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1. Рабочая учебная программа

1.1. Цели освоения дисциплины

Целями освоения дисциплины являются формирование у студентов всесторонних знаний, практических навыков решения конкретных задач в области организации рекламной деятельности по отраслям и сферам применения.

Дисциплина «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам применения» изучает экономическую сущность совокупности процессов организации рекламной деятельности на предприятиях сферы торговли, а также оценки результативности всех этих процессов.

1.2. Место дисциплины в структуре ООП _100700.62_»Торговое дело»
Дисциплина «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам применения» относится к дисциплинам по выбору общепрофессионального цикла и обеспечивает логическую связь, во-первых, между организацией рекламной деятельности и математикой, применяя математический аппарат к описанию и изучению физических явлений, и, во-вторых, между естественнонаучными дисциплинами и общетехническими и специальными дисциплинами. 

1.3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам применения»
знать:  

современное  состояние и перспективы развития рекламной деятельности по отраслям и сферам применения;  стратегию,  тактику,  методики и технические приемы организации рекламной деятельности и уметь использовать их в профессиональной деятельности; классификацию рекламных средств, особенности организации рекламной деятельности.

уметь: составлять рекламные сообщения, выбирать носители рекламы с учетом финансовых возможностей и целесообразности, организовывать рекламные акции, оценивать их эффективность; применять действующее законодательство в профессиональной деятельности по направлению торговое дело.

владеть: умениями и навыками организации рекламной деятельности по отраслям и сферам применения.
Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих компетенций:

	Наименование компетенции
	Код компетенции

	способность находить организационно-управленческие решения в нестандартных ситуациях, самостоятельно принимать решения и готовностью нести за них ответственность
	ОК-4

	умение пользоваться нормативными документами в своей профессиональной деятельности, готовностью к соблюдению действующего законодательства и требований нормативных документов
	ПК-2

	способность прогнозировать бизнес-процессы и оценивать их эффективность
	ПК-4

	способность проводить научные, в том числе маркетинговые, исследования в профессиональной деятельности
	ПК-16

	способность участвовать в разработке инновационных методов, средств и технологий в области профессиональной деятельности (коммерческой, или маркетинговой, или рекламной, или логистической, или товароведной)
	ПК-17

	способность разрабатывать проекты профессиональной деятельности (торгово-технологические, и/или маркетинговые, и/или рекламные, и/или логистические процессы) с использованием информационных технологий
	ПК-18

	готовность участвовать в реализации проектов в области профессиональной деятельности (коммерческой, или маркетинговой, или рекламной, или логистической, или товароведной)
	ПК-19


1.4. Структура  дисциплины

Общая трудоемкость дисциплины составляет 8 зачетных единиц, _288_часов.

Распределение фонда времени по семестрам, неделям и видам занятий

	№ 

семестра
	Число 

недель 

в семестре
	Количество часов по плану
	Количество часов в неделю
	Самост.

работа

	
	
	Лекции
	Практ. занятия
	Лабор.

работы
	Самост. работа
	Всего
	Лекции
	Практ. занятия
	Лабор.

работа
	Всего
	В неделю

	6

	17
	18
	28
	-
	71
	117
	0,89
	0,78
	-
	4,33
	6



	7
	
	18
	28
	
	71
	117
	
	
	
	
	

	итого
	
	36
	56
	
	142
	288
	
	
	
	
	


1.5.  Содержание дисциплины

Распределение фонда времени по темам и видам занятий

	№

п/п
	Раздел
дисциплины

 
	Семестр

 
	Неделя семестра

 
	Виды учебной работы, включая самостоятельную работу студентов
и трудоемкость (в часах)
	Формы текущего контроля успеваемости (по неделям семестра)

Форма промежуточной аттестации (по семестрам)

 

	
	
	
	
	Лекции
	 Практ. занятия
	 Лабор. занятия
	 Самост. работа
	

	1
	Введение в дисциплину «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам  применения»
	 6
	1,3,5
	6
	8
	 
	20
	Опрос, тест

1,3,5

	2
	Организационные формы управления  рекламной деятельностью коммерческих предприятий
	6
	7,9,11
	6
	8
	
	20
	Опрос, тест

7,9,11

	3
	Особенности организации рекламной деятельности на предприятиях розничной торговли
	6
	13,15,17
	6
	12
	
	31
	Реферат, 11,15,17

	4
	Особенности организации рекламной деятельности на предприятиях оптовой  торговли
	7
	1,3,5
	6
	8
	
	
	Опрос, тест

1,3,5

	5
	Организация выставочной деятельности
	7
	7,9,11
	6
	8
	
	
	Опрос, тест

7,9,11

	6
	Оценка эффективности организации рекламной деятельности
	7
	13,15,17
	6
	12
	
	
	Реферат, 11,15,17

	
	
	
	
	36
	56
	
	142
	


1.6. Образовательные технологии

При реализации различных видов учебной работы по дисциплине «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам применения» используются следующие образовательные технологии:

1) лекции с использованием методов проблемного изложения материала;

2) тренинги, направленные на овладение методами рекламной деятельности с использованием современных методов;

3) ситуационные задачи по темам 5, 6, 8,10, 11;

3) мастер-классы экспертов по экспертизе товаров.

	Показатель
	Требования ФГОС, %
	Фактически, %

	удельный вес активных и интерактивных форм проведения занятий (компьютерных симуляций, деловых и ролевых игр, разбор конкретных ситуаций, психологические и иные тренинги), %
	Не менее 30
	30




1.7. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины и учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов

1. Текущий контроль (осуществляется лектором и преподавателем, ведущим лабораторно-практические занятия):

· контрольные работы;

· письменные домашние задания;

· подготовка докладов, рефератов, выступлений;

· промежуточное тестирование по отдельным разделам дисциплины.

2. Промежуточный и итоговый контроль знаний по дисциплине:

· зачет: в комбинированной форме (собеседования, тестирования, письменной форме)

· экзамен в устной или письменной форме.

Формирование оценки по текущему и итоговому контролю уровня знаний по дисциплине осуществляется с использованием балльно-рейтинговой оценки работы студента, приведенной в таблице 1, и системы перевода оценок (таблица 2).

Таблица 1

Балльно-рейтинговая оценка знаний студентов по дисциплине «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам применения»

	Цифровое выражение
	Словесное выражение
	Описание 

	5
	Отлично

(зачтено)
	Выполнен полный объем работы, ответ студента полный и правильный. Студент способен обобщить материал, сделать собственные выводы, выразить свое мнение, привести иллюстрирующие примеры

	4
	Хорошо

(зачтено)
	Выполнено 75% работы, ответ студента правильный, но неполный. Не приведены иллюстрирующие примеры, обобщающее мнение студента недостаточно четко выражено

	3
	Удовлетворительно

(зачтено)
	Выполнено 50% работы, ответ правилен в основных моментах, нет иллюстрирующих примеров, нет собственного мнения студента, есть ошибки в деталях и/или они просто отсутствуют

	2
	Неудовлетворительно

(незачтено)
	Выполнено менее 50% работы, в ответе существенные ошибки в основных аспектах темы.


Таблица 2

Перевод российских оценок в европейскую систему оценок (ECTS)
	Российская система оценок
	100% шкала оценок
	Европейская система оценок (ECTS)

	5 - отлично


	90-100
	A – отлично

	
	81-89
	B – очень хорошо

	4 – хорошо
	65-80
	C – хорошо

	3 – удовлетворительно


	56-64
	D – удовлетворительно

	
	50-55
	E – посредственно

	2 - неудовлетворительно


	<50
	FX- неудовлетворительно (с правом пересдачи)

	
	<50
	F – неудовлетворительно (без права пересдачи, необходимо повторить курс)


	Тематика докладов

1. Выбор средств рекламы на основе целей коммуникации.

2. Состояние современного мирового рынка рекламы.

3. Приемы создания рекламного образа.

4. Влияние рекламы на спонтанность покупки.

5.Основные этапы планирования рекламных кампаний.

6. Особенности современного рекламного рынка в России.

7. Современные формы и методы продаж рекламного пространства в СМИ. 

8. Современные формы и методы стимулирования продаж. 

9. Связь рекламной деятельности с циклом жизни товара (на примере рынка конкретного товара). 

10. Этические нормы в рекламе. 

11. Характерные черты рекламы в информационном обществе. 

12. Уникальное торговое предложение в создании рекламной продукции. 

13. Понятия рекламной стратегии и креативной концепции. 

14. Особенности восприятия рекламного обращения целевыми аудиториями. 

15. Саморегулирование рекламы. Этические кодексы.

16. Виды маркетинговых исследований в рекламе и понятие медиапланирования. 

17. Способы оценки эффективности рекламных акций. 




Вопросы для самопроверки

1. Какие каналы распространения рекламы вам известны? Охарактеризуйте основные критерии выбора канала распространения рекламы.

2. Каковы преимущества и недостатки отдельных средств массовой информации в качестве рекламоносителей?

3. Какие виды рекламы вам известны? Что является их классифицирующим признаком?

4. Какова специфика коммерческой и некоммерческой рекламы?

5. Какова структура рекламного сообщения?

6. Каков порядок создания рекламного сообщения?

7. Раскройте значение цвета в рекламе и приведите примеры его использования.

8. Что включает в себя понятие «фирменный стиль»?

9. Перечислите задачи для торгующей и производственной компании.

10. Какие факторы определяют целесообразность создания торговой марки?

11. Каковы потребительские функции торговой марки?

12. Перечислите основные подходы к построению торговой марки.

13. Назовите особенности наружной рекламы.

14. Какова роль сувенирной рекламы. 

15. Назовите средства (атрибуты) имиджевой рекламы.

16. Что такое медиапланирование и каково его содержание?

17. Раскройте понятие медиастратегии.

2. Конспект лекций
Тема 1

Введение в дисциплину «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам  применения»
Цель занятия: Получение теоретических знаний в области методологии и теории организации рекламной деятельности.

Вопросы к занятию:

1. Товарный рынок  и рекламная деятельность.

2. Методология организации рекламной деятельности.
3. Стратегия и функции рекламной деятельности организации.

Рекомендуемая литература: 1,2,4,6,8,12,14,15
Методические указания:

Изучение отечественных и зарубежных публикаций по рекламной деятельности, логический анализ их содержания, сопоставление различных точек зрения специалистов, позволяет сделать вывод, что понятие «рекламная деятельность» дублирует ключевой термин «реклама».  Следует отметить, что соотношение понятий  «реклама» и «рекламная деятельность», на наш взгляд,  тождественно соотношению статики и динамики, а реклама рассматривается нами как результат рекламной деятельности.  Необходимо отметить,  что к определению термина  реклама  можно  выявить два подхода:

1. В   развитых странах термин «реклама» (advertising) означает  рекламные объявления в средствах массовой информации (СМИ)  и не распространяется на мероприятия, способствующие продажам, престижные мероприятия, нацеленные на завоевание благожелательного отношения общественности, а также на   рекламную деятельность, суть которой отражена  в направленных связях производителя с потребителем.

2. В отечественной практике, в отличие от западной, понятие рекламы шире.

В некоторых определениях отсутствует информационный аспект, и реклама понимается только как воздействие на психологию   потребителя.

По нашему мнению, реклама услуг представляет собой  оплаченную, целенаправленную информацию об услугах,  которая распространяется рекламодателем через различные каналы коммуникации с целью получения  социально-экономического  эффекта, а рекламная деятельность коммерческих предприятий – процесс маркетингового воздействия на потребности с целью их формирования, воспроизводства и совершенствования в соответствии с присущими данной совокупности законами и принципами

Сложная  взаимосвязь и взаимозависимость существует между маркетингом и рекламой.

Термин “маркетинг” относится ко всем видам предпринимательской деятельности, направленной на облегчение осуществление осознанно-равноценного обмена путем: 

выяснения, кто является потребителем и каковы его желания;

интерпретации этой информации для органов управления компании с целью усовершенствования существующих и создания новых видов продукции;

формирование стратегий, направленных на осуществление торгового обмена.

В самом простом выражении маркетинг – это процесс, используемый компаниями для удовлетворения потребностей покупателей и получения прибыли.

Реклама имеет отношение к третьему из вышеназванных пунктов и представляет собой один из инструментов информирования покупателей и напоминания им о товарах или услугах данной компании. 

Рынок есть совокупность людей объединенных потребностями или желаниями в отношении каких-либо товаров или услуг, и обладающих средствами для их приобретения. Рынок может быть потребительским, перепродажным, промышленным и международным. Для определения места и размеров потенциальных рынков компании используют исследование и сегментирование рынков сбыта. На основе общих характеристик потребителей в рамках крупных рынков определяются подгруппы  покупателей, из числа которых выбирают целевой рынок, становящейся объектом приложения усилий по сбыту и продвижению продукции.

Любая компания может расширять, сужать или изменять четыре элемента, составляющие ее программу маркетинга: продукт, цена, место и продвижение.
“Продукт” как термин маркетинга имеет в виду весь набор ценностей, предлагаемых покупателю. Эти ценности могут служить удовлетворению как функциональных, так и символических потребностей покупателя. Компании, которые в своей деятельности ориентируются на маркетинг, сначала определяют круг потребностей, которые могут быть удовлетворены их продукцией. Затем они реализуют  эту конкуренцию в своем изделии.

Чтобы удовлетворить разнообразные потребительские вкусы, в товаре должны присутствовать индивидуальные свойства. Даже упаковка товара является частью его конкуренции.  Последняя, также может быть воплощена путем создания для него уникального положения в восприятии потребителя относительно других конкурентных товаров.

Продукт переживает определенный жизненный цикл. Этап, переживаемый продуктом в конкретный момент времени, определяет характер его рекламы.

Жизнь товара на рынке можно сравнить с жизнью человека. Он появляется на свет, набирает силу, становясь зрелым, а затем старится и умирает. Предприятиям  приходится принимать во внимание эту закономерность и искать разумное сочетание видов маркетинговой коммуникации на конкретных стадиях жизненного цикла товара. От успешных решений  во многом зависит прибыль предприятия. Выбор и сочетание мер, содействующих сбыту, во многом диктуется спецификой бизнеса и складывающейся рыночной ситуацией, а также личными планами и устремлениями руководства фирмы. Тем не менее, подход к их выбору имеет определенную логику. Например, начиная свое дело и вводя новый товар, необходимо затратить определенные средства на рекламу, используя все возможные виды маркетинговых коммуникаций. Максимальные затраты на рекламу сопровождают товар в стадии зрелости, а минимальные - на стадии упадка. (Табл.1)

Таблица 1
Задачи рекламы на разных стадиях жизненного цикла товара

	Введение
	Рост
	Созревание
	Упадок

	Задача - создать представление о товаре у целевой аудитории и убедить купить его
	Задача - создать известность товару и стимулировать устные положительные отзывы о нем
	Увеличиваются расходы на рекламу, чтобы выделиться среди конкурентов и привлечь новых клиентов
	Сокращаются расходы на рекламу данного товара, параллельно предпринимаются усилия для улучшения его качеств и/или создания новых товаров


“Цена” относится к тому, сколько и как покупатель платит за товар, и  компании могут по разному назначать цену на свой товар.

“Место” – это то, где и каким способом распространяется, покупается продается товар.

“Продвижение” имеет в виду имеющую отношение к сбыту связь между продавцом и покупателем. В число элементов комплекса продвижения входит личная продажа, реклама, связь с общественностью, продвижение продаж и сопутствующие средства. Реклама считается продажей без участия продавца и наиболее эффективна там, где существует высокий спрос на товар, возможность сильной эмоциональной привлекательности и наличие значительных средств на обеспечение рекламной программы.

Следовательно, основными   инструментами  маркетинга являются:

исследование рынка (оценка емкости рынка и количественных характеристик эластичности спроса, сегментация рынка, оценка вида кривой и фаз жизненного цикла товара);

товарная стратегия (качество продукции, объемы производства, ассортимент продукции);

ценовая стратегия (цена на продукт, условия сделок);

сбытовая стратегия (каналы сбыта, склады, транспорт, оптовая и розничная торговля);

promotion, или продвижение (реклама, паблисити, паблик рилейшнз, персональные продажи и сейлз промоушен). 

Среди перечисленных инструментов маркетинга одно из важнейших мест занимает promotion. Promotion - это любая форма сообщения, используемая фирмой для информации, убеждения или напоминания людям о своих товарах и услугах, идеях, общественной деятельности или влияния на общество. Одним из компонентов promotion является реклама. Рекламные стили, преследуемые цели и используемые средства могут быть  различными. Поэтому, приступая к рекламированию, нужно ясно представлять себе роль, которая отведена рекламе в программе маркетинга.

Слишком много фирм все еще отождествляет маркетинг с рекламой и пытается осуществлять маркетинг через рекламу. На самом деле реклама - это лишь неотъемлемое (и то не всегда) дополнение к более фундаментальному процессу, каковым является стратегический маркетинг.

Условия, от выполнения которых зависит успех рекламы:

Роль рекламы как составляющей маркетингового давления неотделима от других факторов продажи. Как правило, для успешной рекламы нужен дифференцированный товар, продаваемый по привлекательной цене через хорошо адаптированную сбытовую сеть.

Реклама удовлетворяет потребность в информации и, следовательно, будет особенно полезна, когда покупателю предстоит принять сложное решение о покупке в отношении малознакомых товаров, свойства которых не раскрываются при простом осмотре.

Реклама эффективна, когда она фокусируется на отличительном свойстве товара, дающем ему превосходство над другими товарами и “позиционирующем” его в сознании покупателя. Такими свойствами могут стать “обещание”, заключенное в марке, а также ее особенности или символическая ценность.

Наибольшее влияние реклама способна оказать на рынки с расширяющимся глобальным спросом: она ускоряет диффузию товара, служит катализатором спроса. На рынках в стадии зрелости реклама служит целям диалога и действует лишь на какую-то часть рынка.

Базовый рынок рекламируемого товара должен быть достаточно большим, чтобы скомпенсировать расходы на рекламную кампанию, и фирма должна располагать необходимыми финансовыми ресурсами, чтобы интенсивность рекламы помогла преодолеть барьеры восприятия.

В основе эффективной рекламы лежит логика маркетинга, без которой реклама не способствует достижению поставленных целей позиционирования.

О рекламной практике речь идет уже в самых первых документах письменной историй. На территории стран Средиземноморья археологи при раскопках нашли вывески, извещающие о различных событиях и предложениях. Финикийцы разрисовывали скалы по маршрутам разного рода шествий, предлагая в этих росписях свои товары, а римляне письменно объявляли о гладиаторских боях. Все это предшественники современной наружной рекламы.

Городской глашатай представлял другую раннюю разновидность рекламы. Глашатаи в период «золотого века» Древней Греции ходили по улицам Афин, возглашая о продажах скота, рабов и прочих товаров. Еще одной ранней разновидностью рекламы было клеймо, которое  ремесленники ставили его на своих изделиях.   В настоящее  время аналогами клейма стали товарные знаки и марочные названия.  

Изобретенный в 1450 году Гуттенбергом печатный станок стал поворотным пунктом в истории рекламы.  Первое печатное объявление на английском языке появилось в 1478 году.  В 1622 году стала выходить первая газета на английском языке, которая называлась «Уикли Ньюс». Позднее стала выходить газета «Тэтлер», где   публиковались  рекламные объявления на ремни для правки бритв, патентованные медицинские препараты и прочие товары широкого потребления.

Наибольшего расцвета реклама достигла в США, чему способствовали различные  факторы, такие как  механизация производства, создание сети водных, шоссейных, железных и обычных дорог. Введение в 1313 году обязательного начального образования повысило уровень грамотности и способствовало росту газет и журналов.

На рубеже столетий произошел переход от традиций XIX века к тем направлениям в рекламном искусстве, которые, претерпев эволюцию, продолжают развиваться и сегодня. Стремительный прогресс фотографии, развитие полиграфии дали сильный импульс развитию изобразительной рекламы. В начале XX века реклама в России стала своеобразным воспитателем вкуса. Среди ее творцов были крупные художники – Л. Бакст, И. Билибин, М. Лобужинский, К. Коровин, С. Ягужинский, которые  ставили перед собой задачу максимально точно передать внешний вид рекламируемого товара.   Вывески и торговые плакаты  отличались не только доходчивостью и яркостью, но и качеством полиграфического исполнения. Плакаты печатались в типографиях товарищества А.А. Левенсона, Аберле и К°, литографии Веферса и К° и акционерного общества художественных печатных работ в Германии. В настоящие шедевры искусства превращались вывески магазинов под рукой таких художников, как М. Шагал, Н. Пиросмани.  Для сохранения покупателей и привлечения новых создавалась престижная реклама в виде красочных плакатов, листовок и вкладышей. Упаковка тех лет была необычной, часто она отражала исторические события разных лет.  

Двадцатые годы революционной России оставили след не только в отечественной, но и в мировой рекламе. Плакаты стали самым важным видом искусства и самым действительным средством агитации, пропаганды и рекламы.   После  НЭПа пришла система социалистического распределения, торговая реклама   попала в один ряд с джазом, генетикой и кибернетикой.

В странах с рыночной экономикой  изобретение радио, телевидения, компьютерной и оптической техники привело к расцвету рекламы. 

В 90-е годы общие расходы на рекламу в средствах массовой информации составили в Европе  0,78%    ВНП.  Среднее значение интенсивности рекламы в США  составляет 1,41% ВНП.  В целом расходы на рекламу растут вместе с ростом ВНП, регулярное увеличение расходов показывает, что реклама для производителя эффективна.  Самое большое количество рекламных агентств   приходится на США, хотя и в других странах с рыночной экономикой они тоже представлены в достаточном количестве.  Страны с одинаковым уровнем дохода на душу населения могут иметь разный уровень расходов на рекламу. Расходы  в Швейцарии, например, в два раза превышают затраты на рекламу  в Швеции. Некоторые страны третьего мира, например,  Бразилия, тратят на рекламу относительно больше экономически развитых государств.   Следует добавить, что стоимость рекламы  во многом зависит от каналов  ее распространения. 

Рекламный    процесс  в настоящее время многосложен, так и составляющие его единицы относительно обособлены и весьма специфичны, но неотделимы от всей рекламной системы. В условиях хозяйственной практики такая  система становится более сложной, поскольку многие средства информации выполняют одновременно творческие и коммуникационные функции.  Процесс усложнения системы приводит к повышению затрат на осуществление рекламной деятельности. Эффективность рекламы возникает при условии, если все элементы   сложного рекламного процесса работают слаженно и организованно.

Рекламный рынок образуют, с одной стороны, рекламодатели, с другой стороны,  производители и исполнители заказанной рекламы. Они воздействуют на целевые потребительские группы, определяемые рекламодателем. В результате обыкновенные читатели, зрители, слушатели, посетители, прохожие и т.п. превращаются в потребителей рекламируемой продукции.

Реклама определяет потребительский спрос, ориентирует его на рекламируемые товары и услуги, привлекает внимание покупателей, формирует интерес и оформляет мотивы, возбуждает желание и подталкивает к покупательскому действию.

 Основной постулат экономической теории рынка во многих учебниках: спрос определяет предложение. Рекламодатель  формирует спрос на основе рекламы. Поэтому рекламный рынок воспроизводит себя, оплачивает типографии, связь и многое другое.

В результате эффективной рекламы покупатели становятся заинтересованными в том, чтобы приобрести рекламируемые товары или воспользоваться рекламируемыми услугами. Реклама, привлекающая  большое количество покупателей, пользователей, потребителей и т.п., становится все эффективнее. Благодаря организованной таким образом платежеспособной обратной связи осуществляется воспроизводство и развитие всей рекламной деятельности и рекламного рынка в целом. 

Практически все основные функции на рекламном рынке выполняют рекламные агентства, которые или тяготеют к его определенным нишам и звеньям (специализированные агентства, корпоративные агентства и т.д.) или связывают его различные компоненты (универсальные агентства).

Сложность рекламного рынка определяется динамикой и неопределенностью, а появление новых или исчезновение “старых” участников - его изменчивостью. Например, одни издатели могут завышать тиражи, другие - цены и т.д. В  связи с этим становятся необходимыми  постоянные исследования как эффективности функционирования самой системы, так и рекламного рынка.

К участникам рекламного рынка относятся физические и юридические лица, выполняющие в нем те или иные функции. Но, прежде всего, это рекламодатели, рекламопроизводители, рекламораспространители.

Рекламодатели платят за свою рекламу, которая приводит в движение многосложный процесс создания, производства и распространения услуг. В результате  формируется  платежеспособная обратная связь, которая служит мерилом затраченных средств  и усилий. 

Участники  рынка заинтересованы в том, чтобы бюджеты рекламодателя эффективно работали и приносили ему те результаты рекламы, на которые он рассчитывает. При этом в качестве объекта рекламной деятельности выступает  рекламополучатель. Каким образом он отбирает из рекламных объявлений полезную для себя информацию? Каким образом он реагирует на рекламу? 

Участники  рекламного рынка (рекламодатели, издатели, редакции, агентства и т.д.) должны стимулировать акты  воспроизводства рекламы и всей системы сбыта в целом.

Основной тенденцией  развития рекламного рынка в РФ в настоящее время является повышение эффективности рекламной деятельности. Данная тенденция предъявляет все более серьезные требования к специалистам по рекламе. 

Эффективная  реклама - это слаженная и организованная работа всех звеньев рекламной системы в обществе, и в первую очередь рекламного агентства. Эффективная реклама разрабатывается стратегическим планом рекламной кампании и реализуется  в серии тактических действий.

Рекламная деятельность базируется на  системе информации и коммуникации в современном обществе. Эта система образована взаимоувязанными звеньями, посредством которых осуществляется  рекламный процесс. Как и сам процесс многосложен, так и составляющие его единицы относительно обособлены и весьма специфичны, но неотделимы от всей рекламной системы.

Такая система получила название СПРОС - от аббревиатуры слов, означающих каждое из звеньев рекламы в отдельности: Создание, Производство, Распространение, Обратная Связь.

В  создании рекламы специализируются дизайнеры, журналисты, сценаристы, разработчики рекламных программ. Далее рекламу производят печатники, операторы или инженеры. Затем произведенный рекламный продукт продвигается в новое звено и нуждается в распространении, которое предлагает многообразные каналы коммуникаций. Всю рекламную систему воспроизводит обратная связь, которая содержит в себе элементы эффективности, определенные на стадии программирования массовых или адресных воздействий на целевые группы потребителей. 

Модель рекламной системы СПРОС имеет преимущества простоты, обозреваемости, математизации и представляет собой законченный цикл. Естественно, система постоянно воспроизводится в десятках тысячах своих составляющих. Она соответствует и практике современного бизнеса в России.

В конкретной действительности система становится более сложной, поскольку многие средства информации выполняют одновременно творческие и коммуникационные функции. Например, сам факт публикации рекламы в газете или в журнале практически всегда означает распространение этой рекламы вместе с тиражом. Размещение щита наружной рекламы эффективно выполняет свои коммуникационные функции, когда на него обращают внимание идущие мимо пешеходы или проезжающие участники дорожного движения.

“Реклама” – это хорошо пересказанная правда”. В экономической литературе существуют многочисленные  и разнообразные определения рекламы. 

Реклама - это оплаченные неличностные формы представления и продвижения товаров и услуг с четко известными источниками финансирования.
Реклама - это средство коммуникации, позволяющее фирме передать сообщение потенциальным покупателям, прямой контакт с которыми не установлен.(3) Прибегая к рекламе, предприятие создает имидж марки и формирует капитал известности у конечных потребителей, добиваясь сотрудничества со стороны торговцев. 

Реклама – это передача информации, обычно оплачиваемая и имеющая характер убеждения о продукции, услугах или идеях известными рекламодателями посредствам различных носителей.(5)

Она может быть определена как  процесс организации сбыта, как экономический и социальный процесс, обеспечивающий связь с общественностью, или как информационный процесс и процесс убеждения в зависимости от точки зрения.

Реклама нацелена на группу людей. Большая часть рекламы оплачивается рекламодателем. Компания обычно выступает спонсором рекламы с целью убедить людей в том, что из ее продукции они извлекут пользу. Подавляющая часть рекламы призвана быть убеждающей по своему характеру с тем, чтобы привлечь новых приверженцев к товару, услуге или идее. Однако определенные рекламные  объявления, например, связанные  с юридическими делами, носят чисто информационный характер и не признаны убеждать.

Реклама доходит к нам через различные средства. Помимо традиционных средств массовой информации – радио, телевиденья, газет, журналов и рекламных щитов, в рекламе используются и другие средства, такие как почта, тележки в магазинах, малые дирижабли и видеокассеты.

Функции рекламы:

передать информацию о товаре, его качестве и месте реализации;

побуждать потребителя пробовать новый продукт и способствовать его повторному употреблению;

стимулировать распространение товара;

развивать предпочтение и приверженности определенной марке.

Реклама может выполнять целый ряд функций для любого предприятия, имеющего продукцию или услугу на продажу, и что ее результаты могут оказаться для предприятия решающими. Реклама оказывает воздействие на отдельных людей и на общество в целом. В общем, все эти функции и факторы воздействия могут быть сведены в пять групп: 

маркетинговую, 

коммуникативную, 

образовательную, 

экономическую 

социальную.

Реклама попадает в категорию стимулирования сбыта и является частью целого набора способов стимулирования сбыта наряду с индивидуальной реализацией, стимулирования продаж, и связями с общественностью, каждой из которых может применяться либо для сбыта, либо для привлечения клиентуры на продукцию, услугу или идею компании.

 Реклама как средство передачи информации. При любых формах рекламы группе людей передается какое-либо сообщение. В качестве процесса передачи информации реклама берет свое начало в древних цивилизациях. Люди учатся на рекламе. Они узнают о предлагаемых им товарах и открывают  способы совершенствования своей жизни. Реклама, в своем образовательном аспекте, ускоряет адаптацию нового и неопробованного, тем самым продвигая  ускоренными темпами технический прогресс в промышленности и воплощение в реальности лучшей жизни для всех.

Свобода рекламы позволяет выходить на рынок конкурирующим организациям, что стимулирует совершенствование существующих изделий и разработку новых людей. Подобная деятельность выражается в росте  производительности труда, повышении качества и исчезновении товаров, не соответствующих требованиям рынка. Таким образом, приглашая людей опробовать новые товары, реклама дает импульс успеха качественной продукции и способствует отсеву непригодных товаров.

Так как реклама является очень широким и многогранным понятием, в мировой практике существует множество определений, по-разному характеризующих ее.

У рекламы множество применений. Ее используют для формирования долговременного образа организации (престижная реклама), для долговременного выделения конкретного марочного товара (реклама марки), для распространения информации о продаже, услуге или событии (рубричная реклама), для объявления о распродаже по сниженным ценам (реклама распродаж), и для отстаивания конкретной идеи (разъяснительно-пропагандистская реклама).

К рекламе можно отнести любой способ агитации, информации, убеждений (в рамках рынка), выставочные мероприятия, коммерческие семинары, упаковку, печатную продукцию (проспекты, каталоги, плакаты и т.д.), распространение сувениров, купонирование и другие средства стимулирования  деятельности. 

Существуют следующие основные черты, характеризующие рекламу:

1). Общественный характер.

Реклама – сугубо общественная форма коммуникации. Ее общественная природа предполагает, что товар является законным и общепринятым.

2). Способность к увещеванию.

Возможность  покупателю получать и сравнивать между собой обращения разных конкурентов. Крупномасштабная реклама является своего рода положительным свидетельством популярности и преуспевания продавца.

3). Экспрессивность.

Благодаря искусному использованию шрифта, звука и цвета реклама открывает возможности для броского, эффектного представления фирмы и ее товаров.

4). Обезличенность.

Реклама не может быть актом столь же личностным, как общение с продавцом фирмы. Реклама способна только на монолог, но не на диалог с аудиторией.

Реклама - основной инструмент коммуникационной стратегии втягивания, подобно торговому персоналу для стратегии вталкивания.

Для рекламодателя цель рекламы - довести информацию до потребителей и добиться их расположения с целью расширения спроса на товар;

потребителю реклама позволяет сэкономить время и средства при выяснении заявленных отличительных свойств товара.

По мере развития рекламы ее формы стали весьма разнообразными, так что у рекламодателя имеется широкий выбор рекламного стиля, даже при использовании одних и тех же информационных каналов.

Тема 2

Организационные формы управления  рекламной деятельностью коммерческих предприятий

Цель занятия: дать общее представление об организационных формах управления рекламной деятельностью коммерческих предприятий.

Вопросы к занятию:

1. Организационная структура рекламного агентства: её виды и сравнительная характеристика. 

2. Рекламные агентства полного цикла. 

3. Медиабайерные рекламные агентства. 

4. Специализированные рекламные фирмы. 

5. Рекламная деятельность издательств печатных СМИ. 

6. Характеристика основных функциональных подразделений рекламного агентства. 

7. Фундаментальные требования к деятельности рекламного агентства. 

8. Стандарт услуг рекламного агентства.

Рекомендуемая литература: 1,2,4,6,8,14,15,19,20
Методические указания:

Как нет двух совершенно одинаковых фирм, так и не существует одного общего подхода к организации внутрифирменной рекламной службы. Но в то же время все рекламные службы должны выполнять следующие организационные функции: 

1) администрирование, руководство своими сотрудниками; 

2) планирование рекламной деятельности фирмы; 

3) координация деятельности с другими службами (производственной, сбытовой, финансовой); 

4) взаимодействие с внешними партнерами в вопросах проведения рекламы; 

5) участие в разработке рекламного бюджета. 

Выполнение функции администрирования в нашем случае предполагает проведение работы по укомплектованию штата рекламной службы, руководство и контроль за ее деятельностью, распределение обязанностей, участие в разработке структуры рекламной службы и т.п. 

Планирование, как уже отмечалось выше, является постоянным и непрерывным процессом определения целей и задач, их постоянного пересмотра, разработки рекламной стратегии, планов рекламных кампаний, анализа и оценки результатов рекламной деятельности. 

Реклама является только одной из маркетинговых функции фирмы-рекламодателя, поэтому менеджеры и специалисты по рекламе должны обеспечивать координацию работы рекламной службы в рамках общей маркетинговой службы, а также с отделами, занимающимися производством, финансированием, кадровой работой, юридической службой и т.п. 

Рекламная служба фирмы, какой бы крупной она ни была, не может и не должна обеспечивать всю рекламную деятельность фирмы самостоятельно, без помощи внешних рекламных организаций. В качестве важных целей взаимодействия следует рассматривать: обеспечение системного подхода в этой сфере; обоснованный выбор внешних партнеров; грамотную постановку целей специализированным рекламным агентствам и обеспечение эффективного взаимодействия с ними (снабжение полной информацией о рекламодателе и его товарах, контроль за исполнением агентством своих обязательств и т.д.). 

Участие в разработке рекламного бюджета - это одна из важнейших функций рекламной службы организации. Менеджеры по рекламе лучше других знают, какие затраты должен нести рекламодатель для эффективного осуществления нужной ему рекламной кампании, так как они разрабатывают рекламные программы, обеспечивают выполнение мероприятий в их рамках, постоянно работают с рекламными агентствами. В связи с этим очевидна необходимость того, чтобы именно управляющий рекламной службой разрабатывал проект рекламного бюджета, а затем и представлял его на рассмотрение высшего руководства и финансовой службы фирмы, которые окончательно утверждают бюджет. 

В круг задач рекламных служб крупных фирм (предприятий) входят: 

· планирование затрат на рекламу; 

· разработка договора с рекламным агентством о создании рекламных материалов и размещении их в средствах массовой информации, а также о проведении различных рекламных мероприятий и акций; 

· подготовка и передача исходных материалов рекламному агентству, с которым заключен договор (определение направленности рекламы с учетом целевых групп потребителей, акцентирование внимания на главных достоинствах и особенностях рекламных объектов, предоставление образцов продукции); 

· утверждение эскизов, текстов, сценариев и оригиналов готовой рекламной продукции; 

· оплата выполненных работ. 

Кроме того, сотрудники рекламной службы (отдела) отслеживают результаты рекламного процесса, оценивают эффективность рекламы продукции (совместно со службой маркетинга), вносят коррективы в план рекламной компании, контролируют расходы и осуществляют дополнительное финансирование (по мере надобности). 

Роль и функции рекламной службы

Значимость руководителя рекламной службы в фирмы может быть разной, что определяется многими факторами, в том числе: размером фирмы, разновидностью бизнеса, объемом рекламной программы, местом рекламы в системе организации сбыта, а прежде всего - степенью участия высшего руководящего звена в рекламной деятельности. Непосредственное отношение к рекламе имеют коммерческая и маркетинговая службы. Они часто предоставляют информацию для творческого процесса, дают рекомендации по выбору рекламного агентства и оказывают помощь при анализе предлагаемых рекламных программ. 

Крупные компании могут иметь специальный рекламный отдел, в котором может быть занято от одного человека до нескольких сот человек. Этот отдел, если он достаточно точно большой, возглавляется менеджером, подчиняющимся директору по маркетингу или директору маркетинговых служб. 

Разработчиков продукции, инженеров и конструкторов часто просят дать рекомендации характеристикам изделия или помочь рекламной службе, предоставив ей информацию о конкурентных товарах. Точно так же административные работники из бухгалтерской либо снабженческой службы помогают при необходимости проанализировать результаты воздействия рекламных проектов на финансовое положение фирмы или определить сметную стоимость предстоящей рекламной кампании. 

Функции рекламной службы (рекламного отдела) заключаются в планировании и подготовке рекламы. 

Планирование рекламы. Научно-исследовательский и планирующий персонал должен провести большую подготовительную работу, тщательно изучить вопрос о том, к кому должна быть обращена реклама, в какие сроки и какими средствами следует проводить рекламную кампанию. После этого, основываясь на данных предварительных исследований, сотрудники рекламного отдела составляют проект бюджета на рекламу. 

Подготовка рекламы. Непосредственная подготовка соответствующего рекламного материала, осуществляется в рекламной службе группой по составлению текстов, а также художественной и производственной секциями. 

Группа по составлению текстов. В больших фирмах составители текстов специализируются по группам товаров или видам рекламных средств. В небольшой фирме один составитель занимается подготовкой всех текстов. Важным мероприятием на этом этапе работы является совместное обсуждение будущего текста рекламы составителем эскиза и художником, чтобы текст, иллюстрации и вся реклама в целом выражали единую идею. 

Художественная секция. В больших фирмах эту секцию возглавляет художественный руководитель. Иногда в нее включают также фотографа или фотостудию. Художник готовит эскиз объявлений, указывая их размер и форму, а также порядок размещения фотографий или рисунков экспонатов. Прежде чем приступить к работе над рекламным объявлением, он должен проконсультироваться у составителя текста, чтобы заголовок и текст как можно яснее и убедительнее выражали основную идею рекламы. 

Производственная секция. Данная секция отвечает за издание рекламных объявлений. Ее руководитель должен хорошо знать полиграфию, чтобы руководить работой печатников и граверов по репродуцированию рекламных объявлений. В помощь ему выделяются технический редактор, несколько корректоров. Первый определяет тип и размер шрифта рекламных объявлений. Корректоры читают корректуру на всех этапах печати рекламных объявлений. Кроме того, в производственную секцию могут входить один или несколько курьеров. 

Административная секция. Административные должности - секретарь, бухгалтер, делопроизводитель - обычно существуют только в рекламных службах (отделах) больших фирм. Секретарь, например, кроме выполнения своих обычных обязанностей, может заниматься и многими другими работами, например подборкой отчетов о результатах рекламы. 

Тема 3

Особенности организации рекламной деятельности на предприятиях розничной торговли

Цель занятия: выявить особенности организации рекламной деятельности на предприятиях розничной торговли.

Вопросы к занятию:

1. Теоретические модели маркетинга товаров и услуг. 

2. Структурные и концептуальные элементы международных концепций маркетинга товаров и услуг. 

3. Реклама как элемент комплекса маркетинга товаров и услуг. 

4. Структура рекламно-коммуникационных каналов, их особенности и механизмы передачи рекламной информации. 

5. Классификация рекламных средств. 

6. Внешняя реклама магазина. 

7. Интерьер магазина как средство рекламы. 

8. Рекламные мероприятия в магазине. 

9. Витрины как средство рекламы. 

10. Оформление витрин образцами различных товарных групп.

Рекомендуемая литература: 1,2,4,7,8,9,10,11,13,14

Методические указания:
Для повышения продажи какого-либо конкретного товара (группы товаров) в данной торговой точке возможно применить средства POS (POS, или Point of Sales, в переводе с англ. – место продаж).

Исходя из мирового опыта установлено:

-   оборот магазинов, использующих рекламные материалы, в среднем выше на 12%;

-   различные виды рекламного воздействия на потребителя обеспечивают 74% покупок в магазине;

-   в совокупном списке затрат на продвижение товара реклама в магазине занимает 3 место после TV и полиграфии;

-   среди всех рекламных носителей 41% приходится на постоянные дисплеи, 21% приходится на временные, 38% - на другие визуальные формы рекламы;

-   использование на полках табличек с названием товара дает увеличение объема продаж в среднем на 94% (для рекламируемых товаров);

-   использование форматной рекламы, в том числе световых коробов в торговом зале дает увеличение объема продаж до 153% (для рекламируемых товаров в сочетании с другими средствами);

-   использование рекламного лозунга на специальной выкладке увеличивает объем дополнительно на 112%.

Рекламные (P.O.S.) материалы должны: 

а) находиться непосредственно возле точки продаж оформляемого товара или на пути следования к нему; 

б) быть уместны и не вызывать недоумения или раздражения; 

в) быть хорошо видны потенциальному покупателю; 

г) быть актуальными, так как материалы определенной рекламной кампании работают только ограниченное время. 

Основополагающий принцип оформления — постоянное обновление материалов. 

Все аудио- и визуальные компоненты должны быть подчинены общей цели: заставить покупателя провести в магазине больше времени, акцентировать внимание на предложении и стимулировать большее число покупок. 

Для того, чтобы POS-материалы работали, надо соблюсти гармонию интерьера и расставить акценты, и количество акцентов должно быть ограничено. 

Простые и лаконичные сообщения должны призывать совершить покупку именно в этом магазине. 

С помощью рекламных материалов реализуются основные принципы привлечения внимания – выделение товаров из фона, цветовые акценты, информация. 

Информационное продвижение в местах продаж представляет собой переход от обычных форм стимулирования спроса к усилиям помочь потребителям совершить покупку более обдуманно и отдать предпочтение тому магазину и тому производителю, который предоставил им больше информации для выбора. Фирменные магазины, отделы и стенды производителя чаще, чем прежде, используют информационно-ознакомительную концепцию как средство рекламы, создания и поддержания имиджа. И магазин дает больше, чем сами продукты – если есть интересная и необычная информация, посещение магазина может превратиться в познавательное мероприятие, возможность приобрести знания о продукте (товарной категории).

Места продажи разделяют на пять функциональных зон, в зависимости от применяемых в них P.O.S.M.:

- наружное оформление мест продаж. Его первая функция – локализация. К средствам наружного оформления относятся: оформление фасадов, витрин, изготовление вывесок, крышных установок, щитов, указывающих, где находятся места продаж;

- оформление при входе. POS материалы, размещаемые во входной группе – это как правило, табличка «Открыто / Закрыто», стикеры с режимом работы, надписями «От себя / На себя», рекламные стикеры с изображением того или иного товара. Помимо этого к элементам POS входной группы относятся напольные стикеры непосредственно перед или за входной дверью, например с фразой «Добро пожаловать»;

- торговые залы. Основная цель размещения элементов POS в торговом зале – направить покупателя к месту выкладки товара. Для этого используются различные указатели: напольная графика, стикеры, вымпелы, гирлянды, мобайлы (рекламные изображения большого формата) и джумби (объемные конструкции, формой повторяющие продвигаемый товар, увеличенный в масштабе в несколько раз);

- места выкладки товара. На POS – материалы в месте выкладки ложится основная ответственность за осуществление покупательского выбора. Во-первых, покупатель выбирает покупатель или нет товар. Во-вторых, рядом, как правило, находятся товары-конкуренты и перед покупателем встает второй вопрос, какой из них предпочесть. Привлечь к товару максимальное внимание, помочь наиболее выгодно выложить товар, проинформировать о его свойствах и связанных с ним специальных акциях – вот задача POS материалов. Внимание к товару позволяют привлечь световые короба и панно, воблеры (ярлыки) – рекламные изображения, которые крепятся к полке на гибкой ножке; шелфтокеры – предназначены для выделения торгового ряда товаров одного бренда, ценники с логотипом товара;

- прикассовая зона. Особенность этой зоны в том, что, находясь у кассы, покупатель уже потратил свой основной бюджет и, как правило, прикидывает суммарную стоимость и остаток. То есть у касс лучше всего размещать товары, которые можно купить на этот остаток, так называемые «товары импульсивной покупки». Соответственно РОS материалы в прикассовой зоне служат для экспонирования и привлечения внимания к таким товарам. Это диспенсеры, стикеры, воблеры и лотки для мелочи, лайт – боксы «Касса». 

Грамотная и интересная организация входа – исключительно важный вопрос, и для небольших магазинов успешное его решение во многом определяет показатели деятельности. Витрины и вход в магазин могут в считанные секунды вызвать мысли, ассоциации, создать настроение для осмотра и покупок, превратить прохожих - любопытных и рациональных, спешащих и неторопливо гуляющих, - в покупателей. 

Один из главных принципов при проектировании входной зоны - приблизить товары к покупателю. Для магазинов, имеющих узкий фронт и вытянутый вглубь торговый зал, очень важно визуально оповестить прохожих о том, какие товары представлены внутри. Для ряда магазинов (например, узкоспециализированных или представляющих дорогие товары) характер окружающей обстановки более важен, чем конкурентоспособность цен; повышенные требования к презентации товара иногда непросто осуществить при ограниченной площади экспозиции. Немецким архитектором Э.Нойфертом была проведена систематизация входных решений для небольших магазинов: для увеличения привлекательности для прохожих в ряде случаев используются площадки перед входом и криволинейный фасад, позволяющий увеличить площадь экспозиции. Ломаную линию фасада можно назвать «Золотым руном», так как он «задерживает деньги», останавливая покупателей. В России криволинейные фасады используются довольно редко. Во-первых, это связано с тем, что доля вытянутых вглубь магазинов у нас не так уж велика, по сравнению, например, с США. Во-вторых, торговцы ориентированы на увеличение торговой площади, но в ряде случаев небольшие потери в площади, связанные с увеличением доли входа и витрин, дадут положительный эффект. При так называемой «Р-образной» организации магазина (на улицу выходит только вход, сам комплекс развивается в глубине квартала, на соседней улице, или магазин расположен в цоколе или подвале здания) площадь витрин можно существенно увеличить за счет ниши. В зданиях-интровертах (комплексы с внутренним раскрытием – пассажи, атриумы) применение принципа криволинейности фасада дает возможность избежать неприятного для покупателей тоннельного эффекта.

Тема 4

Особенности организации рекламной деятельности на предприятиях оптовой  торговли

Цель занятия: выявить особенности организации рекламной деятельности на предприятиях оптовой торговли.

Вопросы к занятию:

1. Содержание и этапы рекламной кампании оптового предприятия. 

2. Особенности проведения рекламной кампании оптовых предприятий. 

3. Виды рекламных кампаний. 

4. Разработка рекламной программы. 

5. Медиапланирование. 

6. Показатели эффективности медиапланов. 

7. Стратегическое планирование рекламных кампаний.

Рекомендуемая литература:1,2,3,4,5,9,10,13
Методические указания:

Рекламная работа оптовых предприятий направлена в первую очередь на установление регулярных информационных связей оптового звена со своими покупателями—оптовыми и розничными торговыми предприятиями — для воздействия на них в целях увеличения закупок товаров.

Помимо основных сведений о качестве и свойствах товаров, их розничной цене рекламная информация оптовых предприятий содержит данные об условиях продажи отдельных партий товара, их размерах, способах доставки покупателям и другие сведения, необходимые для работников оптовых и розничных предприятий и организаций.

Для ознакомления оптовых покупателей с ассортиментом товаров, внешним видом рекламируемых изделий, особенностями их конструкции,отделки широко используются средства демонстрационной рекламы. Главная роль в организации и проведении такой рекламы принадлежит работникам оптовых предприятий.

Основная работа по рекламированию товаров ведется в демонстрационном зале оптового предприятия, где оборудованы витрины и стенды с образцами товаров, имеющихся в продаже. Здесь покупатели могут не только осмотреть выставленные товары, познакомиться с новинками, но и получить квалифицированную консультацию у специалиста по той или иной товарной группе.

Своеобразным средством рекламы, применяемым оптовой торговлей, являются коллекции образцов товаров, которые размещают в специально оборудованных для этого чемоданах. Ими пользуются разъездные товароведы(торговые агенты, коммивояжеры), посещающие оптовых покупателей по заранее разработанному графику.

Большой эффект дает рекламирование товаров во время проведения оптовых ярмарок, где наряду с показом товаров на витринах и стендах проводятся дегустации пищевых продуктов, демонстрируются товары в действии.

Средствами рекламы, адресованной работникам оптовой и розничной торговли, служат также информационные письма, бюллетени, каталоги,проспекты, объявления в печати. С помощью печатной рекламы оптовые предприятия знакомят представителей торговли с теми товарами, которые они реализуют.

Другим направлением рекламной деятельности оптовой торговли является распространение рекламной информации, адресованной населению. Эта реклама призвана усилить спрос покупателей на отдельные товары и побудить тем самым предприятия розничной торговли увеличить их закупку.

В целях непосредственного воздействия на спрос населения оптовые организации и предприятия могут использовать различные средства рекламы: кино-, видеофильмы, передачи по радио и телевидению, статьи и информации об отдельных товарах (особенно новинках), помещаемые в периодических изданиях. Кроме того, оптовые предприятия участвуют в рекламных мероприятиях,проводимых розничной торговлей, — выставках-просмотрах, демонстрациях мод,дегустациях и покупательских конференциях.

Оптовые предприятия сами, а в некоторых случаях совместно с промышленными, проводят в магазинах выставки, на которых покупатели могут ознакомится с особенностями новых товаров, увидеть их в действии,продегустировать, получить консультации специалистов.

Оптовые предприятия должны составлять планы рекламной работы, проводить отдельные рекламные мероприятия, осуществлять выпуск рекламных средств через специализированные рекламные службы

Тема 5
Организация выставочной деятельности

Цель занятия: изучить особенности организации выставочной деятельности как формы организации рекламной деятельности.

Вопросы к занятию:

1. Классификация и терминология выставочно-ярмарочной деятельности.

2. Понятие инфраструктуры выставочной деятельности.

3. Процесс организации выставочной деятельности.
4. Экономические аспекты организации выставки.

Рекомендуемая литература:1,2,3,4,5,9,10,13
Методические указания:
Анализ литературных источников выявил различные подходы к определению места выставочных мероприятий среди комплекса маркетинговых коммуникаций.

В учебнике  Миллера выделено, что «выставка — это один из наиболее эффектив​ных маркетинговых каналов, обеспечивающий деловое взаимодействие сторон в формате живо​го общения, что является важнейшим фактором, способствующим росту бизнеса и ускорению про​даж».
«Выставка - прежде всего публичная демонстрация достижения тех или иных отраслей материальной или духовной сферы жизни общества, основная цель которой -  обмен идеями, теориями, знаниями при одновременном проведении коммерческой работы.» 

По мнению другого автора «Участие компании в выставке — это вид рекламной деятельности, направленный на прямое продвиже​ние товара или услуги».

Выставки -  инструмент маркетинга, то есть такое приспособление, посредством которого предприимчивый человек способен улучшить сбыт своей продукции.

По мнению авторов Полонского И. и Сорокиной Е. «существует мультифункциональный инструмент, который объединяет маркетинговый и рекламный комплексы, аккуму​лирует все существующие средства коммуникации и главной особенностью которого является эффект синергии (когда объединенное действие составляющих его средств гораздо значительнее действия отдельных частей). Этим уникальным инструментом является выставка».

Торговые ярмарки\выставки, входящие в структуру комплекса маркетинга, в отличие от «родственных» им направлений деятельности (реклама, связи с общественностью и т.д.), располагают преимуществами непосредственной коммуникации и «живого» контакта с интересующими товарами и услугами. 
В целом в литературе, выставку относят как к виду рекламной деятельности, так и к самостоятельному виду маркетинговой деятельности. 

На любом выставочном мероприятии демонстрируются специфические инновации - новые товары и услуги. Поэтому каждая выставка стала оцениваться не только по ее масштабности - количеству участвующих в ней фирм и организаций, а, прежде всего, по тому, сколько представленных разработок вызвали интерес промышленности, инвесторов, муниципальных и государственных служб, т. е. потенциальных потребителей. 

Выставка — наиболее эффективное средство доведения до потребителей информации о предлагаемом товаре, демонстрации новых технических разработок, установления деловых контактов с потенциальными потребителями. На выставках проводятся маркетинговые исследования по изучению рынка товаров, требований потребителей к нему, анализируются потребительский спрос с учетом сложившихся цен, конкурентоспособность товаров, решаются стратегические задачи по распределению продукции в будущем.

Выставки промышленной продукции используются для проведения презентации товаров. Здесь можно получить достаточно полную информацию о поставщике и его товарах. 
Комитет немецкой экономики по делам торговых выставок и ярмарок (AUMA — Ausstellungs und Messe Ausschuss der Deuts-chen Wirtschaft e.V.) разработал и широко использует схему, из которой следует, что выставка занимает срединное положение в системе маркетинговых коммуникаций, аккуму​лируя целый ассортимент маркетинговых средств (рис.1.). 
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Рисунок 1. Выставка как элемент современных маркетинговых коммуникаций

Выставочно-ярмарочные мероприятия можно классифицировать по пяти основным признакам:

· по географическому составу экспонентов (в зависимости от того, какие страны/регионы они представляют);

· по тематическому (отраслевому) признаку;

· по значимости мероприятия для экономики города/региона/страны;

· по территориальному признаку (на территории какой страны проводится выставочное мероприятие);

· по времени функционирования (в зависимости от продолжительности работы).

Классификация выставок, кроме классических группировок по степени охвата отраслевой тематики, территориальному признаку, по целям организации выставки, по характеру посетителей, по частоте проведения, по способу проведения, по продуктово-отраслевой ориентации, используемых различными исследователями, может быть дополнена таким критерием, как уровень комплексности выставочной деятельности, отражающим степень использования разнообразных приемов и методов маркетинговой деятельности в ходе выставочной работы (рис. 2).

.
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Рисунок 1. Классификация выставок 

Тема 6

Оценка эффективности организации рекламной деятельности

Цель занятия: изучить специфику оценки эффективности организации рекламной деятельности
Вопросы к занятию:

1. Определения понятия «эффективность организации рекламной деятельности».

2. Виды эффективности организации рекламной деятельности. 

3. Показатели эффективности организации рекламной деятельности. 

4. Классификация методов определения эффективности организации рекламной деятельности. 
Рекомендуемая литература: 1,2,3,4,5,6,7,8,

Методические указания:

Основной  тенденцией  развития рекламного рынка в РФ в настоящее время является стремление рекламодателей к повышению эффективности организации рекламной деятельности. 

В научных публикациях, посвященных рекламной деятельности, рассматриваются различные определения эффективности рекламы.  

Так, А.С. Оганесян и И.А. Оганесян полагают, что под эффективностью рекламы «следует понимать изменение прибыли под воздействием рекламы».  По мнению А. Уваровой, А. Шимук, М. Сороки, эффективность рекламы – это отдача от рекламы на каждый вложенный рубль, увеличение прибыли в результате проведенной рекламной кампании. А.Н. Матанцев и И.Ю. Сурыгина считают, что «эффективность рекламы оценивается ее эффектом по отношению к затратам» 
С. Веселов рассматривает эффективность рекламной деятельности как соотношение степени достижения цели, поставленной в рамках данной рекламной деятельности, и затрат на достижение указанной цели [164]. И.В. Киреев  эффективность рекламы трактует как функцию отклика отдельных элементов этой системы на внешнее возмущение 

Более широкое  понятие   дает  В.Л. Полукаров: «Эффективность — это тот фактор, на который рассчитывают фирмы-производители, строя свою рекламную кампанию.   Эффективность рекламной кампании означает достижение поставленных маркетинговых и рекламных целей фирмы. И, наконец, эффективность — это конкретный результат … рекламной (одноразовой или многоразовой) акции» 

Проблемой  разночтения термина «эффективность рекламной деятельности» является сложность определения  результата или эффекта от рекламной деятельности. В связи с этим в отечественной и зарубежной экономической литературе выделяют  психологическую и экономическую эффективность рекламы. 

Е.П. Голубков определяет два вида эффективности рекламы: коммуникационную и конечную (по результатам продаж) «Эффективность рекламы - частный случай эффективности маркетинга, характеризующий соотношение результатов (эффекта) конкретной рекламной кампании и затрат на ее проведение. Поскольку рассчитать конечный эффект рекламной кампании - весьма непростая задача, то по оценке эффективность рекламы широко используют различные удельные (относительные) показатели.  … Коммуникационная эффективность - направление оценки эффективности рекламы, характеризующее соотношение между степенью воздействия рекламы на целевую аудиторию и затратами проведения рекламной кампании…  Конечная эффективность  - направление оценки эффективности рекламы, характеризующее соотношение между объемом продаж и затратами на рекламу их обусловившими…»  

 Е.В. Ромат выделяет коммуникативную и торговую эффективность. В.Л. Музыкант определяет экономическую эффективность рекламы как экономический показатель для оценки целесообразности использования средств, выделяемых на рекламу; в общем виде представляет собой отношение увеличения стоимости сбыта к затратам на рекламу. 
М.Ю. Рогожкин определяет экономическую эффективность рекламы как «степень влияния на объем и темпы реализации рекламируемой продукции, то есть на состояние товарооборота (или услугооборота, если речь идет о предоставлении услуг)». А. Кропотов говорит о наличии эффективности рекламного креатива, эффективности размещения рекламы, эффективности периодичности выхода рекламы. 

По нашему мнению, следует определять абсолютную и  сравнительную экономическую эффективность рекламы. Последняя  определяется при выборе одного из двух и более вариантов рекламной кампании и характеризует экономические преимущества одного варианта рекламной кампании по сравнению с другим.  
Показатели абсолютной и сравнительной эффективности дополняют друг друга.  

3. Содержание практических занятий.

Тематика практических занятий разработана в соответствии с лекционным курсом и требованиями государственного образовательного стандарта. Подготовка к практическим занятиям включает проработку лекционного материала, а также самостоятельного изучения отдельных вопросов по заданным темам.

Занятие 1. Тема 1 Введение в дисциплину «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам  применения»

Вопросы к занятию:
1. Товарный рынок  и рекламная деятельность.

2. Методология организации рекламной деятельности.

3. Стратегия и функции рекламной деятельности организации.

Рекомендуемая литература: 1,2,4,6,8,12,14,15
Занятие 2. Тема 2. Организационные формы управления  рекламной деятельностью коммерческих предприятий

Вопросы к занятию:

1. Организационная структура рекламного агентства: её виды и сравнительная характеристика. 

2. Рекламные агентства полного цикла. 

3. Медиабайерные рекламные агентства. 

4. Специализированные рекламные фирмы. 

5. Рекламная деятельность издательств печатных СМИ. 

6. Характеристика основных функциональных подразделений рекламного агентства. 

7. Фундаментальные требования к деятельности рекламного агентства. 

8. Стандарт услуг рекламного агентства.

Рекомендуемая литература: 1,2,4,6,8,14,15,19,20
Занятие 3. Тема 3. Особенности организации рекламной деятельности на предприятиях розничной торговли

Вопросы к занятию:

1. Теоретические модели маркетинга товаров и услуг. 

2. Структурные и концептуальные элементы международных концепций маркетинга товаров и услуг. 

3. Реклама как элемент комплекса маркетинга товаров и услуг. 

4. Структура рекламно-коммуникационных каналов, их особенности и механизмы передачи рекламной информации. 

5. Классификация рекламных средств. 

6. Внешняя реклама магазина. 

7. Интерьер магазина как средство рекламы. 

8. Рекламные мероприятия в магазине. 

9. Витрины как средство рекламы. 

10. Оформление витрин образцами различных товарных групп.

Рекомендуемая литература: 1,2,4,7,8,9,10,11,13,14

Занятие 4. Тема 4. Особенности организации рекламной деятельности на предприятиях оптовой  торговли

Вопросы к занятию:

1. Содержание и этапы рекламной кампании оптового предприятия. 

2. Особенности проведения рекламной кампании оптовых предприятий. 

3. Виды рекламных кампаний. 

4. Разработка рекламной программы. 

5. Медиапланирование. 

6. Показатели эффективности медиапланов. 

7. Стратегическое планирование рекламных кампаний.

Рекомендуемая литература:1,2,3,4,5,9,10,13
Занятие 5. Тема 5. Организация выставочной деятельности

Вопросы к занятию:

1. Классификация и терминология выставочно-ярмарочной деятельности.

2. Понятие инфраструктуры выставочной деятельности.

3. Процесс организации выставочной деятельности.

4. Экономические аспекты организации выставки.

Рекомендуемая литература:1,2,3,4,5,9,10,13
Занятие 6. Тема 6. Оценка эффективности организации рекламной деятельности

Вопросы к занятию:

1. Определения понятия «эффективность организации рекламной деятельности».

2. Виды эффективности организации рекламной деятельности. 

3. Показатели эффективности организации рекламной деятельности. 

4. Классификация методов определения эффективности организации рекламной деятельности. 

Рекомендуемая литература: 1,2,3,4,5,6,7,8,

Практическое занятие № 1: «Построение взаимоотношений «рекламное агентство-клиент» на базе составления оптимального брифа».

Цель занятия:  Составления оптимального брифа.

Задание: Используя исходные данные, составьте оптимальный бриф получаемый рекламным агентством от рекламодателя.

Теория

Рекламное агентство – основной субъект рекламного рынка, который предоставляет услуги клиентам в области рекламы и получает за это соответствующее вознаграждение.

Взаимоотношения рекламного  агентства и рекламодателя являются основой всего рекламного процесса, который начинается с получения заказа от клиента на рекламное обслуживание. После подписания контракта рекламодатель трансформируется в клиента агентства и начинается  совместная работа по рекламированию товара или услуги.

В практике отношений рекламного агентства и рекламодателя существует документ, который, как правило, является отправной точкой в их совместной работе. Такой документ носит название «бриф» (от английского слова brief – сжатый, короткий).  Правильно составленный бриф дает  рекламному агентству полную информацию о замыслах рекламодателя относительно планируемой рекламной кампании или акции. В нем раскрываются идеи клиента, его видение особенностей предстоящей работы, указываются требования и даются советы. Бриф готовится в фирме рекламодателя и направляется  в рекламное агентство, когда оно приглашено для участия в конкурсе или когда клиент хочет дать ему конкретное задание. 

Бриф составляется в виде таблицы и включает в себя следующие пункты: 

-  описание рекламируемого товара или услуги;

-  предыстория компании рекламодателя;

- определение основных задач, которые стоят перед рекламным агентством; 

- описание целевой группы потребителей; 

- поле для выбора предложенных рекламных задач;

-  условия и предложения по направлениям поиска; 

- критерии для выбора рекламных слов, слоганов, названий, логотипов; 

- сроки предоставления рекламного материала; 

- условия участия рекламного агентства.

Исходная информация

Исходные данные  для выполнения контрольной работы студентами показаны в таблице  № 3.

Исходные данные для составления оптимального брифа

Таблица № 3

	Варианты
	Наименование товара \ услуги

	1
	Интернет магазин

	2
	Горький шоколад

	3
	Косметический салон

	4
	Булочная

	5
	Мебельная фабрика

	6
	Книжный магазин

	7
	Люстра 

	8
	Стоматологические услуги

	9
	Мороженое 

	10
	Магазин бытовой техники


Пример выполнения задания

Рассмотрим в таблице № 4 пример составления оптимального брифа.

Оптимальный бриф для магазина детской обуви фирмы «А»

Таблица № 4

	Тема
	Описание товара \ услуги

	Продукт
	Магазин детской обуви  фирмы «А».

	Предыстория
	Фирма «А» специализируется на изготовлении детской обуви для среднего класса населения.

В настоящее время компания начинает проект создания и открытия нового фирменного магазина. Магазин будет специализироваться на продаже разнообразных моделей детской обуви для среднего класса.

	Задача
	Разработать название и логотип магазина.

	Целевая группа
	Женщины и мужчины, имеющие детей в возрасте до 10 лет со средним доходом.

	Поле для выбора
	Предложить как минимум 10 названий, которые должны быть проверены на патентную чистоту.

	Предложения по направлениям поиска
	Название магазина должно отражать удобство и высокое качество предлагаемых товаров.

	Критерии выбора слова-названия
	Название – на русском языке. Эмблема должна быть цветная.

	Сроки предоставления материала
	Не позднее 12.12 2005года.

	Условия участия рекламного агентства
	Выигрыш составляет 10 тысяч условных единиц.


Практическое занятие № 2: «Составление и разработка плана рекламной кампании для конкретного товара или услуги».

Цель занятия: Поэтапное формирование плана рекламной кампании.  

Задание: Разработайте план рекламной кампании для конкретного товара или услуги.

Теория

Концепция рекламной кампании, которая обусловлена выбором маркетинговых стратегий и целей маркетинговых коммуникаций, определением целевой аудитории и коммуникационной стратегии, применяемой по отношению к ней, воплощается в плане рекламной кампании.

Разработка плана рекламной кампании включает  следующие этапы:

1. Определение основных целей рекламной кампании.

2. Изучение и определение целевой аудитории: кому планируется адресовать рекламное обращение.

3. Установление примерной суммы, ассигнуемой на проведение рекламной кампании.

4. Утверждение сотрудников, ответственных за проведение рекламной кампании и принятие решений о привлечении и выборе рекламных агентств.

5. Определение рекламной идеи и на ее основе формирование концепции рекламной кампании.

6. Формирование средств рекламы и оптимальных каналов коммуникаций, которые будут использованы в ходе рекламной кампании. 

7. Разработка дополнительных мероприятий, связанных с рекламной кампанией, таких как, стимулирование сбыта,  проведение акций по связям с общественностью, реклама на местах продаж, участие в ярмарках, издание каталогов.

8. Окончательное формирование сметы расходов на проведение рекламной кампании и утверждение бюджета рекламной кампании.

9. Составление детального плана основных мероприятий рекламной кампании с указанием сроков проведения и ответственных лиц.

10.  Разработка и изготовление рекламы, закупка места и времени в СМИ и аренда других необходимых видов рекламоносителей.

11.  Начало практической реализации мероприятий рекламной кампании.

12.  Проведение исследований по определению эффективности рекламной кампании.

Исходная информация

Исходные данные  для выполнения контрольной работы студентами показаны в таблице  № 5.

Исходные данные для разработки план рекламной кампании

Таблица № 5

	Варианты
	Наименование и характеристики  товара \ услуги

	1
	Зеленый чай, рекламный бюджет низкий – 20000 у.е.,  жизненный цикл - стадия роста.

	2
	Туалетное мыло, рекламный бюджет средний – 50000 у.е., жизненный цикл – стадия внедрения.

	3
	Золотые украшения, рекламный бюджет высокий – 100000 у.е., жизненный цикл – стадия спада.

	4
	Столовая посуда, рекламный бюджет средний – 50000 у.е., жизненный цикл – стадия зрелости.

	5
	Мягкая мебель, рекламный бюджет низкий – 20000 у.е., жизненный цикл – стадия роста.

	6
	Фортепиано, рекламный бюджет высокий – 100000 у.е., жизненный цикл – стадия зрелости.

	7
	Велосипед детский, рекламный бюджет низкий – 20000 у.е., жизненный цикл – стадия внедрения.

	8
	Женские, ручные часы, рекламный бюджет средний – 50000 у.е., жизненный цикл – стадия спада.

	9
	Горные лыжи, рекламный бюджет средний – 50000 у.е., жизненный цикл – стадия внедрения.

	10
	Подарочные, художественные книги, рекламный бюджет низкий – 20000 у.е., жизненный цикл – стадия роста.


Пример выполнения задания

В качестве примера в таблице № 6 разработаем план рекламной кампании для журнала «Театральная сцена», который предлагает людям информацию о театральной жизни города.  Журнал находится на стадии зрелости жизненного цикла, его рекламный бюджет является средним и составляет 50000 у.е. 

План рекламной кампании для журнала «Театральный Тольятти»

Таблица № 6

	Этапы
	Содержание этапа

	1
	Цель рекламной кампании: увеличение вторичного спроса на журнал «Театральная сцена».

	2
	Целевая аудитория: люди увлекающиеся театральным искусством и регулярно посещающие театр.

	3
	50000 у.е.

	4
	Основные сотрудники: креатив директор, менеджер по рекламе, копирайтер, криэйтер, медиапланнер, менеджер по распространению, дизайнер, менеджер по связям с общественностью. Рекламное агентство не привлекается.

	5
	В рекламной идее формируется процесс использование журнала и социальное удовлетворение от чтения его. Рекламная концепция: «Прочитав журнал «Театральная сцена». Вы получите не только огромное удовольствие, но и сможете стать истинным ценителем театра».

	6
	Средства рекламы:  интерьерная реклама в фойе театров и театральных кассах города, печатная реклама (плакаты, афиши, листовки), реклама в специализированной прессе, сувенирная реклама.

	7
	Дополнительные акции: участие в  театральных выставках, использование рекламы на местах продаж журнала, организация конкурса «Лучший рассказ о театре» между читателями издания приз - два бесплатных билета в этот театр. Праздничные скидки (например, ко дню театра) на подписку журнала, спонсорство журналом театральных представлений организованных для детских домов, продажа устаревших номеров издания по более низкой цене, перекрестное стимулирование, формирование средств визуальной идентичности.

	8
	50000 у.е.

	9
	Мероприятия: интерьерная реклама в фойе театров и театральных кассах города; сроки проведения: в течение года; ответственные лица: менеджер по рекламе, криэйтер, дизайнер. Печатная реклама (плакаты, афиши, листовки),  1 раз в месяц в течение года, менеджер по распространению, копирайтер. Реклама в специализированной прессе, опубликовывать в  каждом тематическом номере; копирайтер, медиапланнер. Сувенирная реклама, в течение всего года, менеджер по рекламе, менеджер по распространению.

Проведение конкурса по теме «Лучший рассказ о театре», в течение месяца, креатив директор, менеджер по рекламе.

	10
	Разработка и изготовление рекламы, закупка места и времени в СМИ должна осуществляться не менее чем за полгода до начала проведения рекламной кампании.



	11
	Практическая реализация мероприятий рекламной кампании.



	12
	При определении эффективности рекламной кампании можно использовать отношение прироста объема продаж издания к сумме затрат на его рекламу, количество покупок журнала, спровоцированных рекламной кампанией.

 Систему тестирования рекламы необходимо формировать при помощи следующих тестов: пробный выпуск издания, тест с помощью хронометража, имитация рекламной кампании, замер аудитории, метод Старка, метод Гэллапа, оценка эмоционального отношение к журналу.




Практическое занятие № 3: «Определение экономической эффективности  рекламы».

Цель занятия: Умение рассчитывать коэффициент эффективности рекламы и на его основе определять эффективность проведенной рекламной кампании.  

Задание:  Существуют 3 фирмы, которые продают аналогичные товары по одинаковым ценам. Фирма «Заря» затратила на рекламу 2 млн. $, доля ее рынка составляет 40%, фирма «Парус» затратила на рекламу 1 млн. $,  доля ее рынка составляет 28,6%, фирма «Восток» затратила на рекламу 0,5 млн. $,  доля ее рынка составляет 31,4%. Рассчитайте коэффициент эффективности рекламы для каждой из фирм?

Теория

Вопрос эффективности рекламы – один из самых сложных и самых важных вопросов, стоящих перед рекламистами.  Существуют две составляющие эффективности рекламной деятельности: экономическая и коммуникативная. 

Экономическая эффективность рекламы может определяться следующими показателями:

- отношения прироста объема продаж товара к сумме затрат на его рекламу;

- отношения прироста прибыли, полученной после рекламной кампании, к сумме рекламных затрат;

- динамика уровня рекламных затрат в общем объеме продаж;

- расходы на рекламу на тысячу потребителей, подвергшихся воздействию всех видов рекламы;

- количество покупок товара, спровоцированных рекламой;

- прирост объема сбыта за период, прошедший после рекламной кампании.

В общем, виде формула экономической эффективности рекламы - Эр выражается следующем образом: 

П - Зр

Эр=  ------------  х 100% ,

П

где  Зр – затраты на рекламу; 

       П – прибыль.

Коэффициент эффективности рекламы - Кэф, как правило, оценивается по следующей формуле:

Доля рынка 

Кэф= ---------------------    х 100% ,

Доля голоса

      Доля рынка – доля, которую фирма занимает на рынке.

      Доля голоса – доля рекламных расходов фирмы.

Если коэффициент эффективности рекламы равен 100 %, то уровень рекламных расходов  оценивается как эффективный.

Если коэффициент эффективности рекламы ниже 100 %, то уровень рекламных расходов оценивается как неэффективный.

Если коэффициент эффективности рекламы выше 100%, то уровень рекламных расходов оценивается как очень эффективный.

Исходная информация

Исходные данные  для выполнения практического задания приведены в таблице  № 7.

Исходные данные для  расчета коэффициента эффективности рекламы 

Таблица № 7

	Варианты
	Фирмы
	Расходы на рекламу, млн. руб.
	Доля рынка, %

	1
	А

Б
	1

4
	5

50

	2
	А

Б

В
	0,5

3

2
	25

10

8

	3
	А
	3
	70

	4
	А

Б

В

Г
	4

2

6

8
	10

35

20

5

	5
	А

Б
	0,8

1
	50

10

	6
	А
	9
	50

	7
	А

Б

В
	1

3

5
	70

30

10

	8
	А
	0,1
	20

	9
	А

Б
	10

1
	90

7

	10
	А

Б

В
	28

10

2
	10

50

2


Пример выполнения задания

В рассматриваемом примере общая сумма расходов на рекламу от всех 3 фирм составляет:

1 + 2 + 0,5 = 3,5 млн. $,

 Тогда доля рекламных расходов для каждой фирмы (доля голоса), составит:

                2

Доля голоса  фирмы «Заря» = ------  х  100 % =  57,1 %  ,

                3,5

                      1

Доля голоса  фирмы «Парус» = -------- х 100 % = 28,6 %  ,

                       3,5

                                                                             0,5

Доля голоса  фирмы «Восток» = ------- х 100 % = 14,3 %.

                            3,5

Следовательно, коэффициент эффективность рекламы равен:

                                                                                   40

Коэффициент эффективности  для фирмы «Заря» = -------- х 100 % = 70 % ,

                                                                                            57,1

                                                          28,6

Коэффициент эффективности  для фирмы «Парус» = -------- х 100 % = 100% ,

                                                           28,6

                                                               31,4

Коэффициент эффективности  для фирмы «Восток» = --------- х 100 % = 220%                                                                                            

                                                                                               14,3

ВЫВОДЫ: Коэффициент эффективность рекламы  фирмы «Заря» равен 70 %, что говорит о неэффективно проведенной рекламной кампании; коэффициент эффективность рекламы фирмы «Парус»  равен 100 %, что говорит об эффективно проведенной рекламной кампании; коэффициент эффективность рекламы  фирмы «Восток» равен 220 %, что говорит о очень эффективно проведенной рекламной кампании.

Практическое занятие № 4: «Проведение тестирования рекламы для конкретных товаров или услуг».

Цель занятия: Составление системы тестирования рекламы.  

Задание: Разработайте систему оптимального тестирования рекламной кампании для конкретного товара \ услуги.

Теория

Система тестирования рекламы формируется и проводится на различных стадиях ее разработок и производства. Формирование тестов необходимо для постоянного отслеживания эффективность проводимой рекламной кампании. Нужно учитывать, что ни один тест одновременно не подходит для удовлетворения всех требований исследования эффективности рекламы, поэтому необходимо использовать различные тесты в разных концепциях. 

Тесты, проводимые в процессе создания и производства рекламы, называются предварительными тестами; тесты, проводимые в период проведения рекламной кампании – текущими тестами, а тесты, проводимые после ее окончания – заключительными тестами.

К предварительным тестам относятся:

1. Тест «Использование подборки вариантов рекламного сообщения» – основан на изготовлении нескольких версий одного рекламного объявления, каждую из которых демонстрируют различным группам потребителей, а затем проводят  их опрос.

2.  Тест «Пробный выпуск издания» - тестируемой аудитории демонстрируют рекламные объявления в виде вставок в выпуск подлинного издания, а затем проводят опрос.

3.  Тест «Семейное интервью» - 15-минутная программа с вмонтированными рекламными блоками, которая демонстрируется в домашних условиях семьям, отобранным для тестирования.

4.  Лабораторные тесты - тесты, которые проводятся в помещениях оснащенных специальным для этого оборудованием.

5. Тест «Тахитоскоп» – при проведении теста рекламное объявление показывают тестируемой аудитории, в течение 1/250 сек. Это дает возможность смоделировать реальные условия, когда объявление должно за очень короткое время привлечь внимание. 

6. Тест «Наблюдения за взглядом» – тестируемой аудитории показывают различные версии рекламного объявления и с помощью специальных камер фиксируют движения глазных яблок, что позволяет определить, в каком порядке воспринималось объявление и на каких элементах задерживалось внимание.

7. Тест с помощью хронометража – готовятся 10 планшетов с закрепленными на них рекламными обращениями и 5 хронометражей, скрытых в переплете. Хронометры замеряют время, в течение которого читатели задерживаются на каждом рекламном обращении. Затем проводится опрос относительно восприятия различных элементов рекламы. 

8.  Тест «Имитация рекламной кампании» – при использовании теста проводится запланированная рекламная кампания только в уменьшенном масштабе, что позволяет внести необходимые  корректировки и изменения.

К текущим тестам относятся:

1. Метод перекрестного тестирования – реализуется путем сопоставление данных о поведении трех категорий опрашиваемых: тех, кто не подвергался воздействию рекламы,  тех, кто подвергался слабому воздействию и тех, кто подвергся сильному воздействию.

2. Тест «Замер аудитории» – позволяет получить данные, представляющие статистику аудитории. 

3. Тест «Измерение степени известности» –  используется для опроса аудитории на известность товара или услуги.

4. Тест «Оценка узнаваемости» или метод Старка – заключается в следующем: перед опрашиваемой аудиторией перелистывают газету с рекламными блоками и читатели должны вспомнить, какие из объявлений они видели ранее в этом издании.

К заключительным тестам относятся:

1. Тест «Оценка уровня запоминаемости» или метод Гэллапа – в основе теста лежит следующая методика: в прессе публикуется реклама, а через определенный период времени читателям предлагают изучить список из нескольких торговых марок, по которому  они должны вспомнить рекламу того или иного товара.

2. Оценка эмоционального отношения – тестируемых потребителей опрашивают по специальной методике, которая позволяет одновременно определить эффективность собственной рекламы и рекламы конкурентов.

Исходная информация

Исходные данные  для выполнения практического задания показаны в таблице  № 8.

Исходные данные для разработки системы оптимального тестирования рекламной кампании

Таблица № 8

	Варианты
	Товар \ услуга
	Стадии рекламной кампании

	1
	Плазменный телевизор
	Окончание рекламной кампании

	2
	Газета «Биржа»
	Проведение рекламной кампании

	3
	Джинсовая одежда
	Создание рекламной кампании

	4
	Женские духи
	Производство рекламной кампании

	5
	Учебник по математике
	Окончание рекламной кампании

	6
	Молодежный журнал
	Создание рекламной кампании

	7
	Прохладительный напиток
	Проведение рекламной кампании

	8
	Детские игрушки
	Производство рекламной кампании

	9
	Мужская обувь
	Окончание рекламной кампании

	10
	Косметический салон
	Проведение рекламной кампании


Пример выполнения задания

 Пример выполнения данного задания  приведен в практическом задании № 2 таблице № 6 пункт 12.

4. Содержание самостоятельной работы

Самостоятельная работа студента включает:

· самостоятельное изучение разделов дисциплины;

· подготовка к практическим и семинарским занятиям и лабораторным работам;

· выполнение контрольных работ;

· подготовка рефератов.

Контроль самостоятельной работы осуществляется преподавателем в форме проверки конспектов практических занятий, отчетов по заданным темам, собеседования с преподавателем.

5. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины (модуля)

а) основная литература 

1. Антипов, К. В. Реклама как отрасль. Рекламные рынки [Текст] / К. В. Антипов
// Реклама. Теория и практика. - 2010. - № 3. - С. 130-137

2. Бухтерева, О. С. Реклама в социально-культурном сервисе и туризме [Электронный ресурс] учеб. пособие для вузов по спец. «Соц.-культ. сервис и туризм» : / О. С. Бухтерева. - М. : Дашков и К, 2009. - 208 с.

3. Горленко, О. Регулирование рекламной деятельности в России и за рубежом [Электронный ресурс] / О. Горленко // МЭиМО. - 2012. - № 3. - С. 29-33

4. Исаенко, Е. В. Экономические и организационные основы рекламной деятельности [Текст] учеб. пособие для вузов по спец. «Маркетинг», «Экономика и упр. нар. хоз-вом» : / Е. В. Исаенко, А. Г. Васильев. - М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2009. - 351 с.

5. Музыкант, В. Л. Реклама [Текст] : учеб. пособие для вузов по спец. «Реклама» и «Маркетинг» / В. Л. Музыкант. - М. : РИОР [и др.], 2011. - 198 с.

6. Поляков, В. А. Рекламный менеджмент [Текст] : учеб. пособие для вузов по направл. «Статистика» и др. экон. спец. (Бакалавр) / В. А. Поляков, А. А. Романов. - М. : Курс [и др.], 2012. - 351 с.

7. Пономарева, А. М. Основы рекламной деятельности: организация, планирование, оценка эффективности [Текст] учеб.-метод. пособие : / А. М. Пономарева. - М. : Финансы и статистика [и др.], 2008. - 191 с.

8. Ромат, Е. В. Реклама [Электронный ресурс] : учеб. для экон. вузов / Е. В. Ромат. - СПб. : Питер, 2008. - 512 с.

9. Толкачев, А. Н. Реклама и рекламная деятельность в России. Закон и практика [Текст] / А. Н. Толкачев. - М. : ЭКСМО, 2008. - 366 с.

10. Шефина, А. Н. Четыре шага к увеличению продаж с помощью рекламы [Текст] / А. Н. Шефина // Маркетинг в России и за рубежом. - 2011. - № 4. - С. 18-23. - М. : Финпресс, 2011

б) дополнительная литература 

11. Васильев, Г. А. Основы рекламы [Текст] учеб. пособие для вузов по направл. «Экономика», «Коммерция», «Менеджмент» : / Г. А. Васильев, В. А. Поляков. - М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2006. - 718 с.

12. Годин, А. М. Маркетинг [Текст] учеб. для экон. спец. вузов : / А. М. Годин. - М. : Дашков и К, 2007. - 756 с. : ил.

13. Головлева, Е. Л. Основы рекламы [Текст] учеб. пособие для вузов по спец. «Реклама» : / Е. Л. Головлева. - Ростов н/Д. : Феникс, 2006. - 271 с.

14. Гольман, И. А. Рекламная деятельность: Планирование. Технологии. Организация [Текст] учеб. для вузов по спец. «Реклама» : / И. А. Гольман. - М. : Гелла-принт, 2002. - 389 с. 

15. Гольман, И. А. Рекламная деятельность: Планирование. Технологии. Организация [Текст] учеб. для вузов по спец. «Реклама» : / И. А. Гольман. - М. : Гелла-принт, 2002. - 389 с

16. Исаенко, Е. В. Организация и планирование рекламной деятельности [Текст] учеб. пособие для вузов : / Е. В. Исаенко, А. Г. Васильев. - М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2004. - 252 с. 

17. Основы рекламы [Текст] учеб. для вузов по спец. «Реклама» : / Ю. С. Бернадская, Л. М. Дмитриева, Т. А. Костылева [и др.] : под ред. Л. М. Дмитриевой. - М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2007. - 351 с.

18. Панкратов, Ф. Г. Рекламная деятельность [Текст] учеб. для экон. спец. вузов : / Ф. Г. Панкратов, Ю. К. Баженов, В. К. Шахурин. - М. : Дашков и К, 2005. - 525 с.

19. Рекламная деятельность [Текст] учеб. для вузов : / Ф. Г. Панкратов, Ю. К. Баженов, Т. К. Серегина [и др.]. - М. : Дашков и К, 2003. - 364 с

20. Хапенков, В. Н. Организация рекламной деятельности [Текст] учеб. пособие для нач. проф. образования : / В. Н. Хапенков, О. В. Сагинова, Д. В. Федюнин. - М. : Академия, 2007. - 234 с. 

21. Щепилов К. В. Медиаисследования и медиапланирование. – М.: «РИП-холдинг», 2004. – 222 с

22. Эффективность рекламы [Текст] учеб. пособие : / Е. Н. Гутюк, О. Н. Наумова, Е. Г. Пипко [и др.] : Моск. гос. ун-т сервиса, Поволж. технол. ин-т сервиса. - Тольятти : МГУС ПТИС, 2002. - 168 с.

в) программное обеспечение современных информационно-коммуникационных технологий и Интернет-ресурсы 

23. www.spros.ru – Журнал для потребителей «СПРОС» [Электронный ресурс].

24. http://www.1gost.ru/ На данном сайте представлено большое количество национальных стандартов и других документов по стандартизации в РФ

6. Методические рекомендации для преподавателя

Учебный материал разбит на 9 тем. Каждая тема содержит цель и план ее освоения, литературу и информационные ресурсы, тестовые задания и контрольные вопросы для защиты темы.

План изучения темы содержит такие компоненты, как: 

· изучение теоретических вопросов, необходимых для работы на практическом занятии; 

· выполнение практических работ по предложенным разработкам; 

· защита темы на основе выполненных практических работ, тестовых заданий и контрольных вопросов. 

С учетом компетентностного подхода в качестве основных форм организации учебного процесса в предлагаемой методике обучения выступают практические, занятия, а так же самостоятельная работа студентов. 

1. Лекции 
Теоретическое изучение соответствующей части дисциплины «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам применения» проводится на поточных лекциях, читаемых по программе курса дисциплины «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам применения», в основу которой положена программа для данного направления. Для дополнительного, самостоятельного изучения курса можно пользоваться учебными пособиями, разработанными и изданными сотрудниками кафедры или рекомендованной литературой по соответствующей части курса. 

Смысловая нагрузка лекции слегка смещается в сторону от изложения теоретического материала к формированию мотивации обучения через постановку проблем обучения и показ путей решения профессиональных проблем в рамках той или иной темы. При этом основным методом ведения лекции является метод проблемного изложения материала. Тем не менее, по источнику знаний лекция может представляться: объяснительно-иллюстративной, проблемной, частично-поисковой. 

2. Практические (семинарские) занятия 
Параллельно с изучением теоретического материала студенты осваивают методы решения задач по всем разделам дисциплины «Организация рекламной деятельности по отраслям и сферам применения» на практических занятиях. Темы семинарских занятий и набор рекомендуемых задач для аудиторного решения и для домашних заданий приведены в программе и в приложении к данным методическим рекомендациям. Контроль текущей успеваемости студентов осуществляется преподавателем, ведущим практические занятия по эффективности работы студента в аудитории, проверке выполнения домашних заданий и результатам аудиторных контрольных работ (которых в течение семестра проводится минимум две). Для самостоятельной работы студенты могут использовать учебные пособия по решению задач, подготовленные и изданные преподавателями кафедры

 Целью таких занятий выступает обеспечение понимания теоретического материала учебного курса и его включение в систему знаний студентов, формирование операциональной компоненты готовности специалиста, развитие, формирование и становление различных уровней составляющих его профессиональной компетентности. 

7. Методические указания для студентов

Тематика практических занятий разработана в соответствии с лекционным курсом и требованиями государственного образовательного стандарта. Подготовка к практическим занятиям включает проработку лекционного материала, а также самостоятельного изучения отдельных вопросов по заданным темам.

Самостоятельная работа выполняется в течение семестра и предусматривает самостоятельную проработку литературы по темам для подготовки к практическим занятиям, а также изучение официальных нормативных материалов, законодательных актов, указов, постановлений, конспектирование научных статей, опубликованных в экономической периодической печати.
С учетом применения данной технологии обучения были выбраны следующие виды самостоятельных работ: 

самостоятельные работы по образцу, которые выполняются на основе известного алгоритма (образца). Такие самостоятельные работы могут быть заданы в форме практических заданий к изучаемой теме  или теоретических вопросов, необходимых для выполнения заданий текущей или следующей темы; 

вариативные самостоятельные работы, которые содержат познавательные задачи, требующие от студента анализа незнакомой ему проблемной ситуации и получения необходимой новой информации. Как правило, такие технологические задания включаются в тему, но считаются необязательными для выполнения; 

творческие (исследовательские) самостоятельные работы, которые предполагают непосредственное участие студента в производстве новых для него знаний. Самостоятельные работы данного типа могут быть заданы в форме индивидуальных и учебно-исследовательских заданий по выбору (интересу) студента

8. Материально-техническое обеспечение дисциплины

Материально-техническое обеспечение дисциплины включает:

1) библиотечный фонд ГОУ ВПО «Поволжский государственный университет сервиса»
2) специально оборудованная лаборатория «Рекламная деятельность по отраслям и сферам применения и экспертиза товаров»
3) компьютерный класс с выходом в Интернет;

4) мультимедийное оборудование для чтения лекций-презентаций;

5) образцы товаров;

6) каталоги видов, разновидностей, фасонов и моделей товаров;

7) приборы: микроскоп, аналитические весы и другие приборы;

8) средства измерения: гибкие металлические линейки с ценой деления 1 мм и др.; 

9) наборы реактивов для реализации методик экспертизы товаров;

10) стандарты на продукцию (товары), терминов и определений, правила приемки и методы контроля качества товаров;

11) Общероссийский классификатор продукции; 

12) Товарная номенклатура внешнеэкономической деятельности Российской Федерации (ТН ВЭД России).
Таблица 

Перечень рекомендуемых обучающих, справочно-информационных, контролирующих и прочих компьютерных программ, используемых при изучении дисциплины

	№ п/п
	Название рекомендуемых технических и компьютерных средств обучения
	Номера тем

	1
	Тестирующая программа для итогового контроля качества усвоения дисциплины
	1 – 6

	2
	Лекция-презентация по всем темам
	1-9
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