачем. Першочергова задача реклами, з точки зору психології, це створити у споживача образ, який буде вичерпуючим з точки зору основних споживчих характеристик; диференційованим, тобто вільно відрізняти його від товарів-аналогів; емоційно привабливим – викликати позитивні емоції та можливість задовольнити актуальну потребу потенційного споживача; спонукаючий – викликати у споживача бажання його придбати. 

Щоб досягти ефективного рівня рекламної дії необхідно, підвищити інтерес до товару шляхом створення повноцінного його образу та привернути увагу до самого рекламного оголошення, зробивши його незвичайним та оригінальним. Будь-яке рекламне оголошення несе інформацію двох типів: змістову, яка закладена виробником рекламної продукції  та емоційну, що є продуктом суб’єктивної емоційної оцінки  даних закладених виробником.    Деякі вчені емоційне сприйняття рекламного оголошення називають законом ланцюжка психологічних явищ  [10, с. 68], який можна подати, див. рис.6.


Рис.6. Закон ланцюжка психологічних явищ

Якщо розглянути більш детально даний закон, то можна зробити висновки, що активність споживача виникає тоді, коли образ товару сформований на основі позитивної емоціональної інформації про нього. У випадку, коли емоційна інформація буде для людини нейтральною або негативною, то такий образ товару не стане основою для активних дій.

Розглядаючи рекламу  необхідно врахувати наступну психологічну особливість таку як ефект контексту, тобто наскільки дана інформація знаходиться в зоні інтересів споживача, як атмосфера даного торгового закладу може вплинути на його поведінку, поведінку обслуговуючого персоналу. Отже доцільно зробити висновки, що контекст – це навколишні стимули, доступні людині, яка сприймає будь-яку інформацію.  

Формування змісту рекламного оголошення передбачає певну мотивацію адресата. Дану інформацію рекламодавцям необхідно мати, щоб створити уяву, про те, який товар, умови, рекламу необхідно мати, щоб відбувся процес купівлі. Отже, мотиви виконують роль рушія вчинків у вигляді напружень чи збуджень. З точки зору мотивації, одним із завдань  реклами є створення та закріплення своєрідного умовного рефлексу, у випадку коли сама назва товару породжує бажання його придбати. 

 Бажана, з точки зору комунікатора, зворотна реакція отримувача рекламного звернення можлива тільки в тому випадку, коли використовуваний в зверненні мотив буде співпадати з потребами отримувача, викликати у нього певний інтерес.

Як відомо мотив – це внутрішній психологічний стан, який керує особистістю. Модель AIDMA є більш досконалою, так як  враховує мотивації споживачів.  Вивчення мотивації при розробці рекламних звернень здійснюється для того, щоб виявити основні установки потенційного споживача, визначити зміст здійснюваних покупок. Маючи інформацію про мотивації, розробники рекламного звернення можуть підсилити інтенсивність позитивної мотивації і знизити дію установок, які заважають покупці товару.

Мотивація поведінки споживача при покупці конкурентоспроможних товарів на різних сегментах споживчого ринку буде  різною.  Споживачі, які мають неоднакові рівні доходів, матимуть різну структуру мотивацій і по різному оцінюватимуть конкурентні переваги і недоліки того чи іншого товару. Відповідно для забезпечення конкурентоспроможності товару в умовах вільного ринку необхідно виявити вірне співвідношення поведінки споживачів на споживчому ринку і їх рівні доходів по кожному  сегменті ринку.  

Крім вище перелічених моделей, які використовуються в рекламній діяльності доцільно зупинитися  ще й на наступних: ACCA, DIBABA, DAGMAR, „Схвалення”.

Таблиця: Основні характеристики рекламних моделей

	Напрям впливу
	AIDA
	ACCA
	DIBABA
	DAGMAR
	„Схвалення”

	Когнітивний
	Увага
	Увага
	Визначення потреб та бажань покупця
	Впізнання марки
	Усвідомлен ня потреб

	Афективний
	Інтерес
	Сприйняття аргументів
	Ототожнен-

ня споживчих потреб з пропозицією реклами
	Повідомлення про якість товару
	Інтерес

	Сугестивний
	Бажан ня
	Переконання
	Підштовхування покупця до необхідних висновків про покупку.

Бажання
	Переконання(формування психологіч

ної прихильності до покупки)
	Оцінка основних якісних показників

	Конативний
	Дія
	Дія
	Створення приємних обставин для покупки
	Дія
	Перевірка.

Схвалення


Виділяють наступні рівні психологічної дії:

· когнітивний (передача інформації, звернення);

· афективний (формування відношення);

· сугестивний (переконання);

· конативний (визначення поведінки).

Розглянемо більш детально кожен із рівнів психологічної дії. 

Конантивна дія передбачає визначення об’єму інформації, даних про товар, факторів, які характеризують його якість.

Афективна дія сприяє перетворенню інформації в систему установок, мотивів і принципів отримувача інформації. 

Сугестивна дія або переконання об’єднує як усвідомлювані психологічні елементи так і неусвідомлювані. Результатом даної дії буде переконання, яке отримується без логічних доказів, тому реклама, у даному випадку, може засвоюватися без активного мислення, внаслідок переконання.   

Конантивна дія рекламного звернення спонукає споживача до певної дії (покупки).

Над проблемою привернення уваги споживача до певної інформації працював Р. Рівс, який запропонував  теорію “виняткової торгової пропозиції”, згідно якої, рекламне оголошення повинно містити пропозицію, яка б, з одного боку була цікавою для споживача, а з іншого – винятковою, такою, яка б не зустрічалася у конкурентів. Якщо рекламований товар звичайний і мало чим відрізняється від конкурентів, то виняткову торгову пропозицію потрібно просто придумати, згідно теорії Р. Рівса. Отже, рекламному оголошенню повинні бути притаманні такі три характеристики:

· бути унікальним в тому значенні, що ніхто інший не користувався висунутими в ньому торговими доказами;

· бути правдоподібним, таким, що викликає довір’я;

· бути актуальним, зачіпати найбільш цінні для споживача властивості рекламованого товару. 

Перша і основна умова існування комунікаційного зв’язку між рекламою і людиною – це  виникнення між ними взаємозалежності. Не лише реклама повинна відчувати потребу в людині, але й людині повинна бути потрібна реклама [5, 10, 11]. 

 „Реклама – це один із можливих посередників між потребою і тим предметом, який міг би її задовольнити” [3]. Отже, якщо є потреба, то реклама може зіграти свою посередницьку роль і, придбавши товар, людина отримує задоволення і від реклами і від покупки. У випадку, коли потреби не існує, то реклама не заставить людину купити рекламований товар. 

Що ж тоді може реклама? 

По-перше, реклама на основі певних психологічних механізмів може формувати нові потреби, ціннісні поняття, соціальні установки, сприйняття людини людиною. В свій час, газета „Адвертайзинг Ейдж”  написала, що лише „дуже рідко люди знають, чого вони хочуть, навіть, коли говорять, що знають і тому одна із функцій реклами – допомогти людині розібратися у своїх бажаннях” 

Створюючи рекламу необхідно, в першу чергу, враховувати потреби споживачів, розглядати їх у подвійному контексті, об’єднуючи первинні та вторинні потреби. Таке поєднання приносить більший ефект від реклами. Подвійний, скритий контекст є більш дієвим, так як він менше піддається свідомій оцінці і тому сприймається без раціональної та критичної оцінки. Тому, щоб створити дієву рекламу, з точки зору психології, необхідно, щоб в рекламованому товарі об’єднувалися різноманітні психологічні цінності, щоб  товар втілював різні потенційні потреби споживачів реклами.    Адже для споживача не так важливо, що виробник закладає в товар, а то що з нього отримують, як висловився відомий класик реклами Теодор Левіт, „споживач купує не свердла діаметром в чверть дюйма, а отвори того ж діаметру”. 

З точки зору психології основною ціллю реклами є створення та збереження у споживача зацікавленості певним товаром, що в подальшому приведе до його придбання. Таку ціль можливо досягнути у двох випадках: коли підвищити інтерес до самого товару шляхом покращення якісних властивостей, надійності  та іміджу та у випадку, коли привернути увагу до рекламного оголошення, зробивши його оригінальним, більш запам’ятовуваним, тобто впливати на споживача буде форма рекламного оголошення.  Але найефективнішим буде об’єднати ці два випадки. 

Підводячи підсумки вищесказаного можна вважати, що сучасна реклама намагається створити умови для свідомого сприйняття покупцем рекламного звернення та автоматичного здійснення покупки, забезпечення сталого процесу купівлі. Всі ці процеси сприйняття та розуміння реклами – це процеси, обумовлені певними психологічними характеристиками споживачів рекламних звернень, тобто тих людей для яких ця реклама призначена.   Саме на основі знань цих психологічних характеристик та керуючих ними законів повинна будуватися реклама.

2.3.5. Вплив реклами на поведінку споживача.

Що таке споживач? З філософської точки зору це – людина, “унікальне творіння природи, суспільства і самої себе”. З точки зору маркетингу, споживач – це та сама особа, але в ролі покупця, що купує товар для задоволення власних потреб. 

Що таке поведінка споживача? Це поведінка конкретної людини, але не в усіх її проявах, а тільки на ринку і тільки в якості споживача. Це розумові та соціальні процеси, які відбуваються з особами до, чи після покупки. 

Розрізняють три типи споживачів:

· кінцеві споживачі;

· посередники;

· споживачі виробники;

Кінцеві споживачі – споживачі, які здійснюють покупку для задоволення власних потреб. Купують їжу, щоб втамувати голод, одяг – щоб його зношувати.

Посередники – споживачі, які здійснюють покупку для подальшої перепродажі з метою отримання прибутку.

Споживачі-виробники – споживачі, які здійснюють покупку, для подальшого використання придбаних товарів у виробничих процесах. Купують комплектуючі частини, для  складання повноцінних виробів, тощо.

Розглянемо, які фактори впливають на поведінку споживача, при здійснені процесу покупки.

Рис.7. Загальні фактори впливу на  поведінку споживача.

Розглянемо більш детально кожен з факторів.

Культурні фактори. Так як реклама складає значну частину “масової культури”, то вона має безпосередній вплив на людину, підказуючи їй стандарти поведінки в тій чи інші ситуації; визначає мораль суспільства, його етичні параметри, сприяє формуванню ідейних цінностей даного суспільства.

Як відомо, кожна культура має свої цінності. Як виразився німецький психолог Т. Кеннінг в книзі “Психологія реклами”, “кожна нація має свої психологічні особливості, які і повинні враховуватися психологічно правильно організованою рекламою”.   

    Для маркетолога важливо знати, до якої культури, субкультури, соціального класу належить споживач. Адже конкретний товар не завжди задовольняє потреби осіб, які належать до різних субкультур чи класів. 

На поведінку споживача впливають  особистісні фактори: вік, стать, економічне положення. Людям різного віку, різної статі, не завжди потрібні одинакові товари. 

Психологічні фактори: мотивація, сприйняття, засвоєння,  погляди і думки, несуть основне навантаження на поведінку споживача, безпосередньо формують її. Кожна людина – це індивідуум, особистість, тому не всі і не в однаковій мірі реагують на одинакові ситуації (покупки).В основі кожної покупки лежить мотив, потреба в придбанні тієї чи іншої речі. У різних людей – різні потреби. Створюючи рекламу, необхідно враховувати диференціацію потреб. Потреби поділяють на свідомі та несвідомі. Тому роль реклами в цьому випадку – показати покупцю його потреби, стимулювати його до задоволення останніх (стимулювати споживача до придбання бажаного товару).

Ситуаційні фактори: зміни в макросередовищі (економічна ситуація в країні), зміни обставин у споживача (зміни настрою, фінансового стану, стану здоров’я), атмосфера в магазині, дії інших покупців  можуть або стимулювати до купівлі, або навпаки, протидіяти цьому акту. В цьому випадку, реклама відіграє не останню роль. Розглянемо один із перерахованих аспектів – атмосфера в магазині. Створенням позитивної атмосфери в торговій мережі (магазині) займається один із видів рекламної діяльності – мерчандайзинг.

Мерчандайзинг – це комплекс заходів, які використовуються для привернення уваги до нового товару. Це сукупне використання реклами з різного роду композицією товару на полицях. 

 Мерчандайзинг, в сукупності з рекламою стимулює споживача до імпульсивних покупок, що збільшує об’єм продажу товару у 5 – 7 раз.

 Реклама на різних стадіях покупки

Перш ніж потрапити у магазин, споживач повинен усвідомити потребу покупки товару. Тому, щоб прийняти остаточне рішення, - купити, чи не купити, споживач проходить через декілька стадій купівлі товару: усвідомлення потреби покупки, збір інформації, оцінка варіантів, рішення про покупку, реакція на покупку.

Розглянемо вплив реклами на поведінку споживача на різних стадіях покупки.

Задача рекламіста полягає в тому щоб передбачити реакцію споживача на рекламне оголошення. Чим переконливіше рекламне оголошення, тим краще реалізується кінцева мета реклами.

Рис.8. Процес прийняття рішень про покупку кінцевим споживачем.

Усвідомлення потреби – це процес, коли особа знає, що бажає купити, або тільки уявляє даний товар.

 Дана потреба виникає у споживача у тому випадку, коли у нього  відсутній даний товар, або він не задоволений тим, що у нього є. 

В першому випадку він бажає здійснити покупку, щоб поповнити свої запаси (цукру, молока, пального для автомобіля, тощо). В цьому випадку, купуючи товари щоденного вжитку, споживач часто здійснює імпульсивні покупки (60% від всіх покупок – імпульсивні)

Імпульсивна покупка – не запланована покупка, яка здійснюється під дією зовнішніх факторів.

Такими можуть бути: реклама, марчандайзинг, різного роду промоушнз-акції.

Інформаційна реклама, спеціально викладені і оформлені товари, атмосфера в магазині, сприяють активізації купівлі товару.

В другому випадку, споживач бажає придбати товар з вищими показниками  якості, надійності. Порівнюючи різного роду товари, споживач з допомогою реклами виявить конкурентні переваги обраного товару. Чим краще виконана реклама, тим більше бажання у покупця придбати рекламований товар. В цьому випадку  реклама стимулює споживача до повторних покупок.

Збір інформації – це процес на протязі якого споживач збирає і аналізує отриману інформацію про товар. Цей етап характерний для споживачів товарів довгострокового користування. 

 На цьому етапі, пошук інформації може бути: 

Внутрішній – аналіз інформації, яка накопилася в процесі життєдіяльності.

Зовнішній – реклама, громадська думка, тощо. 

Якщо інформація не отримана на першому етапі, то споживач переходить до другого. В цьому випадку, інформація отримується, як з особистих джерел (поради друзі, колег, членів сім’ї), так і з комерційних (поради торгового персоналу, реклама). Реклама, яка використовується на даному етапі, повинна стимулювати споживача до пошуку інформації, переконувати у корисності даного товару. Крім того, в даному випадку, реклама формує ставлення споживача до марки (демонструючи найкращі якості товару: надійність при експлуатації, довговічність, оригінальність), виробляє прихильність даній марці (заохочення потенційних клієнтів: різного роду знижки, надання безкоштовного сервісного обслуговування, протягом певного часу), також стимулює до пошуку інформації про конкуруючий товар (для порівняння та впевненості у правильності рішення: чи дійсно дана марка краща від іншої).

Оцінка варіантів – на етапі оцінки варіантів покупець аналізує отриману інформацію, щодо різних марок товару, відкидає марки, які на його думку мають гірші показники, залишаючи лише ту кількість, яка задовольняє його по певних критеріях.

У даному випадку реклама допомагає вибрати товари на основі їх характеристики. Імідж-реклама та реклама марки формує у споживача прихильність, допомагає у впізнавання товару.

Рішення про покупку – на етапі рішення про покупку важливим є те, яку покупку робить споживач, який тип поведінки при цьому спостерігається.

У цих випадках, ефективнішою буде реклама на місці продажу, що поєднується з методами стимулювання збуту (дегустації, лотереї, різного роду знижки), все це стимулює до повторної купівлі; телевізійна реклама, яка б часто нагадувала покупцям про даний товар. Реклама виступає стимулом для імпульсивних покупок (побачивши в магазині рекламу нового йогурту, споживач зробить покупку з ціллю переконатися в його унікальних властивостях).

Щодо споживачів, які купують товари довгострокового вжитку, то такі споживачі, перш ніж придбати товар, шукають додаткову інформацію. Такого роду інформацією може бути реклама, яка  доводить до відома покупців інформацію про важливі властивості товару, переваги і вигоди обраної марки.

Реакція на покупку – ця заключна стадія покупки є однією з найважливіших, як для споживача, так і фірми-виробника. Адже, задоволений покупець  купувати товари даної фірми та буде для фірми, свого роду, рекламою. Реакція на покупку важлива для виробників, щоб в майбутньому краще задовольнити потреби. Покупкою споживач може бути задоволений, або розчарований. Все залежить від неоплаченої споживчої цінності товару, яку споживач збирався отримати від покупки. 

Реакція на покупку виникає у всіх споживачів, незалежно від типу поведінки. Чим дорожча покупка, тим не адекватніша поведінка споживача. Це відбувається тому, що покупцеві при виборі одного товару приходиться відмовлятись від іншого, не менш привабливого по всіх параметрах. В даному випадку маркетологам слід звернути увагу на рекламу, яка б переконувала покупця у правильності рішення, нагадувала про переваги товару обраної фірми над конкурентами. На цьому етапі, реклама виступає як психологічна підтримка реакції на покупку.

РОЗДІЛ 3

Розробка рекламного звернення

Щоб зрозуміти рекламу, 
необхідно розібратися, хто 
рекламує, для кого

 і з якою ціллю.

Чарльз Лескотт
3.1. Розробка рекламного звернення

Рекламні звернення бувають різної форми, змісту та передаються за допомогою різних засобів масової інформації. Рекламне звернення виступає центральним елементом всього рекламного процесу. Через рекламне звернення передаються  цілі рекламодавця його потенційним споживачам.

Рекламне звернення – це засіб, через який трансформуються цілі рекламодавця.

Як вважає Є. Ромат „ рекламне звернення – це елемент рекламної комунікації, який є безпосереднім носієм інформаційної і емоційної дії комунікатора на отримувача”.

Розробка рекламного звернення це, в першу чергу, творчий процес, який в рекламній діяльності прийнято називати креатив. 

Креатив – це художнє наповнення реклами.

Види креативу:      

1. дизайнерський – це креатив, який спрямований на створення зримого образу;

2. копірайтерський  – це текстове наповнення рекламного оголошення;

3. змішаний – це поєднання двох перших видів.

Завдання  рекламіста  не лише у художнє наповнення реклами, а і переслідування  комерційних цілей.  Як виразився І. Ганжа, що „головною характеристикою якості креативує його здатність продавати”.

Створення рекламного оголошення передбачає певні етапи:

· Визначення проблеми;

· збір інформації;

· аналіз зібраного матеріалу;

· фррмування ідеї;

· розробка рішення;

· оцінка отриманих ідей.

Однією з основних характеристик рекламного процесу  є  форма рекламного звернення. Саме форма повинна відповідати рекламним і маркетинговим цілям рекламодавця. Форма повинна допомагати реалізувати зміст рекламного оголошення. 
Рекламне звернення, готове для передачі на поліграфічне ви​робництво, називається макетом. Коли йдеться про майбутній рекламний фільм (ролик, кліп), макет називають сценарієм. Ви​робництво друкованої рекламної продукції передбачає викорис​тання поліграфічної технології, засобів образотворчого мистецт​ва, а тому необхідно залучати фахівців у сфері поліграфії, графі​ки або комп'ютерної графіки. Виробництво радіо- і телепрограм, особливо телереклами, передбачає користування послугами аудіо- та відео студій, виробничих майстерень (цехів), комп'ютер​них груп тощо.

Метою діяльності творчого відділу рекламного агентства є опра​цювання різноманітних ідей щодо рекламування з подальшим відбо​ром одного чи кількох варіантів, які потім запускаються у вироб​ництво.

Стадія створення рекламного звернення об'єднує відповідні твор​чі процеси: написання тексту, ілюстрування й виготовлення попе​реднього або кінцевого варіанта рекламного звернення (макета). Ця стадія завершується затвердженням макета клієнтом (рекламодав​цем) і вибором носія.

Над питаннями структури рекламного оголошення ведуться постійні дискусії, але як вважає більшість вчених структура рекламного оголошення  це пошук трьох рішень:

· подати у рекламному оголошенні чіткі висновки, чи дозволити споживачеві зробити це самому;

·  подавати лише позитивну інформацію, чи надати і негативну, з повним її спростуванням;

· коли саме подавати основні аргументи: на початку чи в кінці.

На практиці кожне з цих рішень може принести рекламодавцю бажаний ефект. Це залежить ще і від вірно вибраної аудиторії, концепції товару, конкурентів та багатьох інших факторів. 

Створення рекламного звернення починається з розробки творчої ідеї.
Розробка творчої ідеї звернення, передбачає створення документу, що є рекомендацією для роботи творчої групи рекламної агенції. Реклама, завдяки точній мотивації, повинна демонструвати вигоди товару, підкреслюючи результат – задоволення від його використання. Ступінь впливу рекламного звернення залежить від вирішення питань про зміст, аргументацію і тон майбутнього звернення. Його ефективність полягає в розкритті переваг і можливостей продукту в вирішенні проблем споживачів. Зміст цього документу складається з :

1. Переліку переваг, бажано ексклюзивних, що вирішать проблему споживача.

2. Аргументів або доказів, що підтверджують перевагу продукту (креслення, фото, свідоцтва керівництва чи відповідальних осіб, характеристики порівняння з іншими товарами і т.д.)

3. Докладного опису цільової аудиторії. 

4. Бажаного тону і стилю рекламного звернення.

Перелік ринкових характеристик продукту, необхідних при створенні рекламного звернення:
1. Повне найменування рекламної продукції:
- технічна назва, торгова марка, експертне найменування, "робоча" назва.

2. Сфера застосування продукції:
- сфера унікального застосування (там, де цю продукцію не можна замінити іншою);

- сфера оптимального застосування (там, де продукція приносить оптимальний прибуток);

- сфера потенційного застосування (там, де рекламована продукція, поки що не використовується, але може використовуватися).

Врахувавши вище перелічені показники можна розробляти структуру рекламного звернення. 

Розглянемо композицію рекламного звернення, яка передбачає: слоган, зачин, інформаційний блок, довідкові дані та ехо-фразу. 

Розглянемо більш детально кожен із елементів структури рекламного оголошення.

Слоган – короткий рекламний девіз, лозунг, заклик. Слогану у рекламному оголошенні відводиться роль авангарду, він повинен найбільш повно привертати увагу споживача. Рекламний девіз - словесний еквівалент знаку фірми (логотипу). Це - пароль фірми, товару, послуги. Слоган може мати навіть більший вплив, ніж логотип, оскільки вдалий девіз люди запам'ятовують та повторюють.

Вимоги до слогану:

· короткий та чіткий

· обіцяти задоволення споживачів;

· показати особисту вигоду споживачеві;

· притримуватися позитивної точки зору;

· продемонструвати споживачеві, що саме цей товар – це те, що йому необхідне;

· враховувати особливості цільової аудиторії;

· відповідати іміджу фірми;

· бути оригінальним і мати інтенсивне емоційне забарвлення.

Рекламуючи новий товар необхідно зробити слоган більш об’ємним, щоб одразу привернути увагу споживача.

Зачин – це частина оголошення, яка більш повно розкриває проблему, на яку спрямований рекламований товар.

Інформаційний блок  або основний текст, який несе основне смислове навантаження, де подана конкретна  інформація, яка може вирішити проблему споживача. 

Довідкові дані –  об’єднують адресу рекламодавця, телефони та інші канали зв’язку з ним. В залежності від типу реклами у цьому блоці  також подають умови здійснення покупки рекламованого товару: форма і валюта платежу, розмір мінімальної партії, умови доставки.

Ехо-фраза – це доповнення до слогану, яке досить ефективне у випадку, коли оголошення велике за розміром. 

 Формуючи рекламне оголошення не завжди потрібно дотримуватися даної структури, у деяких випадках той чи інший елемент може бути відсутнім. 

3.2. Основні закони написання рекламних текстів

Ядром творчого процесу у рекламі є розробка ідеї.

Цей процес передбачає розробку декількох ідей з яких вибирають найкращу. Один із принципів розробки ідеї – мозкова атака. Суть принципу така: над проблемою працює група із 6-10 чоловік. Основне правило – критику заборонено. Чим більш фантастична ідея. Тим вона краща. Тому що може проводити нові асоціації, а це є метою більшості рекламних звернень. За основу беруть ідеї, які з’явилися в процесі мозкової атаки, поєднують їх і покращують.

Ще один засіб – синетика. Він передбачає опрацювання глобальної, загальної проблеми. У цьому випадку розглядається не конкретно одна проблема даної фірми, а загальна проблема даної тематики.

Інструкції Д.Кеплза для написання рекламного тексту:

1. користуйтесь власним досвідом.

2. Систематизуйте свій досвід.

3. Пишіть від серця.

4. Вчіться на досвіті інших.

5. Поговоріть з виробником рекламованого товару.

6. Вивчіть виріб.

7. Перегляньте колишню рекламу.

8. Вивчіть рекламу конкурентів.

9. Вивчіть рекомендації покупців.

10. Вивчіть проблему покупців.

11. Примусьте працювати підсвідомість.

12. Повторюйте вдалу ідею різними способами.

Не менш важливим є ілюстрування рекламного оголошення. Ілюструючи рекламне звернення потрібно дотримуватися наступних правил: наявність в ілюстрації назви фірми, назви торгової марки і торгового знаку.

Закордонні спеціалісти використовують такі принципи роботи з текстом:

· добре надруковане  рекламне звернення допомагає людям прочитати його, а погано надруковане – заважає;

· помилкою є друкування заголовка великими літерами. Великі літери заважають швидкому читанню. Вони ускладнюють упізнавання людиною слова повністю, його доводиться читати літеру за літерою;

· ускладнюється читання заголовка. Якщо цього розмістити на тлі ілюстрації;

· не можна ставити крапку у заголовку. Такі крапки називаються повною зупинкою, тобто читач перестає проглядати рекламу;

· помилкою є друкування тексту рекламного звернення дуже великими або дуже малими літерами;

· чим більш незвичайним є шрифт. Тим складніше його прочитати. Головне в змісті, а не в шрифті. Особливо важко читати літери з візерунком. У невеликі кількості вони надають привабливості, надмір їх дратує читача;

· майже неможливо читати білі літери на чорному.

Особливості розміщення великих текстів рекламних оголошень:

· підзаголовок збільшує бажання читача прочитати текст, якщо його розмістити між основним заголовком і самим текстом;

· якщо основний текст друкувати з абзацами, то збільшиться кількість читачів;

· перший абзац має бути невеликий – максимум 11 слів;

· підзаголовки завжди привертають увагу, вони розкривають основний зміст рекламного звернення. Можна їх робити у вигляді запитань, щоб зацікавити наступною частиною тексту.

Принципи розробки макетів друкованої реклами:

Більшість читачів сприймають друковану рекламу у такій послі​довності: (1) дивляться на картинку, (2) читають заголовок, (3) чита​ють текст рекламного звернення. Оскільки візуальні засоби несуть ве​лике навантаження для забезпечення успіху реклами, то вони повинні завжди пропонувати що-небудь цікаве читачу і виконувати хоча б одну з та​ких задач:

1. привернути увагу читача;

2. назвати предмет реклами;

3. виділити серед читачів тих, які є потенційними покупцями;

4. порушити читацький інтерес заголовком;

5. створити сприятливе враження про товар або рекламодавця;

6. пояснити заявлені у тексті якості товару;

7. підкреслити унікальність товару;

8. забезпечити безперервність впливу усіх об'яв у даній рекламній кампанії шляхом використання одних і тих самих прийомів.

3.3. Основні закони в створені реклами

Закон рівноваги (збалансованості)

Вихідною точкою, що визначає рівновагу композиції, е оптичний центр, який знаходиться на одну восьму вище фізичного центру, або на відстані п'яти восьмих від нижньої межі об'яви.

Рівновага - це розташування елементів об'яви на сторінці: ліва частина відносно правої і верхня частина відносно нижньої, які поді​лені оптичним центром. На зорове сприйняття впливають розміри, колір, форма конкретного елементу. Так, синій квадрат здається "важче" жовтого при однакових розмірах. Чорне коло виглядає "важче" сірого. 

Існує два види рівноваги:

1. Формальна рівновага або абсолютна симетрія, при якій парні еле​менти по обидві сторони лінії, що ділить об'яву, мають однакову оптичну вагу. Тобто оптичний центр розташовується дещо вище перетину осьових ліній. Така рівновага використовується, коли необхідно підкреслити позитивні якості, стабільність і консерва​тизм образу.

2. Неформальна рівновага. Розміщуючи елементи різних розмірів, форм, кольору на різних відстанях від оптичного центру, можна досягти візуальної рівноваги. У більшості рекламних об'яв вико​ристовується саме неформальна рівновага, так як вона робить рек​ламу більш цікавою, образною і емоційно насиченою.

Закон переміщення

Принцип побудови об'яви, завдяки якому увага читача переміщу​ється в оголошенні в потрібній послідовності, що досягається рядом прийомів:

1. В оголошенні можуть бути зображені люди або тварини, спостерігаючи за якими око читача переміщується на наступний важли​вий елемент оголошення.

2. Механічні пристрої - прямокутник, лінія або стрілка.

3. Комікси або картинки, розташовані у певній послідовності, зму​шують починати читання спочатку і продовжувати його у необ​хідній послідовності, щоб зрозуміти сутність повідомлення.

4. Використання пробілів і кольору виділяє текстову частину або ілюстрацію. Погляд переходитиме з темного елементу на світлий, з кольорового на чорно-білий.

5. Використання природної звички читача – починати читання з лівого верхнього кута сторінки і продовжувати стрибкоподібне до ниж​нього правого кута.

6. В першу чергу увагу привертають елементи великого розміру, які домінують на сторінці, і тільки потім - менші за розміром.

Закон пропорційності

Всі елементи оголошення повинні займати площу, пропорційну їх значенню в оголошенні як єдиному цілому. Це допомагає уникнути монотонності, яка виникає, якщо кожний з елементів займає однакову площу.

Закон контрастності
Ефективний спосіб привертати увагу до одного певного елементу - використовувати контрастний колір, розмір або стиль. Контрастність елементів не повинна бути настільки різкою, щоб „бити” по очах. Наприклад, негатив (білі літери на чорному фоні), чорно-біле оголошення в черво​ній рамці, незвичайний стиль шрифту тощо. У більшості випадків необхідною є гармонія, що допомагає створити цілісність дизайну.

Закон послідовності
Мається на увазі взаємозв'язок конкретного оголошення з усією рекламною кампанією. Це досягається шляхом застосування одного й того ж формату, стилю, тональності в усіх оголошеннях, шляхом ви​користання незвичного (або не схожого ні на які інші) графічного еле​менту в усіх оголошеннях або постійного використання інших прийо​мів: логотипу, девізу тощо.

Закон єдності
Це сполучення всіх елементів в єдине ціле. Незважаючи на те, що оголошення складається з багатьох різних частин, вони повинні бути так взаємозв'язані, щоб оголошення справляло гармонійне враження.

Певний внесок у досягнення єдності можуть зробити рівновага, переміщення, пропорційність, колір. А також рамки навколо оголо​шення для об'єднання всіх їх елементів, графічні прийоми, стрілки, штриховка тощо.

Закон чіткості і простоти
Будь-який елемент, від відсутності якого оголошення ніяк не постраждає, повинен бути усунений. Перевантаження різними стиля​ми шрифту, надто маленькими літерами, негативним способом зобра​ження, ілюстраціями у рамках або зайвим текстом ускладнює і заха​ращує композицію. Оголошення стає важко читати і його ефектив​ність знижується.

Закон виділення
Згідно з цим законом, якщо виділяється все, то не виділяється нічого. Таке трапляється тоді, коли в тексті багато жирного шрифту або великих літер. Речення в якому є великі і малі літери читаються легше. Виділення має суттєве значення і пов’язане з законами контрасту. 

Пробіл також є ефективним способом виділення.  Пробіл - це частини оголошення, які не заповнені іншими еле​ментами. Ця назва зберігається, навіть якщо ці частини зафарбовані чорним або іншим кольором. Пробіли відіграють важливу роль у створенні образу.

Закон ритму  

Друкована реклама є статичною, але їй може бути притаманний певний рух, коли вона змушує око читача без зупинки рухатися вздовж усього рекламного оголошення.   Простим способом динамізації тексту є застосування абзацних відступів. Око читача рухається від абзацу до абзацу, отже читання буде приємним і ритмічним.

Зберігаючи дані принципи можна досягти кращого сприйняття споживачем даного рекламного оголошення.

Створити цілісний образ рекламного оголошення допомагає вірно підібраний шрифт. Вміння вибрати потрібний стиль шрифту серед тисячі різних стилів; поєднати різні стилі; правильно визначити кількість слів, потрібну для даної площі називають типографікою.

Комплект шрифту – це повний алфавіт з усіма розділовими знаками, а „гарнітура” набір різних варіантів даного шрифту, літери якого мають різні розміри, товщину та ширину. Стилі шрифтів поділяються на дві основні групи – видільну та текстову. У заголовках можна використовувати літери великих розмірів. Типовим поєднанням видільного та текстового стилів може бути шрифт без „зачісок”, що використовується для основних рядків та стиль із зачісками – для дрібного тексту. Дрібний текст, особливо на глянцевому папері читається легше. Якісна типографіка робить текст розбірливим і привабливим, а шрифт певного дизайну може створити стиль та характер рекламованого об’єкта або стати його характерною ознакою.     

  Правила написання рекламних текстів

1. Відрізнятися від конкурентів

Існує метод, який дозволяє безпомилково розрізняти безадресну рекламу: якщо з оголошення можна виключити назву вашої фірми та її ло​готип, а на їх місце поставити назву та логотип конкурента і оголо​шення при цьому не втратить сенсу  це оголошення – погане.

2. Використовувати силу заголовка

У заголовку повинна прозвучати основна ідея того, що ви маєте повідомити споживачам. Слова повинні бути конкретними настільки, щоб привернути увагу читача, і в той же час не стримувати його уяву, а викликати бажання познайомитись з основними текстом. Бажано, щоб заголовок був коротким (п'ять - вісім слів). На більш довгі пові​домлення споживачі звертають менше уваги.

3. Користь - це емоційний привід, завдяки якому споживачі цільово​го ринку купують товар вашої фірми або користуються вашою по​слугою. При рекламуванні будь-якого товару, запитайте себе, яку користь принесе він вашим покупцям. Цю користь не обов'язково називати прямим текстом, але згадати про неї, безумовно, треба. 

4. Найвищий ступінь порівняння

 До найвищого ступеню у рекламних текстах треба ставитися з обережністю. "Суперякість!", "Ідеальне обслуговування!", "Все на відмінно", "Краще за всіх", "Незрівнянно" тощо клієнтами розріз​няються як мовні штампи.

Зловживання слів "пропонувати", "доступні", "постановити" не викличуть у споживача бажання терміново відвідати ваш магазин. 

5. Атмосфера довіри

 Встановити між клієнтом і продавцем довірчу атмосферу. У рек​ламі не можна говорити про "покупців" або про "людей". Треба говорити про конкретну особу, про людину, яка читає, дивиться або слухає вашу рекламу. Саме до цієї людини треба звертатися, використовуючи теперішній час і виключивши власну оцінку.

 6. Використання негативного підходу

 Перед тим як використовувати у рекламі негативний підхід, по​міркувати, чи немає іншого варіанту рішення, більш результатив​ного.

7. Акцентування уваги

Акцентувати увагу на перевагах свого товару: чи то низькі ціни, різні знижки, висока якість, широкий асортимент, сервіс, прести​жність товару тощо.

При написанні рекламних текстів доцільно застосовувати   фірмовий стиль.
Фірмовий стиль - це сукупність заходів (графічних, кольорових, пластичних, аудіо, і відео), що забезпечують єдність всім рекламним заходам фірми. Його   застосування покрашує сприйняття споживачами товарів.

Фірмовий стиль – це використання єдиних  принципів оформлення для всіх візуальних елементів маркетингових комунікацій, ділових паперів, технічної та іншої документації, офісу, упаковки продукції, одягу для співробітників, інше. 

Складові елементи фірмового стилю:
• товарний знак;

• кольорова гама;         .

• фірмовий шрифт;

• фірмовий блок;

• схема верстання;

• слоган;

• формати;

• рекламний символ фірми;

• аудіо-образ фірми; т.д.

Товарна марка, або товарний знак, символ, або їх сполучення, які зареєстровані згідно з установленим порядком та  призначені для опису товару  чи їх групи,  спрямовані на диференціацію товарів від товарів конкурентів,

Марочна назва - частина марки, яку можна вимовити.

Графічний товарний знак - умовне позначення, розроблене в графічній манері, що належить фірмі за певної умови.

Товарний знак повинен бути:
· простим;

· лаконічним;

· привабливим;

· мати індивідуальність;

· асоціативним;

· технологічним;

· зареєстрованим, згідно існуючого законодавства.

Значення товарних марок в системі маркетингу:

· підтримує образ продукту;

· формує прихильність до товару споживачів;

· сприяє процесу ідентифікації продукту;

· гарантує якості продукції.

Вимоги для оформлення товарних знаків:

Кольорова гамма. Для оформлення мовного і графічного товарного знаку вибирають кольори, що разом з іншими елементами реклами створюють образ марки, фірми.

Фірмовий шрифт -   де один з елементів фірмового стилю, що застосовують для оформлення друкованої продукції, значення марочного продукту.

Фірмовий блок - складається з товарного знаку, назви фірми, поштових, банківських реквізитів, рекламного символу фірми, слогану. До фірмового блоку входять всі елементи фірмового стилю, або тільки деякі з них.

Слоган - коротка фраза, рекламний лозунг, девіз фірми, товару.

Формат видань. - друкована продукція, що розповсюджується завдяки, оригінальному формату, рекламних матеріалів.

Рекламний символ фірми - персонаж, що діє від імені фірми.

Аудіо-образ - це пізнавальна ознака фірми: музична фраза, композиція, кілька нот для голосу або музичних інструментів.

Носіями фірмового стилю можуть бути: фірмовий бланк; конверт; різних видів документи; візитні картки; папки, цінники, ярлики; інформаційний листок; проспект; буклет; плакат; вказівник; вимпел; значок, нашивка; одяг співробітників; сувеніри; пакувальний папір; тощо.

3.4. Значення вербальних та зорових аспектів у рекламі

Джек Траут і Ел Райз - автори концепції позиціонування, висло​вили свою думку з приводу зорового і вербального сприйняття інфор​мації.

Що сильніше: зорове чи слухове сприйняття? Переважна біль​шість людей вважає більш сильнішим саме зорове сприйняття.

Проаналізувавши сотні вдало проведених, кампаній по пози​ціонуванню, було зроблено висновки, що всі програми базувались лише на словах. Не було жодної ідеї позиціонування, яка б базувалась пов​ністю на зображенні. 

Всім відомо, що телевізійна реклама коштує дорого. Але скільки коштує телезображення без звуку? Небагато.

По суті, без написів та графіки на екрані, зображення у телеролику майже не має інформаційної цінності. Але додавши звук, зобра​ження теж змінюється. Якщо зображення без звуку не має сенсу, то як тоді сприймається звук без зображення? Це може здаватися дивним, але звук у телерекламі, який не супроводжується зображенням, несе в собі цілком зрозумілу інформацію.

Цей принцип можна проілюструвати багатьма класичними дру​кованими оголошеннями. Звичайно, друковане оголошення з ілюстра​цією значно ефективніше, ніж тільки текст або тільки ілюстрація. Але, взяті окремо, які засоби сильніші: вербальні чи візуальні?

Звук - сильніший засіб.

Дослідження показують, що людей легше переконати у перевагах нового товару, якщо їх переконують словами. Отже, нічим іншим не підкріплені словесні повідомлення здатні викликати у людей більш сильні позитивні почуття до товару.

Вухо реагує швидше, ніж око. Неодноразові перевірки показують, що мозок здатен сприймати сказане слово за 140 мілісекунд, а на ро​зуміння друкованого слова треба 180 мілісекунд. Психологи вважа​ють, що різниця в 40 мілісекунд витрачається на те, щоб перевести зорове зображення у слухове, яке мозок може сприйняти.

Ви не тільки чуєте швидше, ніж бачите - слухове сприйняття про​довжується більше, ніж зорове. Зоровий образ - картинка або надруковані слова - гаситься менш ніж за 1 секунду, якщо мозок не докладає спеціальних зусиль для запам'ятовування суті побаченого. Слухове ж сприйняття продовжується в 45 разів довше.

Ось чому так легко загубити думку, якщо Ви читаєте написане. Буває, необхідно повернутися назад, щоб відтворити прочитане. Ска​зане слово сприймається легше, тому що його сприйняття продовжує​ться довше.

Таким чином, слухати повідомлення - більш ефективно, ніж чи​тати. По-перше, сказане слово довше утримується в мозку, дозволяю​чи Вам краще стежити за думкою. По-друге, тембр голосу надає сло​вам емоційності.

Спочатку маленька дитинка слухає, а потім починає розуміти ус​ну мову, і тільки набагато пізніше діти навчаються читати, розшифро​вуючи літери через звуки. Таким чином, існує тісна взаємодія між пи​сьмовою і усною мовами. Мозок переводить друковані слова в еквіва​ленти, які вимовляються, і тільки потім розуміє ці слова (тому діти, починаючи читати, часто рухають губами, коли читають).

Тепер зрозуміло, чому глухим так важко навчитися читати - у їх розпорядженні немає звуків в які вони змогли б перекладати слова, і чому сліпим так легко навчитися читати дотиком.

Також зрозуміла причина відставання на 40 мілісекунд у сприй​нятті друкованого слова порівняно із словом, яке ми чуємо: письмова мова має пройти у мозку цикл слухової розшифровки.

Отже, вухо веде око. Є багато доказів тому, що мозок працює на основі слуху, що читання - це процес маніпулювання звуками, а не зоровими образами, навіть якщо в цьому процесі приймають участь ілюстрації або фотографії.

Ці відкриття для реклами мають дуже велике значення. Вони примушують змінити орієнтацію з візуальних засобів на вербальні.

Мова йде про те, що візуальні засоби не відіграють важливої ролі. Звичайно, відіграють. Але вербальний аспект має бути спрямовую​чим, а ілюстрації мають підсилювати значення слів. Дуже часто буває навпаки.

Не менш важливим є ілюстрування рекламного оголошення. Ілюструючи рекламне зверненнян потрібно дотримуватися наступних правил: наявність в ілюстрації назви фірми, назви торгової марки і торгового знаку.
Художнє оформлення рекламних звернень передбачає викорис​тання кольорових зображень та ілюстрацій як основного компоненту та привернення уваги і викладення рекламної ідеї. Між об'єктом рек​лами та художнім оформленням повинен існувати логічний зв'язок, зрозумілий простому читачеві. Зображальний матеріал має бути цікавий і дохідливий широкому загалу, а факти — точні і достовірні. Загальновизнане правило: у рекламі зображають частину або весь виріб І його найважливіші функціональні можливості.

Ілюстрації використовуються для збільшення психологічного ефекту рекламного звернення. 

У художньому оформленні рекламного звернення застосову​ють:

штрихові малюнки —  художник використовує тільки чорний колір на тлі білого; потім технічними засобами  цю ілюст​рацію можна перетворити на протилежне зображення;

фотографії— підкреслюють реальність реклами або ситуації;

малюнки в стилі ліногравюри — виготовляються художнім спосо​бом на основі фотовідбитку; 

тонові малюнки — використовуються для створення відповідної атмосфери або декоративного ефекту;

технічні або фотографічні ефекти підсилюють привабливість звернення. 

3.5. Використання творчих прийомів у радіо та телерекламі

У радіо та телерекламі макет радіоролика або кліпу – це режисерський сценарій. Він може мати орієнтований характер – начерки художника й орієнтований текст, або бути більш поширеним – репліки акторів, принципи поєднання сцені фірмових знаків, вказівки щодо музики, особливих ефектів.

Творчі прийоми радіо реклами:

1. Демонстрація. У рекламі розповідається про спосіб використання товару і його призначення.

2. Сила голосу. Сила впливу радіореклами - у використанні унікаль​ного голосу.

3. Електронне озвучення. За допомогою синтезатора створюється своєрідне звучання, яке покупцем асоціюється з унікальністю товару.

4. Бесіда з покупцем. Людина, яка уявляє товар, обмірковує його переваги, розмовляючи з покупцем, часто без попередньої підго​товки.

5. Гумористична інтерпретація інтерв'ю. Розмова з покупцем про​водиться в менш серйозній тональності.

6. Гіперболізація. Перебільшення може привернути увагу до таких переваг товару, які при іншому представленні можуть бути непо​міченими; іноді приймає вид розіграшу чи містифікації.

7. "Шостий вимір". Час і подія спресовані в одній заставці таким чином, щоб створити у слухача відчуття присутності в майбут​ньому.

8. "Гаряча новина". Радіореклама базується на сенсаційній події-шоу, виступ артиста, нова пісня.

9. Фантазія на історичну тему. Історичні особистості чи події вико​ристовуються для передачі повідомлення про товар.

10. Звукова картинка. Використовують знайомі слухачеві звуки, які збуджують його уяву.

11. Демографічний підхід. Музика, яка використовується, або тексти зрозумілі окремим групам споживачів, наприклад, в залежності від віку чи смаків.

12. Перенос символу. Музичний логотип чи звукове оформлення, які повторюються по радіо, закріплюють телерекламу.

13. Інтерв'ю із знаменитостями. Знаменита людина похвально від​гукується про товар у вільній, неофіційній манері.

14 Спеціальна пісня. Музика і текст пісні створюють музичний ло​готип, який сприяє продажу товару завдяки використанню попу​лярного музичного стилю.

15. Мистецтво редагування. Множинність ситуацій, голосів, музич​них уривків та звуків комбінується в коротких послідовних фра​гментах.

16. Імпровізація. Виконавці розігрують імпровізований діалог для певної ситуації.

Творчі  прийоми телевізійної реклами:

1. Сюжетний — сценарій із зрозумілим неквапним викладом якоїсь історії, що має початок, середину й кінець.

2. Проблемний — перед глядачем постає певна проблема, а виріб рекламодавця є засобом розв'язання цієї проблеми.

3. Хронологічний — повідомлення передається через серію відповід​них, логічно пов'язаних сцен. Факти й події чергуються в хроно​логічній послідовності.

4. З використанням спеціальних ефектів. Щодо цього чітких струк​турних рекомендацій немає. Запам'ятовування досягається засто​суванням якогось виразного засобу (музичного, видовищного, технічного).

5. З використанням рекомендацій — так звана усна реклама. За​прошується відома особа або невідома людина з вулиці, яка ре​комендує виріб.

6. З використанням таких специфічних засобів, як сатира чи гумор. При цьому доброзичливо жартують над людськими слабкостями, недоліками, подаючи їх у комічно перебільшеному вигляді, у вигляді пародії на відомі фільми тощо.

7. За допомогою диктора, який може бути в кадрі чи поза ним і по​яснює (офіційно чи "інтимно") переваги рекламованого виробу.

8. З використанням демонстрації певного виробу. Демонстрування відбувається за допомогою певних засобів (інструментів, при​строїв тощо) для доведення ефективності виробу. Так, наприк​лад, рекламують ліки, годинники тощо.

9. Зі створенням атмосфери нетерплячого очікування, хвилювання. Цей засіб дуже схожий на перший (сюжетний) або другий (про​блемний), але події викладають так, щоб викликати нетерпіння, хвилювання, цікавість, чим саме закінчиться історія, як буде роз​в'язана проблема глядача.

10. Використання "зрізу життя", тобто показ дрібних, але дошкуль​них житейських прикрощів і рекомендація, як їх позбутися. Найчастіше цей засіб використовується для реклами миючих за​собів.

11. Використання аналогії. Пропонується приклад, що не стосується проблеми, яку розв'язує рекламне звернення. Потім його спів​відносять із повідомленням про виріб, використовуючи асоціації та аналогії. 

12. Створення якогось фантастичного світу навколо виробу рек​ламодавця. Засоби для цього можуть бути найрізноманітнішими, особливо за сучасних великих можливостей анімації та комп'ю​терної графіки.

13. Запрошення знаменитостей. Замість диктора в прямому ефірі по​відомлення роблять відомі актори, використовуються декорації. Актор грає роль героя, який розповідає про виріб рекламодавця, реагує на його використання або показує його як споживач, де​монструючи задоволення від нього.

Основна вимога до рекламного звернення — воно має бути прос​тим, чітким і не перевантаженим другорядними подробицями. Цей принцип поширюється і на мову рекламних звернень. Надто склад​на мова навряд чи примусить глядача (читача) витрачати час на її розшифровування. Слід завжди пам'ятати, що рекламне звернення створюється для людей, а не для опису виробу чи торгової марки. Стиль звернення не рекомендується суттєво змінювати для рекламу​вання того самого продукту.

3.6. Недоліки  рекламних текстів

Сучасний покупець розумний, освічений та прискіпливий. Тому стиль тексту рекламного оголошення має відображати його смаки та цінності. Конкретність інформації означає відсутність таких реклам​них кліше, як чудовий, найкращий, найсучасніший тощо. Слова у рекламі коштують грошей і вартість кожного слова необхідно рахувати. Слова, які не продають товар, коштують дорожче, ніж слова, які його продають. 

Недоліки рекламних текстів:

1. Туманність

Рекламне оголошення має легко читатися та бути зрозумілим, то​му писати необхідно простою мовою повсякденного спілкування, викорис​товуючи короткі слова та речення. Чим довше речення, тим важче йо​го зрозуміти. Інформація повинна бути повною, але викладена корот​ко.

2. Кліше

Штампи не прикрашають рекламний текст. Більшість найвищих ступенів порівняння (найвеличніший, найбільша економія тощо) та кліше (випробуваний та надійний, копійка карбованець береже), мож​ливо, колись мали виразність, але з часом втратили свою гостроту. Звичайно, кліше можна використовувати, але у рекламі воно підриває довіру споживача, оскільки створює уяву відсутності новизни.

3. Абстрактність, Розмитість

Абстрактні слова типу чудовий, нормальний та інші - не конкрет​ні. Оскільки вони не можуть бути кількісно визначені та не можуть забезпечити чіткість думок.

Гарний рекламний текст завжди конкретний і може співвідноси​тись споживачем зі своїм приватним досвідом. Слова повинні мати конкретну цінність. Наприклад: "В основу прикладу покладені техно​логічні удосконалення, які забезпечують його неймовірно високі технічні характеристики". Треба говорити конкретно: "Прилад... забезпе​чує економію...".

4. Апелювання до інтересів

Об'ява повинна апелювати до власних інтересів читача, а не рек​ламодавця. Не потрібно говорити про "своє" ставлення, говоріть про потреби споживача, його надії та  бажання. Говоріть про читача як про саму цікаву у світі людину.

5. Евфенізми

Евфенізм - заміна більш м'яким виразом грубого, агресивного або надто прямого виразу. Наприклад, туалетний папір - "матеріал для особистої гігієни": автор не змінює ні його зовнішній вигляд, ні при​значення, але пом'якшує враження, яке даний товар може викликати у людини.

3.7. Рекламодавці та рекламні агентства

Ре​к​ла​ма — ва​ж​ли​вий ас​пект ко​ме​р​ці​й​ної ді​я​ль​но​с​ті, що ви​ма​гає ви​со​ко​го про​фе​сі​о​на​лі​з​му пе​р​со​на​лу ві​д​но​с​но пла​ну​ва​н​ня,  зби​ра​н​ня ін​фо​р​ма​ції, виготовлення та демонстрації рекламного звернення.

Кому в першу чергу потрібна реклама –  виробникам, адже вони  бажають донести до споживача інформацію про товар та фірму і,  використовуючи засоби реклами, спонукати споживача до покупки.

В рекламній діяльності виробника, який замовляє рекламу називають рекламодавцем або комунікатором. Рекламодавцем можуть бути індивідуальні особи або організації, які відчувають потребу в рекламі.
Рекламодавці різняться ринками (споживачами), що їх вони об​слуговують, товарами й послугами, які вони виготовляють (нада​ють), а також засобами масової інформації, які вони використову​ють. Рекламодавці можуть бути членами таких ринків:
• споживчого ринку — окремі особи та домовласники, які купують товари та послуги для особистого вжитку;
• ринку виробників — фірми, яким необхідні товари для вико​ристання їх у процесі виробництва;

• ринку проміжних продавців — організації, які придбають товари та послуги для подальшого перепродажу;

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

• міжнародного ринку — покупці за межами країни, включаючи зарубіжних споживачів, виробників, проміжних продавців і

державні установи.

Розглянемо розподіл рекламодавців  за цілями, які вони переслідують.

Класифікація рекламодавців: 

1. „Комерсанти” – це товаровиробники та реалізатори продукції, які замовляють рекламу переслідуючи комерційну ціль.

Цілі, які переслідує рекламодавець-„комерсант”:

· збільшення попиту і реалізації продукції;

· формування позитивного відношення споживачів до торгової марки;

· привернення уваги та формування позитивного відношення до організації товаровиробника.

2. „Політики” – це особи, партії, рухи, які замовляють політичну рекламу.

Цілі, які переслідує рекламодавець-„політик”:

· привернення уваги і створення інтересу до об’єкту рекламування;

· формування позитивного образу особи або партії;

· переконання лекторату на користь політичного руху, партії, рішення.

3. „Суспільники” – це окремі громадяни та суспільні організації, які через рекламу пропагують діяльність соціально-громадянського спрямування.

Цілі, які переслідує рекламодавець-„суспільник”:

· привернення уваги аудиторії до об’єкту реклами;

· створення зацікавленості до його діяльності;

· формування позитивного іміджу.

Функції рекламодавців

· Ринко-утворююча – функція, яка формується рекламодавцем внаслідок замовлення ним реклами, адже якщо не має попиту на рекламу – не має і ринку реклами;

· цільова – одна  з найважливіших функцій, яка вимагає сегментування ринку та позиціонування товару;

· координуюча –  функція, яка   сприяє об’єднанню всіх розробників реклами;

· фінансова – функція, яка концентрує за всі фінансові операції, зокрема і рекламний бюджет ;

· інформаційно-аналітична – функція, яка несе інформацію про реакцію споживачів на рекламу.

Служба реклами має право:

1. У встановленому порядку вести переговори та листування з різ​ними організаціями, спільними підприємствами та іноземними фірмами з питань, що входять до компетенції служби реклами.

2. Отримувати у встановленому порядку від різних структурних підрозділів фірми матеріали, довідки та іншу інформацію, не​обхідну для виконання обов'язків, покладених на службу рек​лами.

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

4. За нагальної виробничої потреби залучати працівників фірми до роботи з організації та проведення окремих рекламних заходів.

5. За необхідності надавати на комерційних засадах методичну до​помогу, консультації, послуги (в тому числі посередницькі) для виготовлення окремих видів рекламної продукції та здійснення рекламних заходів.

6. Брати участь у засіданнях, симпозіумах, конгресах, семінарах та інших заходах з питань організації рекламної діяльності та захо​дів із паблік рилейшнз, забезпечувати відповідні навчально-мето​дичні матеріали для підвищення ділової кваліфікації працівників служби реклами.

7. Готувати пропозиції щодо відрядження представників служби реклами на міжнародні ярмарки та виставки, симпозіуми, семіна​ри й конгреси з метою вивчення досвіду рекламної роботи. Служба реклами несе відповідальність як за незадовільне вико​нання функцій та покладених на неї завдань, так і за бездіяльність і неприйняття рішень з питань, що входять до її компетенції.

Рекламні агентства

 Хто на професійному рівні розробляє рекламу? Це рекламні агентства. Так як реклама поєднує в собі і мистецтво, і науку, і галузь виробництва, то нею повинні займатися професіона​ли, які можуть виконувати свою роботу на високому професійному рівні. В рекламній індустрії сконцентровані найкращі генератори рекламних ідей, талановиті розробники рекламних текс​тів, художники-дизайнери з комп'ютерної графіки й анімації, менед​жери-організатори рекламної діяльності, фотографи, ілюстратори, відео інженери та бізнесмени.

У конкуренції з вітчизняними й закордонними рекламними фірмами виграє те рекламне агентство, яке має у своєму розпоряд​женні справді творчих працівників, а не слухняних і посередніх ви​конавців.

У створенні окремих рекламних звернень, особливо у проведенні комплексних рекламних кампаній для рекламодавців — виробників чи посередників — рекламні агентства здебільшого мають вирішаль​не значення.

Вони щодня стикаються з широким колом маркетингових ситу​ацій. Це дає змогу їм глибше розуміти загальну й окрему стратегію поведінки на споживчих ринках України, набувати необхідні навич​ки й компетентність. У свою чергу, це забезпечує вищу якість рек​ламних звернень і вищу їхню ефективність, ніж тоді, коли їх розроб​ляють і виготовляють самі рекламодавці.

Рекламні агентства — незалежні організації. Це дає змогу поди​витися на проблеми рекламодавців збоку, тобто об'єктивніше. 

До творчої групи входять автори текстів, художники, фотогра​фи, режисери тощо. Ця група створює рекламні ідеї, готує тему й розробляє рекламні звернення. До складу творчої групи можуть входити спеціалісти-психологи, які керують дослідними розробка​ми, а також спеціалісти-аналітики з вивчення засобів масової ін​формації.

Група менеджменту включає менеджерів з реклами, маркетологів і діловодів. Вони забезпечують контакти з клієнтами. Одна з основ​них функцій групи менеджменту — допомогти клієнту визначити перспективний об'єкт реклами і передати цей об'єкт творчій групі, а також групі, що вивчає ринки.

Рекламне агентство – це виробничо-творчі організації, що реалізують в інтересах замовників певну частину рекламних зусиль по розробці, створенню і підготовці рекламної продукції до розповсюдження.

Існує два основні типи рекламних агентств – повного і неповного циклу.

Рекламні агентства повного циклу – це агентства, які виконують всю роботу по створенню реклами (від формування ідеї до покупки рекламного часу в ЗМІ).

Неповного циклу рекламні агентства – це агентства, які спеціалізуються на виконанні певних етапів рекламної технології. (Це зумовлено можливостями цих агентств).

Основні задачі рекламного агентства:

· планування (визначення рекламного бюджету)

· управління (виставлення рахунків клієнтам, прийом і перевід грошових переказів. Тобто фінансові операції)

· творчі послуги (розробка і виготовлення реклами)

· придбання об’єму (часу або площі) в ЗМІ

· дослідження (аналіз ринку і вироблення стратегій наступних рекламних компаній)

Додаткові задачі :

· PR

· діяльність по здійсненню прямого маркетингу

Що заставляє клієнтів користуватися послугами рекламних агентств. Це зекономити гроші, або підвищити якість виготовлення рекламного продукту.

Крім рекламних агентств, створенням реклами займаються також внутрішні рекламні підрозділи, а також незалежні розробники реклами.

Перевагами внутрішніх рекламних агентств  є досконале знання вимог замовника.

Переваги незалежних розробників рекламних – є особливі ідеї, які народжуються в вільній творчій атмосфері.

3.8. Засоби передачі рекламного звернення

Одне з глобальних питань, яке постає перед рекламодавцями – це за допомогою яких засобів масової інформації донести відомості  про свій товар та фірму до споживача. Від вірного вибору каналів розповсюдження реклами залежить її ефективність в цілому.

 Розповсюджувачі реклами – це комунікаційні канали, що використовуються рекламодавцями, виробниками реклами для інформування потенційних споживачів. 

З розвитком науково-технічного прогресу кількість каналів стрімко зросла. Розглянемо найбільш поширені канали розповсюдження реклами та процес формування системи доставки рекламної комунікації.

До найбільш масових засобів розповсюдження реклами можна віднести: 

· рекламу в пресі;

· поліграфічну рекламу;

· екранна реклама;

· реклама на радіо;

· реклама на телебаченні;

· реклама в інтернеті;

· інші засоби реклами.

Перш ніж перейти до більш детального розгляду кожного з каналів, розглянемо, як саме відбувається сам процес їх формування.

Медіапланування –  процес формування системи каналів доставки рекламних звернень до рекламної аудиторії (споживача). 

Основною задачею медіапланування є оптимізація схеми розміщення рекламних матеріалів. Медіапланування характеризується такими показниками як медіаканал і медіаносій.

Медіаканал –  це сукупність засобів розповсюдження реклами. 

Медіоканалу характерна однотипність способу передачі інформації та однаковий тип сприйняття її аудиторією. Наприклад: радіо, телебачення, преса.

Медіаносій –  це певний представник медіаканалу, де розміщене рекламне оголошення. Наприклад: медіаканал – радіо, медіаносій – програма „Музичний десерт” на хвилі 103,1 FM.

Процес медіапланування можна умовно розділити на три етапи, які взаємопов’язані між собою. 

Етапи медіапланування:

Як і в будь-якому процесі, на першому етапі формуються цілі маркетингу та рекламної діяльності рекламодавця, визначається цільова аудиторія на яку буде спрямоване звернення.

На другому етапі приймаються рішення щодо охоплення аудиторії та кількості рекламних контактів.

Третій етап передбачає безпосередній вибір медіаканалів і медіаносіїв рекламного звернення та  опрацьовується схема їх розміщення.

Розглянемо особливості вказаних етапів медіапланування.

Ефективність дії рекламного звернення на цільову аудиторію залежить від того, якої частини цієї аудиторії досяг сигнал рекламного звернення і скільки було рекламних контактів з цією аудиторією.

Для оцінки ситуації з цієї точки зору використовують такі показники:

Охоплення носія – це частина населення або цільової аудиторії, яка була хоча б один раз  була в контакті з рекламним зверненням.

Частота експозиції – показує, яка частина цільової аудиторії і     скільки разів контактувала з носієм рекламного звернення . Позначається буквою f .

Кумулятивна частота або кумулятивний розподіл частот експозиції – кількість контактів з носієм за одиницю часу. Позначається f+.

Для визначення частини цільової аудиторії з певною  кумулятивною частотою використовують термін “охоплення з частотою f +”. 

Чим більша частина території була охоплена в результаті здійснення схеми розміщення оголошення тим, на перший погляд, ефективніша ця схема. В дійсності питання ефективності вимагає психологічних основ рекламної дії.

Цією теорією займається німецький вчений Вільгельм Вунд. Він встановив залежність між рівнем реакції і частотою дії реклами на людину. Ця залежність має назву “крива Вунда”

                                 

        
    f 1       f 2         f 3    частота дії на людину

З цієї кривої випливають практичні висновки для медіапланування:

· Існує деяка порогова частота рекламної дії f1, нижче якої реклама не сприймається індивідуумом, не викликає жодної реакції (0-а)

· При нарощувані частоти дії більше порогової величини виникає позитивна реакція, яка з дальшим ростом частоти досягає максимально позитивного значення (а-б). Частоту f2, при якій досягається максимум позитивної реакції, рахують оптимально.

· При подальшому підвищені частоти дії рівень позитивної реакції індивіда знижується і знову наближається до нуля (б-в). Простіше кажучи, якщо часто повторювати одне і те ж, люди ігнорують подібними оголошеннями.  Таку частоту дії f3 – рахують критичною.

· При подальшому збільшені частоти реакція індивіда стає негативною – реклама перетворюється в антирекламу.

Таким чином, при плануванні рекламної дії звернення важливим є показники охоплення з частототами не менше порогової і поблизу оптимальної. Конкретні значення порогових оптимальних і критичних частот визначають експериментально. 

3.9. Особливості використання основних медіаканалів реклами
Як вже згадувалося до основних засобів розповсюдження реклами відносять: рекламу в пресі, поліграфічну рекламу, екранну, рекламу на радіо, зовнішню рекламу та рекламу в Інтернет.

Розглянемо критерії, які використовуються при аналізі і виборі оптимальних засобів розповсюдження реклами

1. Відсутність твердих обмежень у відправника на використання тих чи інших засобів (внутрішні обмеження – відсутність достатніх коштів на рекламу, зовнішні – правове регулювання: реклама алкоголю на ТВ)

2. Відповідність засобу звернення характеристикам цільової аудиторії (дорожні щити для автомобілістів, ТВ – для підлітків).

3. Відповідність характеристик медіа каналу особливостям товару, що рекламується. Приклад: промтовари рекламуються в спеціальних журналах, одяг – в каталогах.

4. Забезпечення відповідності форми рекламного звернення і засобу його передачі. Приклад: газети і журнали використовують раціональні мотиви, ТВ – емоційні.

5. Вимоги за терміном передачі звернення і зворотної реакції аудиторії. Приклад: інформацію про розпродажу доцільно передавати по радіо, газеті. Реклама довгострокова – реклама ТВ, журнали.

Вибір оптимального засобу передачі рекламного звернення залежить від багатьох факторів. При цьому кожна рекламна кампанія – унікальна і вимагає особливого підходу.

3.9.1. Друкована реклама 
Для того, щоб більш детально розглянути канали розповсюдження реклами об’єднаємо її в дві групи: друкована реклама і електронна реклама. До друкованої реклами слід віднести: рекламу в пресі (газетна реклама, журнальна реклама), реклама в довідниках каталогах та зовнішня реклама.

Таблиця: Класифікація друкованої реклами 

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Реклама в пресі: газетна реклама, журнальна реклама. 

Реклама в газетах, журналах і спеціалізованих рекламних видан​нях — найпоширеніша форма реклами в світі. На друковану рекла​му припадає 93 % рекламних витрат у Швеції, 83 — у Голландії, 75 — у Німеччині, 64 — у Великобританії і 53 % — у США [7, с. 304]. Згідно з даними досліджень, у середньому 87 % читачів газет звертають увагу на рекламу, однак назву торгової марки або лого​тип помічають лише 34 %.

Приблизно 19 % людей читають половину або весь текст реклам​ного звернення, тобто 44 % тих, що помітили рекламу, знайомлять​ся з її змістом. Розміщуючи рекламу в газетах, важливо враховувати мінімальну ефективну частоту контактів, тобто мінімальну кількість контактів за один рекламний цикл, починаючи з якого реклама "починає діяти". При цьому необхідно ввести кори​гуючі коефіцієнти за двома параметрами — форматом і кольором реклами. 

Місце реклами на сторінках га​зети — важливий фактор. Наприклад, якщо рекламу розмістити в спортивному розділі, то увага до неї з боку жіночої аудиторії змен​шується на 50 % , коли ж рекламу розмістити у новинах моди або у розділі "жіночі історії", то увага до неї чоловіків зменшується на 40 % [7].

З точки зору привернення початкової уваги до газетного ого​лошення немає суттєвого значення, буде воно розміщене на лівій чи правій сторінці газети. Однак більшість рекламодавців вважа​ють, що праві сторінки привертають більшу увагу і тому газети встановлюють вищу вартість розміщення реклами на правих сто​рінках.

Журнали для споживачів, на противагу галузевим виданням, при​значеним для спеціалістів, порівняно з газетами не мають можли​вості широко охопити споживчу аудиторію. У західних країнах — США, Великобританії і Австралії — тільки 50 % населення читає журнали більш-менш регулярно. З них тільки 89 % можуть бачити рекламні оголошення і тільки 49 % звернуть увагу на рекламу, 42 % помітять торгову марку і лише 22 % ознайомляться з більшою час​тиною рекламної інформації [7].

Якщо за стандартний формат реклами взяти одну сторінку жур​налу для споживачів, то збільшення її до двох сторінок (розворот) збільшить ймовірність привернення уваги читачів тільки на ЗО % . Увага до реклами розміром полови​на сторінки журналу на ЗО % нижча, ніж до реклами стандартного розміру.

Щодо кольору реклами: чотириколірна реклама є стандартною для цієї групи журналів. Місце реклами в журналі має значення тільки в одному випад​ку — коли реклама розміщена на обкладинці. Згідно із зарубіжними даними [7, с. 312], рек​лама на 2-й і 3-й сторінках обкладинки збільшує ефект уваги лише на 20 %, а конкретне розміщення всередині часопису не має суттєво​го значення для збільшення уваги читачів до реклами.

Найважливіший елемент реклами в журналах — це ілюстрація. 70 % часу читач витрачає на перегляд ілюстрації і тільки ЗО % — на "вивчення" заголовка чи рекламного слогану. Як показали дослід​ження, у читачів журналів реклама без ілюстрацій практично не ви​кликає зацікавленості.

У спеціалізованих галузевих журналах, у зв'язку з професіональ​ною зацікавленістю, початкова увага до реклами має досить висо​кий рівень — майже 64 % для чотириколірної реклами. Крім того, виявилося, що для такої реклами колір і формат відіграють важливу роль. Реклама на дві сторінки привертає на 70 % уваги більше, ніж односторінкова, а кольорова на чотири кольори — на 20 % більше, ніж чорно-біла.

Газетна реклама

Газети – поділяються на: центральні, регіональні, місцеві та відомчі (корпоративні та внутрішні).

Між собою газети відрізняються за  параметрами вихідних даних.

До параметрів вихідних даних належать: періодичність, тираж, формат і об’єм.

Періодичність – це кількість вихододу даного примірника за певний проміжок часу.  В основному газети виходять щоденно (5 раз в тиждень) або щотижнево. Інші комбінації – це одиничні приклади (2 рази в тиждень; 2 рази в місяць).

Тираж – це число реально проданих газет. Тираж дуже важливий показник для працівників рекламної сфери. Знаючи реальний тираж газети, можна визначити, яку саме аудиторію можна охопити в процесі задуманої рекламної компанії, підрахувати її собівартість та ефект, на який можна розраховувати виробнику продукції. Також важливо знати „географію” тиражу, тобто в яких регіонах розповсюджується дана газета, щоб ефективно просувати рекламований товар.

Формат – це реальні розміри газети. Розрізняють формат А2; А3. А2 – це 4 стандартних листа. Формат А3 в основному використовують тижневики.

Як правило, видавці рекламо-розповсюджувачі віддають перевагу рекламним оголошенням, які обмежені певними стандартами. Правда є винятки, це залежить від платоспроможності рекламодавця.

Об’єм – на практиці це число змінюється від 4 сторінок і практично, до безконечності.

Для рекламодавців об’єм виступає чи не найважливішим з паритетів. Адже достовірна інформація про кількість сторінок (полос), які нараховує газета, де подається реклама, буде сприяти підвищенню якості її виконання, а отже – росту її ефективності.

Аудиторія. Замовника реклами цікавить величина читацької аудиторії, якій адресоване рекламне звернення.

Газетну рекламу поділяють на :

· спеціалізовану (рубричну),

· макетну.

Спеціалізована (рубрична) – це частина реклами, яка спеціально розсортована і оформлена в вигляді самостійного розділу газети, який в середині поділяється за темами (будівельні матеріали, послуги і т. д.). 

За жанром виконання рубрична реклама більш подібна на звичайне оголошення. Рубрична реклама несе для споживача найбільш необхідну інформацію, але саме ця характеристика приносить даній рекламі подвійну вигоду: витрати на таку рекламу невеликі, а споживач, бажаючи отримати всю наявну інформацію швидше почне діяти.  

Основні риси рубричної реклами: відсутність зображень, малий об’єм рекламного звернення, простота, єдина форма тексту.

Така реклама стимулює споживача до дії (зібрати більше інформації про товар, що його цікавить).

Макетна реклама – це рекламне оголошення, яке розміщене в середині полоси, невідданої повністю під рекламу, має довільну форму та розмір.

В макетній рекламі відсутні певні обмеження на умови оформлення, тому така реклама надає замовнику більші можливості для „завоювання” симпатій споживачів. Це можна досягнути використовуючи більш складний друк, особливий папір. Використовуючи таку рекламу, замовник має можливість продемонструвати рекламній аудиторії більш повний образ  товару. Макетна реклама несе для споживача всю необхідну інформацію і часто супроводжується купонами на придбання. Недоліком макетної реклами є її дороговизна, так як для її виготовлення вимагаються більш дорогі матеріали, вона вимагає більших матеріальних затрат.   

Переваги і недоліки газетної реклами
Переваги:

· гнучкість у охоплені потенційного ринку;

· висока степінь достовірності інформації, та зручність в порівнянні з іншими рекламними оголошеннями;

· дешевизна.

Недоліки :

· низька ефективність при цільовому зверненні;

· короткий життєвий
цикл газетної реклами;

· невисокі можливості газетного друку.

Журнальна реклама 

Журнальні рекламі властиві такі самі параметри   вихідних даних, що і газетній рекламі. Немаловажну роль у журнальній рекламі відіграє технологія виконання реклами, її місце на сторінці, композиція рекламних полос.

Журнали поділяються на: суспільно-політичні, споживацькі, ділові і спеціальні.

Переваги і недоліки журнальної реклами :

Переваги :

· висока вибірковість (спрямованість на певну аудиторію споживачів);

· довгий життєвий цикл журнальної реклами;

· висока якість виконання.

Недоліки :

· великі витрати на її видання;

· низька оперативність.

Друкована або поліграфічна реклама

До поліграфічної реклами відносять такі рекламоносії як листівки, буклети, плакати. До засобів розповсюдження друкованої реклами також належить: рекламні журнали-каталоги та довідники, які мають порівняно довший життєвий цикл та вторинну читацьку аудиторію. 

Листівка – це одностороннє або двостороннє зображення або текст, що міститься на листку невеликого формату. Для листівок характерна серійність випуску, що допомагає кращому впізнанні рекламованого товару. 

Буклет – зігнутий у декілька раз листок паперу з ілюстраціями або текстом.   Буклети обходяться виробникам дорожче, але вони несуть більше інформації і його оформлення  та дизайн спонукає споживача до перегляду.

Плакат –  друковане видання, досить великих розмірів, з лаконічно викладеним текстом.  Інформація, яка висвітлюється на плакатах: назва фірми, зображення товару, фірмовий знак.

Проспект – проспект нагадує невелику за об’ємом книжку, використовується в рекламі як засіб PR. Інформація, яка висвітлюється в проспектах: опис товарів фірми, її продукції та співробітниках.

Каталог – за формою оформлення нагадує проспект. В каталогах подають інформацію про товари, їх зображення та ціни. 

До засобів друкованої реклами також можна віднести фірмові календарики, фірмові відкритки етикетки та ін.. 

Переваги:

· дешевизна;

· швидкість виготовлення;
· відсутність інформації про конкурентів.
Недоліки:

· обмеження інформаційного характеру;

· неможливість контакту з віддаленою аудиторією.

Зовнішня реклама

Зовнішня друкована реклама – це реклама яка розміщена під відкритим небом.

Зовнішню рекламу відносять до друкованої реклами.  

Зовнішню рекламу розміщують уздовж пожвавлених автошляхів, у місцях масово​го скупчення людей. Мета такої реклами  нагадувати  споживачам про фірму та її товари і при цьому вказувати потенційним покупцям на місця, де вони мо​жуть зробити потрібні їм покупки або одержати відповідне обслуго​вування. Рекламне оголошення в зовнішній рекламі звичайно корот​ке і не може цілком інформувати про фірму або товар, тому знайом​ство потенційних споживачів з новими товарами за допомогою цього засобу масової інформації недостатньо ефективне. Основним типом зовнішньої реклами є великогабаритний плакат. Також існу​ють електрифіковані (в тому числі електромеханічні) світлові панно та рекламні покажчики.

Зовнішня друкована реклама поділяється на:

· стаціонарну;

· транзитну.

Стаціонарна реклама – це не рухома реклама, яка об’єднує плакати, рекламні панно.

Плакати: постери і страйпери

Рекламні панно: щити і дошки.

Розглянемо більш докладно кожен з рекламоносіїв.

Плакати (постери і страйпери) – це засоби зовнішньої друкованої реклами, виготовлені на гнучкій основі друкарським способом. При цьому плакат складається з одного друкованого елементу стандартного розміру, а постер із декількох. У постерів друковані елементи наклеюються на жорстку основу і утворюють єдиний рекламний простір.

У стайперів друкований елемент виготовлений з синтетичних матеріалів і витягнутий в полосу розміром від 105*1188 до 210*2376 мм. Декілька полос натягують на прямокутні рами та встановлюють на спеціальну високу підставку, що в кінцевому результаті утворює єдине зображення. 

Рекламні панно (щити і дошки) виготовляються художниками вручну і на відміну від плакатів вони виготовляються цілісно. Проте їх максимальні розміри приблизно відповідають розмірам плакатів, проте панно сильно витягнені по горизонталі, що підсилює  просторовий ефект від їх сприйняття. 

Транзитна реклама – реклама, яка розміщується на транспорті.

 Транзитна реклама поділяється на зовнішню рекламу – ту, яка розміщується ззовні транспортних засобів і внутрішню, яка є всередині транспорту.

За способом виконання транзитна реклама може бути друкованою, яка виконується друкарським способом і закріплюється на несучій поверхні транспортних засобів та мальованою, яка є результатом фарбування транспортного засобу у рекламні кольори. 

Переваги та недоліки зовнішньої  друкованої реклами :

Переваги :

· швидкодія, тобто „побачив – запам’ятав”;

· оригінальність;

· низька вартість;

· широке охоплення аудиторії.

Недоліки :

· короткотерміновість; 

· скорочений текст оголошення.

Носії зовнішньої  реклами вимагають постійного контролю за наявністю на них пошкоджень, так як мінливі кліматичні умови знижують якість цих рекламоносіїв. 

3.9.2. Електронна  реклама

До електронної реклами належить:

· радіореклама;

· телереклама;

· Інтернет реклама.

Радіореклама

Радіореклама має певну перевагу перед іншими засобами масо​вої інформації: 24-годинна трансляція на багато регіонів і розмаїт​тя програм. Радіо слухають у житлових і виробничих приміщеннях, на кухні, прогулюючись на чистому повітрі, на пляжі, в автомобілі. Тому рекламні оголошення, розміщені у відповідних радіопрогра​мах, охоплюють значний відсоток цільової аудиторії споживачів, незалежно від того, де вони перебувають — на роботі, на відпочин​ку чи в дорозі. Радіореклама оперативна і має невисоку вартість. Втім, у процесі сприйняття рекламних звернень, трансльованих по радіо, не бере участь зір, через який людина одержує до 90 % інформації. Крім того, радіореклама деякою мірою ускладнює встанов​лення двосторонніх комунікацій зі споживачем. Часто в нього не​має під рукою ручки, олівця, паперу, щоб записати передані в ого​лошенні дані.

Для того, щоб краще зрозуміти особливості раліореклами необхідно розглянути технічні параметри радіотрансляції, до них належать: діапазоном трансляції, потужність трансляції, видом трансляції та напрямом і режимом.

· діапазон трансляції залежить від довжини радіохвилі;

· потужність визначається потужністю радіоприймача;

· вид (аналогове і цифрове);

· напрям (в залежності від власника);

· режим (час виходу в ефір).

Рекламодавець,  який вибере радіо як канал розповсюдження своєї реклами постає перед питанням, яку радіостанцію вибрати. Щоб зробити вдалий вибір необхідно володіти наступною інформацією – про регіон охоплення та аудиторію. Регіон охоплення визначається потужністю передавача і частотою трансляції. Аудиторія залежить від тематики спрямування, режиму та регіону трансляції тієї чи іншої радіостанції. Слухацьку аудиторію радіо можна поділити на такі групи:

· любителі радіо;

· любителі радіостанції;

· любителі інформаційних повідомлень;

· любителі музики та музичних новин.

Перелічимо особливості, які необхідно врахувати рекламодацю, що розміщує рекламу на радіо.  Першочерговою задачею такого замовника є визначення регіону трансляції, вірний вибір  рекламної аудиторії та вибір стратегії розповсюдження радіореклами. Стратегія радіореклами передбачає визначення суті інформаційно-рекламної політики, яку рекламодавець планує реалізувати через дану радіостанцію. 

Види стратегій у радіорекламі:

· мережева;

· точкова.

Мережева радіореклама розповсюджується по радіотрансляційній сітці, що об’єднує  декілька радіостанцій у різних регіонах країни. Особливості такої радіотрансляційної мережі полягають у тому,  що радіостанції почергово подають загальнонаціональні і регіональні новини, відповідно і загальнонаціональну і регіональну рекламу.

Точкова радіореклама передбачає розміщення реклами не в мережі, а на конкретній радіостанції, у першому регіоні країни. 

Переваги та недоліки радіореклами :

Переваги :

· висока вибірковість.

· швидкість інформування.

· малий період підготовки реклами.

· невисокі затрати на виготовлення.

Недоліки :

· відсутність зображення.

· Перевантаження радіоефіру. рекламою в „пікові години”.

· складна система планування рекламного часу.
Для кращого запам’ятовування у раліорекламі доцільно:
· супроводжувати рекламу конкретного продукту музи​кою, яка запам'ятовується;
· рекламна ідея повинна бути лаконічною і ясно вираженою;
· зацікавити слухача, інакше він може переключити радіо на іншу програму;
· дуже ефективно вводити в радіо-оголошення відомих людей із ха​рактерною мовною інтонацією;
· результат буде найкращим, якщо використовувати "прайм-тайм" — час, коли кількість слухачів найбільша;
· повторювати рекламне  звернення якомога частіше;

· називати марку на початку передачі;

· повторювати назву марки якомога частіше;

· давати рекламне звернення на початку програми.

Телевізійна реклама

Телевізійна реклама із всіх каналів розповсюдження є найдосконалішою, ця перевага досягається внаслідок поєднання звуку та зображення, руху, кольору, сюжету, інтриги і тому впливає на рекламну аудиторію значно сильніше, ніж оголошення в інших засобах масової інформації. Реклама на телеба​ченні стає дедалі цікавішою, інформативнішою і водночас складні​шою і дорожчою у виробництві, особливо якщо ґрунтується на ком​п'ютерній графіці.

Згідно із зарубіжними даними, в середньому 88 % телеглядачів дивляться і слухають рекламу, яка транслюється на телевізійних ка​налах. Однак лише 60 % з них можуть ЇЇ згадати під час тестування. Для порівняння: рекламу в газетах можуть згадати 43 % споживачів, радіорекламу — ЗО % і рекламу на телебаченні — 49 % [7].

Дослідження [7] виявили деякі відеофактори, які суттєво впли​вають на рівень уваги до телевізійної реклами. Це — ритм, схема, швидкість (темп) реклами. Останніми роками спостерігається тен​денція до створення динамічних рекламних сюжетів. 

Класифікувати  телевізійну рекламу можна  за формою виконання, за каналами розповсюдження, за стратегією реалізації. 

Розглянемо більш детально кожен з видів телевізійної реклами:
1.  За формою виконання реклама поділяється:

· маркірувальна (в формі логотипу);

· телеоголошення;

· демонстраційні кліпи (як кіно так і мультфільми);

· короткометражні фільми.
2.  За каналами розповсюдження розрізняють:

· Загальнонаціональну рекламу;

· місцеву (регіональну) рекламу.
3.  За стратегією реалізації:

· спонсорська реклама;

· на основі долевої участі;

· точкова реклама.

Рекламний ролик – носій рекламної інформації, який демонструється на екрані. Пряма передача в телевізійний ефір того, що в цей момент відбувається в телестудії називається студійним роликом.

Відеоролик – це звуковий фільм, записаний на магнітні стрічці або цифрових носіях.

Кіноролик – це відзнятий на кіноплівці звуковий кінофільм, який демонструється в ефір з допомогою кіноустановки. Кінофільми використовуються, в основному, в політичній рекламі.

Мультиплікаційні рекламні ролики широко використовуються замовниками. Даний вид реклами має суттєві переваги: позитивне ставлення до мультиплікації більшої частини населення, великі можливості в оформленні та озвученні, відносно велика запам’ятовуваність. Але цей вид реклами має і певні недоліки: відносна дороговизна, трудомісткість виготовлення.

За типом сюжету рекламні ролики поділяють на описові – ролики чисто інформаційного характеру; сентиментальні, які створюють атмосферу спокою забезпеченості; парадоксальні, які відображають ситуацію, в якій без рекламованого товару людство не обійдеться. 

За часом трансляції та манерою викладення матеріалу ролики поділяються на бліц-ролики, розгорнуті і рекламно-демонстраційні.

Бліц-ролик – це досить короткий ролик (15-20 секунд), який використовується в корпоративній рекламі для створення іміджу товару або фірми.

Розгорнутий ролик (більше 30 секунд) – він більш повно інформує споживачів про рекламований товар.

Рекламно-демонстраційні ролики – такий ролик досить об’ємний в часі, демонструє досягнення фірми, її історію та особливості виробничих процесів.

Як і в випадку радіреклами, так і в телевізійній рекламі необхідною умовою успіху рекламної кампанії є правильність визначення рекламної аудиторії. Аудиторія від регіону трансляції тієї чи іншої телестанції, від тематичного спрямування і режиму трансляції. 

Телеаудиторію розділяють на:

· любителі телебачення;

· любителі конкретних каналів;

· любителі передач певного спрямування.

Для визначення стратегії  телевізійної реклами необхідно врахувати особливості охоплення та аудиторію споживачів. Враховуючи те, що телевізійна реклама є найдійовішою із всіх видів реклами не можна нею пересичувати рекламну аудиторію, щоб реклама не перетворилася в антирекламу. Для того реклама на телебаченні повинна бути в міру наполегливою та захоплюючою, динамічною та несподіваною, розважальною та змістовною. Враховуючи перелічені вище умови,  плануючи рекламну кампанію на телебаченні необхідно врахувати ряд супутніх факторів, при яких певний вид реклами краще сприймається. До таких факторів належать: різновид рекламованого товару, час виходу реклами в ефір, програмне оточення реклами.

Переваги та недоліки телевізійної реклами:

Переваги :

· широке охоплення;

· низькі ціни з розрахунку на одного глядача;

· сильний вплив на глядача (поєднання звуку і зображення).

Недоліки :

· високі сукупні витрати на розповсюдження телереклами;

· низька гнучкість (порівняно з друкованою рекламою).

Інтернет реклама

Відмінність Інтернет реклами від інших видів реклами полягає в тому, що з її допомогою встановлюється двосторонній зв’язок між рекламодавцем і споживачем.

Таблиця: Загальна характеристика засобів реклами

	Друкована реклама
	Радіо
	Аудіовізуальна

(реклама на екрані)
	Заходи PR

	Газети, журнали

​​- рекламне повідомлення;

- рекламні статті;

- рекламні оголошення;

- рекламні статті;

- публікації рекламного характеру.
	- радіо оголошення;

- репортаж;

- радіо ролик;

- радіо-журнали.
	- рекламні фільми;

- відеофільми;

- відео-експрес інформація;

- слайд фільми.
	- презент-тації;

-конфе-ренції;

-симпо-зіуми;

- публіка-ції матеріалів престижного напрямку;

публічна пропа-ганда по відноше-нню до різноманітних проблем 




Таблиця: Загальна характеристика засобів реклами

	Зовнішня реклама
	Пряма поштова 
	Комп’ютерна реклама
	Реклама на транспорті

	- рекламні щити;

-панно;

- постери;

-плакати;

- світло-установки;

- вказів-ники.

  
	рекламно-

інформаційні листки;

- цільова розсилка друкованих матеріалів.
	- рекламна інформація в базі даних;

- спеціалі-зована рекламна інформація в комп’ютер-них системах.
	- зовнішня реклама на тран-спорті;

- внутріш-ня реклама на тран-спорті.


Таблиця: Аналіз переваг та недоліків носіїв реклами

	Носій

 реклами
	Переваги
	Недоліки

	1. Газети
	- своєчасність;

- здатність охопити велику аудиторію;

- достовірність;

- можливість отримання миттєвої інформації;

- можливість порівняння;

- дешевизна.

 
	- коротко терміновість;

- низька якість відтворення;

- незначна аудиторія вторинних читачів.

	2. Журнали
	- висока якість друку;

- більші візуальні можливості;

- достовірність;

- престижність; 

- більший строк експлуатації;

- чисельність вторинної аудиторії. 
	- розрив в часі між придбанням місця і виходом журналу;

- невеликий тираж;

- висока вартість;

- сусідство реклами конкурентів.

	Телебачень-ня
	- якість зображення та звуку;

- широта охоплення;

- можливість демонстрації товару;

- експресив-ність;
	- висока вартість;

- психологічний фактор

вторгнення в особисте життя;

- менша вибірковість;

- швидко плин-ність контакту;

	Радіо
	- масовість;

- відносно низька вартість;

- трансляція для приблизно однієї аудиторії;

- емоційний вплив;
	- обмеження засобів впливу (лише звук);

- швидкоплинність контакту;

	Пряма поштова реклама
	- вибірковість, персона-лізація;

- особистісний характер;

- відсутність конкуренції на одному носії;

- гнучкість графічного виконання;
	- відносно висока вартість одного контакту;

- можливе негативне відношення до товару, марки;

	Зовнішня реклама
	- гнучкість;

- емоційний вплив;

- слабка конкуренція;
	- відсутність вибірковості;

- обмеження інформаційного характеру;

- короткостро-ковість впливу;

	Друкована реклама
	- висока якість виробництва;

- тривалість контракту;

- точний адресат;

- відсутність конкуренції на конкретному рекламному носії;
	- неможливість контакту з віддаленою аудиторією;

- обмеження творчого характеру

	Реклама на транспорті
	- багато чисельність аудиторії;

- можливість надовго затримати увагу;

- розширення географії цільової аудиторії
	- відсутність вибірковості;

- обмеження засобів;

- швидко плин-ність контактів (деяких форм реклами)

	Реклама на місці продажу
	- гнучкість

- висока ефективність;

- функціональ-ність деяких рекламних носіїв

- широке мотиваційне охоплення аудиторії;
	- вимагає спеціальних знань;

- паралельне застосування інших видів реклами (друкованої, аудіо)

	Сувенірна реклама
	- самостійна цінність;

- довгочасне користування;

- присутність вторинної аудиторії
	- високі затрати на контракт;


РОЗДІЛ 4

Основи рекламного менеджменту

Разная реклама в разное время

 оказывает различное

 воздействие на разных потребителей.

Т. Амблер.

4.1. Організація рекламної кампанії 

Рекламний менеджмент охоплює весь рекламний процес – від визначення потреби в рекламі до створення рекламного продукту , виготовлення та показу його в засобах масової інформації. 

У поняття рекламний менеджмент входить:

1. Визначення потреби в рекламі товару чи ідеї, пропозицій та замовлень на рекламу, а також формування цих замовлень при укладанні контрактів.

2. Проведення досліджень споживачів, товарів та послуг.

3. Розробка стратегічних планів рекламної діяльності.

4. Розробка тактичних та стратегічних планів проведення рекламної кампанії.

5. Створення рекламного звернення.

6. Контроль рекламної діяльності.

7. Визначення ефективності рекламної кампанії.

Прийняття рішень рекламним менеджером базується на знанні всіх особливостей виробництва товару, маркетингової політики та рекламного бізнесу.

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

· фірма, що рекламує свою діяльність, свої товари;

· споживачі або покупці;

· організації, які сприяють рекламній діяльності;

·  організації, що контролюють рекламну діяльність фірми.

Рекламний менеджмент сконцентрований на аналізі, плануванні, контролі і прийнятті рішень центром цієї діяльності – рекламодавцем. Рекламодавець забезпечує  організаційне керівництво  і фінансову підтримку розробки реклами, закупки часу і місця в засобах масової інформації, хоча в цей процес включено багато інших підприємств[8]. Основна ціль рекламодавця – розробка програми і плану проведення рекламних заходів, а головна ціль рекламного менеджменту – розробка і управління рекламною кампанією. В ході рекламної кампанії рекламодавець контактує з багатьма організаціями. Організації, з якими співпрацює рекламодавець поділяються на   контролюючі та обслуговуючі. До контролюючих організацій відносять державу та конкуренцію, вони взаємодіють з рекламодавцем та по різному впливають на прийняття ним тих чи інших рішень. Обслуговуючі організації об’єднують в собі рекламні агентства, засоби масової інформації та дослідні організації, які сприяють просуванню реклами. У свою чергу, ринок та поведінка споживачів цього ринку носять як контролюючий так і обслуговуючий характер.

Основна дійова особа на ринку – споживач. 

Саме споживач вирішує, яку рекламу дивитися, а яку – ні; який товар купувати, а від якого відмовитися.  


Рис.9. Організації, які включені в процес рекламного менеджменту

Знаючи позицію рекламодавця на ринку і особливості продукції можна передбачити успіх рекламної кампанії. Для рекламного агентства важливим чинником є те, що саме буде рекламуватися, чи буде створюватися імідж новій торговій марці, чи змінювати імідж старої. Необхідно пам’ятати, що марки із сталою репутацією мають значні переваги. Але навіть сама якісна реклама не може змінити якості товару, тому рекламне агентство не повинно рекламувати продукцію сумнівної якості, адже це підриває його репутацію. 

Інструментом рекламної кампанії виступає рекламне звернення. Для розробки ефективного рекламного тексту необхідно дотримуватися певних законів реклами, які розглядалися у попередніх параграфах. Якість виготовлення рекламного звернення має вирішальний вплив на ефективність всієї рекламної кампанії.

Готове рекламне звернення доноситься до споживачів через канали розповсюдження – засоби масової інформації. Рекламне агентство розробляє спеціальний графік пропонування рекламних звернень цільовій аудиторії.

Графіки виходу рекламних звернень:

· послідовний графік – передбачає демонстрацію рекламного звернення один раз на тиждень – місяць;

· імпульсивний графік, в цьому випадку рекламна інформація подається через певні проміжки часу;

· нерівномірне пропонування,  передбачає розміщення рекламного звернення, через неоднакові проміжки часу, зумовлені особливостями попиту;

· сезонний графік – передбачає демонстрацію рекламного звернення під час певного сезону;

· ривок – велика частковість показу рекламного звернення на початку рекламної кампанії.

Найкращий показ рекламного звернення часи „пік” – ввечері і зранку. Це пов’язано із психологією сприйняття, у цей час люди краще сприймають інформацію, так як вони розслаблені і мають можливість краще запам’ятовувати. Найголовніше в рекламі – не відхилятися від істини.

Як відомо товари поділяються на промислові  та товари широкого призначення.

Товари промислового призначення – це товари, які використовуються споживачами-організаціями (обладнання для цехів, сировина, тощо).

Товари широкого призначення – це товари, які використовуються кінцевими споживачами для задоволення власних потреб (продукти харчування, одяг, засоби гігієни, тощо).

 Класифікація товарів широкого призначення:

· товари щоденного попиту;

· товари довгострокового користування;

· товари спеціального призначення;

· товари пасивного попиту.

Рекламуючи товари промислового призначення та товари широкого вжитку, рекламодавці повинні враховувати специфіку ринку, товару та споживачів,  на які буде орієнтована майбутня реклама.   

Особливості реклами  різних груп товарів:

1. Реклама товарів харчування.

Реклама товарів даного типу передбачає висвітлення інформації про застосування товару,  нагадування про його смакові властивості, демонстрацію індивідуальності продукту.

2. Промислова реклама.

Промислова реклама складніша за рекламу споживчих товарів. Вона потребує ґрунтовних доказів, демонстрації технічних даних, ексклюзивності товару.

3. Фінансова реклама.

Реклама такого типу повинна породжувати довіру, стабільність, об’єктивність.

Промислова та фінансова реклама на відміну від реклами товарів харчування повинна бути більш об’ємною, так як такого роду покупці розраховують на детальну інформацію.

Ефективність рекламної кампанії – це ефективність рекламного звернення. На ефективність рекламного звернення впливають такі фактори:

· фірма та її імідж;

· товар;

· якість самого рекламного оголошення;

· ефективність ЗМІ.

Розуміння суті рекламування дає змогу визначити поняття сучасного менеджменту як керування рекламною діяльністю.  Таке керування має на меті:

· поширення позитивної інформації про фірму її товари та послуги;

· створення образу престижності, низьких цін або іноваційності для фірми її продукції;

· упізнавання нових товарів та послуг;

· інформування про атрибути товарів та  послуг;

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

· інформування про те де можна купити товари та послуги;

· обґрунтування цін на товари та послуги;

· інформування учасників каналів збуту про нові товари і послуги та пільги посередникам;

· створення системи інформації для відповідей на запитання споживачів.  

Як уже згадувалося, у процесі розробки рекламної кампанії приймають участь рекламодавці, рекламні агентства, ЗМІ, посередники, державні структури. Прийняття рішень про проведення рекламної кампанії включає такі основні етапи:

· рекламне дослідження;

· аналіз ситуації;

· розробка програми маркетингу;

· розробка плану рекламної кампанії;

· аналіз ефективності реклами.

План рекламної  це план показу рекламного звернення цільовій аудиторії. Аналіз ситуації та розробка програми маркетингу є етапами, що визначають цілі рекламної кампанії та її бюджет. Ці етапи об’єднують етапи створення рекламного звернення та вибору ЗМІ для його розповсюдження.

Аналіз ситуації охоплює аналіз усіх важливих факторів, що діють у кожній конкретній ситуації. Досліджують, в першу чергу, ті фактори, які впливають на ефективність прийняття рішень щодо рекламної кампанії. Цей аналіз повинен охоплювати природу і величину попиту, наявність конкуренції, сегментацію ринків, технічні та економічні характеристики товару, а також конкурентне становище досліджуваної фірми на ринку.

Для планування і прийняття рішення з рекламування основну увагу необхідно приділити аналізу ринку, мотивації поведінки споживача щодо рекламованого товару. Аналіз ситуації має передбачати детальний аналіз самої фірми виробника, стану галузі до якої належить дане підприємство. 

4.2. Рекламне дослідження ринку

У випадку, коли підприємству не вистарчає інформації для прийняття управлінських рішень, необхідно зібрати додаткові дані шляхом маркетингових досліджень.

Маркетингові дослідження можна визначити як систематизований збір, аналіз і представлення даних шляхом проведення певних маркетингових процедур [1].

Рекламне дослідження – це різновид маркетингових досліджень, в яких загальна методологія спрямована на вирішення певних задач. 

Задачі, що вирішуються в рекламному менеджменті:

· вимірювання ефективності реклами та інших складових комплексу просування;

· відповідність  цілей реклами з  рекламною аудиторією;

· тестування сценарію діяльності по просуванню;

· планування діяльності торгового персоналу і торгового звернення.

Однією з найважливіших задач рекламних досліджень є оцінка ефективності використання бюджету реклами і степені досягнення поставлених рекламою цілей.

Рекламне дослідження має починатися з дослідження  цілей передбачених заходів, тому що саме цим зумовлюється весь подальший хід досліджень: збирання інформації, її обробка, опрацювання рекомендацій.  Розробка і дослідження цілей це основний аспект в рекламному менеджменті. 

Основні напрямки рекламного дослідження:

· дослідження характеристик споживачів;

· аналіз товару;

· вивчення ринку;

· аналіз медіа каналів;

· контроль ефективності рішень в сфері реклами.

Першим етапом рекламного дослідження є визначення проблеми дослідження та формування цілей. Особливості цілей реклами подані більш повно у попередніх параграфах. Рекламні дослідження проводяться в двох напрямках: 

· отримати інформацію про те, що новий товар необхідний ринку і фірма має можливості випускати такий товар та використовуючи рекламу сприяти просуванню його на ринок; 

· отримати інформацію, чому даний товар не є конкурентоспроможним і чи реклама здатна виправити ситуацію.

У рекламному дослідженні виділяють кількісне і якісне дослідження. Кількісне дослідження передбачає інформацію статистичного характеру, якісне – базується на індивідуальному розумінні середовища та споживача, що в  ньому перебуває. В рекламній діяльності більшу увагу приділяють якісним дослідженням.

В рекламному дослідженні, так як і маркетинговому, збирають первинну та вторинну інформацію.  В даному підручнику ми не будемо розглядати більш повно ці питання так як вони подаються в літературі з маркетингових досліджень. 

4.3. Планування рекламної кампанії 

Що саме потрібно, щоб досягти успіху в рекламній компанії? Загальний, каркасний план. План рекламної діяльності є складовою плану маркетингу, він безпосередньо підпорядковується цілям і завданням фірми. Концепція маркетингу зводиться до того, щоб максимально задовольнити бажання і інтереси споживача. Успіх маркетингу часто залежить від здатності бізнесу створювати конкурентні переваги. Для виявлення цих переваг і використовується реклама, але не спонтанна, а чітко спланована. Для ефективної розробки плану рекламної діяльності необхідно мати значний обсяг інформації, зокрема :

· характеристику ринку продавців даного продукту або послуг.

· характеристику ринку продуктів.

· характеристику товарів і його ціни.

Загальна стратегія фірми визначає стратегію маркетингу, в тому числі рекламування.

Загальну стратегію фірми можна здійснювати в таких напрямках :

1. Завоювання лідерства за показником товару.

2. Завоювання лідерства за показником частки ринку.

3. Максимізація загального поточного прибутку фірми.

4. Забезпечення виживання фірми.

Що таке маркетинговий
план?

Маркетинговий план – частина загального бізнес-плану, що охоплює питання створення необхідних умов для реалізації та безпосередньо реалізацію продукції.

Що таке план реклами?

План реклами – документ, що визначає порядок (тобто умови та послідовність) проведення рекламних заходів (в рамках компанії, за певний період часу) .

В плані реклами визначають :

1. Концепції планованої до виробництва і розповсюдження реклами.

2. Принцип і прядок виробництва реклами.

3. Принцип і порядок розповсюдження реклами.

Таким чином, план реклами повинен дати конкретні відповіді на питання кому призначена реклама, як вона буде виконана та коли і де буде розповсюджена. Зміст плану буде концентруватися саме довкола перерахованих пунктів незалежно від того, чи є даний план стратегічним, чи частковим. Ці плани будуть відрізнятися між собою меншою деталізацію змісту.

План реклами складається з таких розділів:

1. Аналіз ситуації.

2. Стратегічне рішення.

3. Порядок і строки розробки і створення реклами.

4. Порядок та послідовність застосування засобів інформації.

5. Аналіз результатів виконання.

6. Фінансування.

Розглянемо окремо кожен з вище наведених пунктів.

1. Аналіз ситуації. Перший розділ плану, який має велике значення для кінцевого успіху задуманого заходів. Ситуаційний аналіз передбачає збір, облік, систематизацію та вивчення різноманітної інформації.

На основі результатів вивчення інформації робляться висновки, які стосуються проблеми, з якими зіштовхуються організатори рекламної компанії.

Проблеми, які чекають організаторів реклами :

· небезпека помилки в виборі цільової аудиторії;

· слабка початкова ідея реклами;

· недостатньо ефективне виконання реклами;

· невірна організація розповсюдження.

Ці проблеми взаємозв’язані, так помилка в виборі аудиторії пов’язана з завищенням оцінки платоспроможності потенційних покупців.

2. Стратегічні рішення. Рекламна компанія розглядає не одну ціль, а комплекс рішень, кожне з яких є стратегічним. Це пояснюється складністю рекламного бізнесу і успіх в якому буде при виконанні декількох задач.

Задачі :

· визначення цілей рекламної компанії;

· визначення цільової аудиторії;

· виявлення конкурентних переваг рекламної продукції.

Визначення цілей рекламної компанії.

Визначення цілей є основним стратегічним рішенням кампанії. Не дивлячись на те, що майже кожна рекламна кампанія в якості головної цілі переслідує створення попиту на ту чи іншу продукцію з ціллю збільшення об’ємів її реалізації, способи досягнення цієї цілі можуть бути різні.

Визначення цільової аудиторії. Це друге по важливості стратегічне рішення.

Помилка в виборі аудиторії, відноситься до числа фатальних. Що найбільше сприяє вірному вибору цільової аудиторії. Перш за все потрібно визначитись що таке „цільова аудиторія”.

Таку аудиторію складають люди, до відома яких через певні ЗМІ може бути донесене рекламне звернення.

До цільової рекламної аудиторії належать:

1. Посередники, дистриб'ютори, представники оптової і роздрібної торгівлі.

2. Споживачі, потенційні споживачі - покупці:

- покупці товарів, конкретної фірми;

- покупці товарів фірм – конкурентів.

3. Особи, що мають можливість впливати на рішення про покупку:

- предписанти;

- радники;

- лідери в суспільстві;

- «зірки»;

- суб'єкти влади.

Визначившись з цілями фірма повинна забезпечити їх досягнення. Основним засобом їх досягнення є розроблені маркетингові стратегії.

Маркетингова стратегія – це широкомасштабна програма дій фірми, яка включає визначення цільових сегментів, комплексу маркетингу, бюджету маркетингу і основних часових аспектів програми.

Рекламна стратегія так само як і маркетингова має свою структуру, яка передбачає визначення цільової аудиторії, визначення предмету реклами та його концепції, розробка каналів рекламної комунікації, рекламне звернення.

При формуванні рекламної стратегії необхідно чітко визначитися з предметом реклами та розробити його концепцію.

Концепція рекламованого товару є формулювання того як реклама представить товар цільовій аудиторії.

3. Порядок і строки розробки і створення реклами.

Створення реклами передбачає створення рекламного звернення, безпосередньо розробку творчої ідеї.

Джерелами ідей для розробки творчої ідеї можуть бути:

• вивчення продукту,

• узагальнення власного досвіду;

• вивчення існуючої реклами;

• вивчення проблем і рекомендацій споживачів;

• вивчення досвіду конкурентів.

При розробці творчої ідеї рекламного звернення необхідно враховувати:

· відповідність рекламного і маркетингового позиціонування товару;

· дотепність та демонстрація вигоди;

· ступінь ексклюзивності рекламного мотиву;

· ступінь довіри, до джерела інформації;

· здатність реклами захопити увагу споживачів;

· зв'язок між продуктом, рекламними аргументами і вибраним рекламоносієм.

Рекламний мотив повинен бути:

· актуальним,

· правдоподібним,

· унікальним,

· простим в використанні, 

· сумісним з морально етичними нормами суспільства.

Матриця пошуку тем комунікацій (Maloney)
Засіб спрощення процесу пошуку тем рекламних мотивів. Модель порівнює тип задоволення, яке шукає покупець, з   джерелом цього задоволення, яке пов'язане з використанням товару. Виділяються 12 можливих напрямків   рекламних повідомлень рекламодавець може запропонувати тему по кожному з них.

Таблиця: Матриця пошуку тем рекламної комунікації

	Джерела

задоволення 
	Тип потенційного задоволення

	
	Раціо-

нальне
	Емоцій-не
	Соціаль-не
	Само

Задово-лення

	Базова функція товару
	1
	2
	3
	4

	Засіб застосування
	5
	6
	7
	8

	Інші функції

Товару
	9
	10
	11
	12


7.  Порядок та послідовність застосування засобів інформації.

Будь-яке рекламне оголошення не принесе результату, якщо не досягне рекламної аудиторії, якій призначалося. Каналами розповсюдження реклами виступають засоби масової інформації.

Основні етапи вибору засобів інформації:

- визначення цілей маркетингу, цілей реклами, рекламної аудиторії;

- аналіз переваг і можливостей засобів  інформації, виключення тих, що не підходять;

- вибір основного чи основних засобів інформації для конкретної рекламної кампанії;

- визначення і оцінка можливих комбінацій засобів масової інформації;

- розробка графіку рекламної кампанії

Критерії вибору засобів рекламної інформації:

- відповідність засобу реклами цільовій рекламній аудиторії;

- відповідність засобів реклами товарам, шо рекламуються;

- відповідність носіїв реклами типу розповсюдження товару;

- вивчення стратегії використання засобів рекламної інформації конкурентів:

- відповідність технічних можливостей носія інформації, характеру рекламного звернення;

- врахування термінів появи відповідної реакції споживчої аудиторії;

​- врахування часу, що має фірма для підготовки рекламної кампанії.

Основні принципи планування засобів реклами
При плануванні засобів реклами необхідно врахувати:

- ціль і розмір бюджету рекламної кампанії;

- співвідношення між розширенням аудиторії і збільшенням кількості звернень;

- рівень рекламного тиску;

- якість каналів комунікації;

- ступінь запам'ятовування рекламного звернення.

В залежності від цілей маркетингу планується екстенсивна або інтенсивна рекламна кампанія.

Екстенсивна кампанія планується з метою максимального охоплення аудиторії, при виході нового товару, створення певного іміджу, марки, інформування споживачів про присутність продукту на ринку.

 Інтенсивна кампанія планується з метою привернення уваги до продуктів щоденного попиту, збільшення об'єму збуту, повідомлень про його стимулювання.
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Рис.10. Види планувань реклами

При планування рекламної компанії необхідно враховувати рівень рекламного тиску на споживачів. Рекламна комунікація проходить через пороги сприйняття і насиченості, що пов'язані з інерцією, вибірковістю сприйняття, порогом насиченості інформацією рекламної аудиторії Для забезпечення ефективності рекламного впливу, тиск повинен бути дозованим і ненав'язливим

Доля споживачів, що зберігають враження від реклами з часом змінюється темпи здатності пригадати рекламу, які залежать від змісту, теми об'яви і джерела інформації.

Рівень запам’ятовування реклами тісно пов’язаний із темою реклами, джерелом надходження рекламної інформації, аргументами, використаними в рекламному зверненні та частоти повтору рекламного звернення.

Рівень запам’ятовування
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Рис.11. Рівні запам’ятовування реклами

Пункти аналіз результатів виконання та фінансування будуть більш повно розглядатися в наступних параграфах.
4.4. Рекламний бюджет

Реалізація всіх функцій управління рекламою пов’язана з проблемою фінансування та розробкою рекламного бюджету.

Формування бюджету сприяє більш чіткому визначенню цілей рекламної діяльності, розробці програми по їх досягненню. Розроблений бюджет дозволяє більш ефективно розподіляти ресурси, контролювати видатки на рекламу.

Видатки на рекламу по їх економічній природі є текучими затратами. В цей же час даний вид витрат є одним з основних факторів росту об’єму збуту товарів і рентабельності рекламодавця. Деколи суми, які витрачаються на рекламу окуповуються через певний проміжок часу. Тому рекламу можна віднести до інвестиційних видатків.

Процес розробки рекламного бюджету часто залежить від інтуїції, “чуття”, досвіду спеціалістів, які його складають. Не можна чітко визначити, що саме даної суми вистачить для видатків на рекламу.

Комплекс рішень по розробці рекламного бюджету поділяють на два блоки:

1. Визначення загального об’єму засобів, які асигнуються на рекламу.

2. Розподіл засобів рекламного бюджету за статтями на його видатки.

Основними факторами, які визначають об’єм рекламних витрат є:

· Об’єм і розмір ринку;

· специфіка товару, що рекламується і етапи ЖЦТ на якому він знаходиться;

· розміри і потужність рекламодавця; 

· роль, яку відіграє реклама в маркетинговій стратегії рекламодавця;

· об’єм рекламних витрат його головних конкурентів.

Розглянемо методи визначення рекламного бюджету. Існує наступні типи визначень рекламного бюджету – аналітичний та неаналітичний. 

Неаналітичні методи визначення рекламного бюджету

Більшість фірм використовують неаналітичні методи визначення бюджету. 

До неаналітичних методів визначення рекламного бюджету належать:

1. Залишковий метод

Суть даного методу полягає у тому, що фірма спочатку виділяє кошти на всі інші елементи комплексу маркетингу, а  залишок надходить у бюджет видатків на комунікації. Цей метод використовують невеликі за розміром  фірми. Даний метод  має суттєві недоліки: повністю ігнорується зв’язок між видатками на просування і результатами діяльності фірми.

2. Метод приросту

Використовуючи метод приросту фірма визначає бюджет на основі попередніх асигнувань, збільшуючи чи зменшуючи бюджет року, що передує плановому на певний відсоток. Цей метод також переважно використовують невеликі фірми. В цьому випадку є можливість урахування ефекту від попередніх асигнувань, змін в етапах ЖЦТ. Але недоліки у даного методу залишаються – розмір бюджету не пов’язується з цілями фірми, значну роль відіграє інтуїція.
3. Метод паритету з конкурентами

Цей метод передбачає урахування практики конкурентів. При використанні  методу паритету з конкурентами фірма використовує як базис відповідні витрати конкурентів. Прихильники цього методу при обрахуванні рекламного бюджету за основу беруть  середній рівень видатків конкурентів. Проте, цей метод не завжди вдалий, так як фірми відрізняються між собою цілями, можливостями, іміджем.

4. Метод проценту від обсягу продажу

Метод процентів від обсягу продажу найпоширеніший серед неаналітичних методів, оскільки простий для розуміння і доступний у використанні. На відміну від попередніх методів, існує взаємозв’язок між обсягом видатків на просування і обсягом реалізації продукції. Але в даному випадку причина і наслідок міняються місцями: обсяг збуту продукції визначає розмір асигнувань на рекламу, а не навпаки. 

Вище розглянуті методи не пов’язують бюджет з цілями маркетингу. Цілі реклами враховуються при визначенні рекламного бюджету аналітичним методом. 

4.4.2. Аналітичні методи визначення рекламного бюджету

Цілі реклами враховуються при визначенні рекламного бюджету аналітичним методом. Розглянемо більш детально аналітичні методи визначення рекламного бюджету. 

1. Метод визначення бюджету “виходячи з цілей і завдань”

Використання даного методу базується на  чіткому визначенні цілей та встановленні завдань. Формування рекламного бюджету, з використанням даного методу, передбачає проведення відповідних рекламних досліджень, які дають змогу встановити залежність між видатками на просування, ступенем охоплення аудиторії і спонуканням споживача  до акту покупки товару. Цей метод ефективний, але складний.

2. Метод визначення бюджету на основі витрат

Згідно з цим методом спочатку складають розгорнутий річний план діяльності фірми у сфері комунікацій з кожної складової, зокрема з реклами. Наступним етапом є визначення видатків на закупівлю рекламного простору в ЗМІ, матеріальних видатків на виробництво рекламоносіїв, амін-видатків, гонорарів агентствам. Даний підхід передбачає використання  диференціації по окремих товарах і збутових територіях. Зведені показники визначають величину рекламного бюджету, яка коригується з урахуванням фінансових можливостей фірми.

Отже, аналітичні методи ґрунтуються на пошуку залежності між величиною бюджету на просування і степенем поставлених цілей. Отримані результати мають обґрунтований характер, але застосовуються рідко, бо вимагають додаткових коштів і часу на проведення досліджень.

4.5. Контроль рекламної діяльності та  ефективність реклами

4.5.1. Контроль рекламної діяльності

Рекламна діяльність, як і будь-яка комерційна діяльність передбачає контроль, який дає змогу аналізувати ефективність планованих та отриманих результатів рекламної діяльності.

Процес контролю включає наступні елементи:

· встановлення результатів, які повинні бути досягнутими;

· вимірювання досягнутих результатів;

· аналіз ситуації, яка склалася;

· розробка коректуючи заходів.

Контроль рекламної діяльності поділяють:

1. В залежності від часу проведення – попередній і наступний. Інструментом попереднього контролю є пред-тестування, а наступного – пост тестування.

2. За характером цілей, які ставляться перед контролером – стратегічний і тактичний.

3. В залежності від об’єкту контролю – контроль економічної ефективності, контроль комунікативної ефективності, контроль рекламного бюджету та інші.

4. За типом суб’єкту контролю – внутрішньо-фірмовий (самоконтроль) і зовнішній.  

Розглянемо більш повно  тактичний та стратегічний контроль.

Тактичний контроль передбачає визначення оптимальних рішень розробки рекламних звернень, каналів їх передачі та визначення ефективності рекламоносвїв. Отже,  тактичний контроль спрямований на визначення ефективності конкретних рекламних кампаній після їх проведення. Контроль, який проводиться до початку рекламної кампанії називається пред-тестуванням, а контроль, який проводиться після рекламної кампанії – посттестуванням

Методи посттестування: 

1. Відзив з допомогою

Суть методу полягає у визначенні факторів, які впливають на формування відношення споживача до товару.  Респондентам демонструються певні рекламоносії, після чого задаються запитання, щоб визначити, що саме сприяло формуванню відношення до товару – продемонстрована реклама чи інші фактори. Формулювати відповіді, у даному випадку допомагає спеціаліст з реклами.

2. Відзив без допомоги

Даний метод базується на використанні шкали, яка скомпонована наступним чином: аналіз якостей реклами відбувається від позитивного до негативного, від сильного до слабкого. Між двома протилежними категоріями розміщена певна кількість інтервалів і респондент повинен виразити своє відношення поставивши відмітку в тому інтервалі, який відповідає його думці.

3. Метод Геллапа-Робінсона

Даний метод використовується для оцінки впізнання і запам’ятовування рекламного звернення. Для експерименту збирають невелику групу споживачів, якій демонструють рекламну інформацію. Через декілька днів, кожен хто бачив дану інформацію, повинен відповісти на запитання, чи пам’ятає він, що бачив рекламу марки, яка тестується.

Ще одним методом, який визначає степінь запам’ятовуваності реклами є метод Старча.

4. Метод Старча    

Цей метод дає можливість визначити спровоковану увагу та поділити читачів: на тих, які лише бачили рекламне оголошення; тих, які частково його читали і встановили рекламодавця та тих, які прочитали весь рекламний матеріал. Для цього певній групі досліджуваних видають зразки реклами, вони повинні відповісти на запитання, які рекламні оголошення вони бачили раніше.

В рекламній діяльності налічується певна кількість різноманітних методів пост тестування, але в даному підручнику всі не розглядатимуться.

Стратегічний контроль рекламної діяльності передбачає регулярне, періодичне або епізодичне оцінювання основних цілей, завдань та розробки рекомендацій щодо вдосконалення системи управління та конкретних заходів.

Так як рекла діяльність  є частиною маркетингу, то стратегічний контроль рекламної діяльності є частиною маркетингового контролю. 

Найбільш популярною формою стратегічного контролю маркетингу  є маркетингова ревізія, яка передбачає контроль цілей та завдань. Так як реклама є інструментом в системі маркетингу, то вона відіграє важливу роль в досягненні цих цілей. 

4.5.2. Ефективність рекламної діяльності

В рекламній діяльності визначити ефективність досить важко, так як на неї впливає багато факторів, які безпосередньо не пов’язані з рекламою.

 Особливості контролю ефективності реклами:
- неможливість точного визначення комерційної ефективності рекламної кампанії, пов'язана з одночасним застосуванням інших елементів комплексу маркетингу, впливом факторів зовнішнього середовища, рекламними перешкодами, тощо;

- необхідно відрізняти економічну ефективність реклами, що визначається з урахуванням збільшення об'ємів збуту і ефективність психологічного впливу реклами на споживачів;

  - економічна ефективність реклами залежить від ступеню .психологічного впливу на свідомість споживача. 

Ефективність реклами поділяють: комунікативну і економічну.

Комунікативна ефективність реклами враховує ефект сприйняття, ефект на рівні відношення та поведінковий ефект, які відповідно формуються на когнітивному, афективному і конативному рівнях. Як відомо з попередніх параграфів когнітивний рівень формує рівень свідомості та раціональної діяльності; афективний – область психологічних установок і мотивів; конативний – область поведінки.    

Економічна ефективність реклами 

Економічна ефективність реклами часто визначається з врахуванням рівня додаткового товарообігу.

Визначення додаткового товарообігу під впливом реклами:
Тд-=--Ті*П*Д/100

 Тд - додатковий товарообіг під дією реклами, гр.;

Ті - середньоденний товарообіг до рекламного періоду, гр.;

П - приріст середньоденного товарообігу за рекламний  та після рекламний період;

Д - кількість днів розрахунку товарообігу в рекламному та після рекламному періодах.  

Економічна ефективність реклами:
Е=(Тд*Нт)/100-(Uр+Uд)
Е - економічний ефект реклами, гр.;

Тд - додатковий товарообіг під дією реклами, гр.;

Нт - торгова надбавка на товар, в % до ціни реалізації;

Uр - витрати на рекламу, гр.;

Uд - додаткові витрати по зростанні товарообігу.
 Рентабельність реклами
 Р=П*100/U

 Р - рентабельність реклами, %;

П - прибуток отриманий від рекламування товару, гр.;

U - витрати на рекламу даного типу товару -, гр.

Ці та інші показники дають змогу детально обґрунтувати ефективність рекламної діяльності та рентабельність реклами.
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Тактична ціль





Тактичний





Оперативна ціль





Фінансові, поведінкові





Оператив ний





Етап впровадження
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Інформаційна, нагадуюча реклама





Етап спаду





Цілі: швидкий збут запасів товару
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Фактори си- туаційного впливу





Фактороціокультур- ного впливу





Усвідомлення потреби покуп


ки
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