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1. Рабочая учебная программа

1.1.Цели освоения дисциплины «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий»
Учебный курс «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий» является продвинутым курсом по учебной и научной дисциплине «Маркетинг», дисциплине, которая сформировалась в конце XIX века, но до настоящего времени является достаточно динамичной и многоаспектной. Смысл общественного производства заключается в удовлетворении потребностей населения и большую часть предметов потребления население получает именно посредством коммерческой деятельности. Безусловно, коммерческие предприятия, чтобы получить определенные доходы, должны представить покупателям в рамках своей специализации, своих возможностей максимальный ассортимент товаров, обеспечить высокую культуру обслуживания потребителей. Однако при этом населению необходима полная информация о предприятии, о предлагаемых им товарах и услугах, степени комфортности в процессе обслуживания. 

Реклама, являясь каналом распространения информации на рынке и обеспечивая обратную связь с потребителем, представляет собой неотъемлемую часть системы маркетинга предприятия. Поэтому очень важно понимать концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий, поскольку это позволит найти и эффективно применять способы управления рекламной деятельностью коммерческих предприятий на рынке товаров и услуг. 

Курс посвящен изучению экономической и социальной сущности рекламной деятельности коммерческих предприятиях, особенностей процессов управления рекламной деятельности коммерческих предприятий, а также оценке результативности этих процессов.
Цель курса - формирование у магистрантов всесторонних теоретических знаний, практических навыков решения конкретных задач в области рекламной деятельности коммерческих предприятий в условиях становления рыночных отношений, выхода коммерческих предприятий на внутренний и внешний рынки.

Основными задачами дисциплины «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий» в соответствии с требованиями Государственного образовательного стандарта высшего профессионального образования по направлению 100700.68 «Торговое дело»  являются:
· изучение  концептуальных подходов к сущности рекламной деятельности, ее содержанию, месту в коммерческой деятельности предприятия, оценке результативности рекламной деятельности;

· изучение методов планирования использования средств рекламы,  планирования рекламной кампании,  составления сметы расходов и расчета  эффективности;

· овладение навыками организации, размещения и проведения рекламных кампаний;

· изучение процессов организации  изготовления и производства  различных видов рекламной продукции;

· изучение особенностей планирования, организации, управления, экономического анализа,  эффективности и правового обеспечения рекламной деятельности  в  коммерческой сфере.

1.2. Место дисциплины в структуре ООП направления 100700.68 «Торговое дело»

Излагаемые в курсе материалы носят продвинутый характер, то есть предполагают предварительное серьезное изучение по бакалаврским программам целого ряда экономических дисциплин. Предполагается также, что магистранты владеют знаниями в области экономики и маркетинга, имеют общее представление о существенных отличиях методов продвижения товаров на рынок, интегрированных маркетинговых коммуникациях, владеют навыками построения и решения экономико-математических моделей.

Дисциплина состоит из двух разделов. В первом разделе рассматриваются концептуальные основы рекламной деятельности, даются основные определения, подходы к содержанию рекламной деятельности, выявляется экономическое влияние рекламы на рынок товаров. Заканчивается раздел формированием у обучающихся навыков оценки результативности  рекламной деятельности коммерческих предприятий. Во втором разделе предлагаются конкретные инструменты управления рекламной деятельностью коммерческих предприятий, начиная от процессов планирования и заканчивая процессами создания рекламной продукции. 

Данная дисциплина имеет статус прикладной дисциплины в цикле дисциплин направления двухлетнего учебного плана направления 100700.68 «Торговое дело» и уровень ее освоения позволит расширить практические навыки магистрантов в сфере коммерческой деятельности.

1.3. Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины
В результате освоения дисциплины будут сформированы следующие компетенции:

способность самостоятельно приобретать с помощью информационных технологий и использовать в практической деятельности новые знания и умения, в том числе в инновационных областях, непосредственно не связанных со сферой деятельности, расширять и углублять свое научное мировоззрение (ОК-5);

способность адаптироваться к новым ситуациям, переоценке накопленного опыта, анализу своих возможностей (ОК-6);

способность самостоятельно осуществлять поиск и выбор инноваций, анализировать и оценивать экономическую эффективность профессиональной деятельности (рекламной, или логистической, или товароведной) (ПК-1);

готовность разрабатывать и оценивать эффективность инновационных технологий профессиональной деятельности (коммерческой, или маркетинговой, или рекламной, или логической, или товароведной) (ПК-4);

готовность к анализу и оценке бизнес-среды организации (предприятия), эффективности ее хозяйственной деятельности, способен к разработке стратегии, контролю за ее реализацией и оценке эффективности путем аудита профессиональной деятельности (коммерческой, или маркетинговой, или рекламной, или логистической, или товароведной) (ПК-6);

способность к исследованию, анализу, прогнозированию и моделированию тенденций изменения конъюнктуры рынка, бизнес-технологий, результатов профессиональной деятельности (коммерческой, или маркетинговой, или рекламной, или логистической, или товароведной) (ПК-7);

способностью к исследованию прогрессивных направлений развития профессиональной деятельности в области коммерции, или маркетинга, или рекламы, или логистики, или товароведения, или экспертизы (ПК-12);

способностью самостоятельно обрабатывать, интегрировать и представлять результаты научно-исследовательских работ (ПК-13).

В результате изучения курса «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий» студент должен знать:

· современные теоретические подходы и концепции в области рекламной деятельности;

· новейшие разработки экономической науки в области исследования рекламной деятельности;

· стратегию,  тактику,  методики и технические приемы проведения рекламных кампаний и уметь использовать их в профессиональной деятельности;

· организацию рекламного дела, средства и носители рекламы, формы и методы разработки и ведения рекламных кампаний; 

· порядок разработки и ведения рекламных кампаний, порядок заключения договоров и контрактов на организацию и проведение рекламных кампаний.

Студент должен уметь:

- интерпретировать существующие теоретические модели эффективности рекламной деятельности; 

- анализировать явления и события в сфере реального функционирования рынков товаров и услуг с целью учета этих изменений в процессе планирования рекламной деятельности; 

- использовать полученные знания в области рекламной деятельности для дальнейшего самостоятельного развития аналитического аппарата применительно к решению конкретных проблем коммерческих предприятий в области продвижения товаров.

Студент должен владеть:

- навыками анализа рынка товаров в условиях меняющейся конъюнктуры и уметь своевременно к ней адаптировать рекламную деятельность конкретного коммерческого предприятия;

- навыками планирования и проведения рекламной кампании, а также инструментами расчета бюджета и эффективности рекламной деятельности. 

Новизна курса заключается в том, что он направлен на развитие понимания экономической сущности рекламной деятельности коммерческих предприятий.

При обучении особое внимание уделяется пониманию механизмов, на которых построены теоретические модели рекламной деятельности. Студенты должны понимать, что практическое использование эффективных методов рекламной деятельности во многом определяется знанием и умением теоретического осмысления значения рекламной деятельности для продвижения товаров. Данный подход способствует развитию экономической интерпретации любых мероприятий в области продвижения товаров.

1.4. Структура дисциплины

Общая трудоемкость дисциплины составляет 4 зачетных единицы, 144 часа 
Распределение фонда времени по семестрам, неделям и видам занятий 

	№ семестра
	Число недель в семестре
	Количество часов 
	Количество зачетных единиц

	
	
	всего
	лекций
	практик
	самост. раб.
	всего
	лекций
	практик
	самост раб.

	Очное отделение

	3
	17
	144
	8
	44
	65
	4
	0,22
	1,22
	1,8


1.5. Содержание дисциплины

Распределение фонда времени по темам и видам занятий

Очное отделение 

	семестр, неделя семестра
	Раздел дисциплины
	Виды учебной работы, включая самостоятельную работу и трудоемкость (в часах)
	Количество зачетных единиц

	
	
	лекций
	практик
	сам. раб.
	всего
	лекций
	практик
	сам. раб.
	всего

	
	Раздел 1. Концептуальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. 1, 2
	Тема 1. Содержание рекламной деятельности коммерческих предприятий
	1
	6
	6
	13
	0,028
	0,111
	0,222
	0,36

	2. 2,3
	Тема 2. Место рекламной деятельности в комплексе маркетинга услуг
	1
	6
	6
	13
	0,028
	0,111
	0,222
	0,36

	2.3,4,5
	Тема 3. Макроэкономическое и микроэкономическое влияние рекламы
	1
	6
	6
	13
	0,056
	0,222
	0,222
	0,50

	2.5
	Тема 4. Взаимодействие субъектов рекламной деятельности на рынке рекламных услуг и продуктов
	1
	4
	7
	12
	0,056
	0,111
	0,333
	0,50

	2.6, 7,8
	Тема 5. Технологии разработки  рекламных продуктов
	1
	4
	8
	13
	0,056
	0,111
	0,333
	0,50

	2.8, 9,10,

11
	Тема 6. Содержание, факторы, показатели и методы оценки эффективности рекламной деятельности
	1
	4
	8
	13
	0,056
	0,111
	0,222
	0,39

	
	Раздел 2. Инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.11
	Тема 7.Роль исследований в рекламной деятельности коммерческих предприятий
	1
	4
	8
	13
	0,056
	0,222
	0,333
	0,61

	2. 11,12,13
	Тема 8. Организационные формы управления  рекламной деятельностью коммерческих предприятий
	0,5
	4
	8
	12,5
	0,056
	0,111
	0,222
	0,39

	2.13
	Тема 9.Рекламные кампании коммерческих предприятий
	0,5
	4
	8
	12,5
	0,06
	0,11
	0,22
	0,39

	
	Итого
	8
	44
	65
	117
	0,44
	1,22
	2,33
	4


1.6. Образовательные технологии
	Показатель
	Требования ФГОС, %
	Фактически, %

	1. Удельный вес активных и интерактивных форм проведения занятий (компьютерных симуляций, деловых и ролевых игр, разбор конкретных ситуаций, психологические и иные тренинги), %
	Не менее 40% аудиторных занятий
	40%

	2. Удельный вес занятий лекционного типа, %
	Не более 20% аудиторных занятий
	20%


В качестве интерактивных форм обучения используется:

Круглый стол — это метод активного обучения, одна из организационных форм познавательной деятельности учащихся, позволяющая закрепить полученные ранее знания, восполнить недостающую информацию, сформировать умения решать проблемы, укрепить позиции, научить культуре ведения дискуссии. Характерной чертой «круглого стола» является сочетание тематической дискуссии с групповой консультацией. 

Дискуссия (от лат. discussio — исследование, рассмотрение) — это всестороннее обсуждение спорного вопроса в публичном собрании, в частной беседе, споре. Другими словами, дискуссия заключается в коллективном обсуждении какого-либо вопроса, проблемы или сопоставлении информации, идей, мнений, предложений. Цели проведения дискуссии могут быть очень разнообразными: обучение, тренинг, диагностика, преобразование, изменение установок, стимулирование творчества и др.
Метод мозгового штурма (мозговая атака, braine storming)  — оперативный метод решения проблемы на основе стимулирования творческой активности, при котором участникам обсуждения предлагают высказывать как можно большее количество вариантов решения, в том числе самых фантастичных. Затем из общего числа высказанных идей отбирают наиболее удачные, которые могут быть использованы на практике.

Деловая игра – форма воссоздания предметного и социального содержания профессиональной деятельности, моделирования систем отношений, разнообразных условий профессиональной деятельности, характерных для данного вида практики. 

Метод анализа конкретной ситуации (ситуационный анализ, анализ конкретных ситуаций, case-study) – это педагогическая технология, основанная на моделировании ситуации или использования реальной ситуации в целях анализа данного случая, выявления проблем, поиска альтернативных решений и принятия оптимального решения проблем.

Метод проектов – выполнение индивидуального или группового творческого проекта, по какой – либо теме. 

1.7. Оценочные средства для текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины и учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы обучающихся
Изучение дисциплины «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий» предполагает обязательное посещение аудиторных занятий, проявление активности в аудитории, выполнение в указанные сроки выдаваемых заданий, отличный результат по итогам промежуточной  аттестации, т.е. полное соблюдение выполнения графика учебного процесса и положения по аттестации.

Практические занятия проводятся под руководством ведущего преподавателя, могут выполняться «вручную» на бланках документов или на персональных компьютерах в специализированных сетевых компьютерных аудиториях информационно-вычислительного центра ПВГУС. Каждая работа предусматривает самостоятельное, индивидуальное выполнение при консультации преподавателя. Преподавателю сдаются заполненные документы с итоговыми результатами работы, которые проверяются, оцениваются и учитываются в итоговой оценке по аттестации.

В случае обучения студента по индивидуальному графику, ему необходимо в начале семестра получить задание на комплексную теоретическую и практическую подготовку по учебной дисциплине, выбрать темы рефератов и осуществить в большей степени самостоятельно научное исследование в соответствии с графиком учебного процесса, а в течение семестра регулярно (строго обязательно в период промежуточных аттестаций) отчитываться по этапам выполнения заданной работы и защищать достигнутые результаты перед ведущим преподавателем.

Определение уровня освоения программы предполагает следующие формы контроля:

- вопросы для самопроверки;

- промежуточный контроль знаний в форме выполнения письменных заданий (тестов и контрольной работы);

- итоговый контроль знаний в форме экзамена.

Экзамен принимается у обучающихся только после успешного выполнения графика учебного процесса и положительных результатов промежуточных аттестаций.

Способ проведения экзамена: для допуска к экзамену студент должен сдать преподавателю все практические индивидуальные, самостоятельные задания, контрольные работы и, если необходимо, рефераты.

Непосредственно на экзамене студенту может быть предложено ответить по билету на несколько тестовых вопросов и один теоретический вопрос по закреплению знаний, приобретенных в ходе освоения учебного курса.

Выставление оценки «экзамен» осуществляется в случае, когда по итогам ответов на тестовые вопросы студент набрал не менее 65% правильных ответов и раскрыл теоретический вопрос по билету.

В соответствии с рейтинговой системой студенты, набравшие в семестре 90 баллов и более, получают оценку «экзамен» автоматически. 

Студенты, набравшие в семестре от 80 до 90 баллов, освобождаются от выполнения задания №2 по билету.

Примерный перечень вопросов к экзамену по дисциплине 

“Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий”

1. Понятие маркетинга и комплекса маркетинга.
2. Реклама в системе маркетинговых коммуникаций.
3. Классификация средств рекламы.
4. Характеристика участников и составляющие рекламного процесса.

5. Планирование рекламной деятельности.
6. Подходы к определению объема рекламного бюджета.
7. Исторические основы рекламы.

8. Цели и задачи рекламной деятельности коммерческих предприятий. Функции рекламы.

9. Социально-психологические аспекты рекламной деятельности.

10. Регламентирование рекламной деятельности коммерческих предприятий.
11. Расчет экономической эффективности рекламы.
12. Организация взаимодействия участников рекламной деятельности.
13. Организация деятельности рекламного агентства.
14. Закон РФ «О рекламе»: сущность, основные понятия. 

15. Модели рекламной деятельности коммерческих предприятий. 

16. Маркетинговые цели рекламной кампании.

17. Определение размера рекламного бюджета: сущность, методы. 

18. Оценка эффективности носителей рекламы. 

19. Исследование и оценка эффективности рекламных кампаний. 

20. Понятие рекламного процесса. Схема рекламного процесса. 

21. Схема взаимодействия прямых и косвенных участников рекламного процесса.

22. Функциональная структура управления предприятием и место рекламной службы на коммерческом предприятии. 

23. Разработка рекламной политики коммерческого предприятия. 

24. Факторы, оказывающие влияние на проведение рекламных мероприятий. 

25. Разработка методики планирования и проведения рекламных мероприятий по продвижению продукции (услуги). 

26. Аутсорсинг рекламной деятельности коммерческих предприятий.

27. Корпоративная социальная ответственность как элемент рекламной деятельности организации.

28. Инструменты (ATL, DTL, POS) в совместных рекламных кампаниях. 

29. Расходы на проведение совместной рекламной кампании. 

30. Бренд-менеджмент транснациональных компаний. 

2. Конспект лекций

Раздел 1. Концептуальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий

Тема 1. содержание рекламной деятельности коммерческих предприятий

Цель: дать общее представление о содержании рекламной деятельности коммерческих предприятий.
Содержание темы: 

Рекламная деятельность, ее содержание. Задачи рекламы на разных стадиях жизненного цикла товара. Общая характеристика и функции  рекламы. Отличия понятия «реклама» и «рекламная деятельность». Исторические этапы в развитии рекламной деятельности. Комплекс задач рекламной деятельности на рынке товаров и услуг.

Литература: (1-10) , (65-69), гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)
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.

Тема 2. Место рекламной деятельности в комплексе маркетинга товаров и услуг
Цель: определить место рекламной деятельности в комплексе маркетинга товаров и услуг
Содержание темы: 

Теоретические модели маркетинга товаров и услуг. Структурные и концептуальные элементы международных концепций маркетинга товаров и услуг. Реклама как элемент комплекса маркетинга товаров и услуг.

Литература: (1-10) , (65-69), гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Методические указания:

В современных условиях  хозяйствования рекламная деятельность  рассматривается в двух аспектах: с одной стороны,   как самостоятельный вид   бизнеса,   а, с другой стороны, как элемент  продвижения, который в свою очередь является структурным компонентом комплекса маркетинга.  По мере развития  рыночных отношений экономическая роль рекламы возрастает в ускорении процесса купли продажи и оборачиваемости капитала. В связи с этим,    оценка  эффективности рекламной деятельности на предприятиях сервиса  предполагает рассмотрение взаимосвязи  рекламы и маркетинга, что позволит определить роль и место рекламы в маркетинге услуг.

Анализ    литературы показывает, что в настоящее время существуют различные определения  маркетинга, что позволяет сделать вывод о разнообразии и сложности понятия маркетинга.  Отличительной  особенностью маркетинга   как концепции и функции управления   является   постоянная  ориентация предприятия на удовлетворение потребностей и активное их формирования, т. е.   ориентация на потребителя. 

Наиболее  крупный вклад в теорию маркетинга внесли такие ученые, как  Д. Джоббер,  П. Дойль,  Ф. Котлер,    Ж. Ламбен,    Дж. Эванс,  Б. Берман,    И.Н. Герчикова, Е.П. Голубков,  Т.П. Данько,  П.В.  Забелин   и др.

По мнению Ф. Котлера, маркетинг - это вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена; социальный и управленческий процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей, как индивидов, так и групп, посредством создания, предложения и обмена товаров. Дж. Эванс и Б. Берман считают, что маркетинг - это ориентированная на потребителя, интегрированная целевая философия. 

Американская маркетинговая ассоциация (AMA) определяет маркетинг как «процесс планирования и применения концепции ценообразования, продвижения и дистрибуции идей, товаров и услуг, с целью построения трансакций, удовлетворяющих цели индивидов и организаций».

По оценкам Всемирной маркетинговой ассоциации (WMA): «Маркетинг – это суть философии бизнеса, который направляет процесс распознавания и удовлетворения потребностей индивидов и организаций через трансакции, выгодные для всех сторон» [168].    Так  П. Друкер  считает, что «Все, что делается в сфере бизнеса, все представляет собой или включается в понятие «маркетинг».   Г. Лайс  полагает, что: «Маркетинг охватывает все виды деятельности людей, которые связаны с облегчением процессов обмена (например, товара на деньги, услуг на товары и т. п.)» 
 По мнению Голубкова  Е.П. маркетинг – «это социально-управленческий процесс, посредством которого индивидуумы или группы людей путем создания продуктов и их обмена получают то, в чем они нуждаются».

 По мере развития и становления маркетинга выделились  определенные виды и области применения маркетинга,   в том числе и маркетинг услуг. 

Поскольку объектом исследования являются коммерческие предприятия,  рассмотрим рекламную деятельность  через призму маркетинга услуг.

Первые исследования в области маркетинга услуг появились в период 60-70-хх годов 20 века.  В   данной   области   работали   ученые,  как Р. Джадд, Дж. Ратмелл, Э.Джонсон (1969 год), В. Джордж (1972 год), Х. Баксдейл. (1974г.), Э. Гаммессон, К. Гренроос, Л. Берри, В. Зейтхамл и П. Парасураман, К. Лавлок, Ч. Вейнсберг, Д. Батесон. Э. Лангеард, П. Эйглие, Дж. Батесон.

Тема 3. макроэкономическое и микроэкономическое влияние рекламы

Цель: дать общее представление о макроэкономическом и микроэкономическом влиянии рекламы.
Содержание темы: 

Понятие  информации. Роль рекламной информации. Ценность рекламной информации. Особенности информации. Информационные  издержки. Источники  информации. Контроль  за рекламной информацией.  Риск в рекламной деятельности. Особенности влияния рекламы на экономику и ее составные элементы.

Литература: (1-10) , (65-69),  , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Методические указания:

Эмпирические исследования, призванные измерить степень экономической эффективности рекламы, также подтверждают это. Макроэкономические исследования показывают,  что склонность к откладыванию сбережений оказалась, в долгосрочной перспективе, весьма стабильным фактором для развитой экономики, несмотря на рост интенсивности рекламы.

Полезность рекламы для потребителя становится очевидной, если рассмотреть цели коммуникации, к которой прибегает производитель, использующий рекламу или любые иные виды коммуникации с рынком, например торговый персонал. Для производителя реклама - фактор производства, такой же, как расходы на сырье или транспорт. Целью ее является информирование потребителей и наделение их сведениями о существовании альтернативных решений их проблемы выбора, решений, представляющих собой различные совокупности атрибутов или отличительных характеристик. 

По мере развития рыночных отношений  возрастает экономическая роль рекламы, благодаря чему потребитель выбирает товар, тем самым ускоряя процесс купли-продажи и оборачиваемость капитала.

Правильно организованная рекламно-информационная деятельность в условиях рынка оказывает влияние не только на экономическую систему в целом, но и на отрасли, предприятия, отдельных потребителей.

В первую очередь реклама оказывает влияние на товар. В любом случае первоначальным результатом рекламы, предназначенной для стимулирования спроса на товар, оказывается рост его сбыта либо, по крайней мере, более благоприятное отношение рынка. Это, в свою очередь, увеличивает объемы продаж, и финансовые результаты компании, т.е. формирует результат, в котором заинтересована  сама фирма рекламодатель.
Все это усиливает конкурентную позицию фирмы –рекламодателя. Другие фирмы- производители чувствуют угрозу. Их реакцией может оказаться снижение цен на свою продукцию, наращивание своей рекламной деятельности либо отсутствие каких-либо  действий и простое наблюдение за развитием событий.

Воздействию  рекламы подвергается прежде всего потребители, на которых эта реклама нацелена. Реклама может придать товару дополнительную ценность в восприятии потребителя. Хотя реклама и не должна однозначно указывать на качество товара, сам положительный образ, представленный в ней, может предполагать высокое качество, повышая привлекательность товара для потребителя и тем самым предавая ему дополнительную потребительскую ценность. Реклама может также придать товару дополнительную практическую ценность, указав потребителям новые возможности его применения. Многие наши желания имеют непрактическую, а эмоциональную, социальную или психологическую основу. Подобные желания в свободном обществе позволяет удовлетворить реклама.

Тема 4. Взаимодействие субъектов рекламной деятельности на рынке рекламных услуг и продуктов

Цель: выявить специфику взаимодействия субъектов рекламной деятельности на рынке рекламных услуг и продуктов
Содержание темы: 

Классификация основных субъектов рекламного рынка. Схема рекламного рынка. Анализ рекламного рынка. Региональный рынок рекламы. Особенности хозяйственной деятельности различных субъектов рекламного рынка и их взаимодействия в условиях проводимых рекламных кампаний.

Литература: (1-10) , (65-69),  , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Методические указания:

Рекламный рынок - это совокупность существующих и потенциальных потребителей рекламы со схожими потребностями в отношении конкретного товара или услуги, с достаточными ресурсами, а также с готовностью и возможностью покупать. Иными словами, он представляет собой систему экономических связей между производителями и потребителями рекламы и внутри групп производителей и потребителей. При этом основной формой связей первого типа является купля-продажа, а второго - конкуренция. Рекламный рынок характеризуется следующими показателями: 

1) потенциалом, определяющим размер данного сегмента не только в настоящем, но и будущем; 

2) доступностью, которая означает реальную возможность для предприятия или фирмы выйти на конкретный сегмент рекламного рынка (выбранный сегмент должен быть измеримым для оценки его возможностей, значимым по размерам, динамике спроса, своему совокупному потенциалу); 

3) перспективностью, определяемой устойчивостью спроса и наличием хороших перспектив на будущее; 

4) прибыльностью, которая является очень важным показателем (а точнее, самым важным) и определяется на основе нормы прибыли, рентабельности и дивидендов на акцию. 

Рынок рекламных услуг отличается от традиционного рынка товаров. Во-первых, невозможно сравнивать и оценивать рекламу до ее появления: сравнивать можно только ожидаемые и полученные выгоды от использования рекламы. Во-вторых, на этом рынке не потребитель заказывает или приобретает необходимую ему рекламу, а рекламодатель. В-третьих, потребители рекламы значительно отличаются от потребителей рынков потребительских или промышленных товаров. И это требует от рекламного агентства определения целевой аудитории на основе целевого сегмента рекламодателя: самых выгодных потенциальных клиентов фирмы. 

Рекламный рынок характеризуется наличием специфических факторов его развития, в том числе: 

1) конъюнктурообразующих - циклических (спад, депрессия, оживление или подъем в рыночной экономике) и нециклических (научно-технический прогресс, воздействие конкуренции, государственное регулирование, политические кризисы, социальные конфликты, инфляция и т.д.); 

2) количественных - потенциал, объем, уровень насыщения и темпы роста рынка, распределение рынка между рекламными агентствами, развитие цен на рекламу; 

3) качественных - креативность, мотивы рекламодателей. 

Исследование рекламного рынка представляет собой базу для разработки плана рекламного маркетинга предприятия. Его целью является сбор и обработка необходимой информации для принятия маркетинговых управленческих решений. Существует несколько способов работы на рекламном рынке: 

· концентрация на единственном сегменте рынка рекламоносителей; 

· ориентация на сегмент рекламодателей; 

· ориентация на конечных потребителей; 

· концентрация на нескольких рекламоносителях; 

· охват рекламного рынка в зависимости от его градации. 

Целевая аудитория на рекламном рынке обычно определяется как группа людей, к которым обращено рекламное послание. Существует значительное число целевых аудиторий, однако можно выделить две основные: продавцы и потребители. 

При исследовании рекламного рынка его классифицируют следующим образом: 

· по уровню качества рекламы - профессиональная и непрофессиональная; 

· по объему и темпам роста рекламы; 

· по потребителям - целевым аудиториям; 

· по территориальному охвату - национальный, региональный, локальный; 

· по отраслевой и товарной специализации, а соответственно по типам и видам рекламы; 

· по средствам распространения рекламы - реклама в прессе, радиореклама, реклама на телевидении, наружная реклама, реклама в Интернете, сувенирная реклама и т.д.; 

· по участникам рекламного рынка - рекламодатели, рекламные агентства, владельцы рекламоносителей и т.п. 

Тема 5. Технологии разработки  рекламных продуктов

Цель: исследовать особенности технологии разработки рекламных продуктов.
Содержание темы: 

Структура рекламно-коммуникационных каналов, их особенности и механизмы передачи рекламной информации. Классификация рекламных средств. Виды печатной рекламы. Виды рекламы в прессе. Виды аудиовизуальной рекламы. Виды мультимедиа-рекламы. Виды радиорекламы. Виды телевизионной рекламы. Выставочная и ярмарочная реклама. Виды сувенирной рекламы. Классификация и особенности вёрстки прямой почтовой рекламы. Виды и специфические особенности  наружной рекламы. 

Внешняя реклама магазина. Интерьер магазина как средство рекламы. Рекламные мероприятия в магазине. Витрины как средство рекламы. Оформление витрин образцами различных товарных групп.

Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Методические указания:

Рекламу  в литературе классифицируют следующим образом:

I По целевой аудитории

Потребительская – она финансируется производителем товара или агентам, занимающимся его продажей. Обычно они нацелены на людей, которые приобретут  товар в личное пользование или купят его для других.

Деловая. Люди, которые занимаются закупками или выдают задания на продукцию, используемую предприятиями, составляют целевую аудиторию для деловой рекламы. Часто говорят, что деловая реклама невидима, поскольку, если вы активно не вовлечены в какой- либо бизнес, то вряд ли с ней встретитесь. Большая часть рекламы, которая поглощается потребителями, проходит через средства массовой информации. Деловая же реклама обычно размещается в специализированных деловых публикациях или профессиональных журналах. Деловая реклама четко делится на четыре разновидности: для промышленности, торговли, специалистов и сельского хозяйства. 
II По охватываемой территории:

Зарубежная – это реклама, нацеленная на рынки других стран.

Общенациональная – реклама, нацеленная на потребителей в нескольких регионах страны; ее финансируют организации -  общенациональные рекламодатели.

Региональная. Многие товары реализуются в одном единственном районе и регионе страны. Регион не включает всю страну.

Местная. Многие рекламодатели, такие, как универмаги, автомобильные дилеры и рестораны пользуются местной рекламой.

III По средствам передачи:

Основные средства рекламных целей – газеты, журналы, радио, телевиденье, почта и уличные носители,  такие, как вывески и рекламные щиты, объявления на транспортных средствах.

IV По функциям и целям.

Еще одним способом классификации рекламы являются общие задачи, решаемые с ее помощью рекламодателями.

Товарная реклама призвана содействовать реализации товаров и услуг.

Нетоварная  реклама предназначена для пропаганды идей.
Корпоративная реклама может решать несколько задач. Иногда ее называют рекламой “имиджа”, и в этом качестве она может быть применена как контрмера против критики со стороны общественности.
Коммерческая реклама пропагандирует товары, услуги или идеи, из которых фирмы ожидают извлечь прибыль.
Некоммерческая реклама финансируется благотворительными учреждениями, общественными, религиозными либо политическими организациями.
Прямая посылочная и непрямая реклама.

Тема 6. Содержание, факторы, показатели и методы оценки эффективности рекламной деятельности
Цель: дать общее представление об эффективности рекламной деятельности коммерческих предприятий
Содержание темы: 

Определения понятия «эффективность рекламной деятельности». Виды эффективности рекламной деятельности. Законы и принципы эффективности рекламной деятельности. Модели  эффективной рекламной деятельности. Показатели эффективности рекламной деятельности. Классификация методов определения эффективности рекламной деятельности. Классификация методов расчета бюджета рекламы. Подходы к определению эффективности рекламной деятельности. Направления и факторы повышения эффективности рекламной деятельности коммерческих предприятий.

Литература: (1-10) , (65-69) , (23 -26),(33)

Методические указания:

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

РАЗДЕЛ 2. Инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий

Тема 7. Роль исследований в рекламной деятельности коммерческих предприятий

Цель: охарактеризовать роль исследований в рекламной деятельности коммерческих предприятий
Содержание темы: 

Классификация и инструменты исследования. Этапы рекламного исследования. Методы проведения исследования. Основные направления исследования рекламы. Исследования, применяемые при принятии решений о выборе СМИ. Методы: обследование, мониторинг, аудио- и телеметры.

Исследования рекламных сообщений (Pre-testing, Portfolio tests, Post-testing). Принципы тестирования рекламных сообщений (PACT Principles of Copy Testing). Методы: фокус группы, опросы, эксперименты.

Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Методические указания:

Термин «рыночные или маркетинговые исследования» означает систематический сбор, регистрацию и анализ информации с целью облегчения процесса принятия решений руководством компаний. Степень важности этой информации определяется мерой риска, связанного с принятием решения. Исследование рыночной ситуации полезно на всех этапах процесса управления. Многие решения в области финансового планирования, экономического прогнозирования, рекламы невозможно принять лишь на основе интуиции или знания товара; для них необходимы результаты специальных исследований.»
Маркетинговые исследования – это функция, которая информационно связывает предприятие с рынком, потребителями, конкурентами и всеми элементами внешней среды, которые влияют на деятельность предприятия.

Маркетинговые исследования – это систематизированный процесс сбора, обработки и анализа информации про рыночную среду с целью принятия управленческих решений.

Формальный опрос бывает только в случае формального подхода к проведению исследования. Реально исследование позволяет получить информацию, которая необходима для:

· Изучения потребностей, чтобы предложить рынку продукцию, максимально им удовлетворяющую. 

· Изучения привычек потребителя и разработки оптимальной стратегии продвижения. 

· Уменьшения рисков при разработке продукции и ее выводе на рынок. 

· Изучения конкурентов и их продукции, с целью получения конкурентных преимуществ. В данном случае существует возможность избежать ошибок, которые уже допустили другие. 

· Прогноза тенденций развития рынка, технологий, правил игры и своевременного реагирования на изменения которые могут повлиять на деятельность предприятия. 

· Контроля своего положения на рынке. 

· Конечно, проведение исследований стоит денег, но не больше тех денег, которые Вы можете потерять, если будете работать по методу проб и ошибок.

Существуют различные методы и способы маркетинговых исследований. Можно проводить сложные и масштабные исследования с привлечением специалистов профессионалов, а можно проводить постоянную диагностику и анализ рынка силами предприятия. 

PRIVATE
Как следует из определения маркетингового исследования - это функция связи предприятия с внешней средой, которая имеет привычку постоянно меняться. Поэтому совершенно недостаточно для нормальной деятельности предприятия ограничиваться периодическим сбором информации. Лучших результатов можно достичь, организовав постоянный и целенаправленный процесс получения и обработки информации из разных источников. 

С целью сбора и анализа маркетинговой информации предлагается разработать комплекс Маркетинговой информационной системы (МИС).

Тема 8. Организационные формы управления  рекламной деятельностью коммерческих предприятий

Цель: дать общее представление об организационных формах управления рекламной деятельностью коммерческих предприятий
Содержание темы: 

Организационная структура рекламного агентства: её виды и сравнительная характеристика. Рекламные агентства полного цикла. Медиабайерные рекламные агентства. Специализированные рекламные фирмы. Рекламная деятельность издательств печатных СМИ. Характеристика основных функциональных подразделений рекламного агентства. Фундаментальные требования к деятельности рекламного агентства. Стандарт услуг рекламного агентства. 

Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Методические указания:

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 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. 

Тема 9. РЕКЛАМНЫЕ КАМПАНИИ коммерческих предприятий

Цель: изучить сущность и особенности организации рекламных кампаний коммерческих предприятий.
Содержание темы: 

Содержание и этапы рекламной кампании предприятия. Особенности проведения рекламной кампании коммерческих предприятий. Выбор средств рекламы. Выбор рекламного агентства и заключение договора на оказание рекламных услуг. Виды рекламных кампаний. Разработка рекламной программы. Виды рекламных планов. Медиапланирование. Показатели эффективности медиапланов. Рейтинги GRP и TRP. Схемы рекламного охвата. Таргетинговые данные рекламных каналов. Стратегическое планирование рекламных кампаний.

Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Методические указания:

Важнейшим условием эффективной рыночной деятельности является создание и производство новых конкурентноспособных товаров. Новый товар должен отвечать тем потребностям, которые сформируются у потребителей к моменту выхода его на рынок. Этот процесс требует целенаправленных рекламных усилий в сфере как производства, так и торговли. Реклама выводит на рынок новые товары и новые услуги, формирует новые потребности. 

Однако однозначная ориентация производства на запросы потребителей ведет к недоучету таких факторов, как состояние конкуренции на конкретных рынках и обеспеченность фирмы необходимыми ресурсами. Поэтому надо принимать такие решения для отрыва от конкурентов по цене, качеству и уровню обслуживания, которые позволят наращивать объем сбыта продукции. Если качество товара будет невысоким или он устареет, то конкуренты незамедлительно воспользуются этим через свою рекламу. 

Продуманная рекламная кампания влияет на различные стороны предпринимательской деятельности, поощряя инициативу производства новых изделий, использования достижений научно-технического прогресса, фактора моды и т. д. 

Под термином «рекламная кампания» понимается комплекс рекламных мероприятий, направленных на достижение конкретной маркетинговой цели в рамках маркетинговой стратегии рекламодателя. 

Можно сказать, что вся рекламная деятельность фирмы или предприятия является совокупностью рекламных кампаний. Несколько сместив аспект рассмотрения понятия, можно отметить, что рекламная кампания является основным инструментом реализации фирмой (предприятием) своей рекламной стратегии, одним из элементов тактического планирования рекламной деятельности. Верно будет также утверждение, что контроль рекламной деятельности фирмы (предприятия) будет эффективен, если он правильно организован в ходе проведения рекламных кампаний. 

Такой многогранный подход к одному и тому же понятию не случаен. Ведь рекламная кампания рассматривается в общем организационном блоке, она органично содержит в себе все элементы системы управления рекламной деятельностью: и планирование, и организацию, и контроль, и информационное обеспечение. Более того, в ходе проведения рекламной кампании для достижения поставленной цели зачастую используются приемы и методы других форм маркетинговых коммуникаций: паблик рилейшнз, сейлз промоушн, выставок и т.п. 

Рекламные кампании отличаются разнообразием по многим признакам. Из множества возможных классификаций целесообразно выделить следующие: 

1) по преследуемым целям (поддержка конкретного товара, формирование благоприятного имиджа рекламодателя и т.д.); 

2) по территориальному охвату (локальные, региональные, национальные, международные); 

3) по интенсивности воздействия (ровные, нарастающие, нисходящие). 

В рамках ровной рекламной кампании мероприятия распределяются равномерно во времени, например: телевизионная реклама - один раз в неделю в определенный день, рекламные публикации в газете - также через равные промежутки времени и т.д. Этот тип рекламных кампаний имеет смысл при достаточно высокой известности рекламодателя, при напоминающей рекламе. 

Нарастающая рекламная кампания строится по принципу усиления воздействия на аудиторию. Такой подход целесообразен при постепенном увеличении объема выпуска рекламируемого товара или его поставок от производителя. 

Нисходящая рекламная кампания является наиболее приемлемой при реализации ограниченной по объему партии рекламируемого товара. По мере реализации и уменьшения его количества на складах снижается интенсивность рекламной поддержки. 

Маркетологу по рекламе нужно знать, какова будет эффективность каждого средства коммуникации в отношении персонализации рекламы. На практике такая эффективность оценивается экспертами и специалистами. Важно понять, что суть решения состоит не в том, на что тратить деньги: на рекламу, стимулирование сбыта, личные продажи или связи с общественностью - все они дополняют друг друга. Поэтому даже там, где доминируют личные продажи, организации проводят рекламную кампанию, чтобы добиться дополнительного доверия или большего принятия для товара или имиджа фирмы. 

Когда фирма или предприятие проводят рекламную кампанию, они должны иметь отчетливое представление о потенциальном потребителе, к которому адресовано рекламное обращение, на кого эта программа рассчитана. Кроме того, любая рекламная кампания невозможна без предварительного изучения как минимум четырех важнейших объектов маркетингового исследования: 

· конкурентоспособности товара (услуги); 

· покупателя (социально-демографический портрет, мотивы покупки и др.); 

· конкурентов (рекламно-маркетинговая политика, острота конкуренции); 

· соотношения спроса и предложения, емкости рынка, цены. 

Среди факторов конкурентоспособности есть наиболее важные (и именно они должны стать основой любого рекламного обращения) и дополнительные (их желательно использовать в рекламном тексте, если они способны придать дополнительную привлекательность товару). 

Один из основных факторов неизменен для любых видов товаров: деловая репутация производителя товара, известность его товарного знака на данном рынке, качество послепродажного сервиса и др. Словом, это весь тот сложный комплекс, который в западной практике называется «бренд». Поэтому до начала любой деятельности предприятию необходимо позаботиться о разработке собственного фирменного стиля, правовой защите товарного знака, т.е. о создании того, что в теории рекламы именуется «корпоративная идентификация». Без некоего зрительного образа предприятия, выраженного в трех основных константах фирменного стиля (товарном знаке, фирменном цвете и шрифте), бессмысленна любая реклама. Покупатель не способен будет идентифицировать рекламу предприятия, связать ее с фирмой. 

Второй важный фактор конкурентоспособности товара - его способность удовлетворять потребности покупателя на определенном уровне, т.е. то, что в массовом сознании обычно определяется как качество товаров. Например, потребительную стоимость товаров производственного назначения определяют конкретные технико-экономические показатели, характеризующие их с точки зрения потребителя в сфере эксплуатации. Основной принцип построения рекламных текстов для этой группы товаров - исчерпывающая информация, достаточная для принятия потенциальным покупателем решения о покупке. 

В обычных условиях план рекламной кампании может быть осуществлен в три этапа, которые характеризуются определенными целями, целевыми субъектами, мотивами и используемыми средствами коммуникации. 

Первый этап: 

1) цели этапа - формирование и укрепление имиджа компании путем активного рекламирования товаров-лидеров; достижение известности товаров, идущих за лидером; 

2) целевые субъекты - лидеры мнений, квазилидеры мнений; 

3) мотивы - рациональные; 

4) средства коммуникации - вся реклама на местах продажи; статьи в специальных журналах; интервью или дискуссии по радио и телевидению. 

Второй этап: 

1) цели этапа - закрепление имиджа и расширение известности фирмы; формирование положительных мнений и отношения к товарам; расширение известности по остальным товарам; при достижении целей первого этапа предполагается превышение показателей фирмы по росту продаж в 2-3 раза; начало выхода на региональные рынки; 

2) целевые субъекты - лидеры мнений и квазилидеры мнений (постепенное повышение роли истинных лидеров мнений); 

3) мотивы - рациональные, но постепенно вводятся эмоциональные; 

4) средства коммуникации - вся реклама на местах продажи; статьи в специальных журналах; постепенно вводятся массовые журналы, радио и телевидение, добавляются презентации. 

Третий этап: 

1) цели этапа - расширение известности фирмы, добавление к имиджу дополнительных привлекательных черт; формирование положительных мнений и отношения ко всем товарам; предполагается, что рост продаж увеличится в 2 раза и более (от достигнутого на втором этапе); расширение выхода на региональные рынки; 

2) целевые субъекты - лидеры мнений остаются, но уже осуществляется выход на широкую целевую аудиторию, а также ведется поиск новых целевых сегментов рынка; 

3) мотивы - рациональные мотивы присутствуют постоянно, но все шире вводятся эмоциональные; 

4) средства коммуникации - вся реклама на местах продажи; наряду со специальными изданиями все шире используются массовые издания; на радио и телевидении возможны рекламные ролики (желательно более длительные: от 20 с до 1 мин). 

На каждом этапе рекламной кампании планируются или разрабатываются конкретные мероприятия и осуществляется взаимодействие всех участников. Ниже представлены примерные цели и некоторые необходимые мероприятия, наиболее часто используемые в ходе рекламных кампаний. 

1. Определяется цель рекламной кампании, т.е. дается четкий ответ на вопрос, для чего она проводится. При этом необходимо обеспечить соответствие этой цели маркетинговой и рекламной стратегии фирмы. Формулировка цели должна быть конкретной и однозначной, желательно придать ей количественную определенность (например, добиться уровня осведомленности 25% целевой аудитории; увеличить сбыт на 15% и т.п.). 

2. Изучается и уточняется целевая аудитория рекламного воздействия. В подавляющем большинстве случаев она совпадает с целевым рынком продукции рекламодателя. Иногда целевая аудитория включает представителей контактных аудиторий, посредников и референтных групп (лиц, которые не покупают рекламируемый товар, однако оказывают влияние на принятие решения о его покупке). 

3. Выясняется предварительная сумма, ассигнуемая на проведение рекламной кампании. Хотя сумма и предварительная, но надо постараться, чтобы она не слишком отличалась от окончательной. 

4. Рекламодатель назначает из числа своих сотрудников ответственных за проведение рекламной кампании, делегировать им необходимые полномочия и определить степень ответственности за успех кампании. Одновременно принимается. решение о привлечении к проведению кампании внешних рекламных агентств и функциях, осуществление которых им поручается. 

5. Определяется рекламная идея, основная мысль, стержень, вокруг которого объединяются все мероприятия. Например, целью рекламной кампании является увеличение сбыта автомобилей на конкретном рынке. Изучив особенности целевой аудитории, ее потребности, тщательно проанализировав характеристики рекламируемого товара, его относительные преимущества перед конкурентами, позиционировав указанный товар, можно использовать в качестве основной идеи рекламной кампании надежность и безопасность автомобиля. На реализацию данной идеи должны «работать» все мероприятия кампании. Она должна присутствовать в рекламных обращениях, девизах, рекламных аргументах и т.п. 

6. Определяются средства рекламы и оптимальные каналы коммуникации, которые будут, использованы в ходе кампании. 

7. Исследуются рекламные обращения и мероприятия других форм маркетинговых коммуникаций: коммерческой пропаганды, сейлз промоушн и т.п. Это делается для того, чтобы использовать их в ходе рекламной кампании для повышения ее эффективности. 

8. Формируется смета расходов на проведение кампании, которая сопоставляется с предварительными ассигнованиями. В случае необходимости осуществляется корректировка. 

9. Составляется детальный развернутый план и график основных мероприятий рекламной кампании с указанием сроков проведения. В плане, в частности, фиксируется, какие будут использованы рекламоносители, каковы продолжительность и цикличность публикаций и демонстраций рекламных обращений, какова последовательность, степень важности и приоритеты рекламных мероприятий. 

Использование рекламных носителей во времени может быть сплошным (постоянное использование носителя) и пульсирующим. Последнее предполагает неравномерное размещение носителя во временных рамках рекламной кампании. Так, 20 трансляций на канале местной радиостанции в течение двух месяцев кампании можно распределить равномерно (в среднем по одной трансляции в три дня), а можно «всплесками» - по пять трансляций в день в начале и середине месяца (всего четыре «всплеска»). 

Разработка календарного графика является частью процесса организации рекламной кампании. Достаточно велико его значение при разработке сметы рекламной кампании, организации ее материально-технического обеспечения, определении ответственных за конкретными этапами, контроле эффективности рекламных затрат.

10. По мере готовности рекламных материалов планируется производство рекламоносителей, закупка места и времени в средствах, массовой информации. 

11. Практическая реализация мероприятий рекламной кампании. 

12. Определение эффективности рекламной кампании. Последний этап не является единственным элементом контроля в ходе рекламной кампании. Контрольные мероприятия осуществляются практически на всех этапах. 

3. Практические занятия

Тематика практических занятий разработана  в соответствии с лекционным курсом  и требованиями стандарта 100700.68 «Торговое дело». Содержание семинарских занятий включает в себя обсуждения вопросов темы, выступления обучающихся с докладами, сообщениями, дополнениями, а так же выполнения практических работ.

Раздел 1. Концептуальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий

Занятие 1. содержание рекламной деятельности коммерческих предприятий

Вопросы к занятию:
1. Рекламная деятельность, ее содержание.
2. Задачи рекламы на разных стадиях жизненного цикла товара. 
3. Исторические этапы в развитии рекламной деятельности. 
Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Занятие 2. Место рекламной деятельности в комплексе маркетинга товаров и услуг
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.

Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Занятие 3. макроэкономическое и микроэкономическое влияние рекламы

Вопросы к занятию:

1. Понятие  информации. Роль рекламной информации. 
2. Особенности информации. Информационные  издержки. 
3. Риск в рекламной деятельности. 
4. Особенности влияния рекламы на экономику и ее составные элементы.

Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Занятие 4. Взаимодействие субъектов рекламной деятельности на рынке рекламных услуг и продуктов

Вопросы к занятию:

1. Классификация основных субъектов рекламного рынка. 
2. Анализ рекламного рынка. Региональный рынок рекламы. 
3. Особенности хозяйственной деятельности различных субъектов рекламного рынка и их взаимодействия в условиях проводимых рекламных кампаний.

Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Занятие 5. Технологии разработки  рекламных продуктов

Вопросы к занятию:

1. Структура рекламно-коммуникационных каналов, их особенности и механизмы передачи рекламной информации. 
2. Классификация рекламных средств. 
3. Внешняя реклама магазина. Интерьер магазина как средство рекламы. 
4. Витрины как средство рекламы. 
Деловая игра  «Оценка стратегии и концепции коммуникативной кампании»

Цель: формирование навыков разработки творческих идей в рекламе. 

Вопросы для обсуждения:

1. Охватывают ли стратегические рекомендации одну или более целевые группы? Насколько  логично обоснован этот подход?

2. Каких результатов Вы хотите добиться от целевых сегментов? Наметьте необходимые стратегии и приемы.

3. Насколько коммуникативные стратегии соответствуют целям и миссии организации?

4. Сформулируйте девиз рекламы. Учтены ли основы психологии? Проверьте себя: следует обращаться не ко всему человечеству, а строго определенному сегменту аудитории.

5. Хорошо ли обоснованы коммуникативные стратегии по содержанию? Подберите комбинацию эффективных моделей рекламного воздействия. 

Модель вовлеченности:
· Как Вы оцениваете мотивационную вовлеченность аудитории? Рациональное или эмоциональное воздействие Вам представляется наиболее адекватным?

Модель привлечения внимания:

· Какие приемы Вами предусмотрены для активизации внимания аудитории?

· Соответствует ли стиль (манера привлекать внимание, тональность) намеченному имиджу продукта и организации?

· Четко ли отличим стиль Вашего общения с аудиторией от конкурентов, обладает ли он самостоятельностью?

Модель влияния:

· Возможно, Вам необходимо сконцентрироваться на таких возможностях  памяти, как распознание и запоминание. 

· Учли ли Вы барьеры восприятия информации аудиторией? Сочтет ли целевая аудитория сообщение достойным внимания?

· Насколько актуально сообщение, чтобы о нем заговорили?

· Весомо ли сообщение настолько, что в короткий срок можно почерпнуть из него важную информацию?

· Отличается ли сообщение компетентностью?

Модель мотивации:

· Затрагивает ли сообщение ценности, ожидания целевой группы?

Модель имиджа:

· Представляется ли сообщение целевой группе правдоподобным и добросовестным? Очевидна ли польза? Или чувствуется преувеличенность, искаженность?

· Возбуждает ли сообщение эмоции целевой группы, является ли оно необычным (побуждающим высказываться)?

Модель проникновения:

· Возможно, целесообразно применить результаты исследований механизма проницаемости и жизненного цикла. В определенный момент жизненного цикла реагируют определенные психосоциальные  группы (неофилы, новаторы, широкие массы, традиционалисты).

Модель среды:

· Учет факторов преданности аудитории своему окружению.

6. Содержит ли сообщение некий призыв, воспринимаемый без понуждения?

7. Обеспечена ли идентификация предмета сообщения с маркой, имиджем политика, организации?

8. Хорошо ли обоснованы коммуникативные стратегии по времени?

· Какие фазы воздействия должна пройти аудитория и каковы средние временные нормативы планируются специалистами для достижения эффекта. Какова совокупная продолжительность кампании?

· Целесообразно ли приурочивать кампанию к определенным временам года, праздникам, событиям.

Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 2, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Занятие 6. Содержание, факторы, показатели и методы оценки эффективности рекламной деятельности
Вопросы к занятию:

1. Определения понятия «эффективность рекламной деятельности». 

2. Виды эффективности рекламной деятельности. 

3. Законы и принципы эффективности рекламной деятельности. 

4. Модели  эффективной рекламной деятельности. 

5. Показатели эффективности рекламной деятельности. 

6. Классификация методов определения эффективности рекламной деятельности. 

7. Классификация методов расчета бюджета рекламы. 

Деловая игра «Бюджет кампании»

Цель: формирование навыков планирования финансовых средств на рекламную кампанию. 

Вопросы для обсуждения:

1. Анализ собственного положения на рынке.

· Каков рост оборота (реальный; плановый)?

· Каков рост дохода (реальный; плановый)?

· Какова наша доля рынка (реальная; плановая)?

· Насколько покрываются производственные издержки (абсолютно; реально; с учетом доли рынка)?

· Каковы расходы на рекламу (в % к обороту; в %  к доходу)?

· Каково соотношение между издержками, отнесенными к обороту, и долей рынка?

· Как на фоне роста оборота выглядит снижение постоянных издержек?

· Каково соотношение между долей рынка и затратами на рекламу?

2. Анализ бюджетов конкурентов.

· Каковы объемы оборотов и доходов конкурентов?

· Каковы вложения в рекламу у конкурентов?

· Каково отраслевое соотношение между затратами на рекламу и оборотом?

· Каково соотношение между долей рынка и затратами на рекламу у конкурентов?

3. Требования к оптимизации коммуникативных программ.

· Каким представляется оптимальный размер целевой группы 

     (клиентов; потенциальных клиентов; клиентов конкурентов)?

· Какова частота рекламных контактов?

· Каковы используемые рекламные средства?

· Какова длительность периода планирования?

· Подготовьте примерную калькуляцию расходов.

Деловая игра  «Планирование средств массовых коммуникаций»

Цель: формирование навыков медиапланирования. 

Вопросы для обсуждения:

1. Достаточно ли подробно определена целевая группа по:

· полу

· возрасту

· образованию

· профессии

· доходу

· образу жизни

· районам проживания

· а также с точки интенсивности предпочтения по отношению продвигаемой Вами идее.

2. Какие факторы (временные, пространственные и т.п.) делают Вашу аудиторию однородным статистическим сообществом? Нужны ли регионально или временным образом ориентированные сообщения?

3. Какие источники информации предпочитает Ваш сегмент?

4. Проверьте все средства рекламы на соответствие целевой группе и возможные ограничения по следующему плану:

· ТВ (государственные, частные и коммерческое каналы).

· Радио (государственное вещание, частные радиостанции).

· Кино (диапозитив или фильм).

· Видео (кассеты в продажу, напрокат, видео по заявкам).

· Интернет.

-    Объявления, вкладыши, наклейки в: 

Журналах общего характера

Специальных журналах

Журналах для клиентов

Ежедневных газетах

Местных газетах

Приложениях  и т. д.

· Плакат

· Реклама на транспорте

· Директреклама

· Адресные и телефонные справочники

· Рекламные листовки

· Телефакс

· Ярмарки, конференции

5. Возможно, целевая группа достижима другими, более дешевыми путями?

6. В соответствии с целями воздействия, что для Вас является приоритетным:

· Охват

· Частота контактов

· Качество контактов

7. Решили Вы выбрать одно или несколько медиасредств? Обоснуйте своё решение.

8. Каковы издержки по достижению целевой группы при использовании выбранного Вами средства? Как это влияет на выбор?

9. Соотнесли ли Вы собственные медиастратегии с конкурентными?

Задания и вопросы:

1. Фирма продает телевизоры. Перед отделом рекламы поставлена задача: провести рекламную кампанию Рекламный отдел обосновал необходимость выделения средств на 5 публикаций в газете и на 4 трансляции радиоролика (на 3 млн. руб.). В результате дискуссии с руководством были выделены средства - 2 млн., которые были истрачены на 3 публикации в прессе и 3 трансляции по радио. После проведения рекламных мероприятий было продано телевизоров на 16 млн. руб. (или 10% процентов товара) Была ли данная реклама экономически эффективна? 

2. Продается  товар по цене 1500 денежных единиц за одну товарную единицу. В структуре цены на переменные издержки приходится 800 денежных единиц. Предполагаемая нами рекламная кампания обойдется в 50 000 денежных единиц. Возникает вопрос, сколько же товарных единиц (как минимум) нам необходимо будет дополнительно реализовать, чтобы компенсировать расходы, связанные с оплатой такой рекламной кампании? 

3. Выберите марку потребительского товара, которая известна вам особенно хорошо, и, пользуясь матрицей Мэлоуни, назовите три направления рекламного сообщения, которые можно предложить специалистам по рекламе.

4. Менеджер по рекламе фирмы потребительских товаров представляет дирекции свои предложения по увеличению рекламного бюджета на 100 млн. руб., что должно привести к увеличению роста продаж на 500 млн. руб. Генеральный директор просит вас высказать свое мнение. Какой процедуре вы будете следовать при оценке этого предложения? Какие дополнительные сведения вы будете искать?

5. Рекламодатель хочет определить уровень расходов на рекламу, необходимых для сохранения темпа роста продаж, составляющего 4%. Выручка в абсолютном выражении увеличивается на 50 млн. руб.; при этом максимально возможная выручка (насыщение) оценивается равной 150 млн. руб. Предельная выручка на один рубль, израсходованный на рекламу, равна 1,1; замечено также, что в случае прекращения рекламы объем продаж в рассматриваемый период понизился   бы на 20%. Какой рекламный бюджет требуется для сохранения существующих темпов роста? Каков был бы темп роста, если бы размер бюджета повысился до 20 млн. руб.? 

6. Компания АВС продает телевизоры высокого класса, известные благодаря высокой надежности. Их цена на 30% выше, чем у конкурентов. Такая ценовая политика оказалась неэффективной, и компания решила заменить некоторые дорогие компоненты на более дешевые и, естественно, менее технически совершенные, предоставляя своим покупателям возможность выиграть на этой экономии благодаря снижению цены. Служба маркетинга проводит рекламную кампанию, обыгрывая снижение цены, но не сообщая, что это второе поколение телевизоров отличается от первого. Является ли такое поведение этичным?

7. Выберите категорию потребительских товаров, которые вы хорошо знаете, и подготовьте вопросник для измерения спонтанной известности, квалифицированной известности и известности с поддержкой конкурирующих марок внутри этой категории. Как вы будете осуществлять интерпретацию результатов?

8. Марка А достигла уровня охвата 30% и уровня эксклюзивности 60%. Покупатели этой марки потребляют в среднем такое же количество товара, как и покупатели марок, конкурирующих с А. Если уровень эксклюзивности упадет до 50%, какой будет доля рынка?

9. На рынке конкурируют две марки. Марка А имеет уровень приверженности 80% и уровень привлечения 30%. Соответствующие доли рынка равны 30% для А и 70% для Б. Каковы долгосрочные доли рынка для этих марок в предположении, что уровни приверженности и привлечения останутся неизменными? Если бы вы отвечали за марку Б, каковы бы были ваши рекомендации?

10. Сравниваются четыре марки микрокомпьютеров по четырем атрибутам со степенью важности соответственно: 0,40 / 0,30 / 0,20 / 0,10. С использованием 10-балльной шкалы получены следующие оценки по атрибутам: А == 10/8/6/4; Б = 8/9/8/3; В = 6/8/10/5; Г = 4/3/7/8. Рассчитайте для каждой марки индекс общей полезности, последовательно используя оценку важности и оценку характерности. Сравните полученные результаты и дайте их интерпретацию.

11. Рассчитать нулевую точку эффективности рекламы, если затраты на рекламу составляют 2700 т. руб.,  объем реализации – 54000 т.руб. стоимость единицы товара составляет – 900 руб, а переменные издержки на единицу товара – 300 руб,

Литература: (1-10) , (65-69), (23 -26), (33)

РАЗДЕЛ 2. Инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий

Занятие 7. Роль исследований в рекламной деятельности коммерческих предприятий

Вопросы к занятию:

1. Классификация и инструменты исследования. 
2. Этапы рекламного исследования. 
3. Методы проведения исследования. 
4. Исследования рекламных сообщений (Pre-testing, Portfolio tests, Post-testing). 
5. Принципы тестирования рекламных сообщений (PACT Principles of Copy Testing). 
6. Методы: фокус группы, опросы, эксперименты.

Деловая игра  «Сбор предварительной информации и подготовка описательной модели в потребительских коммуникациях»

Цель: формирование навыков сбора и интерпретации рыночной информации о потребительских товарах и услугах.

Задания:

1. Охарактеризуйте организацию, от имени которой Вы действуете, по следующей схеме:

история и перспективы развития;

специфика продукции и услуг;

определение целей предприятия;

определение целей маркетинга;

определение маркетинговой стратегии;

корпоративная идентичность (философия предприятия);

корпоративное поведение (внешние проявления, отношения с сотрудниками);

фирменный стиль.

Методы исследования:

Беседа с руководителями организации.

Проспекты организации.

2. Охарактеризуйте продвигаемый продукт, придерживаясь приблизительной  схемы:

история продукта;

наименование продукта (марка);

впечатление, производимое продуктом: цвет, дизайн, формы торговли, вкус, цвет, запах;

полезные качества продукта;

уникальные выгоды;

недостатки;

публикации о продукте.

Методы исследования:

Беседа с экспертами.

Интервьюирование пользователей.

Ежедневная, специализированная, деловая пресса.

3. Оцените ёмкость и динамику рынка, опираясь на следующую логическую схему: 

распределение совокупного и частичного рынков;

потенциал основного рынка (охватывающего продукты, субъективно воспринимаемые потребителем как взаимозаменяемые);

объем рынка (стоимостное выражение всех реализованных оферт);

объем сбыта  и собственная абсолютная доля основного рынка;

сбытовая политика на рынке;

развитие техники, совершенствование правового регулирования.

Методы исследования:

Кабинетные исследования на основе данных правительства и публикаций в прессе.

Изучение привычек совершения покупок потребителями.

Определение размеров конкуренции.

Проведение бесед с ключевыми «игроками» рынка с целью получения наиболее полной информации о рынке.

Обзор статистических данных, в той или иной степени характеризующих данный рынок.

Беседы с экспертами, имеющими информацию о данном рынке.
4. Обозначьте собственную позицию в конкурентной борьбе:

выявление главных конкурентов;

доля рынка  относительно трех крупнейших конкурентов;

философия конкурентов;

их имидж;

сильные и слабые стороны их конкурентных позиций;

их рекламная стратегия (анализ документов);

потенциальные конкуренты.

Методы исследования:

Обобщение данных обследования покупателей.

Изучение данных о товарообороте каждой компании, работающей в конкретной области.

Использование косвенных измерителей величины товарооборота, например, численность сотрудников, занятых определенными видами деятельности.

Беседы с ключевыми «игроками» определенного рынка.

5. Выявите, как принимается решение о приобретении данного продукта (чтобы знать, на что направлять коммуникативные усилия):

степень осведомленности о данной марке;

уровень отношения к данной марке;

выстраивание иерархии приоритетов потребителей по отношению к цене, качеству, степени доступности продукта, уровню сервиса.

Методы исследования:

Интервьюирование покупателей.

Беседы с экспертами.

Ежедневная, специализированная, деловая пресса.

6. Выявление наиболее эффективных средств доведения продукта до рынка:

структурирование сбыта группами клиентов;

организация сбыта по продуктам;

организация по регионам сбыта;

одно- или многоступенчатый сбыт.

Методы исследования:

Интервьюирование покупателей с целью определения, где они покупают продукты и почему выбрали данный канал товарораспределения.

Интервьюирование дистрибьюторов с целью выявления размеров их закупок и кому они продают свои товары.

Получение данных о конкурирующих компаниях с целью определения объема их  прямых продаж  и объема продаж через дистрибьюторов.

7. Определите уровень конкурентных цен. Оцените степень эластичности спроса по отношению к цене. Данная информация необходима для определения уровня прибыльности данного рынка. 

Методы исследования:

Получение прейскурантных цен.

Интервьюирование покупателей с целью определения, предлагались ли им ценовые скидки.

Интервьюирование дистрибьюторов и поставщиков.

Получение информации о ценах в демонстрационных комнатах, у прилавков в магазинах, в рекламных агентствах.

8. Установите, как продвигают на данном рынке продукт различные поставщики и насколько известны рынку категория продукта и торговые марки внутри категории.

Методы исследования:

Просмотр журналов, ТВ-программ, рекламных плакатов, посещение выставок и т.п.

Выяснение у покупателей и посредников, где они получили информацию о продукте.

Выяснение, как много другие компании тратят на продвижение продукта: путем опроса, путем расчета или из публикаций.

Ниже приводится вопросник, предназначенный для проведения маркетинговых исследований по всем важнейшим аспектам маркетинговой деятельности (за исключением рассмотренных выше), ориентированный как на внешний, так и внутренний рынок.

Вопросник для проведения комплексных маркетинговых исследований для рекламной деятельности:

Решили ли мы, где будут изготовлены и собраны компоненты нашего продукта: 

– на базовом предприятии или 

– в стране (регионе) рынка? 

Соответствует ли дизайн нашего товара современным требованиям? 

Имеется ли у нашего товара марка? 

Под какой маркой мы думаем реализовать наш товар? 

Разработали ли мы этикетку для товара? 

Соответствует ли этикетка языковым требованиям страны (региона) рынка? 

Имеет ли упаковка продукта привлекательный вид? 

Предполагаете ли мы использовать упаковку в рекламных целях?

Разработали ли мы инструкции для покупателей и продавцов? 

Учтены ли в инструкции языковые требования? 

Кто будет проводить послепродажное обслуживание? 

Определили ли мы цены на наши товары? 

Выбрали ли мы подходящие для нашего случая методы продвижения товара? 

Знакомы ли мы с правовыми аспектами проведения рекламной кампании и регистрации марки товара в стране (регионе) сбыта? 

Целесообразно ли на предприятии выполнять функцию связи с общественностью? 

Намерены ли мы обучить работников торгово-сбытовых организаций и сферы сервиса? 

Выбрали ли мы каналы доставки товара на рынок? 

Продумали ли мы вопросы размещения складов? 

Определили ли мы сроки и объемы поставок товаров?

Выбрали ли мы транспортные средства для доставки товаров? 

Возможно ли без нарушения сроков поставлять продукт в страну (регион) рынка? 

Не снизят ли транспортные затраты величину прибыли сверх допустимой нормы? 

Определили ли Вы численность и персональный состав сотрудников своих и привлеченных сбытовых служб, которые будут сбывать продукт? 

Существуют ли надежные каналы связи (факс, телетайп, телефон) с нашими партнерами по бизнесу в стране(регионе) рынка? 

Литература: (1-10) , (65-69), гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

Занятие 8. Организационные формы управления  рекламной деятельностью коммерческих предприятий

Вопросы к занятию:

1. Организационная структура рекламного агентства.

2. Рекламные агентства полного цикла. 
3. Медиабайерные рекламные агентства. 
4. Специализированные рекламные фирмы. 
5. Характеристика основных функциональных подразделений рекламного агентства. 
Дайте четкий ответ на следующие вопросы:

1. Определите место рекламной службы в структуре фирмы.

2. Для чего фирма или предприятие организуют свое рекламное агентство?

3. Какие функции должен выполнять руководитель рекламной службы? 

4. Каковы принципы построения централизованной службы рекламодателя? 

5. Каковы особенности централизованной и децентрализованной служб организации?

6. Нарисуйте общую схему структуры рекламного отдела организации.

7. В чем преимущества и недостатки рекламного отдела предприятия? 

8. Почему рекламодателю невозможно обойтись без рекламного агентства?

9. Какие существуют структуры рекламных агентств?

10. Какие требования предъявляются к главе и персоналу рекламного агентства. 

II. В чем состоят функции рекламопроизводителя и рекламо-распространителя?

12. Чем обусловлено развитие рекламных агентств и каковы основные направления их работы?

13. Разработайте классификацию рекламных агентств.

14. В чем смысл создания различных типов и видов рекламных агентств?

15. Какие четыре базисных функции выполняет рекламное агентство?

16. Какими критериями необходимо руководствоваться рекламодателю при выборе рекламного агентства?

17. Каким образом рекламное агентство ищет заказчиков? 

18. Какими критериями руководствуется клиент при выборе рекламного агентства?

19. Каковы принципы расчета рекламного агентства с клиентом? b чем особенности и различие комиссионной и гонорарной систем оплаты рекламных агентств?

20. Какие существуют направления взаимодействия между рекламодателем и рекламным агентством?

21. Где лучше начинать свою деятельность после окончания института: в рекламном агентстве или в рекламном отделе фирмы? 

 22. Определите различия в комиссионной и гонорарной системax вознаграждения персонала рекламных агентств. 

23. Перечислите необходимые условия успешной работы рекламной службы.

24 Составьте перечень функций и разработайте структуру рекламного подразделения службы маркетинга крупной промышленной компании.

25 Составьте перечень функций и разработайте структуру рекламного подразделения службы маркетинга крупного торгового предприятия.

Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 1, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (29)

Занятие 9. РЕКЛАМНЫЕ КАМПАНИИ коммерческих предприятий

Вопросы к занятию:

1. Содержание и этапы рекламной кампании предприятия. 

2. Особенности проведения рекламной кампании коммерческих предприятий. 

3. Виды рекламных кампаний. 

4. Разработка рекламной программы. 

5. Медиапланирование. Показатели эффективности медиапланов. 

6. Стратегическое планирование рекламных кампаний.

Ситуационные задачи

Ситуация 1.
Организация рекламной кампании. В рекламное агентство обратился заказчик, сообщивший, что у него есть для продажи крупные партии следующих товаров:

• лыжи прогулочные;

• мармелад в мелкой расфасовке;

• наборы цветных фломастеров.

На вопросы сотрудника агентства, каким потребителям рекламодатель собирается продавать свои товары и какие носители рекламы использовать, заказчик предложил, чтобы агентство само разработало соответствующие предложения.

Представьте, что вы — сотрудник рекламного агентства и вам предложено заняться рекламной кампанией одного из указанных выше видов товаров. Выберите любой из них.

Вопросы и задания

1. По каким критериям и какие категории, целевые группы потенциальных потребителей — адресатов рекламы вы предлагаете выделить для рекламы выбранного вами товара?

2. Какие носители рекламы вы считаете целесообразным задействовать (в том числе как основные и как вспомогательные) и рекомендовать заказчику для размещения рекламы?

3. В каких местах, на какой территории вы планируете размешать эту рекламу?

Ситуация 2.

Подготовка информации для проведения рекламной кампании.

Фирма — изготовитель автомобилей (велосипедов, пылесосов, швейных машинок, бытовых холодильников) — обратилась в рекламное агентство с заказом на проведение рекламной кампании на зарубежном рынке (Восточная и Западная Европа, США, Северная Африка).

Чтобы получить информацию, необходимую для организации эффективной рекламной кампании, рекламное агентство проводит опрос фирмы, используя следующий опросный лист. 

Опросный лист

1. Официальные реквизиты:

• полное наименование и адрес фирмы, производящей товар;

• контактные средства связи,

2. Основные цели предстоящей рекламной кампании:

• коммерческая реклама для прямого увеличения продаж рекламируемой продукции;

• кампания паблик рилейшнз для поднятия престижа продукции и (или) фирмы-производителя;

• иная цель.

3. Полное наименование рекламируемой фирмы;

4. Область применения продукции:

• оптимальное применение;

• уникальное применение;

• потенциальное применение.

5. Основные функциональные свойства рекламируемой продукции.

6. Основные технико-экономические показатели рекламируемой продукции:

• физический принцип действия;

• производительность, мощность, скорость и Другие технические параметры;

• масса, габариты, форма; 

• особенности эксплуатации;

• энергоемкость, экономичность в эксплуатации, срок окупаемости;

• надежность, срок службы;

• экологические особенности технологии;

• безопасность производства и эксплуатации.

7. Уникальные свойства рекламируемой продукции.

8. Аналоги рекламируемой продукции.

9. Преимущества рекламируемой продукции перед отечественными и (или) зарубежными аналогами.

10. Недостатки рекламируемой продукции в сравнении с отечественными и (или) зарубежными аналогами.

II. Экономический (или иной) положительный эффект, получаемый потребителем от эксплуатации рекламируемой продукции.

12. Стоимость продукции (оптовая, розничная), виды скидок и льгот.

13. Патентная защищенность рекламируемой продукции:

• авторские свидетельства на изобретения;

• патентование за рубежом;

• свидетельства на промышленный образец;

• защита элементов фирменного стиля.

14. Возможность открытого опубликования полученной информации в рекламных обращениях.

15. Иллюстрационные материалы по рекламируемой продукции.

16. Результаты маркетинговых исследований фирмы-производителя.

17. Перечень «престижных» потребителей. Их отзывы о рекламируемой продукции. 

18. Реальный и максимальный объемы продаж рекламируемой продукции.

19. Перечень потенциальных потребителей рекламируемой продукции.

20. Имеющиеся элементы фирменного стиля фирмы — производителя рекламируемой продукции. 

21. Если элементы фирменного стиля отсутствуют, то нуждается ли фирма-заказчик в их разработке (в рамках подготовки рекламных кампаний).

22. Экспорт рекламируемой продукции:

• реальный объем и направление;

• потенциальный объем и направление.

23. Экспортное наименование рекламируемой продукции.

24. Участие фирмы-производителя в благотворительной деятельности.

25. Перечень уже имеющихся рекламных материалов и проведенных рекламных мероприятий.

26. Предполагаемый рекламный бюджет.

27. Желательная степень непосредственного участия фирмы —

производителя рекламируемой продукции в предполагаемой рекламной деятельности. 

28. Желательные сроки проведения рекламной кампании.

Задания

Группа студентов разделяется на две команды. Каждая команда разрабатывает информацию для рекламного агентства. Затем одна из команд представляет свою информацию другой команде, которой теперь предстоит выполнить роль рекламного агентства, и наоборот.

Каждая команда должна:

1) выбрать товар и рынок;

2) выбрать из опросного листа те позиции, которые, по ее мнению, соответствуют выбранной задаче, и представить информацию агентству;

3) используя предложенную информацию, выбрать средство распространения рекламы, вид рекламы и разработать ее содержание;

4) дать оценку работы агентства и степени полноты информации, которую ему представил рекламодатель.

Деловая игра «Формулирование проблем и постановка целей 

рекламного воздействия»

Цель: освоение методов выявления проблем и формулирования целей рекламной кампании.

Задания:

1. Сопоставьте собственное понимание ситуации с целями, которые ставит руководитель, и ресурсами, которыми располагает организация. Метод оценки ресурсов – знакомство со статьями бюджета и анализ эффективности их использования.

2. Проясните симптомы проблемы.
В экономике главные индикаторы проблем:

· Не удовлетворяющая динамика оборота (из-за  незадействованных  факторов роста: дополнительного спроса со стороны наличной клиентуры, привлечения новых покупателей, отвлечения клиентуры от конкурентов, использования слабых мест сегментированного рынка, выравнивания оборота за счет сглаживания сезонных колебаний).

· Негативная динамика показателей рыночной доли. Задачи: выравнивание региональных различий по долям рынка, возвращение утраченных долей, обеспечение завоеванных долей рынка, расширение рынка.

· Снижение прибыли.

· Снижение количества заказов, поступающих от дилеров компании.

· Жалобы потребителей.

· Состояние конкурентной борьбы.

В политике главные индикаторы проблем:

· Снижение рейтинга политика.

· Утрата административной поддержки.

· Снижение поддержки со стороны олигархов.

· Внутрипартийная критика.

· Кризис доверия со стороны «своего» электората.

· Информационные войны со стороны конкурентов.

Индикаторы социальных проблем:

· Возрастание негативной статистики несчастных случаев, смертности, миграции, производительности труда и т.д.

· Жалобы, ощущения психологического дискомфорта, переживаемые членами социума.

3. Как эти негативные проявления влияют на Ваши цели?

4. Что Вы знаете об обстоятельствах этих изменений?

5. Выявите причины возникновения проблемы, используя метод логико-смы-слового моделирования. Возможные направления выявления проблем:

-   действия конкурентов;

· поведение целевой аудитории;

· изменения в деятельности самой организации;

· изменения во внешней среде.

6. Логико-смысловая модель поведения целевой аудитории:

Мотивы поведения: 

· Чувство радости от обладания продуктом; удовольствие, доставляемое его вкусом, запахом, цветом.

· Чувство выполненного долга. 

· Самоутверждение от приобретения модного, престижного предмета.

Страхи, удерживающие от поступка:

-  Слишком высокая цена.

-  Несоответствие возрасту, статусу.

7. В достаточной ли мере мотивация пересиливает торможение. Возможные решения возникшей проблемы:

· Развитие мотивации с помощью стратегий позиционирования,  снижения или возвышения имиджа.

· Ослабление торможения с опорой на стратегии отстройки от конкурентов, антикризисные коммуникации. 
Литература: (1-10) , (65-69) , гл.1, (2) гл. 4, (5) гл. 1, (17), (19),(24),(25), (26)

4. Самостоятельная работа 

Значительное место в учебном процессе при изучении дисциплины «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий» отводится также самостоятельному изучению ряда вопросов. 

Формами самостоятельной работы студента являются научные рефераты по темам исследования поведения потребителей, подготовка отчетов (эссе) по результатам обсуждения конкретных ситуаций в ходе практических занятий, конспектирование отдельных вопросов изучаемых тем, выполнение контрольных работ и др.

Самостоятельная работа в рамках курса «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий» включает в себя следующие формы:

- изучение лекционного материала по учебным пособиям, учебникам и конспектам лекций;

- изучение рекомендованной литературы; нормативных документов, материалов периодической печати;

- выполнение индивидуальных практических работ;

- подготовку и обсуждение сообщений и докладов на занятиях и конференциях;

- участие в консультациях;

- подготовку к контрольным работам и тестированию;

- подготовку к экзамену.

В таблице представлено содержание каждого вида самостоятельной работы и указывается время, необходимое для его выполнения. 

	№ п/п
	Тема занятия
	Содержание самостоятельной работы
	Количество часов

	1
	2
	3
	4

	
	Раздел 1. Концептуальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий

	1
	Тема 1. Содержание рекламной деятельности коммерческих предприятий
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	6

	2
	Тема 2. Место рекламной деятельности в комплексе маркетинга услуг
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	6

	3
	Тема 3. Макроэкономическое и микроэкономическое влияние рекламы
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	6

	4
	Тема 4. Взаимодействие субъектов рекламной деятельности на рынке рекламных услуг и продуктов
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	7

	5
	Тема 5. Технологии разработки  рекламных продуктов
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	6
	Тема 6. Содержание, факторы, показатели и методы оценки эффективности рекламной деятельности
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	Раздел 2. Инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий

	7
	Тема 7.Роль исследований в рекламной деятельности коммерческих предприятий
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	8
	Тема 8. Организационные формы управления  рекламной деятельностью коммерческих предприятий
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	9
	Тема 9.Рекламные кампании коммерческих предприятий
	Изучение лекционного материала по данной теме; просмотр специальной литературы с целью более глубокого изучения темы; выполнение практических заданий, вынесенных на внеаудиторные занятия (самостоятельные) занятия  
	8

	
	Итого 
	
	65


В перечень самостоятельной работы обучающихся входит изучение тематического материала по рекомендованным учебно-методическим пособиям и конспектам лекций. Этот вид занятий имеет важное значение и выполняется в целях ритмичного усвоения учебного материала дисциплины.

Самостоятельная работа осуществляется во внеурочное время в домашних условиях или в читальном зале библиотеки. Для обеспечения взаимосвязи и усвоения изучаемого последовательно материала (по разделам и темам) самостоятельно осваивается дополнительно полученный ранее материал накануне предстоящих занятий (лекций и практических занятий), а также выполняются выданные практические задания на предыдущем практическом занятии.

Рационально объявлять студентам в конце каждого вида занятий (лекции, практического занятия) тему и основные разделы (вопросы) предстоящей лекции (практического занятия) и называть источники информации (рекомендуемую основную и дополнительную литературу).

В качестве самостоятельной работы обучающихся может рассматриваться подготовка кратких сообщений с практическими примерами из периодической печати. 

Контроль самостоятельной работы осуществляется ведущим преподавателем.

5. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины

5.1. Основная литература.
1. Башмачникова Е.В., Гутюк Е.Н. Учебно-методическое пособие для проведения занятий по дисциплине «Рекламная деятельность» для обучающихся специальности 080401 «Товароведение и экспертиза товаров» .- Тольятти: ТГУС, 2008 г.- 164 стр. 

2. Бернет Дж., Мориарти С., Уэллс У. Реклама: принципы и практика: Пер. с англ. под ред. С.Г. Божук – СПб.: Питер, 2008. – 738 с.

3. Исаенко, Е. В. , Васильев, А. Г. Экономические и организационные основы рекламной деятельности . учеб. пособие для вузов по спец. "Маркетинг", "Экономика и упр. нар. хоз-вом" . - М. : ЮНИТИ-ДАНА , 2009 . - 351 с. 

4. Котлер Ф. Основы маркетинга.:Пер с англ - Основы маркетинга . . - М. : Изд. дом Вильямс, 2007 . - 1199 с. 

5. Макарова, Т. В. под ред. Л. М. Дмитриевой , Ткаченко, О. Н. Капустина, О. Г. Основы информационных технологий в рекламе . учеб. пособие для вузов по спец. "Реклама" . - М. : ЮНИТИ-ДАНА , 2009 . - 270 с.
6. Музыкант В.Л. Реклама . учеб. пособие для вузов по спец. "Реклама" и "Маркетинг" . - М. : РИОР [и др.] , 2011 . - 198 с. 

7. Музыкант В.Л. Реклама в действии. Стратегии продвижения М.: Эксмо, 2009. – 240 с. 
8. Панкратов Ф.Г. Основы рекламы: Учеб. для вузов/ Ф.Г. Панкратов, Ю. К. Баженов, В. Г. Шахурин. - 7-е изд., перераб. и доп.. - М.: Дашков и К, 2011. - 548 с.
9. Рогожин М.Ю. Теория и практика рекламной деятельности: Учебное пособие. – М.: Альфа-Пресс, 2010.– 208 с.

10. Ромат Е.В. Реклама. - СПб.: Питер, 2008. – 512 с. 

5.2. Дополнительная литература.

11. Алексунин В.А., Родигина В.В. Электронная коммерция и маркетинг в Интернете. М.: Изд-во «Дашков и Ко», 2007. – 216 с.

12. Батра Р., Майерс Джон Дж., Аакер Дэвид А. Рекламный менеджмент: Пер. с англ. - 5-е изд. - М.; СПб.; К.: Издательский дом «Вильямс», 2004. - 784 

13.  Башмачникова Е.В., Гутюк Е.Н. Учебно-методическое пособие по дисциплине «Рекламная деятельность» для обучающихся специальности 080301 «Коммерция (торговое дело)» .- Тольятти: ТГУС, 2006 г.- 160 стр. 

14. Бове К.Д. Современная реклама. - Тольятти, 2001. - 704с. 

15. Валладарес Д.А. Ремесло копирайтинга: пер. с англ. - СПб.: Питер, 2005. - 270с. 
16. Васильев Г.А., Поляков В.А., Основы рекламной деятельности, Профессиональный учебник, - М., ЮНИТИ, 2004. - 416с. 

17. Гольман И.А. Рекламная деятельность: Планирование. Технологии. Организация. - 2-е изд., перераб. и доп. - М., 2002. - 400с.
18. Гусев Э.Б. Выставочная деятельность в России и за рубежом: учеб. - метод. пособие / Гусев Э.В., Прокудин В.А., Салащенко А.Г. - М.: Дашков и Ко, 2005. - 514с. 

19. Джулер А., Дрюниани Б. «Креативные стратегии в рекламе». Учебник - СПб.: Питер, 2003. – 384 с. 

20. Иванова К. Англо-русский и русско-английский словарь по рекламе и PR. - СПб.: Питер, 2004. - 320с. 

21. Карпова, С. В. Рекламное дело . учеб.-метод. пособие и практикум . - М. : Финансы и статистика , 2007 . - 221 с
22. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. – СПб.: Питер, 2011. – 816 с.
23. Кутлалиев А., Попов А. Эффективность рекламы. - М.: ЭКСМО, 2006. -  416 с. 
24. Лидовская О. Оценка эффективности маркетинга и рекламы. Готовые маркетинговые решения. - СПб.: Питер, 2008. – 144 с.
25. Матанцев А.Н. Эффективность рекламы. – М.: Финпресс. – 2007. – 416 с.

26. Музыкант В.Л. Формирование брэнда средствами рекламы и PR: учеб. пособие. - М.: Экономистъ, 2006. - 606с. 
27. Назайкин А.Н. Иллюстрирование рекламы. - М.: ЭКСМО, 2005. - 317с. 

28. Песоцкий Е. Современная реклама. Теория и практика. - Ростов н/Д.:Феникс, 2003 – 352 с. 

29. Пименов П.А. Основы рекламы: учеб. пособие. - М.: Гардарики, 2006. - 399с.  

30. Росситер Дж.Р, Перси Л. Реклама и продвижение товаров. Учебник - СПб.: Питер 2001. – 656 с. 

31. Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в России: учеб. пособие. - СПб.: Питер, 2001. – 384 с. 

32. Шарков, Ф. И. Акад. труда и соц. отношений, Каф. связей с общественностью , Родионов, А. А Реклама и связи с общественностью: коммуникативная и интегративная сущность кампаний . учеб. пособие . - М. ; Екатеринбург : Академ. проект Деловая кн. , 2007 . - 300 с
33. Эффективность рекламы / под ред.Наумовой О.Н. – Тольятти, 2002

5.3. Периодическая литература.

34. Андреева Ю. Мастер-класс как форма практико-ориентированного обучения специалистов в области рекламы // Alma mater = Вестн. высш. школы. - 2005. - N 11. - С.31-34. 

35. Банникова М. Сколько дать на рекламу? // Стратегия успеха. - 2008. - N 1-2. - С.57-60. 

36. Батухтина Д. Какую рекламу нужно делать для молодежи? // Лаборатория рекламы, маркетинга и PR. - 2007. - N 3. - С.42-44. 

37. Васильевич А.П. Оценка характеристик рекламного текста, связанных с эффективностью его восприятия / А.П. Васильевич, С.Н. Леденева // Изв. Акад. наук. Сер. лит. и яз. – 2005. – Т. 64, № 2. – С. 47-56.

38. Батухтина Д. Какую рекламу нужно делать для молодежи? // Лаборатория рекламы, маркетинга и PR. - 2007. - N 3. - С.42-44. 

39. Ганаева Е. Рационализация маркетингового решения о рекламной деятельности организации //Практический маркетинг. -2006.- №10. - С. 39-44. 

40. Голова А.Г. Интегрированные маркетинговые коммуникации //Маркетинг в России и за рубежом. -2006.- №10. - С. 37-46. 

41. Горленко О. Социальная реклама: вопросы детерминации и регулирования // Пробл. теории и практики управл. - 2011. - N 8. - С.117-126. 

42. Грибок Н. Профессиональные кадры - залог успешного развития рекламной индустрии // Власть. - 2009. - N 11. - С.41-43. 

43. Денисова А. Эффективность рекламы на местах продаж // Лаборатория рекламы, маркетинга и public relations. - 2006. - N 5. - С.16-19. 

44. Долбежкин В. Обоснование плана рекламной кампании // Эпиграф. - 2005. - 14 мая. - С.14. 

45. Жуков Д. Плюсы и минусы интернет-рекламы / Дмитрий Жуков, Дмитрий Зотов // Лаборатория рекламы, маркетинга и PR. - 2006. - N 3. - С.14-15. 

46. Земсков С. Социальная реклама как коммуникационный ресурс управления // Власть. - 2009. - N 10. - С.41-44. 

47. Иванова Н.Г. Прикладной анализ влияния рекламы на поведение потребителя по данным трекинговых исследований / Иванова Н.Г., Ратникова Т.А., Трутнева Е.А. // Экон. журнал ВШЭ. - 2010. - N 2. - С.160-184. 

48. Назайкин А.Н. Тенденции развития рекламы в современных СМИ России // Вестн. Моск. ун-та. Сер.10. Журналистика. - 2010. - N 2. - С.148-165. 

49. Назайкин А.Н. Эффективность рекламы в Интернете // Вестн. Моск. ун-та. Сер.10. Журналистика. - 2010. - N 5. - С.90-103. 

50. Наумова А.В. Основные этапы развития регионального рынка рекламы // Регион: экономика и социология. - 2006. - N 1. - С.171-176. 

51. Ольховников А. Эффективность воздействия рекламы на потребителя / А.Ольховников, А.Линейцева // Маркетинг. - 2007. - N 6. - С.64-73. 

52. Пашутин С.Б. Нечёткая логика оценки стоимости бренда //Маркетинг в России и за рубежом.. 2006.- №1. - С. 29-37. 

53. Перепечко Л.Н. Анализ эффективности выставочной деятельности как составляющей части процесса трансфера технологий / Л.Н.Перепечко, А.Р.Рахманова // Инновации. - 2008. - N 11. - С.38-42. 
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5.5. Программное обеспечение современных информационно -коммуникационных технологий и Интернет – ресурсы

1. MS WINDOWS (системное), 
2. MS WORD, 
3. MS POWER POINT, 

4. MS EXCEL
5. INTERNET EXPLORER
6. Информационные системы «Консультант», «Гарант» для поиска документов

6. Методические рекомендации для преподавателя

Лекционные (теоретические) занятия проводит ведущий преподаватель кафедры «Экономика, организация и коммерческая деятельность» Института экономики ПВГУС в лекционной аудитории, оснащенной доской и электрическими розетками для подключения компьютерной и иной аппаратуры, а также необходимых средств оргтехники, позволяющих наглядно демонстрировать основные положения учебной дисциплины «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий».

Лекционные занятия можно проводить и в специализированной студенческой аудитории с соответствующим оснащением современной компьютерной оргтехникой и информационной сетью, позволяющей использовать дистанционные версии учебно-методических материалов.

Учебной программой предусмотрено проведение лекций ведущим преподавателем коммерческой деятельности в количестве 8 часов в 3-ом семестре. Из-за важности приобретения практических навыков на практических занятиях (по выбору ведущего преподавателя) теоретические занятия могут быть заменены индивидуальной самостоятельной работой.

Контроль за усвоением теоретического материала лекций и самостоятельно изученных тем, изложенных в учебной, научной и методической литературе, законодательных актах, публикациях средств массовой информации, соответствующих утвержденной учебной программе курса, осуществляется преподавателями систематически в виде текущих устных и письменных опросов, компьютерного тестирования, промежуточной аттестации в учебном семестре, которые входят в итоговую аттестацию по учебной дисциплине в период экзаменационной сессии.

Практические занятия данной учебной программы по дисциплине «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий» могут проводиться как в обычной аудитории, так и в специализированной, оснащенной современным компьютерным оборудованием, информационной техникой, экраном, локальной и глобальной сетью. Такой аудиторией, например, выступает специализированная компьютерная, сетевая аудитория информационно-вычислительного центра ПВГУС Г - 512 или Г-408 с использованием средств аудио- и видеотехники, компьютерной оргтехники и учебно-методических материалов кафедры «Экономика, организация и коммерческая деятельность».

Учебные аудиторные занятия в виде лабораторных работ по дисциплине «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий» в специализированной компьютерной, сетевой аудитории информационно-вычислительного центра ПВГУС не предусмотрены.

7.Методические указания для обучающихся
Текущий контроль за аудиторной и самостоятельной работой обучаемых обучающихся осуществляется во время проведения аудиторных занятий посредством дискуссий, устного опроса, проведения контрольной работы, экспресс-семинаров, коллоквиума, осуществления лекций в форме активного диалога.

Промежуточный контроль в соответствии с графиком учебного процесса осуществляется три раза в семестр в виде анализа полученных преподавателем ответов на аттестационные вопросы, выполнения контрольной работы, а также при собеседовании на коллоквиуме с соответствующей записью итогового количества баллов, набранных аттестуемым (величина правильных ответов в %). 
На первой промежуточной аттестации студент должен получить до 20 баллов, на второй не более 5 (в сумме не более 25 баллов за две промежуточные аттестации), на третьей аттестации возможно получение 10 баллов (в сумме по трем промежуточным аттестациям  максимальное количество баллов – 35), на итоговую аттестацию остается 65 баллов, т.е. в сумме должно быть 100 баллов.

Результаты промежуточного контроля утверждаются заведующим кафедрой и начальником управления магистратуры и послевузовского образования, хранятся в названном управлении, в конце семестра суммируются и являются основанием для успешной итоговой аттестации.

Итоговый контроль (итоговая аттестация) осуществляется после успешного прохождения студентами полного комплекса текущего и промежуточного контроля в виде устного, письменного или электронного экзамена (экзамена) при ответах на вопросы, предложенные в итоговом аттестационном билете, состоящем из теста и теоретического вопроса.

Вопросы из программы учебной дисциплины «Концептуальные и инструментальные основы рекламной деятельности коммерческих предприятий» входят в программу сдачи государственного итогового междисциплинарного экзамена по направлению 100700.68 «Торговое дело» перед государственной экзаменационной комиссией на втором выпускном курсе.

Для получения положительной итоговой оценки на экзамене студент обязан посещать занятия, проявлять активность в аудитории, выполнять в указанные сроки выдаваемые ему задания, получить на трех промежуточных аттестациях не менее 30 баллов, т.е. полностью соблюдать выполнение графика учебного процесса и положения по аттестациям.

Для допуска к экзамену студент должен сдать преподавателю все практические индивидуальные, самостоятельные задания, выполнить контрольную работу и промежуточный тест.

Непосредственно на экзамене студенту может быть предложено ответить на несколько теоретических вопросов и один вопрос по закреплению навыков, приобретенных на практических занятиях.

Для успешного освоения дисциплины студентам следует придерживаться требований технологической карты.
Требования выражены соответствующими контрольными точками; обязательным и творческим рейтингом. К обязательным контрольным точкам относятся следующие:

- посещение лекционного занятия (каждое посещение оценивается в 2 балла);

- работа на практическом занятии: выполнение практических заданий (максимальное количество баллов – 2);

- промежуточное тестирование (максимальная оценка – 20 баллов);

- самостоятельная работа обучающихся оценивается в 15 баллов.
Творческий рейтинг предполагает осуществление научного поиска с максимальной оценкой 20 баллов.

Даты проведения всех контрольных точек обозначены в соответствующих ячейках технологической карты по данной дисциплине знаком «+». 

Студенты, набравшие 90 - 100 баллов, получают экзамен автоматически.
Письменный экзамен

Структура итоговой оценки по курсу:

- исследовательский проект (30 %);

- письменный экзамен (70 %).

Критерии итоговой оценки по курсу:

· 40-59% (от максимального количества баллов, полученных на «потоке») - «удовлетворительно»;

· 60-79%
- «хорошо»;

· 80-100%
- «отлично».

8. Материально-техническое обеспечение дисциплины

Методической концепцией преподавания дисциплины предусмотрено использование следующих технических и электронных средств обучения и контроля знаний обучающихся:

- для проведения лекционных занятий - лекционные аудитории;

- для проведения практических занятий и выполнения самостоятельных заданий - компьютерные классы с указанным в п.7 программным обеспечением, а также с локальной и глобальной сетью Интернет. Компьютерная база высшего учебного заведения должна быть оснащена современным оборудованием,  соответствующим действующим санитарно-техническим нормам. 

В ПВГУС данным требованиям соответствует ряд аудиторий информационно – вычислительного центра, в том числе Г – 509, 512.

Рекомендуемые технические характеристики персональных компьютеров согласно минимальным требованиям со стороны программных продуктов: 

· процессор Intel Pentium 2.4 ГГц;

· оперативная память 2 Гб;

· жесткий диск, не менее 120 Гб;

· сетевой интерфейс Enthernet;

· подключение к сети Интернет, не менее 256 кб/с.

Средства материально-технического обеспечения включают в себя рекомендованные учебники, учебные пособия, монографии, периодические издания, электронные ресурсы, учебно-методический комплекс.
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