Реклама в системе маркетинговых коммуникаций

Реклама занимает особое место в современной маркетинговой деятельности,  поскольку является одним из самых значимых средств продвижения. Реклама –  форма неличного представления товара, идей, услуг, оплачиваемая точно установленным заказчиком (определение АМА).  Реклама – распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о юридическом или физическом лице, товарах (рекламная информация), которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим юридическому или физическому лицу, товарам и способствовать реализации товаров (Закон Республики Беларусь о Рекламе). 

Чтобы лучше понять феномен рекламы  приведем основные характеристики современной рекламы: 

· общественный характер, то есть рекламное обращение адресовано сразу ко многим людям, получающим мотивации для покупки;

· убедительный характер: широкая последовательная реклама создает благоприятное мнение о продавце, товаре;

· экспрессивность, то есть  яркость, эффектность, запоминаемость;

· обезличенность –  реклама исключает диалог;

· создание положительного эмоционального настроения (за исключением случаев противодействующего маркетинга) ;

· создание зрительных образов;

· доказательность утверждений, правдивость.  Бессмысленно рекламировать товар ненадлежащего качества, обман вскроется сразу.  По выражению американского рекламиста А.Политца «Реклама стимулирует продажу хорошего товара и ускоряет провал плохого».  

Задачи рекламы можно представить следующим образом: 

1) экономическая, связанная с созданием и поддержанием  спроса на продукцию фирмы, расширением рынков сбыта, увеличением рыночной доли фирмы;

2) информационная, связанная с предоставлением потребителям исчерпывающих сведений о товаре, способах его употребления, продаже и другие данные;

3) контролирующая и корректирующая, связанная с тем, что в процессе рекламной деятельности фирма собирает и анализирует информацию о потребительском восприятии товара и его рекламы, изменении продаж. Затем на основе этих данных возможна корректировка   маркетинговой стратегии и тактики на рынках;

4) образовательная, связанная с расширением потребительских знаний о товарах и фирмах, работающих на рынках. 

Реклама – это очень мощный инструмент воздействия на потребителя. Она отличается большим разнообразием форм, служит различным целям, оказывает большое воздействие на экономику, культуру, идеологию,  социальный климат в обществе.  Среди множества несомненных достоинств рекламы как средства формирования и управления потребительским спросом следует отметить и негативные моменты, связанные с рекламой:

1) реклама зачастую выступает как  метод управления людьми. Она основана во многом на внушении, то есть  некритическом восприятии сообщений, в которых  зачастую информация утверждается  или отрицается без доказательств; 

2) постоянный рост расходов на рекламу, высокие прибыли рекламной отрасли. Так, по оценкам зарубежных экспертов расходы на маркетинг могут доходить до  55-60 % конечной цены товара, в том числе удельный вес  расходов на рекламу может составлять 50 %.

Участников рекламной деятельности можно классифицировать следующим образом:

1. предприятие-рекламодатель –  платежеспособный заказчик и организатор рекламы. Обычно эти функции выполняет отдел маркетинга на предприятии; 

2. рекламное агентство, которое исполняет творческие и исследовательские работы по созданию рекламной продукции, получает  вознаграждение от рекламодателя, а также комиссионные средства от распространения рекламы. Взаимодействует с издательствами, типографиями, студиями, со средствами распространения рекламы, размещает рекламу, контролирует ее исполнение, производит расчеты со средствами распространения рекламы и др.;

3.  средства распространения рекламы – это СМИ, издательства, фирмы, располагающие местами размещения наружной рекламы, имеющие адреса прямой почтовой рассылки и др.

В рекламной практике существуют следующие термины и понятия: 

· коммуникационный (рекламный) канал – совокупность средств рекламы определенного вида (Журналы);

· носитель (средство) рекламы – конкретное средство размещения рекламы (Журнал Маркетинг);

· рекламное обращение – это рекламное послание, размещенное в конкретном средстве рекламы в конкретный момент времени, преследующее определенную коммуникативную цель;

· рекламный цикл – серия одинаковых или модифицированных рекламных обращений, размещенных последовательно в конкретном средстве рекламы;

· рекламная кампания –  взаимосвязанный комплекс  отдельных рекламных мероприятий (рекламных обращений и рекламных циклов), в рамках единой идеи (концепции), осуществляемый в  длительный период времени;

· медиапланирование – планирование рекламной кампании, смысл которого сводится к выбору оптимальной программы размещения рекламного материала;

· рейтинг  – размер аудитории конкретного рекламного средства  (обычно рассчитывается как процент от населения региона размещения рекламы);

· целевая группа рекламного воздействия – сегмент рынка и контактные аудитории;

· тираж – количество физических единиц средств рекламы, содержащих рекламное сообщение;

· охват – число лиц (семей), с которыми был достигнут хотя бы одноразовый рекламный  контакт;

· дублирование – число людей, охваченных двумя видами рекламы (или более) по одному и тому же товару;

· повторяемость или частота – среднее число обращений в расчете на одного человека;

· общее число полезных контактов (точка суммарного рейтинга), рассчитываемая как произведение  охвата и  повторяемости;

· интервал затухания –  время забывания рекламы.

4.1.3. Основные разновидности рекламы

В отечественной и мировой практике не существует единой классификации  видов рекламы,  поскольку сама рекламная деятельность обширная и многоаспектная.  Наиболее значимые критерии классификации рекламы приведены в таблице 4.1.3.  

Таблица 4.1.3.  Виды  рекламы

	Критерии классификации
	Виды рекламы

	1. В зависимости от  цели:
	1.1. продвижение новых товаров;

1.2. упрочение позиций фирмы, марки;

1.3. противодействие товару или идее.



	2. В зависимости от аудитории – реклама,  ориентированная на:


	2.1. индивидуума; 

2.2. группы потребителей.



	3. В зависимости от формы психологического воздействия:


	3.1. на уровне сознания (рациональная) ;

3.2. на уровне подсознания (эмоциональная).



	4. Различия в способах реализации рекламы:


	4.1. открытая реклама (прямая);

4.2. скрытая  (косвенная).



	5. В зависимости от характера: 


	5.1. информативная, т.е. сообщающая информацию;

5.2. убеждающая, обращающаяся  к логике покупателя;

5.3. напоминающая, предназначенная  для потребителей, уже знакомых с товаром.



	6.  Объект рекламирования:
	6.1. товарная; 

6.2. марки;

6 2.       фирмы.

	7.  Охватываемая  территория:
	7.1.       локальная;

7.2.       региональная;

7.3.       общенациональная;

7.4.       международная.

	8. Источник финансирования:
	8.1.      от имени отдельных фирм-рекламодателей;

8.2.       совместная реклама.


При выходе на новый рынок с новым для этого рынка товаром фирма в рекламном обращении ставит целью сформировать спрос, сообщить потенциальным покупателям о товаре как средстве реализации их потребности (продвижение товаров).  На стадии роста и зрелости товара периодически надо напоминать рынку о товаре, его модификациях (укрепление позиций).  Если потребность в товаре необходимо или желательно ликвидировать (алкоголь, сигареты), то целью рекламы будет противодействие     этим товарам. 

Рациональная реклама информирует, обращается к разуму потенциального покупателя, зачастую приводя доводы в словесной форме. Эмоциональная реклама обращается к чувствам, эмоциям, воздействует на потребителя через зрительные образы, ассоциации. 

Открытая  реклама осуществляется на коммерческих условиях и указывает рекламодателя,  то есть четко распознается как реклама. Скрытая реклама выполняет функцию рекламы не прямо, а завуалировано. Ее неосознаваемое  потребителями воздействие очень велико. Например, в культовом кинофильме идет упоминание конкретной товарной марки или названия фирмы. Как свидетельствует мировой опыт рекламной практики, скрытая реклама позволяет значительно повысить продажи конкретных товарных марок, хотя использование скрытой рекламы законодательно ограничено.

Реклама товарной марки имеет целью поддерживать осведомленность  потребителей  о марке и повышать ее долю на рынке главным образом путем привлечения  покупателей  конкурирующих марок. Такая реклама стремится  стимулировать  избирательный  спрос,  то есть спрос на конкретную марку.

Реклама товара  рассчитана  на  привлечение  новых  потребителей  путем стимулирования первичного спроса, то есть спроса на категорию товара в  целом. Такая реклама направлена на увеличение размера  "отраслевого  пирога",  тогда как реклама марки  имеет  целью  перераспределить  "пирог"  в  пользу  марки данного рекламодателя. 

Реклама  фирмы.  В  настоящее  время   фирмы   рекламируют   свое наименование и выпускаемые марки активнее, чем  когда-либо.  Существуют  три разновидности  рекламы  фирмы:  патронажная,  имиджевая   и   проблемная. Фирменная патронажная  реклама  предлагает  покупателям  сотрудничать  с фирмой.   Она дает представление о  разнообразии  продукции, преимуществах фирмы  и  тем  самым призывает покупать показанные в  рекламе товары.   Имиджевая реклама предназначена создать  образ  фирмы. Проблемная  реклама   характеризует   позицию   фирмы  относительно  общественно  значимых   проблем, например,    приверженность к защите   окружающей среды.

Совместная реклама может быть горизонтальной и вертикальной. Горизонтальная совместная реклама  исходит от посредников, заинтересованных в продвижении продукции на рынке. Вертикальная совместная реклама – это реклама как производителя, так и посредников. 

Большинство  производителей оплачивают посредникам 50-75 %  расходов  на  совместную  рекламу   отдельных   товаров, благодаря чему розничные фирмы могут размещать рекламу в газетах, на  радио и даже  на  телевидении.  

Средства рекламы  и их сравнительная характеристика  представлены в таблице 4.1.4.  

Таблица 4.1.4.   Средства рекламы  и их сравнительная характеристика  

	Средства рекламы 
	Преимущества
	Недостатки

	1. Газеты
	· Своевременность выхода в свет;

· большой охват рынка, причем, регионального;

·  возможна реализация мероприятий по стимулированию сбыта (купоны, дающие право скидки).
	· Кратковременность существования;

·  низкое качество воспроизведения;

·  малая аудитория вторичных читателей.



	2. Телевидение
	· Сочетание изображения, звука, движения;

·  высокая степень привлечения внимания;

·  широта охвата рынка. 


	· Высокая стоимость;

· мимолетное воздействие на аудиторию;

· отсутствие избирательности аудитории.



	3. Радио
	· Массовость использования;

·  низкая стоимость;

·  высокая избирательность и гибкость охвата аудитории. 
	· Представление только звуковыми средствами;

·  мимолетное воздействие. 



	4. Журналы
	· Высокая избирательность и престижность;

·  хорошее качество воспроизведения;

· длительность существования, наличие вторичных читателей. 


	· Разрыв во времени между представлением материалов и изданием журнала;

· высокая стоимость размещения рекламных материалов.

	5. Наружная реклама:

· рекламные щиты

· афиши

· транспаранты

· световые табло

· оформление офисов

· спецодежда

· реклама на

        транспорте


	· Часто повторяется;

·  информативная;

·   красочная.


	· Отсутствие избирательности аудитории;

·  сравнительно дорогая реклама.



	6. Полиграфическая реклама:

· листовки

· проспекты

· каталоги

· календари

· книги

· афиши, плакаты


	· Красочность;

· привлекательность;

· информативность.
	Сравнительно дорогая реклама.

	7.Рекламные мероприятия:

· демонстрация мод

· детские праздники

· шествия

· посещение предприятий
	· Красочность;

· привлекательность;  

· информативность;

· сочетание с мероприятиями связей с общественностью.

 
	· Сравнительно дорогая реклама;

· требуется грамотная организация подобных мероприятий. 



	8. Предметная реклама:

· рекламные подарки, сувениры

· товарные образцы

· рекламная упаковка-подарок

· фирменные упаковочные

      материалы
	· Красочность;

· привлекательность;  

· информативность;

· сочетание с мероприятиями связей с общественностью.


	· Сравнительно дорогая реклама.



	9 . Реклама в Интернет
	· Гибкость охвата аудитории;

· сравнительно невысокие затраты по размещению.
	· Не все потребители имеют доступ в Интернет;

· большие затраты по созданию и ведению сайта фирмы.



Реклама в средствах массовой информации играет большую роль, так как газеты, журналы, радио и телевидение отличает оперативность выхода в свет, большой охват рынка, высокая степень привлечения внимания потребителя. Наружная реклама отличается частой повторяемостью; маркетологи говорят о том, что 80 % населения региона знакомятся с наружной рекламой  в первую же неделю. Полиграфическая реклама широко используется фирмой при организации презентаций, пробных продаж, на выставках и ярмарках, рассылается по почте. Также фирма для подержания престижа и соблюдения фирменного стиля должна иметь в запасе предметы  (например, ручки, блокноты) с собственной рекламой; размещать о себе информацию в сети Интернет.    


Оценивая рекламный рынок Республики Беларусь, следует отметить: по итогам 2006 года наибольшая доля рынка приходится на ТВ — 57%, реклама в прессе занимает 22% рынка, доля наружной рекламы составляет 13%, радиореклама — 6% и Интернет — 2%  (данные сайта marketing.by).

4.1.4. Планирование рекламной деятельности 

Современная реклама – это глубоко продуманный  и научно организованный процесс, в котором  принимают участие маркетологи, режиссеры, психологи, социологи, дизайнеры, стилисты. Специалисты утверждают, что реклама – это наука и искусство одновременно. Поэтому вряд ли фирма-производитель товара в одиночку справится с задачей создания хорошей рекламы. 

Рекламные кампании можно классифицировать по следующим признакам, приведенным в таблице 4.1.5. 

Таблица 4.1.5.  Классификация видов рекламных кампаний 

	Признак

классификации
	Вид рекламной кампании

	1. Цель
	1.1. Поддержка конкретного товара;

1.2. формирование имиджа фирмы на рынке

и т.д.

	2. Территориальный охват
	2.1. Локальные (район или город);

2..2 региональные;

2.3. национальные;

2.4. международные.

	3. Срок проведения
	3.1. Краткосрочные (до года);

3.2.  долгосрочные (более года).

	4. Направленность
	4.1. Целевые кампании ( направлены на конкретные сегменты рынка);

4.2. общественно-направленные (направлены на широкие слои населения).

	5. Используемые средства рекламы
	5.1. Монокампании (одно средство рекламы);

5.2. поликампании (более одного средства рекламы).

	6. Частота выхода в свет рекламных обращений
	6.1. Ровные;

6.2. нарастающие;

6.3. нисходящие.

	7. Охват аудитории или увеличение числа контактов рекламы
	7.1. Интенсивная;

7.2. экстенсивная.


Краткосрочные  рекламные кампании охватывают период до одного года; долгосрочные – более одного года. Целевые кампании направлены на конкретные сегменты рынка; общественно-направленные – на широкие слои населения. При организации монокампаний используется только одно рекламное средство (например, только телевидение);   при  организации поликампаний  применяется несколько средств рекламы для одного и того же товара. При ровной рекламной кампании мероприятия рекламы распределяются во времени равномерно. Такие действия имеют смысл при  достаточной известности фирмы или товара на рынке, например, для поддержания имиджа. Нарастающая реклама строится по принципу усиления воздействия на целевую аудиторию. Нисходящая предполагает постепенное снижение интенсивности выхода рекламных обращений.  Интенсивная реклама ставит целью увеличение контактов рекламы, то есть  реклама должна выходить в свет как можно чаще. Экстенсивная реклама преследует цель охватить рекламой как можно большее количество людей.

Проведение любой рекламной кампании требует тщательной ее подготовки и включает следующие этапы проведения рекламной кампании.

1. Определение целей проведения рекламы.  Правильная и четкая формулировка цели рекламной кампании позволяет дать ответ на вопрос, для чего она проводится. Цели должны быть согласованы с маркетинговыми целями работы фирмы на рынке. Цели формулируются в количественном и качественном выражении. Количественные цели ставятся относительно объема реализации, прибыли,  доли предприятия на рынке, охвата рекламы. Возможные качественные цели связаны с ознакомлением покупателей с товаром, предприятием, повышением уровня известности товара и марки.  Цели рекламы предприятие излагает  рекламному  агентству, а также предоставляет дополнительную информацию о товаре, которая может представлять интерес для агентства.

2. Определение целевой аудитории рекламного воздействия.  Реклама, как правило, обращена ко всем потенциальным и реальным покупателям  товара, в то время как отдельные мероприятия целесообразно адресовать конкретным группам покупателей. В подавляющем большинстве случаев целевая аудитория совпадает с целевым рынком рекламодателя. Иногда она включает представителей контактных аудиторий, посредников и других субъектов. 

3. Составление сметы расходов на рекламу и контроль за ее выполнением.  В смете детально рассматриваются вопросы установления рекламного бюджета по отдельным товарам и рынкам, средствам распространения рекламы. 

4. Выбор видов и средств распространения рекламы. Составление бюджета рекламной кампании и выбор средств распространения рекламы – взаимосвязанные этапы, поскольку среди всех рекламных статей расходов покупка времени и места размещения рекламного обращения составляет наибольший удельный вес.   Для рекламодателя выгодно, чтобы с рекламным обращением ознакомилось максимально возможное число реальных и потенциальных покупателей товара при минимальных расходах.  

5. Составление рекламного обращения. Этот этап весьма ответственен, так как надо правильно определить,   что сказать о товаре и как это сделать. Этапы создания рекламного обращения в чем-то подобны  этапами разработки нового товара.  Сначала предлагаются различные идеи будущего рекламного обращения, затем  выбираются  оптимальные идеи, оцениваются по показателям затрат на воплощение в рекламном обращении, привлекательности для целевых сегментов рекламы, времени на реализацию и другим направлениям.  Замысел рекламного обращения предлагается для оценки экспертам, потребителям,  торговым работникам, рекламистам, маркетологам.    Наиболее удачная идея затем будет воплощена в рекламном обращении. 


В рекламном обращении можно использовать следующие мотивы.
1)  Рациональные мотивы:

- Прибыльности, основанном на желании разбогатеть, получить экономию;

- здоровья;

- надежности и гарантий, связанный с  сокращением риска; 

- удобства  и дополнительных преимуществ, связанных с использованием товара.

2)  Эмоциональные мотивы:

- радости, юмора, любви;

- значимости и самореализации, признания в своем окружении;

- свободы как независимости от обстоятельств, защиты самостоятельности;

- открытия, связанного с любопытством и новизной;

- гордости и патриотизма.

3) Нравственные и социальные мотивы, которые  апеллируют к чувству справедливости,  порядочности, сострадания.


Рекламное обращение должно привлекать внимание, что позволяют сделать следующие стимулы привлечения внимания в рекламе:


1) размер печатного сообщения: большие площади  привлекут больше внимания; это верно также для иллюстраций или изображения внутри рекламного объявления;


2) цвет: должен быть правильно подобран для товара;  цветные изображения  увеличивают объем сбыта на 40% больше по сравнению с черно-белыми;


3) интенсивность: громкие звуки, яркие краски усиливают внимание. Однако следует помнить, что излишество может  вызвать  раздражение и неприятие рекламы;


4) юмор, новизна, необычность;


5) смена декораций,  стремительная перемена, движение.


В рекламном обращении можно использовать следующие варианты с точки зрения стиля обращения:

· зарисовка с натуры: представление персонажей, использующих товар в привычной обстановке;

· акцентирование образа жизни: товар представляется как непременный атрибут определенного образа жизни потребителя;

· создание фантазийной обстановки, использование символических персонажей;

· создание настроения или образа;

· использование сведений научного характера, упоминание авторитетных для потребителя источников;

· акцент на  профессионализм, опытность производителя, пользователя.

Очень важно составить хороший слоган. По оценке маркетологов, до 50 % расходов на первоначальную рекламу может включать создание слогана – фразы или девиза, с которым впоследствии будет ассоциироваться фирма (Johnson &  Johnson «Мы заботимся о Вас и о Вашем здоровье»). Различают следующие виды слоганов:

· брендовый, призванный продвигать товарную марку;

· корпоративный, выражающий философию, миссию фирмы;

· акционный, сопровождающий рекламную акцию фирмы, причем, количество слоганов соответствует количеству акций фирмы за определенный период.

6. Составление плана-графика рекламной кампании.  План-график представляет собой таблицу,  в которой указываются  выбранные средства и каналы рекламы, частота и периодичность рекламных сообщений, время выхода в эфир, продолжительность и название передач, затраты на рекламу и ответственные исполнители.  
 Периодичность выхода в свет рекламы зависит от сезонности продукции, психологических особенностей запоминания рекламы, адресности рекламы.  Возможны несколько походов к размещению рекламы: равномерный график, при этом обращение появляется через равные промежутки времени, и неравномерный график.

7. После выхода рекламы в свет происходит оценка эффективности рекламной кампании.  Оценка того, насколько удачна рекламная кампания (рекламный цикл),  проводится по двум направлениям: количественном и качественном.


Количественная оценка эффективности рекламы позволяет оценить рентабельность рекламы, то есть отношение полученной прибыли, связанной с увеличением объемов продаж рекламируемого товара, к затратам. Показатель рентабельности рассчитывается по следующей формуле:
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где Р – рентабельность рекламируемого товара, %; П – прибыль, получаемая от продажи рекламируемого товара, руб.; С – затраты на рекламу данного товара.

 Качественная оценка  – это оценка психологического воздействия рекламы на потребителя с помощью следующих методов:

· тестирования на узнавание и запоминание рекламы;

· тест на словесные ассоциации, связанные с рекламой;

опросы относительно восприятия рекламной кампании потребителями.  

ИННОВАЦИОННЫЕ  технологии осуществления маркетинговых коммуникаций 

Тенденция 1. использовании в промоакциях серьезного технического обеспечения, новейших компьютерных технологий и нестандартных способов подачи информации. 

Одной из наиболее перспективных и уже зарекомендовавших себя видов подобной рекламы является видеореклама в местах массового скопления людей. Это, так называемая, технология InDoor TV. Специалисты утверждают, что на нее обращают внимание более 90% потенциальных покупателей. В последние годы эта рекламная технология серьезно усовершенствовалась. Так в 2005 г. на российском рынке InDoor рекламы появилась новая технология X3D video, разработанная компанией X3D Technologies Corporation и впервые представленная публике еще в 2002 г. на конференции высоких технологий в США. Отныне внимание потребителя привлекает не плоское, а трехмерное изображение, содержащее рекламную информацию. Теперь картинка способна легко выйти за пределы экрана, затем также легко вернуться обратно, оставив неизгладимое впечатление в головах проходящих мимо людей. А ее главным козырем, в отличие от простых 3D-технологий, является восприятие трехмерных изображений без использования дополнительных средств, таких, как специальные шлемы или стереоочки. Плюс ко всему, чтобы оценить реалистичность, совершенно не обязательно находиться непосредственно у монитора. Благодаря большому углу обзора 

Рост информации в мире 

 «Мы уже достигли зеттабайтового диапазона (триллионы гигабайтов), и вскоре наступит йоттабайтовая эра, когда количество информации превысит йоттабайт – квадриллион гигабайтов», – уверен профессор Джим Хелд. Столь бурный рост количества цифровой информации Джим Хелд связывает с увеличением количества интернет-сервисов, распространением мобильных телефонов с качественными видеокамерами и возросшими требованиями корпоративных информационных систем.  Примеры, которые привел Хелд, говорят сами за себя: Walmart (крупнейшая торговая сеть США) добавляет по миллиарду записей в минуту в свои базы данных. Видеосервис YouTube хранит больше данных, чем все коммерческие телеканалы передают за год. Большой адронный коллайдер может генерировать терабайты данных в секунду. 

Мебель IKEA реклама: интерактивные баннеры-комнаты

Агентство MEMAC Ogilvy (Дубай) разработало рекламную кампанию, в которой были использованы интерактивные баннеры-комнаты, способные менять свои размеры. Баннеры показывают, что комнату любой площади можно сделать уютной и красивой с мебелью от IKEA.  Меняя площадь такого необычного баннера, пользователь получает возможность наглядно оценить, как можно обставить комнаты разные по площади мебелью IKEA — получается, что при любых изменениях она оказывается очень кстати и делает жилые комнаты и кухни интереснее и функциональнее

Тенденция 2. Партизанским маркетингом (guerrilla marketing) называют малобюджетные способы рекламы и маркетинга, позволяющие эффективно продвигать свой товар или услугу, привлекать новых клиентов и увеличивать свою прибыль , Само же понятие «партизанский маркетинг» ввёл в обиход и подвёл под него теоретическую базу американский рекламист Джей Конрад Левинсон (Jay Conrad Levinson), в прошлом креативный директор рекламного агентства «Лео Барнетт», опубликовав в 1984 году книгу под таким названием. Книга была адресована владельцам малых бизнесов и посвящёна малозатратным способам рекламы. Термин «партизанский» автор позаимствовал из военного дела, где тот используется для ведения войны силами малых отрядов, не имеющих тяжёлого вооружения — чтобы провести аналогию с малым бизнесом, чей рекламный бюджет невелик, так что фирма не может позволить себе дорогостоящие способы продвижения. Подход, предложенный Левинсоном, сводился в основном к использованию дешёвых рекламоносителей — таких, как визитные карточки, листовки, вывески, буклеты, открытки и т.п. — взамен дорогостоящих. Автор также давал множество приёмов и уловок, позволяющих поднять эффективность такой рекламы и выжать из неё максимальный результат.  Среди таких методов — «вирусный маркетинг», «эмбиент медиа» (ambient media), «эпатажный маркетинг» и другие.

 
Особенности партизанского маркетинга
 

1. отказ от традиционной рекламы в СМИ как от основного способа продвижения. Вместо этого используются либо дешёвые рекламоносители, либо «окольные» пути продвижения, нетрадиционные рекламные каналы. Например, служба доставки цветов размещает свою рекламу на коробках с праздничными тортами - дескать, идешь на торжество, торт уже купил, а теперь закажи и цветы.

2. Вторая особенность партизанского маркетинга заключается в том, что большинство его приёмов дают результат либо немедленно, либо спустя короткое время.

3.   методы зачастую невидимы для конкурента, и поэтому не могут быть им скопированы. Если обычная рекламная активность фирмы видна не только потенциальным клиентам, но и конкурентам, то большинство «партизанских» способов рекламы скрыты от посторонних глаз — эту рекламу увидят только потенциальные покупатели, и больше никто. 

 4.  избегании рекламной «гонки вооружений», когда конкурента стараются задавить рекламным бюджетом, всё время публикуя больше объявлений, выставляя больше щитов и запуская на радио больше роликов. Вместо этого «партизаны» стараются завоевать клиента за счёт повышения эффективности рекламы, более изощрённых рекламных ходов и более прицельного обращения к потенциальным клиентам.

 5. измерять эффективность каждой своей рекламной акции, и поэтому предпочтение отдаётся тем способам рекламы, для которых можно подсчитать отдачу на вложенный рубль. 

Тенденция 3 Вирусный маркетинг утверждает существование в социальных группах индивидов, способных рекламировать и продвигать в обществе продукт. В этом случае распространение продукта напоминает распространение вируса (яркий пример "Вирусного маркетинга" – программы продвижения по принципу "приведи друга").

Организация международных рекламных кампаний

Цели, принципы организации рекламной кампании, средства рекламирования  на зарубежном рынке схожи с теми, что фирма применяет на национальном. Различия, также как и в товарной политике, будут связаны с особенностями зарубежного рынка: покупательским восприятием рекламы, государственными, религиозными и иными  ограничениями. Например, в Азии и Африке установлены ограничения в использовании рекламных средств, нельзя на рисунках (по соображениям религии) изображать людей и животных.   Субъекты рекламной кампании те же, что и для национальной кампании. Однако зачастую фирме – производителю выгоднее использовать услуги иностранного рекламного агентства, а также подключать к рекламе товаропроводящую сеть, например, дилеров. Мировая тенденция такова, что рынок рекламы контролируется крупными рекламными агентствами, имеющими обширную сеть дочерних компаний во многих странах. 

Основные вопросы организации международной рекламной кампании (РК)

1. выбор метода управления РК (централизованный, децентрализованный, смешанный), зависящий от возможностей фирмы, характеристик и особенностей товара

2. координация РК в разных странах, т.е. согласованность по времени выхода, целям, средствам рекламы

3. характер РК, во многом зависит от этапа ЖЦТ 

4. требования зарубежного законодательства относительно различных видов  рекламы, организации мероприятий по стимулированию сбыта, часто сопровождающих РК 

Управление:

централизованное управление означает, что все решения по РК (стратегические, тактические, творческие) принимаются в главном рекламное агентстве, которое фирма – производитель уполномочила отвечать за РК,  и с которым сотрудничают ее специалисты отдела маркетинга. Это агентство (может быть в одной стране с фирмой – производителем или зарубежным по отношению к ней) управляет своими филиалами за рубежом (при наличии таковых) или сотрудничает с зарубежными агентствами и другими субъектами, участвующими в рекламе. Достоинство централизованного управления в том, что РК единая, скоординированная по ряду параметров ( в том числе по времени выхода ), текст (возможен перевод на иностранный язык)  и изображение одинаковы для всех рынков. В чем недостатки централизованного управления РК?

Децентрализованное  означает, что за РК отвечают разные рекламные агентства,  каждое – на своем рынке. Эти агентства получают от фирмы следующую информацию: характеристики товара, в том числе уникальные особенности, которые затем будут подчеркнуты в рекламе; базовые рекламные решения, в том числе товарный знак фирмы, элементы фирменного стиля. Какую еще информацию фирма включит в бриф?

 
Достоинства: а) есть возможность учесть особенности рыночных сегментов; б) гибкость РК при изменении ситуации на рынке, например, можно  оперативно среагировать на рекламу местного конкурента.

 
Недостатки: а) большие затраты по сравнению с централизованным управлением; б) может отсутствовать единая концепция РК. Поэтому для престижных товаров и фирм этот тип управления РК не подходит.

Смешанное управление во многом компенсирует недостатки вышеперечисленных методов. Конкретные решения принимаются рекламными агентствами в своих странах (например, о каналах рекламы), но должны согласовываться с задачами, целями, политикой фирмы, определяемой фирмой совместно с главным рекламным агентством. Повышается оперативность реагирования РК на изменения конъюнктуры, однако при этом способе управления расходы значительно выше. Почему?

Характер РК

1. нарастающая реклама. Применяется при выходе на новый рынок, сегмент, когда. необходимо обеспечить постоянное и непрерывное усиление информационного рекламного воздействия за счет увеличения частоты выхода рекламы, расширения средств рекламы,  применение совместно с рекламой комплекса мероприятий по стимулированию продаж (промо- акции), мероприятий ПР

2. равномерная реклама. Применяется при достаточной известности фирмы и товара на зарубежном рынке. Передача рекламных обращений происходит через примерно равные интервалы времени,  задействованы одинаковые размеры журнальной и газетной площади, объемы эфирного времени.

3. нисходящая реклама. Применяется при запланированном выходе с рыночного сегмента. Каковы будут ее характеристики?  
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