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ВВЕДЕНИЕ
Реклама – важное связующее звено между производителем и потребителем. Способствуя развитию общества, она является одним из рычагов, стимулирующих процесс производства, совершенствования выпускаемых товаров и, по мере своего развития, становится значимым культурным фактором. Выработка у студентов профессионального взгляда на рекламу позволит им в будущем овладеть основами управления рекламной деятельностью, навыками создания рекламных объявлений, продвигающих товар на рынке, умениями анализировать преимущества и недостатки рекламы, ее эффективность. 
Становлению современной рекламной деятельности способствовали следующие условия: рост конкуренции товаров предприятия на рынке, новые рекламные технологии и зарубежные апробированные методики рекламных кампаний, дифференциация желаний потребителей, тенденция сокращения жизненного цикла товара, рост рекламных бюджетов рекламодателей, возрастающие требования законодательства к рекламе. Все эти аспекты обуславливают сложность рекламного бизнеса и потребность в освоении новых подходов к организации рекламной деятельности.

 Методические указания по дисциплине  «Организация и планирование рекламной деятельности» направлены на  формирование компетенций студентов направления 38.03.06 –  Торговое дело, профиля - «Торговля непродовольственными товарами», в области закрепления теоретических основ  рекламной деятельности и  формирования навыков ее анализа и использования  для  повышения конкурентоспособности продукции.

      Цель дисциплины 
 Цель дисциплины: Сформировать компетенции обучающегося в области освоения теоретических основ рекламного процесса, формирования навыков его анализа и использования рекламы для повышения конкурентоспособности продукции креативной сферы 

Задачи дисциплины: 

• Рассмотреть процессы, характеризующие современный мировой рынок рекламы; 

• Раскрыть состояние и перспективы развития рекламы в России и за рубежом и ее влияние на развитие общества и человеческое сознание и потребление; 

• Продемонстрировать законы планирования рекламной кампании и особенности медиапланирования; 

• Раскрыть особенности рекламы товаров индустрии моды и арт-объектов; 

• Рассмотреть экономические аспекты формирования рекламного бюджета; и другие. 

КОМПЕТЕНЦИИ ОБУЧАЮЩЕГОСЯ, ФОРМИРУЕМЫЕ В РЕЗУЛЬТАТЕ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ
ОПК-5: Способен использовать современные информационные технологии и программные средства при решении профессиональных задач.
Знать: основы выявления и удовлетворения потребностей покупателей товаров, их формирования с помощью маркетинговых коммуникаций, изучения и прогнозирования спроса потребителей, анализа маркетинговой информации, конъюнктуры товарного рынка
Уметь:  анализировать, оценивать и разрабатывать стратегии организации рекламной деятельности 
Владеть: навыками анализа маркетинговой информации, конъюнктуры товарного рынка; навыками анализа, оценки и разработки стратегии организации
Содержание дисциплины
Раздел 1. Реклама как социокультурный фактор
Тема 1. Реклама: понятие, содержание и цели. Основные виды и типы рекламы. Функции рекламы .Влияние рекламы на формирование ценностей социума, потребительское самосознание, особенностей потребления. Феномен «мозаичной культуры» последнего столетия.
Тема 2.  История рекламы. Основные этапы развития рекламы. Реклама средневековья и возрождения. Развитие рекламы в России. Первые рекламные кампании. Деятельность первых рекламных агентств.
Тема 3. Существующая парадигма организации рекламной коммуникации. Маркетинговая и суггестивная концепция рекламного воздействия. Консьюмеризм, как инструмент защиты от недобросовестной рекламы.
Тема 4. Правовая база рекламной деятельности: рекламный кодекс, закон о рекламе, закон о защите прав потребителей,
Раздел 2.  Теории коммуникаций и их применение в рекламе
Тема 5. Организация рекламной коммуникации и функции ее основных звеньев
Тема 6. Модели воздействия рекламы: Использование моделей воздействия инструментов коммуникации в процессе планирования стратегии рекламы . Модель AIМDA, Э. Левиса (AIDA) модель АССА. Модель  DIBABA,  Г. Гольдман - 1953 г.. DAGMAR. - Р. Колли. Модифицированная Модель  G. Hiebing для групп потребителей – модель 4AТs: Awareness (осведомленность), Аttitude (отношение), Action (покупка), Action аgain (повторная покупка)  и другие.
Тема 7. Дифференциация рекламного воздействия. Форматы рекламы  В2В и В2С
Раздел 3.  Теория и практика организации и планирования рекламного процесса
Тема 8. Организация рекламной кампании, этапы и ответственные.  Рекламная стратегия. Рекламная политика. Принятие решения о  рекламном графике и стилевом воплощении.
Тема 9. Медиапланирование. Определение графика рекламы и структуры распределения средств между различными  носителями. Особенности размещения рекламы   международных компаний

Тема 10. Креативные аспекты рекламной деятельности. Методы активизации творческих идей и их применение в рекламном процессе. Организация и распределение функций в процессе мозгового штурма. Семантика цвета и формы в рекламном обращении и фирменном стиле бренда

Раздел 4.  Учет поведения потребителя и его психологии в процессе рекламной коммуникации

Тема 11. Поведение потребителя, формирование потребностей и мотивация на этапе предпокупочного поведения. Модели потребительского поведения.

Тема 12. Классификация психотипов потребителей  и их восприятие рекламы. Понятие концептуального потребителя.

Тема 13. Психогеометрия, как метод анализа восприятия потребителями рекламы.
Раздел 5. Эффективность рекламы

Тема 14. Бюджет рекламы. Методы формирования рекламного бюджета. Оценка эффективности рекламы. Показатели экономической и психологической эффективности рекламы. Анализ психологического воздействия рекламы.

Тема 15. Показатели эффективности рекламы
КОНТРОЛЬНАЯ РАБОТА
Целью  выполнения контрольной работы бакалавров-менеджеров является закрепление теоретических знаний, полученных студентами в процессе самостоятельной работы, развитие навыков анализа существующего рекламного опыта и концептуальных подходов в создании рекламы на основе проведения анализа рекламной компании предприятия креативной сферы. 
Для этой цели должны быть решены следующие задачи:
– достижение понимания студентами процессов, характеризующих современный рынок мировой рекламы;

– формирование кругозора путем освоения большого объема исторических и современных знаний о рекламе;

– обеспечение доступа к современным источникам оперативной информации о состоянии и перспективах развития рекламы в России и за рубежом;

– освоение знаний правовой основы планирования рекламной деятельности;

– формирование навыков создания рекламного обращения, правильного определения характера графика рекламной кампании и  выбора рекламных средств 

– и др.

Основные требования к выполнению контрольной работы

 
В контрольной работе должна быть полностью раскрыта предложенная тема: «Анализ рекламной стратегии». 
Теоретический и практический материал работы должен быть проиллюстрирован примерами, собственными изысканиями, работа должна содержать элементы аналитики: сравнения, собственные оценки  и пр.

Объектом исследования в рамках контрольной работы могут выступать любые предприятия, практикующие рекламную деятельность, предпочтительнее предприятия креативной сферы.
Контрольная работа должна оформляться в соответствии с требованиями, предъявляемыми к контрольным работам. Работа завершается списком использованных источников.
Структурными элементами работы являются:

– титульный лист;

– реферат; 

– содержание;

– введение;

– основная часть, изложенная в соответствии с планом:

– заключение;

– список использованных источников;

– приложения.

Правила оформления контрольной работы

Изложение текста и оформление работы выполняют в соответствии с требованиями ГОСТ 7.32-2001, ГОСТ 2.105-95 и ГОСТ 6.38-90. Страницы текстовой части и включенные в нее иллюстрации и таблицы должны соответствовать формату А4 по ГОСТ 9327-60.

Цвет шрифта должен быть черным, высота букв, цифр и других знаков не менее 1,8 мм (кг 12–14). Интервал полуторный. Текст работы следует печатать, соблюдая следующие размеры полей: правое – 10 мм, верхнее – 20 мм, левое и нижнее – 20 мм.

Разрешается использовать компьютерные возможности акцентирования внимания на определенных терминах, формулах, применяя шрифты разной гарнитуры.

Основную часть работы следует делить на разделы, подразделы и пункты. Пункты, при необходимости, могут делиться на подпункты. При делении текста работы на пункты и подпункты необходимо, чтобы каждый пункт содержал законченную информацию.

Разделы, подразделы, пункты и подпункты следует нумеровать арабскими цифрами и записывать с абзацного отступа.

Разделы должны иметь порядковую нумерацию в пределах всего текста, за исключением приложений.
В целях аргументации важно добавлять иллюстративный материал (фотографии, схемы, рисунки и пр.)

Список использованных источников. Сведения об источниках следует располагать в порядке появления ссылок на источники в тексте работы и нумеровать арабскими цифрами без точки и печатать с абзацного отступа.
ЗАДАНИЕ ДЛЯ ВЫПОЛНЕНИЯ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ:
«Анализ рекламной стратегии фирмы»
По данным из вторичных источников или полученных в ходе опроса респондентов, провести анализ рекламной стратегии выбранного объекта исследования. Выявить основные факторы, влияющие на эффективность стратегии. Сделать выводы и дать рекомендации по повышению эффективности рекламы рассматриваемых предприятий с учетом факторов внутренней и внешней среды. 
Анализ провести по предложенному ниже плану (с применением предложенных инструментов анализа – в таблицах).
Вначале предполагается провести рассмотрение характера и особенностей рекламной стратегии конкретного предприятия в целом и во всех ее элементах. 
В теоретической части рассмотреть и проанализировать возможности применения разных методов оценки эффективности рекламной кампании.
   Рекламные мероприятия должны обеспечить получение прибыли и, естественно, тщательно спланированы. 

Модель, предложенная Д. Абелем, определяет область бизнеса в трех измерениях:   

 1) обслуживаемые группы покупателей (кто?);
                                              Кто?

                                               Сегменты рынка


                                                                                                        Что?


                                                                                          Характеристики 

                                                                                              потребностей

        Технологии                                               

                              Как?

               Рис. 1.  Поле возможных стратегий модели анализа Д. Абеля

      2) потребности покупателей (что?);

     3) технология, используемая при разработке и производстве продукта (как?) (рис. 1).
Более точная характеристика поставленной предполагает, что  реклама должна производить ряд эффектов, которые, будучи успешными, ведут к получению прибыли. Для этого выделяется шесть последовательных этапов эффективности рекламных средств (табл.1).    

Рекламные мероприятия должны обеспечить получение прибыли и, естественно, тщательно спланированы. Более точная характеристика поставленной задачи предполагает, что  реклама должна производить ряд эффектов, которые, будучи успешными, ведут к получению прибыли. 

В практической части исследование может базироваться на анализе шести этапов эффективности рекламных средств (табл. 1) для последующего выявления выгод, эмоций и мотивов. 

Т а б л и ц а 1. Шесть этапов эффективности рекламных средств 



	Номер шага
	Наименование этапа
	Характеристика

	1
	Контакт
	Потенциальный клиент может увидеть и услышать информацию рекламного сообщения

	2
	Обработка информации
	внимание, изучение, эмоциональные реакции, принятие

	3
	Эффект коммуникации и позиционирование марки
	Осведомленность о торговой марке, отношение к марке

	4
	Действия целевых покупателей
	Целевая аудитория решает, предпринимать или нет какие-либо действия в отношении данной марки (купить или не покупать)

	5
	Увеличение объема продаж или доли рынка, создание марочного капитала
	Объем продаж продукции данного предприятия  по сравнению с продажами конкурирующих марок

	6
	Получение прибыли
	Рекламные коммуникации, увеличивающие объем продаж, обеспечивают получение дохода.


Обозначенные характеристики товаров, работ и услуг должны быть трансформированы для целей рекламного сообщения, т. е. учитывать возможные  выгоды, эмоции и мотивы. Для этого заполняется табл. 2.
Т а б л и ц а 2.  Выгоды, эмоции и мотивы
	Термин
	Упрощенное определение
	Специальное определение
	Фактические характеристики

(заполняется самостоятельно)

	Характеристика
	Чем обладает продукт
	Физические свойства продукта или объективные характеристики услуги
	

	Выгода
	Что хочет покупатель
	Субъективные предпочтения покупателя
	

	Эмоция 
	Что чувствует покупатель
	Эмоциональные характеристики
	

	Мотив 
	Почему покупатель приобретет товар, услугу
	Основные побуждения:

· снятие проблемы

· избежание проблемы

· смешанный мотив «приемлемость-избежание»

· нормальное истощение запасов

· сенсорное удовлетворение

· интеллектуальная или профессиональная стимуляция

· социальное одобрение
	


      Затем проводится обоснование рекламной стратегии  (табл. 3).

Т а б л и ц а 3. Обоснование рекламной стратегии
	Акцент на характеристику
	· Сложившаяся целевая аудитория

· Неосязаемая услуга

· Альтернатива фокусу на эмоции для торговых марок с одинаковыми выгодами

	Акцент на выгоду
	· Торговая марка с труднокопируемыми выгодами

· Негативно (информационно) мотивируемая покупка

· Логическая атака на укоренившееся отношение, основанное на эмоции



	Акцент на эмоции
	· Торговая марка с легко копируемыми выгодами

· Позитивно (трансформационно) мотивируемая покупка

· Эмоциональная атака на укоренившееся отношение, основанное на характеристике или на выгоде


  После максимально подробного описания рекламного продукта (товара, работы, услуги) необходимо обосновать выбор инструментов рекламного воздействия. Для  этого учитываются задачи, стоящие перед предприятием (табл. 4).

Т а б л и ц а 4. Выбор инструментов рекламного воздействия
	Вид рекламы
	Задачи рекламы

	Информативная
	Рассказ рынку о новинке или о новых вариантах существующего товара

Объяснение принципов действия товара

Описание оказываемых услуг

Информирование об изменении цены

Исправление неправильных представлений  или снижение опасений потребителя

Формирование образа фирмы

	Увещевательная
	Формирование предпочтения к марке

Поощрение переключения на марку

Изменение восприятия потребителем свойств товара

Убеждение потребителя совершить покупку немедленно

	Напоминающая
	Напоминание потребителю о том, что товар  стал неотъемлемой частью жизни
Напоминание потребителю о том, где можно купить товар

Удержание товара в памяти в период межсезонья

Поддержание осведомленности о товаре на высшем уровне


Далее определяется целевая аудитория, на которую должно быть направлено рекламное воздействие (табл. 5)
Т а б л и ц а 5. Целевая аудитория
	Признак целевой аудитории
	Варианты описания признака

	Юридические лица
	Масштаб бизнеса

Доходность бизнеса

Характеристика отрасли и рынка

Специфика спроса

Уровень информационного обеспечения

Активность стратегических конкурентов

Прочее

	Физические лица
	Возраст

Доход

Образ жизни

Профессия

Специфика спроса

Варианты рекламных контактов

Отношение к Интернет-ресурсам

Прочее

	Размер целевой аудитории
	Необходимое число осведомленных для обеспечения целевого прироста продаж

Необходимое число рекламных контактов


         На следующем этапе необходимо обосновать варианты рекламных воздействий:

· имиджевая  реклама;

· продающая  реклама.

И более конкретный вариант рекламного воздействия:

· реклама антенна; 

· фокус;

· призма;

· эхо.

(По теории Б. Катля и А. Каде)
         Следующий  этап  работ связан с анализом выбора рекламных носителей  стилевых решений рекламных обращений. Результаты и варианты этой работы позиционируются на матрице «концепция  средство» (табл. 6).    






Т а б л и ц а 6. Матрица «концепция средство»

	Концеп-ция 
Сред-

ство
	Акцен-тирование образа жизни
	Зарисовка с нату-

ры
	Создание образа или настроеия, 

	Использование данных научно- го храктера
	Использование свидетельств в пользу товара
	Использование
симво-

лического образа
	Акцент на профессиональном или техническом опыте
	Создание  фантазий
ной обстановки Прочее

	Телеви-дение
	
	
	
	
	
	
	
	

	Газеты
	
	
	
	
	
	
	
	

	Журна-лы
	
	
	
	
	
	
	
	

	Радио
	
	
	
	
	
	
	
	

	Наруж-ная реклама
	
	
	
	
	
	
	
	

	Директ-мейл
	
	
	
	
	
	
	
	

	Прочее
	
	
	
	
	
	
	
	


Определить причины выбора данной рекламной концепции, факторы, определившие ее выбор, пути ее реализации. Возможно построение этой части на сравнении рекламных концепций двух предприятий с определением преимуществ и недостатков той или другой.  
Провести анализ семантики применяемых в рекламном обращении образов, использования цвета и формы (ПРИЛОЖЕНИЕ А) позволяющих донести рекламное послание и соответствующих концепции (табл. 7).

Т а б л и ц а 7. Семантика цвета и формы в рекламном обращении
	Применяемые образы
	Применяемые цвета
	Применяемые формы, знаки

	
	
	

	
	
	

	
	
	


Выводы:
          Далее проводится анализ применения рекламных материалов в магазине данного бренда, по плану: 
– POS-материалы, как рекламный носитель;

– использование рекламы в торговой точке;

– и др.

На примере конкретной торговой точки определить место рекламы в стратегии мерчендайзинга магазина и подходы к использованию POS-материалов для реализации задач рекламной кампании (табл. 8).

Т а б л и ц а 8.  Классификация POS материалов по функционально-ориентированному признаку

	Виды
	Примеры (заполняются самостоятельно)

	1.С функцией локализации (для указания местонахождения магазина)
	

	2.Аттрактивные (для привлечения внимания к магазину, выделяя его среди остальных)
	

	3. С функцией зонирования (для указания нахождения отделов в торговом зале)
	

	4. Экспонирующие (способствуют привлечению внимания к товару благодаря выделению места его  выкладки)
	

	5.Просветительские (сообщают о потребительских свойствах товара)
	

	6. Информационные (подтверждают присутствие товара)
	

	7. Пропагандистские (с имиджевыми материалами и советами по применению)
	

	8. Контактные (представляют возможность непосредственного контакта с товаром)
	

	9. Идентифицирующие торговый персонал
	

	10. Демонстрационные
	

	11. Тестирующие
	

	12. Транспортные
	

	13. Утилизационные
	


 Рассмотреть разновидности рекламы в магазине, ее использование при  проведении рекламных акций и мероприятий. Предложить пути повышения эффективности использования розничным посредником рекламных материалов. 
Медиапланирование: необходимо провести анализ рекламных носителей по предложенному плану. Каждый носитель должен быть критически оценен с точки зрения возможностей использования в целах данной рекламной кампании. Полученные  данные оформляются по форме табл.9.
Т а б л и ц а 9. Сравнительный анализ рекламных носителей
	Канал рекламы 
	Достоинства (определяются самостоятельно)
	Недостатки (определяются самостоятельно)
	Уровень цен (определяется самостоятельно)

	Пресса

· общенациональная ежедневная

· общенациональная периодическая

· региональная

· специальная
	
	
	

	Проспекты
	
	
	

	Каталоги
	
	
	

	Почтовые рассылки
	
	
	

	Наружная реклама

· растяжки

· городской транспорт

· остановки

· транспорт, используемый для доставки товара
	
	
	

	Радио 
	
	
	

	Кино 
	
	
	

	Телевидение 
	
	
	

	Сайты 
	
	
	

	Связи с общественностью
	
	
	

	Реклама на местах продаж

· реклама на витрине

· реклама в магазине (офисе)

· информационные указатели

· анимация
	
	
	

	СММ
	
	
	

	Участие в выставках
	
	
	


             Составить список используемых в анализируемой кампании носителей, оценив рациональность их использования. Оформить таблицей применение медиумов  в рекламной кампании.

Оценить эффективность рекламной кампании. Какие показатели оценки эффективности вам известны?                                             

По результатам проведенной работы сделать выводы и дать рекомендации по повышению эффективности рекламной кампании.

ВОПРОСЫ К ЗАЧЕТУ
1. Реклама: понятие, содержание и цели
2. Основные виды и типы рекламы. Функции рекламы .
3. Влияние рекламы на  формирование ценностей социума, потребительское самосознание, особенностей потребления. Феномен «мозаичной культуры» последнего столетия.
4. История рекламы. Основные этапы развития рекламы. Реклама средневековья и возрождения.
5. Развитие  рекламы в России. Первые рекламные кампании. Деятельность первых рекламных агентств.
6. Существующая парадигма организации рекламной коммуникации. Маркетинговая и суггестивная концепция рекламного воздействия.
7. Консьюмеризм, как инструмент защиты от недобросовестной рекламы.
8. Правовая база рекламной деятельности: рекламный кодекс, закон о рекламе, закон о защите прав потребителей
9. Организация рекламной коммуникации и функции ее основных звеньев
10. Модели воздействия рекламы.
11. Использование моделей воздействия инструментов коммуникации в процессе планирования стратегии рекламы
12. Дифференциация рекламного воздействия. Форматы рекламы  В2В и В2С
13. Реклама как уникальный инструмент интегрированных маркетинговых коммуникаций.
14. Значение рекламы в контексте продвижения брендов
15. Реклама как инструмент мерчендайзинга.
16. Организация рекламной кампании, этапы и ответственные.
17. Рекламная стратегия. Рекламная политика.
18. Принятие решения о  рекламном графике и стилевом воплощении.
19. Медиапланирование.
20. Креативные аспекты рекламной деятельности. Методы активизации творческих идей и их применение в рекламном процессе.
21. Семантика цвета и формы в рекламном обращении и фирменном стиле бренда.
22. Поведение потребителя, формирование потребностей и мотивация на этапе предпокупочного поведения. Модели потребительского поведения

23. Классификация психотипов потребителей  и их восприятие рекламы. Понятие концептуального потребителя.

24. Психогеометрия, как метод анализа восприятия потребителями рекламы

25. Бюджет рекламы. Методы формирования рекламного бюджета.

26. Оценка эффективности рекламы. Показатели экономической и психологической эффективности рекламы.

27. Анализ психологического воздействия рекламы.

28. Показатели эффективности рекламы.
ВОПРОСЫ  И ЗАДАНИЯ ДЛЯ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ
Вопросы для самостоятельной работы:

1. Каково значение рекламы в современном мире?

2. В чем сущность правового подхода к анализу рекламы?

3. Каковы древние формы рекламы?

4. Каковы основные черты средневекового этапа развития рекламы?

5. Осветите основные черты периода индустриального развития рекламы.

6. Охарактеризуйте процесс развития различных воззрений на рекламу.

7. В чем суть основных концепций определения рекламы?

8. Перечислите содержание 10 рекламных заповедей.

9. В чем прослеживается связь между функциями, задачами рекламы и рекламными заповедями?

10.  Каковы основные роли рекламы?

11. Что представляют собой формы, виды, средства распространения рекламы?
12. Какова роль рекламы в эстетическом воспитании?
13.  Перечислите основные типы и отрасли рекламы.

14.  В чем специфика рекламной деятельности в креативной сфере?

15.  В чем сущность глобальной торговой марки, глобальной рекламы и глобальной перспективы?

16.  Роль  рекламы в брэндинге.
17.  Понятие и виды брэндов.

18.  Каковы основные методы управления МРК?

19.  В чем заключается кооперация в проведении МРК?

20.  Поясните сущность понятия «мировой рынок рекламы».

21.  Какое отношение к рекламе имеет консьюмеризм?

Задания для самостоятельной работы:

Задание 1. Рассмотреть особенности развития рекламы в России и за рубежом с выделением основных этапов развития.

Задание 2. Изучить основополагающие документы,  определяющие правила рекламного дела.

Задание 3. Провести анализ применения рекламы разного типа. Рассмотреть особенности рекламы в зависимости от типа.

Задание 4. Рассмотреть рекламу как инструмент промоушн-механизма, взаимодействие элементов продвижения: ПР, стимулирования сбыта, рекламы и их роль в формировании коммуникационных каналов.

Задание 5. Используя знания о последовательности и этапах  планирования рекламной кампании, обосновать возможность вариантности плана и предложить свои варианты.  Обосновать критерии, определяющие медиапланирование. Рассмотреть особенности разных носителей и структуру их использования по видам товаров и странам.

Задание 6. Провести анализ применения разных вариантов стилевого воплощения рекламы. Используя теорию Макса Люшера, рассмотрите особенности цветового решения для разных групп и видов товаров. Привести конкретные примеры. Обзор оформите в виде отчета.

Задание 7. На основе понимания сущности понятий «стратегия», «рекламная стратегия»  рассмотреть элементы рекламной стратегии и подходы к ее формированию. Оценить роль и значение рекламы в формировании образа и имиджа бренда. Подготовить доклад о рекламных войнах брендов.
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ПРИЛОЖЕНИЕ А (продолжение)
Семиотический анализ
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