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Зміст лекції

1. Поняття, сутність і завдання реклами
· Реклама - термін походить від латинського слова «reklamare» - «голосно кричати» або «сповіщати» (у Стародавній Греції і Римі оголошення голосно викрикували чи зачитувалися на площах і в інших місцях скупчення народу). 

· «Реклама - інформація про особу чи товар, розповсюджена в будь-якій формі та в будь-який спосіб і призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес щодо таких особи чи товару». (Закон України «Про рекламу» від 03.07.96 р.) 

Реклама являє собою «...будь-яку форму неособистого представлення і просування ідей, товарів чи послуг, оплачувану точно встановленим замовником» і служить для залучення уваги потенційних споживачів до об'єкта рекламування, використовуючи при цьому найбільш ефективні прийоми і методи з урахуванням конкретної ситуації.  (Американська Асоціація Маркетингу ) 

Відомий маркетолог Філіп Котлер, професор маркетингу Північно-Західного університету США, дає наступне визначення реклами: «Реклама являє собою неособисті форми комунікації, здійснювані за посередництвом платних засобів поширення інформації, з чітко вказаним джерелом фінансування». (Котлер Ф. Основы маркетинга. - М.: Прогресс, 1990, с . 511). 

Основні сфери рекламної діяльності 
Рекламні повідомлення відрізняються від звичайних інформаційних тим, що вони виконують функцію впливу на людину з метою спонукати її придбати ті чи інші товари (послуги). 

Здатність реклами впливати на людину і створювати попит на товари дозволяє використовувати її для виховання розумних потреб, естетичних смаків і запитів населення. 
· Реклама складає частину ринкового маркетингу, завдання якого полягає в забезпеченні безперебійного збуту виробленої продукції. 

· Реклама повинна точно і правдиво інформувати споживача про якість, властивості, асортимент, правила користування (експлуатації), споживання та інші відомості про товари і послуги. 

Спільне, що об'єднує різні види реклами: 
· Призначення будь-якого рекламного твору - спонукати людей до конкретної дії (вибору товару або послуги, голосуванню за пропонованого кандидата, участі в культовій акції тощо). 

· Головним змістом рекламного послання є сукупність практично цінної соціальної інформації, поєднаної з «іміджем» - рекламним образом об'єкта. 

· Мета рекламування досягається тим успішніше, чим повніше враховує автор реклами психологічні особливості своїх адресатів. 

Риси добросовісної реклами, 

· правдивість, 

· конкретність, 

· цілеспрямованість, 

· гуманність, 

· компетентність. 

· Правдивість - риса , яка зобов'язує організатора рекламного заходу надавати відомості про товари, їх якість, достоїнства і переваги, що відповідають дійсності. 

· Конкретність виражається в переконливих аргументах і цифрових даних, що використовуються в тексті рекламного засобу. 

· Цілеспрямованість реклами означає, що її відправним пунктом є рекламовані товари та ринкова кон'юнктура, а її об'єктом - споживач.  Дотримання в рекламі принципу цілеспрямованості 

· запобігає нераціональному витрачанню коштів, 

· дозволяє оцінювати ефективність застосування того чи іншого засобу реклами, його вплив на збільшення обороту торгового підприємства, 

· дозволяє оцінювати емоційний і психологічний вплив реклами. 

· Гуманність торгової реклами означає, що вона сприяє гармонійному розвитку особистості, духовному зростанню людини, розширенню її кругозору, зміцненню здоров'я, поліпшенню естетики побуту та виробництва. 

· Компетентність реклами полягає в тому, що вона базується на новітніх досягненнях різних наук і технічного прогресу (мистецтво, соціологія, психологія, медицина, ергономіка, дизайн та ін.) 

Весь рекламний процес впливу на споживача повинен будуватися у зв'язку з його способом життя, економічними, соціальними та етичними завданнями сучасного суспільства. 
2 . Предмет і методологічні основи курсу 

Предмет курсу «Реклама у міжнародному бізнесі» становлять специфічні особливості рекламної діяльності на українському і міжнародному ринках.
У процесі вивчення курсу «Реклама у міжнародному бізнесі» передбачається вирішити такі завдання: 
· вивчити місце реклами в комунікаційній політиці фірми на міжнародному ринку на сучасному етапі;

· визначити роль реклами в міжнародному бізнесі;

· дати характеристику видів і засобів розповсюдження міжнародної реклами;

· оцінити психологічні аспекти міжнародної реклами;

· визначити ефективність рекламної діяльності на міжнародному ринку. 

Класифікація  засобів реклами 
· за призначенням, 

· за місцем застосування, 

· за характером використання, 

· за ступенем емоційного і психологічного впливу на людей і т. д. 

До рекламних засобів відносять 
· друковану рекламу, 

· радіо - і телерекламу, 

· рекламу в пресі, 

· аудіовізуальну, 

· вітринно-виставкову рекламу  тощо.

Всі вони одержали широке поширення у сучасному світі. 
Методологічний арсенал курсу «Реклама у міжнародному бізнесі» включає 
· загально філософські методи пізнання, 

· загальнонаукові методи пізнання 

· і спеціальні методи пізнання (дослідження). 

Загальнофілософський метод діалектичного матеріалізму базується на історичному розвитку явищ і процесів, виділяючи тенденцію їх безперервного вдосконалення, ускладнення, розвитку.  Досліджується історія виникнення і розвитку реклами, окремі її види і засоби розглядаються в аспекті їх історичного розвитку, ускладнення, удосконалення. 

Загальнонаукові методи дослідження охоплюють методи спостереження, експерименту, порівняння, аналогії та ін.. 

Спеціальні методи дослідження включають 
· анкетні опитування покупців, 

· експертні оцінки, 

· психологічне тестування

· економіко - математичні розрахунки, що забезпечують виявлення економічної та психологічної ефективності рекламних заходів. 

Основним завданням курсу є 
· виявлення закономірностей і тенденцій розвитку сучасної рекламної справи в складних умовах ринкової економіки 
· з метою використання їх для посилення рекламного впливу на людину та стимулювання попиту на товари і послуги. 

3 . Міжпредметні зв'язки курсу 

Сучасний фахівець з міжнародної реклами повинен володіти широким обсягом знань, умінь і навичок у сфері суміжних дисциплін, що вивчаються за фахом «міжнародний бізнес»: 
· міжнародного менеджменту і маркетингу, 

· економіки, 

· математики, 

· психології, 

· а також знати мистецтво, літературу та інші види художньої творчості. 

Ринкову концепцію управління виробництвом і збутом називають маркетингом 
Основні функції маркетингу:
· вивчення попиту, 

· формування товарного асортименту, 

· регулювання цін, 

· стимулювання продажу товарів. 

Маркетинг характеризується системним підходом до виробничо-збутової діяльності з чітко поставленим завданням - виявлення і перетворення купівельної спроможності споживача в реальний попит на певний товар і повне задоволення цього попиту з метою отримання наміченого прибутку. 
Маркетинг вивчає 
· організацію процесу збуту товарів, 

· просування нових товарів до споживача, 

· виробляє стратегію реклами цих виробів. 

В основі маркетингових методів стимулювання продажу (збуту) лежить діяльність фірми по розповсюдженню відомостей про переваги свого товару і переконанню цільових споживачів купувати його. 

Головний засіб для реалізації цих завдань маркетингу - реклама як форма комунікації.

 У курсі маркетингу реклама,  як форма комунікації, намагається перевести якість товарів і послуг, а також ідеї на мову запитів і потреб споживача. 
· Рекламознавство не можна методологічно розглядати і механічно включати в курс маркетингу як складову частину. 

· Рекламознавство, мистецтво реклами з'явилося значно раніше маркетингу, має свій чітко окреслений предмет вивчення, свої сфери діяльності, свою методологію, а також свої комунікаційні та специфічні засоби і способи впливу на людину. 

· Однак рекламознавство як самостійна наукова дисципліна має тісні міжпредметні зв'язки з курсом маркетингу, виступаючи як форма стимулювання і формування потреб і потреб різних сегментів ринку. 
· Рекламознавство тісно пов'язано і з курсами товарознавства продовольчих і непродовольчих товарів. 

· Товарознавчі знання про споживчі якості товарів допомагають 

· оптимізувати рекламний процес, 

· забезпечують вибір найбільш точних і повних товарознавчих характеристик товарів, 

· підкреслюють їх споживчі достоїнства і переваги. 

· Щоб психологічний вплив реклами на людину було найбільш сильним і спонукальним, рекламознавець повинен добре володіти знаннями психології, науки про закономірності, розвиток і форми психічної діяльності людини. 

· Тому тісний межпредметний зв'язок курсу «Рекламна діяльність» з психологією як навчальною дисципліною дозволяє значно посилити механізм психологічного впливу реклами. 

· Знання методів економічного аналізу з курсу економіки підприємства необхідно при розрахунках економічної ефективності реклами. 

· Ці розрахунки ґрунтуються 

· на методі аналізу динаміки товарообігу торгового підприємства , що зазнала рекламного впливу, 

· витрат на рекламу , 

· отриманого в результаті рекламної компанії прибутку. 

· У зв'язку з цим рекламознавець повинен володіти економічними знаннями для прогнозування та розрахунків ефективності рекламних заходів. 

· Створення реклами являє собою складний творчий процес, в основі якого лежать спостереження, порівняння, результати вивчення мотивів поведінки покупців. 

· Для створення засобів реклами залучаються фахівці з різних видів мистецтва. 

· Образотворча реклама немислима без участі художника, 

· реклама по радіо , телебаченню і в кіно - без актора, диктора, режисера. 

· Рекламу в пресі створюють автори тексту, редактори, художники-графіки. 

· У той же час реклама сама по собі не є мистецтвом, хоча деякі фахівці вважають її особливим видом синтетичного мистецтва. 

· Реклама лише використовує закони кінематографії, графіки, живопису, створюючи власні форми, методи і жанри. 

· Використання в рекламних матеріалах художніх образів, персонажів, метафор, почерпнутих з літератури, незмірно підвищує силу рекламного впливу на людину, робить рекламу живою, цікавою і такою, що запам'ятовується. 

· Рекламні твори можуть володіти великою художньою цінністю, естетичною виразністю. 

· Нерідко вони переростають в образи-символи, що впливають на духовний і емоційний світ людини і здійснюють вплив на формування його переконань, ціннісних орієнтацій, естетичних образів. 

· Виразність і смислова насиченість рекламного твору впливають на свідомість людини, змушуючи її не тільки ознайомитися з рекламним повідомленням, але і прийняти рекламну ідею в якості керівництва до дії. 

· Реакція, яка виникає у людини при сприйнятті реклами, формується завдяки використанню прийомів і способів впливу, властивих великому мистецтву: метафор, гіпербол, алегорій, асоціацій. 

· Наприклад, в рекламі, як і в станковому живописі або графіці, використовуються ті ж самі композиційні прийоми, а також способи передачі кольору, обсягу, простору. Для неї характерні єдність форми і змісту, взаємозв'язок сюжету і композиції. 

У зв'язку з цим висококваліфікований рекламознавець повинен володіти певною мірою знаннями художника-декоратора, інженера-дизайнера, інформаційного працівника, психолога, знати художню літературу, живопис. 

Лекція № 2
Тема лекції: Історія виникнення і розвитку реклами
План лекції

1. Історія виникнення і розвитку реклами.

2. Особливості розвитку реклами в Україні.
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Зміст лекції
1. Історія виникнення і розвитку реклами 
Існують три основоположних умови виникнення та подальшого розвитку реклами в процесі еволюції суспільства: 

1. Виникнення ринку товарів і послуг. 

2. Виникнення ринку засобів поширення інформації про пропоновані до продажу товари і послуги. 

3. Виникнення ринку споживачів рекламованих товарів і послуг. 

· Реклама  виникає у найдавніші часи у вигляді протореклами, яка являла собою вид концентрованої, наочної інформації, що була спрямована на будь-якого учасника спілкування. 

· татуювання, яке й до цього часу має ритуальний зміст. 

· Основна соціальна функція татуювання полягає в репрезентуванні якостей особистості: племінна приналежність, соціальний статус, особисті якості. 

·  скіпетри, держави, жезли, що символізували владу їх власників. 

Реклама виникає з появою товарних відносин як сполучна ланка між виробником і споживачем. На перших порах їй була притаманна лише інформаційна функція. 

· Рекламі в письмовій формі передувала реклама усна. 

· інститут глашатаїв - спеціально найманих торговцями людей, у завдання яких входило зазивання покупців і розхвалювання товару.

Реклама супроводжувала суспільство на всіх стадіях його розвитку. 
· Важливим чинником формування комерційних комунікацій у Стародавньому світі стали ярмарки, які демонстрували різноманіття рекламних форм. 

· З'являлися цехові та торгові емблеми. 

· Активізувалася релігійна реклама. 

· Розвиток ремесел , збільшення виробництва і посилення товарообміну призвело до того, що до середини XVIII ст. ринок розпоряджався величезною кількістю товарів, що підвищувало рівень конкуренції і стимулювало еволюцію реклами. 

Вже тоді існували досить суворі правила, що регулювали добросовісну рекламу, 

2. Особливості розвитку реклами в Україні 
· Впродовж кількох десятиліть XX ст.. економіка України базувалася на переробці багатих природних ресурсів, чорній і кольоровій металургії, на загальносоюзному поділі праці. На її теренах панували командно-адміністративна економіка та неринкові відносини. 

· Не можна стверджувати, що рекламна діяльність зовсім не характерна для планової або командно-адміністративної економіки, проте в Радянському Союзі рекламна діяльність мала абсолютно несумісні з її економічним змістом завдання й цілі. 

Отже, в період панування на території України планово-командної системи існували зародки ринку рекламних послуг, які згодом дали поштовх для його високо динамічного розвитку. 

· Усунення наприкінці 80-х - початку 90-х років державного монополізму в народному господарстві, відродження конкуренції викликали буквально вибух рекламної інформації, до якого не були готові ні українські рекламодавці, ні споживачі, ні держава. 

· Зародження українського ринку рекламних послуг розпочалося на початку 90-х років XX ст. 
Перший етап розвитку сучасного українського ринку реклами (1991-1995 pp.) характеризується 
· відсутністю законодавчої бази, що регулює відносини в сфері реклами, 

· негативним ставленням до реклами більшої частини населення, 

· розчаруванням щодо правдивості рекламної інформації в зв'язку з крахом широко рекламованих банків і фінансових структур 

· та незвичністю споживачів до величезного обсягу реклами, що звалилася на них, перевагою комунікативної функції реклами над її економічною функцією. 

Чотири основні причини слабкого розвитку українського рекламного ринку на початку 90-х років XX ст.:
1. Глибока економічна криза в Україні. Наприкінці 80-х - початку 90-х років в Україні розпочався перехід до нової економічної системи, який супроводжувався глибокими кризовими явищами, а саме:

· зменшенням національного доходу, 

· падінням обсягів промислового виробництва, 

· гіперінфляцією, 

· зниженням життєвого рівня населення, 

· зростанням дефіциту державного бюджету. 

· Виходячи з того, що в світі ринок рекламних послуг є індикативним, така ситуація не сприяла швидкому його розвитку. 

2. Відсутність законодавчої бази регулювання ринку рекламних послуг. У цей період склалася цікава ситуація: з одного боку, рекламна діяльність стала галуззю економіки України, що швидко та динамічно розвивається, а з другого цей сегмент економіки повністю неконтрольований. 

3. Непрофесійність рекламодавців і фахівців з рекламної діяльності. 
4. Специфіка сприйняття населенням України феномена реклами під час зародження ринку рекламних послуг. 
Український рекламний ринок на етапі свого становлення розвивався вкрай нерівномірно за розподілом обсягів реклами як по засобах її розміщення, так і по регіонах України. 
· Загалом цей період у розвитку ринку рекламних послуг можна назвати "диким ринком". 
· Йому була притаманна велика чисельність бажаючих надавати рекламні послуги (адже "попит породжує пропозицію «) та низьким рівнем професіоналізму. 

· На початку 1993 р. розпочалися процеси професіо​налізації рекламної діяльності, та формування власної технічної бази рекламних агенцій. У цей період розви​ток українського ринку рекламних послуг мав яскраво виражені екстенсивні риси. Це було зумовлено не під​несенням економіки в цілому, а зростанням торгівлі та сфери* послуг у ринкових умовах, що формувалися. 
· Окремо слід згадати про світових гігантів рекламної ін​дустрії, що почали працювати на рекламному ринку Украї​ни саме в цей період. Найпершою світовою рекламною агенцією, що вийшла на пострадянський ринок рекламних послуг, була американська фірма "Ogivly and Mother", яка у 1989 p. створила спільне підприємство з радянською державною організацією "Союзреклама" та угорською фірмою "Mahir". 
Реклама в Україні дуже швидко стала необхідною частиною практично всіх сторін життя суспільства. На відміну від інших українських ринків, що перебували в стані стагнації або скорочення, ринок реклами стрімко розвивався. За перші трансформаційні роки ринок рек​лами отримав відповідну структуру, встановилися ви​значені пропорції між окремими видами рекламної дія​льності, почали складатися відносини між основними суб'єктами рекламного процесу. 

· Разом із тим розвиток ринку реклами в Україні від​бувався на тлі загальної кризи економіки, державності, а також політичної нестабільності. Природно, це не могло не позначатися на стані й подальшому розвитку рекламної справи. 

Лекція № 3

Тема лекції: Реклама: поняття, сутність, класифікація. Соціальна роль реклами
План лекції

1. Реклама: поняття, сутність. Мета, завдання, функції реклами. 

2. Класифікація видів, засобів і форм рекламної діяльності. 

3. Рекламна індустрія. Поняття і основні відомості про ринок реклами. 
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Зміст лекції

1. Реклама: поняття, сутність. Мета, завдання, функції реклами 
Реклама - платне, односпрямоване і неособисте звернення, здійснюване через засоби масової інформації та ін. Це форма комунікації, що має своєю метою змусити споживачів виконати бажану для рекламодавця дію.

Основні риси рекламної комунікації: 

· Чітке позначення рекламодавця 

· Неособистий характер (наявність в ланцюжку рекламодавець-споживач обов'язкових посередників)

· Платність (проплаченість інформації)

· Одностороння спрямованість (відсутність або запізнення зворотної реакції на рекламне звернення)

· Невизначеність ефекту (ймовірнісний характер всіх методик визначення ефективності)

· Суспільний характер (відповідність законодавству і морально-етичним нормам суспільства)

· Упередженість (будь-яке рекламне звернення прагне виділити переваги і не згадати недоліки)

Завдання реклами: 

· Інформування - формування обізнаності і знання про новий товар, конкретну подію, про фірму 

· Умовляння - поступове, послідовне формування переваги, відповідного сприйняття споживачем образу фірми і її товарів; переконання покупця зробити покупку; заохочення факту покупки

· Нагадування - підтримка обізнаності, утримання в пам'яті споживачів інформації про товар в проміжках між покупками; нагадування, де можна купити даний товар

· Позиціонування (перепозиціонування, репозиціонування) товару або фірми 

· Утримання покупців, лояльних до рекламованої марки

· іміджування, створення образу фірми, відмінного від образів-конкурентів.

 Функції реклами 

Існують чотири універсальні функції, які виконує будь-яка реклама : 

· Економічна функція 

· Соціальна функція 

· Маркетингова функція 

· Комунікаційна функція. 

Інколи говорять ще про ідеологічну функцію 

1. Економічна функція 
·  Реклама формує попит і стимулює збут, і тим самим сприяє зростанню виробництва. 

·  Реклама позитивно впливає на виробництво нових видів товарів і послуг, інформуючи споживачів про їх появу. 

· Рекламі відведена одна з ключових ролей у процесі створення та розвитку торговельних марок. 

· Реклама справляє певний вплив на рівень ринкової конкуренції. 

2 . Соціальна функція реклами 

· Функція реклами як соціальної практики полягає у формуванні та закріпленні у свідомості людей певних споживчих моделей, цінностей і норм даного суспільства. 

· Незважаючи на те , що сфера реклами визнається досить вузькою, вона робить певний вплив на характер суспільних відносин.

· Реклама стала настільки очевидним явищем у суспільному житті, що фактично трансформувалася в особливий соціальний інститут і отримала окреме комплексне регулювання в рамках цивільного права. 

3. Маркетингова функція реклами 

Найбільш важливі функції реклами в системі маркетингу: 

· Ідентифікація продукту , його виробника або продавця. 

· Просування товарів або послуг. 

· Просування торгових марок. 

· Інформування споживачів . 

· Формування попиту . 

· Стимулювання збуту. 

· Регулювання збуту . 

4 . Комунікаційна функція реклами 

· Реклама являє собою одну з специфічних форм масової комунікації, тобто безособистісного обміну інформацією. 

· Вона реалізує комунікаційну функцію за допомогою створення і трансляції цільовим аудиторіям маркетингової інформації - рекламних повідомлень. 

· При цьому реклама не тільки інформує про товари або послуги , але й одночасно трансформує інформацію в певний образ , який пов'язується у свідомості споживача з фактичними відомостями про якості рекламованого об'єкта. 

· Таким чином, реклама надає споживачам інформаційні моделі рекламованих об'єктів, і пов'язує тим самим рекламодавців і споживчу аудиторію на ринку. 

Аудиторії реклами можуть бути
·  глобальними (охоплювати населення регіонів світу), 

· національними (охоплювати населення окремої країни) 

· і локальними (охоплювати населення окремих регіонів, міст або районів). 

5. Ідеологічна функція реклами 

Реклама прагне створити суспільство з певними світоглядними характеристиками, впроваджує нові ідеологічні цінності - наприклад, право громадян на приватну власність, працьовитість і заповзятливість як основа багатства і благополуччя 

2. Класифікації видів, засобів і форм рекламної діяльності 

Є кілька найпоширеніших класифікацій, які при необхідності застосовуються в різних ситуаціях.

За типом спонсора: 

· Реклама виробника 

· Реклама торгових посередників 

· Соціальна та політична реклама

За типом цільової аудиторії: 

·  Реклама, спрямована на юридичні особи

·  Реклама, спрямована на індивідуального споживача 

за сконцентрованості на певному сегменті аудиторії: 

· Селективна (виборча) реклама

· Масова реклама (не спрямована на конкретний контингент)

За територією, яку охоплює 
· Локальна реклама (зона поширення - від місця продажу до території населеного пункту)

· Регіональна реклама (зона поширення - певна частина країни)

· Загальнонаціональна реклама (зона поширення - країна)

· Міжнародна реклама (зона поширення - кілька країн)

За предметом рекламної комунікації 

· Товарна реклама (реклама конкретного товару, товарної групи, послуги)

· Престижна реклама (формування іміджу фірми)

· Реклама ідеї 

· Реклама особистості 

· Реклама території (міста, регіону, країни ...)

За стадіями життєвого циклу товару 

· виведення на ринок (інформаційна) реклама

· стверджувальна (умовляльна) реклама

· нагадувальна реклама

Залежно від каналу поширення або носія рекламного повідомлення (Це найбільш часто використовувана на практиці класифікаційна ознака) 

· Засіб - канал поширення або носій рекламної інформації 

· Форма - конкретний жанр, вид, який приймає рекламне повідомлення в рамках обраного засоби поширення 

Реклама в пресі. Основні форми: 

· Модульна реклама

· Рядкова реклама

· Спонсорство рубрик (в т.ч. інформаційне)

· Спеціальні додатки до періодичних видань 

· Зразки товару і т.д.

Друкована поліграфічна реклама. Основні форми: 

· Візитки 

· Плакат 

· Афіша 

· Буклети 

· Проспект 

· Флайер 

· Настінні, настільні та кишенькові календарі 

· Пам'ятки споживачам 

· Картки постійного клієнта і т.д.

Радіореклама. Основні форми: 

· Рекламні оголошення 

· Рекламні ролики

· Спонсорство програм і т.д.

Теле-, відео-, кінореклама. Основні форми: 

· Рекламні ролики

· Біжучий рядок

· Банерна реклама

· Спонсорство передач і т.д.

Зовнішня стаціонарна реклама. Основні форми: 

· Білборд 

· Світловий короб

· Брандмауер 

· Реклама на зупинкових комплексах

· Штендери 

· Вивіски 

· Вітрини і козирки 

· Розтяжки (транспаранти) на опорах освітлювальної та контактної мережі 

· Прапори і ін.

Зовнішня транзитна реклама. Основні форми: 

Написи, наклейки, навісні щити і т.п. на зовнішніх поверхнях і в салонах транспорту всіх видів 

Інтернет реклама. Основні форми: 

· Просування сайтів 

· Банери 

· Промо-сайти 

· Корпоративні сайти 

· Контекстна реклама на Яндекс і Google і т.д.

4. Рекламна індустрія. Поняття і основні відомості про ринок реклами. 

Тривалий час поняття реклами передбачало все, пов'язане з поширенням у суспільстві інформації про товари та послуги з використанням усіх наявних засобів комунікації.

Поступово рекламна діяльність трансформувалася в особливий соціальний інститут, який забезпечує суспільну потребу в рекламних послугах. 

· Виробничу основу цього інституту складає комплекс діяльностей, який прийнято визначати поняттям «індустрія реклами». 
· Соціально-економічний розвиток, поширення медіа та технологічні нововведення призвели до формування нової спільності людей, націлених на отримання комерційної вигоди, бажаючих ефективно використовувати отриманий прибуток. 

· У ході формування ринкового середовища розвинулися різні сектори рекламного бізнесу, що виділило рекламу як самостійну діяльність. 

Ознаки набуття рекламною діяльністю рис індустрії: 

· планомірне ведення подібної діяльності, 

· системна взаємодія суб'єктів ринку реклами з учасниками різних секторів економіки та сфер підприємницької діяльності, 

· наявність підприємств, що виробляють рекламні товари і надають рекламні послуги 

Отже, в сучасній економіці склалася розвинена цілісна система - рекламна індустрія, основу якої складає сукупність підприємств, для яких характерні 

· 
єдність економічного призначення продукції, що виготовляється, 

· 
однорідність виробничо-технічної бази, 

· 
специфічність складу кадрів і умов праці. 

Відносини, які вибудовуються між учасниками індустріального співтовариства, державою і суспільством спираються на законодавчі акти та кодекси в сфері реклами, прийняті як на національному, так і на міжнародному рівнях. 

Лекція № 4
Тема лекції: Поняття рекламного менеджменту.
План лекції

1. Рекламний менеджмент: поняття, сутність, складові. 

2. Види і основні етапи проведення рекламної кампанії
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Зміст лекції

1. Рекламний менеджмент: поняття, сутність, складові. 
Рекламний менеджмент - система елементів, учасників, процесів і прийомів з визначення цілей, організації, контролю та інформаційного забезпечення реклами в єдиній системі з іншими елементами маркетингу комунікатора.

· Суб'єкти рекламного менеджменту - вища керівництво фірми-рекламодавця, керіники її маркетингової служби, співробітники рекламних підрозділів.

· Об'єкти рекламного менеджменту - потенційні споживачі, торговельні посередники, широке громадське мне¬ніе і ін.

Розглянемо основні складові рекламного менеджменту.

I. Інформаційне забезпечення реклами

Види маркетингової і рекламної інформації

а) вторинна інформація: 

б) зовнішня поточна маркетингова інформація: 

клієнтурні ринки, постачальники, контактні аудиторії, органи державного управління і ін.; надходить 
в) первинна інформація, отримання якої вимагає проведення спеціальних досліджень.

II. Планування рекламної діяльності

Планування - управлінський процес визначення цілей рекламної діяльності і шляхів їх досягнення.

Процес планування починається з визначення керівництвом місії фірми та бачення (бачення - чим і де компанія планує стати в конкретно зазначений час в майбутньому). Місія та бачення відображаються у всіх комунікаціях фірми.

Наступний етап - ситуаційний аналіз.

В процесі ситуаційного аналізу досліджуються такі елементи і фактори маркетингової діяльності фірми:

· галузь економіки, в якій працює фірма, 
· ринок,
· конкуренція,
· постачальники і посередники,

· фірма,
· товар,

· цінова політика,

· збутова політика,
· комунікаційна політика.
Наступний етап - визначення рекламних цілей фірми.

Найчастіше в якості цілей фірми визначаються:

· позиціонування (перепозиціювання) фірми

· обсяг продажів в цілому і по окремих товарних групах

· збут на окремих цільових сегментах ринку

· частка конкретного ринку, ко¬торую необхідно зайняти фірмі

· темпи зростання обсягу збуту в це¬лом і по окремих товарах, ринках.

Наступний етап - розробка комунікаційно-рекламної стратегії

Основними складовими рекламної стратегії є:

· цільова аудиторія: 
· Яким реклама представить товар цільовій аудиторії: 
· розробка каналів рекламних комунікацій

· розробка рекламного звернення

Рекламна стратегія реалізується в оперативних планах РК.

III. Організація рекламної діяльності

Організація рекламної діяльності включає в себе діяльність по проведенню рекламних заходів, рекламної кампанії.

Рекламна кампанія - комплекс рекламних заходів, спрямованих на досягнення конкретної маркетингової мети в рамках маркетингової стратегії рекламодавця.

У сучасному розумінні РК може включати в себе крім реклами всі інші форми маркетингових комунікацій - ПІАР, СтиС, виставки і т.д.

Види РК:

За цілями, що переслідуються
· Підтримка конкретного товару (товарна РК)

· Формування іміджу фірми (іміджева РК)

За територіальним охопленням

· Локальні

· Регіональні

· Національні

· Міжнародні

За інтенсивністю впливу

· Рівні, тобто заходи розподілені рівномірно по часу. Застосовуються при хорошій популярності товару, активної рекламної діяльності, як нагадує реклама

· Наростаючі. Посилення впливу на аудиторію. При поступовому збільшенні обсягу випуску або поставок товару

· Спадні. Зниження інтенсивності рекламної підтримки. При реалізації обмеженою за обсягом партії товару

2. Види і основні етапи проведення рекламної кампанії

· Цілепокладання
· Мета повинна відповідати маркетинговій і рекламній стратегії фірми.

· Мета повинна бути конкретною і однозначною

· Мета повинна бути якісно визначеною
· Визначення цільової аудиторії рекламного впливу.

· може збігатися з цільовим ринком

· цільовий ринок + контактні аудиторії + посередники + референтні групи

· Виявлення попередньої суми на РК.

· Призначення відповідальних за РК

· призначення відповідальних і делегування їм повноважень

· визначення ступеня відповідальності за успіх РК

· визначення РА і їх функцій, консалтингових фірм.

· Розробка рекламної ідеї та рекламної концепції РК.

· Визначення засобів поширення реклами і оптимальних каналів комунікації.

· Розробка рекламних звернень та інших форм маркетингових комунікацій.

· Складання кошторису витрат на РК

· кошторис зіставляється з попередньою сумою

· проводиться коригування

· Детальний розгорнутий план РК з термінами проведення

· графік використання засобів реклами з урахуванням сезонності та кон'юнктурних змін.

· визначення циклічності виходу реклами (послідовний графік, пульсуючий графік).

НАПРИКЛАД:

Послідовний графік - рівномірне розміщення реклами протягом усього тимчасового періоду

Пульсуючий графік - нерівномірне за часом розміщення реклами, чергування концентрованих сплесків рекламної активності з періодами розміщення реклами в послідовному графіку або з періодами, коли реклама взагалі відсутня.

· Виробництво рекламоносіїв, закупівля місця і часу в ЗМІ.

· Практична реалізація рекламної кампанії.

· Визначення ефективності рекламних заходів.
Лекція № 5
Тема лекції: Рекламні засоби та їх застосування
План лекції

1. Класифікація рекламних засобів. 
2. Критерії вибору оптимальних засобів розповсюдження реклами
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Зміст лекції

1. Класифікація рекламних засобів. 

При розміщенні реклами товарів і послуг кожен рекламодавець робить вибір між газетами, журналами, радіо, телебаченням, засобами зовнішньої реклами, реклами на транспорті, прямою поштовою рекламою тощо

Класифікація рекламних засобів, запропонована Міжнародною рекламною асоціацією 

1. Реклама в пресі
2. Друкована реклама
3. Аудіовізуальна реклама
4. Радіо- і телереклама
5. Виставки та ярмарки
6. Рекламні сувеніри
7. Пряма поштова реклама
8. Зовнішня реклама 

1. Реклама в пресі  включає в себе самі різні рекламні матеріали, опубліковані в періодичній пресі. Їх можна умовно розділити на дві основні групи: 

· рекламні оголошення 

· публікації оглядово-рекламного характеру, до яких відносяться різні статті, репортажі, огляди, що несуть іноді пряму, а іноді і непряму рекламу. 

· В силу своєї оперативності, повторюваності і поширення реклама в пресі є одним з найефективніших засобів реклами. 

2. Друкована реклама 

Всю гаму друкованих рекламних матеріалів можна поділити на дві основні групи: 

· рекламно-каталожні видання 

· новорічні рекламно-подарункові видання. 

 Рекламно-каталожні видання рекламують конкретні види товарів, продукції або послуг. 

1. Каталог - зброшуроване або переплетене друковане видання, що містить 

· систематизований перелік великого числа товарів; 

· складене у певному порядку; 

· ілюстроване фотографіями товарів; 

Багатобарвне об'ємне видання розраховане на тривале використання. 

2.  Проспект - зброшуровані або переплетене друковане видання, що інформує про якийсь конкретний товар або групу товарів.  Містить докладний опис пропонованих товарів, добре ілюстрований. 

3. Буклет - на відміну від каталогу і проспектах не зброшуроване, а багаторазово сфальцьоване (складене «в гармошку») видання. 

4.  Плакат - великоформатне не сфальцьоване видання, у більшості випадків з одностороннім друком. 

5.  Листівка – малоформатне, не сфальцьоване або односкладне видання, яке випускається, в силу своєї економічності, великим тиражем. 

Новорічні рекламно-подарункові видання володіють надзвичайно високою проникаючою здатністю. 

· фірмові настінні і настільні календарі, ділові щоденники, шестиденки і записники 

· Кишенькові табель-календарі 

· Плакати використовують для оформлення виставкових стендів 

Друковані рекламні матеріали широко використовуються 

· в ході ділових зустрічей і комерційних переговорів, 

· поширюються на різних ярмарках і виставках, 

· розсилаються поштою потенційним споживачам. 

3. Аудіовізуальна реклама 

 Аудіовізуальна реклама включає в себе 
· рекламні кінофільми, 

· відеофільми 
· слайд-фільми.
4. Радіо- і телереклама 

Радіо- і телереклама єнаймасовішими за охопленням споживачів засобами реклами. 

Найпоширенішими видами реклами на радіо є 

· радіооголошення, 

· радіоролики, 

· радіожурнали (тематичні радіопередачі), 

· рекламні радіорепортажі. 

Перевага радіо- і телереклами залежить від їх особливої ​​оперативності рекламне повідомлення може вийти в ефір відразу ж після надходження до редакції. 

Серед найпоширеніших видів телевізійної реклами можна виділити 

· телевізійні рекламні ролики, 

· телевізійні рекламні оголошення, 

· рекламні телерепортажі і телепередачі, 

· рекламні телезаставки в перервах між передачами. 

5. Виставки та ярмарки 

 Виставки та ярмарки надають широкі можливості демонстрації рекламованих виробів для встановлення прямих контактів із безпосередніми покупцями та споживачами.

Важливість виставок неможливо переоцінити. Виставки - це 

засіб завоювання загальної популярності і місце зустрічі з покупцями або фахівцями-технологами, які по-справжньому зацікавлені в отриманні інформації, шукають нові товари та послуги. 

6. Рекламні сувеніри 

Рекламні сувеніри широко застосовують для рекламних цілей, оскільки це хороший засіб популяризації організацій, що використовують їх у своїй рекламній роботі. 

Рекламні сувеніри можна класифікувати таким чином. 

· Фірмові сувенірні вироби (фірмові брелоки, значки, запальнички, авторучки, попільнички, шапочки, майки, тощо). 

· Серійні сувенірні вироби з гравіюванням або з фірмовими наклейками широко застосовуються в практиці рекламної роботи. 

 Для зовнішньоторговельної реклами використовують вироби народних промислів: 

· дерев'яні різьблені вироби, 

· панно, 

· чеканка по металу, 

· бурштинові вироби, 

· петриківський розпис тощо. 

Фірмові пакувальні матеріали - важливий фактор, що визначає оцінку рекламних сувенірів клієнтами та діловими партнерами. 

7. Пряма поштова реклама 

Пряма поштова реклама (директ мейл) - це розсилання рекламних повідомлень (у тому числі і персоналізованих) в адреси певної групи осіб-споживачів або можливих ділових партнерів. 

Отримала широке поширення в різних країнах. 

в нашій країні цей засіб реклами використовується порівняно мало. 

8. Зовнішня реклама 

є ефективним засобом переважно для реклами споживчих товарів, оскільки вона розрахована, насамперед, на сприйняття широкими верствами населення.

 Серед різноманіття видів зовнішньої реклами можна виділити 

· рекламні щити, 

· афіші, 

· транспаранти, 

· світлові вивіски, 

· електронні табло і екрани. 

· вітрини, 

· елементи внутрішньо магазинної реклами

· реклама на транспорті  тощо 

Як правило, основною функцією об'єктів зовнішньої реклами є підкріплення і доповнення реклами, що розміщується в інших засобах масової інформації, шляхом нагадування про марку товару або назві фірми. 

Рекламодавець або рекламне агентство повинні при складанні кошторису на зовнішню рекламу врахувати 
· вартість реєстрації та оформлення, 

· вартість орендної плати за користування рекламними місцями, 

· вартість виготовлення, включаючи художнє оформлення рекламного повідомлення, 

· вартість монтажу рекламної конструкції 

2. Критерії вибору оптимальних засобів розповсюдження реклами
1. Відсутність жорстких обмежень у відправника на використання тих чи інших засобів. 

· Дані обмеження можуть знаходиться як всередині фірми відправника, так і поза нею. 

· Прикладом внутрішнього бар'єру можуть служити недостатній обсяг коштів, що виділяються на рекламу. 

· Зовнішні обмеження можуть бути викликані або неможливістю застосування даного засобу (наприклад, телебачення у віддалених не електрифікованих районах), або законодавчими заборонами (наприклад, на Україні і в РФ заборонена реклама тютюнових виробів по ТБ, в Італії реклама алкогольних напоїв заборонена повністю). 

2. Відповідність засобу обігу характеристикам цільової аудиторії. 

· Як показують дослідження, використання телебачення найефективніше для встановлення зв'язків з підлітками; 

· дорожні рекламні щити - для аудиторії автомобілістів і т.д. 

3. Відповідність характеристик медіаканала особливостям товару, що рекламується. 

· Практика показує, що реклама товарів виробничого призначення найбільш ефективна в спеціальних журналах, розрахованих на фахівців; 

· фотоапаратів - в рекламі по ТБ; 

· жіночих суконь - в каталогах і ілюстрованих журналах і т.д. 

· засіб передачі звернення повиен мати максимум можливостей для наочного та достовірного представлення товару і результатів його використання. 

4. Забезпечення відповідності форми рекламного обігу і засобу його передачі. 

· Так, газетні та журнальні публікації більшою мірою відповідають зверненнями, що використовують раціональні мотиви, які мають форму оголошення. 

· Телебачення, друкована реклама і радіо донесуть емоційні мотиви у зверненні. 

5. Вимоги по термінах передачі звернення і відповідної реакції аудиторії. 

· При необхідності терміново передати інформацію про розпродажі або презентації, які мають відбутися в найближчі дні, природно застосування радіо, газети, місцевого телебачення. 

· Довгострокова рекламна кампанія може використовувати рекламний відеоролик, рекламний плакат (особливо при використанні постановочних сюжетів) та інші засоби, виготовлення яких займає досить багато часу. 

ОТЖЕ, вибір оптимального засоби передачі рекламного звернення залежить від безлічі факторів. При цьому кожна рекламна кампанія по-своєму унікальна, що пов'язано 

· зі специфікою відправника, 

· рекламованого товару, 

· особливостями ситуацій, що склалися на ринку і т.д. 

Все це передбачає необхідність творчого підходу до вибору рекламних засобів у кожному конкретному випадку. 

Лекція № 6
Тема лекції: Організація і управління рекламною діяльністю на ринку товарів та послуг
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3. Організація взаємовідносин учасників рекламного процесу.

4. Організація і планування рекламних кампаній 

Література

8. Закон України «Про рекламу» [Ел. ресурс]. — Режим доступу : http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/270/96-вр 

9. Международный кодекс рекламной практики [Ел. ресурс]. — Режим доступу : http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/988_010 
10. Балабанова Л.В. Рекламний менеджмент [Текст] : підруч. для студ. вищ. навч. закл. / Балабанова Л. В., Юзик Л. О. ; Донец. нац. ун-т економіки і торгівлі ім. М. Туган-Барановського, Каф. маркетинг. менедж. - Донецьк : ДонНУЕТ, 2011. - 415 с

11. Дронова-Вартанян І.В. Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. до самост. роботи / І. В. Дронова-Вартанян, В. М. Вартанян ; Нац. аерокосм. ун-т ім. М. Є. Жуковського "Харк. авіац. ін-т". - Х. : ХАІ, 2011.

12. Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. / [уклад.: Луцій О. П. та ін.]. - Київ : Вид-во Європ. ун-ту, 2014. - 327 с.

13. Яцишина Л.К.Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. для студ. вищ. навч. закл. / Л. К. Яцишина, О. М. Деменіна ; Київ. нац. ун-т технологій та дизайну. - К. : КНУТД, 2012. - 230 с

14. Басій Н.Ф. Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. для студ. ден. та заоч. форм освіти напрямів підготов. "Маркетинг", "Товарознавство та торговельне підприємництво" / Басій Н. Ф. ; Укоопспілка, Львів. комерц. акад. - Л. : Вид-во Львів. комерц. акад., 2011. - 327 с.

15. Батра Р., Майерс Дж. Дж., Аакер Д. А. Рекламный менеджмент: Пер. с англ.. — 5-е изд. — М.; СПб.; К.: Вильямс, 1999. — 774 с.

Зміст лекції

1. Рекламні агентства: поняття, функції, типи 

У реалізації рекламного процесу беруть участь такі суб'єкти: 

1. Рекламодавець - юридична або фізична особа, яка є джерелом рекламної інформації для виробництва, розміщення та подальшого розповсюдження реклами. У ролі рекламодавця може виступати будь-яка торгова або виробнича фірма, банк, інвестиційна компанія, приватний підприємець, які оплачують рекламу у відповідності зі зробленим замовленням.

Основні функції рекламодавця: 

· визначення обсягу реклами;

· визначення особливостей рекламування обраного об'єкта (видів реклами, створюваних рекламних матеріалів, необхідного рівня рекламного уявлення);

· планування витрат на рекламу;

· підготовка та передача вихідних матеріалів рекламному агентству: 

· підготовка договору з другою стороною - рекламних агентством - про створення рекламних матеріалів і розміщення реклами у ЗМІ, про проведення різних рекламних заходів;

· допомога виконавцю реклами в ході створення рекламних матеріалів;

· затвердження ескізів, текстів, сценаріїв створених рекламних засобів і оригіналів рекламної продукції;

· оплата виконаних робіт.

2. Рекламовиробник - юридична або фізична особа, яка здійснює повне або часткове приведення рекламної інформації до готової для поширення формі.

3. Рекламорозповсюджувач - юридична або фізична особа, яка здійснює розміщення та (або) розповсюдження рекламної інформації шляхом надання та (або) використання, в тому числі технічних засобів радіо- і телемовлення, а також каналів зв'язку, ефірного часу та іншими способами.

В якості основних рекламовиробників і рекламорозповсюджувачів на вітчизняному ринку виступають рекламні агентства, які умовно поділяються на 

1) рекламні агентства з повним циклом послуг:
· здійснюють дослідження, 

· планування, 

· творчу діяльність, 

· виробництво рекламних засобів, а також послуг рекламного характеру: 

· забезпечення паблік рилейшинз, 

· розробка упаковки,

·  організація виставок-продажів, презентацій і т.д. 

1) агентства, що спеціалізуються на наданні тільки окремих видів послуг.
· Спеціалізація агентств сприяє зростанню якості і творчого рівня виконання ними окремих видів рекламних робіт.

· Однак такі агентства не мають достатньої інформації в галузі маркетингових досліджень, що може позначитися на зниженні ефективності застосування рекламних засобів.

Підвищенню ефективності рекламної діяльності сприяє створення рекламних агентств, які 

· проводять її на високому професійному рівні,

· більш раціонально використовують фінансові кошти, 

· забезпечують високу якість реклами.

ОТЖЕ, рекламні агентства як учасники рекламного процесу виконують такі основні функції:
· здійснюють взаємини зі ЗМІ, розміщуючи в них замовлення і контролюючи їх виконання;

· створюють рекламну продукцію на основі отриманих від рекламодавців замовлень, 

· розробляють плани комплексних рекламних кампаній, інших рекламних заходів, використовуючи потенціал як творчих, так і технічних фахівців;

· ведуть розрахунки з рекламодавцями та ЗМІ;

· співпрацюють з друкарнями, студіями, рекламними комбінатами, позаштатними фахівцями.

2. Організаційна структура рекламного агентства 

Типова організаційна структура досить великого за величиною РА з повним циклом послуг має наступні відділи: 
1. Творчий відділ, який об'єднує текстовиків, художників, фахівців-графіків, режисерів, редакторів та ін.

2. Відділ виконання замовлень (відділ зі зв'язків із замовниками). До його складу входять 
· Керівник і працівники на правах керівників робочих груп. 

· агентство, представлене в особі виконавців. 

3. Відділ дослідження та розвитку створюється з метою виявлення та систематизації потреб вітчизняних рекламодавців і їх ресурсів, стану ринку конкретних товарів і послуг, можливих каналів комунікацій, а також дослідження з визначення ефективності застосування рекламних засобів.

4. Виробничий відділ займається виготовленням рекламних носіїв і в деяких випадках об'єднує такі виробничі підрозділи, як друкарня, телестудії, майстерні з виробництва рекламних засобів і т.д.

3. Організація взаємовідносин учасників рекламного процесу 

У рекламному процесі беруть участь наступні типи суб'єктів: 

· рекламодавці,

· рекламні агентства,

· засоби масової інформації 

· допоміжні, які допомагають рекламодавцям і рекламним агентствам у підготовці рекламних матеріалів (фото- і кіностудії, друкарні та ін.).

Головна роль в організації рекламного процесу належить двом першим і основним учасникам: рекламодавцям і рекламним агентствам . 

При виборі агентства необхідно звернути особливу увагу на
· час створення агентства,

· наявність фахівців,

· рівень спеціалізації,

· процентні ставки за послуги.

Взаємодія рекламодавців і рекламних агентів може будуватися за трьома основними напрямками: 

· рекламодавець диктує агентству, що, як і коли треба зробити;

· рекламодавець абсолютно не вникає в те, що і як робить рекламне агентство за його дорученням;

· рекламодавець проводить спільну роботу, знаходячи спільні рішення.
4. Організація і планування рекламних кампаній 

Рекламна кампанія являє собою систему взаємопов'язаних рекламних заходів, що охоплюють певний період часу і передбачають комплекс застосування рекламних засобів для досягнення рекламодавцем конкретної маркетингової мети.

· комплексне і послідовне проведення рекламних заходів, розроблених з урахуванням маркетингової стратегії, дає значно більший ефект, ніж окремі, не пов'язані між собою загальною метою і роз'єднані в часі.

· Ефективність рекламних кампаній досягається також за рахунок широкого використання масових засобів реклами, одні з яких доповнюють і підсилюють дію інших.

· Рекламні заходи в рекламній кампанії повинні мати одну форму, одну гаму кольорів і, в кінцевому підсумку, складати разом єдине ціле.

Рекомендується планувати рекламну кампанію в наступній послідовності: 

1. Аналіз маркетингової ситуації.

2. Визначення цілей реклами.

3. Визначення цільової аудиторії.

4. Складання кошторису витрат на рекламу та контроль за її виконанням.

5. Вибір засобів розповсюдження реклами.

6. Складання рекламного повідомлення або тексту.

7. Оцінка результатів.

Рішення про виділення коштів на рекламу і вибір засобів її поширення взаємопов'язані. При цьому 

· основна відповідальність за вибір засобів поширення лягає на рекламне агентство, а не на рекламодавця.

· Витрати на покупку часу і місця в засобах  поширення реклами поглинають зазвичай найбільшу частку кошторисних витрат.

· вибір типу засоби поширення реклами та конкретних органів печатки або мовлення вимагає досвіду і спеціальних знань, якими володіють рекламні агентства.

· Основним завданням при виборі засобу поширення реклами є донесення рекламного повідомлення до максимального числа потенційних покупців при мінімальних витратах.

Лекція № 1.7
Тема лекції: Психологія рекламної діяльності
План лекції

1. Цінності як базова складова життєдіяльності індивіда. Домінуючі цінності в сучасній рекламі
2. Закони сприйняття інформації і їх врахування у процесі розробки рекламного повідомлення. Фактори, що впливають на сприйняття реклами 
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Зміст лекції

1. Цінності як базова складова життєдіяльності індивіда. Домінуючі цінності в сучасній рекламі 

Аксіологія – вчення про цінності

Аксіологічний аналіз передбачає дослідження типів цінностей, якими оперує реклама. 

· Цінності - це певні критерії інтерпретації  людиною зовнішнього і внутрішнього світу з позицій добра (блага) чи зла. 

· Саме цінності складають глибинну підставу відношення особистості до світу, суспільства і самої себе, тобто те, що називають світовідчуттям і світоглядом. 

Світогляд людини - відносно стійка система, яка спирається на ієрархію цінностей. 

В ієрархії цінностей можуть відбуватися зміни під впливом факторів: 

· дорослішання особистості, 

· зміна соціального статусу, 

· творчі успіхи або невдачі, 

· стан здоров'я, 

· відносини в родині і т.д. 

Розрізняють такі ціннісні утворення: 

· Глибинні ціннісні утворення – архетипи (провідні елементи колективного несвідомого), які постійно впливають на індивідуальну і суспільну свідомість. 

· Поточні ціннісні переваги суспільства концентруються в ментальних утвореннях, іменованих стереотипами. 

· Стереотип - це усталене ставлення до подій, вироблене на основі порівняння їх з внутрішніми ідеалами. 

· Ідеали - це вищі цілі діяльності людини чи спільноти. 

Психолог, який взявся вивчати рекламну справу, насамперед виявить, що функціонує якась цілісна система. У неї є свої складові: 

· виробник (він же часто і рекламодавець), 

· сама реклама (а також ті, хто її створює) 

· і, нарешті, споживач. 

Сама система відрізняється гнучкістю, адаптивністю і значимістю . 

Відшукуючи ключі до психіки споживача, творець* реклами спирається на ті символічні відповідності та психічні структури, якими живе людина. 

Сучасна реклама має сильнішу наукову базу і ** озброєна дослідними прийомами, виробленими соціологією, одержала у розпорядження велику різноманітність засобів і домоглася високої ефективності. 

· Від інформування - до умовляння; 

· від вмовляння - до вироблення умовного рефлексу;

· від вироблення умовного рефлексу - до підсвідомого навіювання 

· і, нарешті, до проектування символічного зображення. 

У цій еволюції реклама послідовно домагалася 

· спочатку свідомого, обдуманого сприйняття покупцем рекламного звернення, 

· потім - автоматичного здійснення покупки; 

· відтепер їй потрібно від покупця тверду згоду, неусвідомлену, але проте реальну. 

Ієрархія цінностей, прийнята в тих чи інших соціальних групах, лежить в основі так званого «престижного споживання». 

Це здійснення життєдіяльності напоказ, демонстративне споживання. Останнє є доказом багатства і влади, соціального статусу людини. 

 «Прив'язка» рекламованого об'єкта до ціннісних явищ неминуче впливає на масову свідомість. 

2.Закони сприйняття інформації і їх врахування у процесі розробки рекламного повідомлення. Фактори, що впливають на сприйняття реклами 

· При сприйнятті рекламної інформації виключно важлива роль належить формуванню перцептивного (такого, що сприймається) образу, який здійснює істотний вплив на поведінку покупця. 

· Покупець найчастіше купує не конкретний товар з його набором характеристик і властивостей, а його образ, мрію, демонструючи, тим самим відданість тій чи іншій торговій марці. 

· Велике значення в справі досягнення комунікативної ефективності реклами має мова візуальних образів. Вона сприймається швидше і легше, а також більш точно у порівнянні з вербальною мовою. 

· Вербальна комунікація складніша, вона опосередкована символами і сприймається опосередковано, в той час, як візуальні образи діють на споживача безпосередньо, як відображення реальності. Вони прямо адресовані почуттям людини. 

· У цьому сенсі вербальна комунікація повинна бути також гранично конкретна і образна. Слова повинні народжувати візуальні образи. 
З визначення сприйняття випливає його сутнісна властивість - цілісне відображення предметів і явищ навколишньої дійсності. З даної властивості сприйняття випливають два висновки: 

 1. Всі елементи рекламних та інших комунікацій повинні працювати на єдиний образ товару або послуги, що легко сприймається. 

2. У ситуації наявності цілісного образу товару / послуги досить помістити в рекламу один з елементів цього образу, щоб зрозуміти, що саме рекламується. 

Існують універсальні закони людського сприйняття, за якими окремі елементи об'єднуються в незалежний цілісний образ: 

1. Закон подібності. 

Чим більше елементи схожі один на одного за якоюсь очевидною якістю (розмір, колір, інтенсивність звуку тощо), тим з більшою ймовірністю вони будуть сприйматися як одне ціле. 

2. Закон «спільної долі». 

Безліч елементів, що рухаються з однією швидкістю або по одній траєкторії, сприймаються як єдиний об'єкт. 

3. Закон близькості. 

У будь-якому полі (зоровому або слуховому), що містить кілька об'єктів, ті з них, які розташовані ближче один до одного, можуть сприйматися цілісно, ​​як один об'єкт. 

Слід також пам'ятати, що людина сприймає рекламу згідно «закону стислості», який є базовим у психології сприйняття. 

Він говорить, що всі зовнішні, складні відчуття зводяться людиною до найпростіших і зручних форм: щоб зрозуміти щось, мозок людини розбиває складні зовнішні відчуття на масу основних, найпростіших образів і форм. 

Висновки: 

З одного боку, рекламна ідея повинна бути гранично проста для споживача. 

З іншого боку, так звані реклами-ребуси змушують людину задуматися, а значить краще запам'ятати рекламний образ. 

Неповнота елементів і незавершеність образу пробуджують інтерес у людей.

Оптимальною кількістю структурних одиниць для ефективного сприйняття є число 7. 
Отже, сприйняття реклами обумовлено як більш стійкими факторами, серед яких - життєвий досвід і культурний рівень розвитку індивіда, так і ситуаційно мінливими - його настроєм і психологічним станом. 

У світовій рекламній практиці для визначення послідовності психологічного впливу на споживача, застосовується модель AIDA (запропонована Елмером Левісом у 1896 р.) , де: 

· А - увага ( attention ) ; 
· I - інтерес ( interest ) ; 
· D - бажання ( desire ) ; 

· А - активність ( action ) . 

У цю модель може бути доданий ще один елемент - М (мотив - motive), і тоді вона виглядає, як модель AIMDA 
Розглянемо більш детально складові формули AIDA .
Увага 
Людина - істота не раціональна, але спроможна навчатися, тому реклама повинна більше спиратися на ірраціональне і будити почуття. 

Чим сильніші почуття пробуджує реклама, тим краще вона запам'ятовується і  більш ефективна. 

Привернути увагу споживача в рекламі можна різними засобами: 

1. Наявність персонажів у рекламі товару (послуги).
2. використання в ній відомих людей («зірок») – селебріті 
3. Парадоксальність і гумор
4. Музичний супровід
5. Колір і форма.
6. Особисте звернення 

7. Шокуюча (агресивна) ситуація.
8. Незвичність і оригінальність сюжету
9. Перебільшення якостей 
10. Тізерна кампанія 

Інтерес - це забарвлене позитивними емоціями зосередження уваги особистості на певному предметі 
Дослідження американських психологів свідчать, що у сучасного американця 
· фізіологічні потреби задоволені на 90 % , 
· потреба в безпеці - на 70 % , 
· у повазі - на 40 % , 
· в ​​самоактуалізації - на 15 %. 

Бажання виникає на певному етапі усвідомлення потреби. Спочатку воно виступає як не надто ясний потяг , потім, у міру конкретизації об'єкта , бажання знаходить чіткі форми і силу. 

При недоступності бажаного виникає стан переживань, фрустрації (від лат. Frustratio - обман, невдача). Це психологічний стан, який виникає в ситуації розчарування, нездійснення якої-небудь значущої для людини мети, потреби. 

Всі ці соціальні фактори сукупно впливають на формування бажання. Бажання спонукає до дії - активності . 

Лекція № 1.8.
Тема лекції: Правове регулювання рекламної діяльності  на зовнішньому ринку
План лекції

1. Об'єктивна необхідність законодавчого та громадського регулювання рекламної діяльності.

2. Регулювання рекламної діяльності за кордоном. Міжнародний кодекс реклами.

3. Особливості регулювання рекламної діяльності в США 
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Зміст лекції

1. Об'єктивна необхідність законодавчого та громадського регулювання рекламної діяльності 

Реклама як необхідна умова здійснення підприємницької діяльності, зачіпає інтереси мільйонів людей, стає невід'ємною частиною їхнього життя. 

· У різних учасників економічної діяльності інтереси не завжди збігаються. Більше того, вони часто входять у суперечність. 

· рекламодавець зацікавлений у збільшенні прибутку, для чого необхідно забезпечити збут рекламованих товарів за максимально можливими цінами. 

· Споживач, якому адресується реклама, навпаки, більше уваги приділяє властивостям та характеристикам товару і бажає придбати його за можливо більш низькою ціною. 

· Дане протиріччя, хоча і досить спрощене, нерідко переростає в конфлікт між учасниками рекламних комунікацій. 

Позитивні сторони реклами 
1. Вплив на економіку 

· сприяє зростанню економіки 

· підтримує конкуренцію 

· розширює ринки для нових товарів 

2. Вплив на окрему фірму 

· забезпечує зростання прибутку 

· знижує ступінь ризику і невизначеність у маркетинговій діяльності 

3. Вплив на споживачів 

· забезпечує необхідною інформацією 

· сприяє збільшенню або стабілізації попиту 

Негативні сторони 

1. Вплив на економіку 

· марнотратна, призводить до виснаження ресурсів 

· веде до монополізації 

· створює бар'єри для виходу на ринок 

2. Вплив на окрему фірму 

· призводить до зростання витрат і цін 

· забезпечує отримання надприбутків 

3. Вплив на споживачів 

· дає марну інформацію, яка вводить в оману 

· диференціює товари за рахунок виявлення дрібних відмінностей між ними

Учасники рекламного процесу прагнуть впливати на рекламу в необхідному для себе напрямку 
При цьому рекламодавці, рекламні агентства і фірми, які володіють засобами поширення реклами, намагаються уникнути двох крайнощів: 

· по-перше, повної відсутності норм і правил, в результаті чого створюються умови для всякого роду зловживань, що завдають шкоди як споживачам, так і рекламодавцям; 

· по-друге, передачі всіх важелів управління рекламою державним органам, що може в значній мірі ущемити інтереси учасників рекламного процесу. 

 Сформований в більшості країн механізм регулювання рекламної діяльності являє собою свого роду триярусну структуру. 

· Основою її є ринкове регулювання, що змушує фірми дотримуватися традиційних етичних норм. 

· Наступний ярус - регулювання, здійснюване самими фірмами. 
· І, нарешті, вершина структури - державне регулювання. 

Взаємно проникаючи і переплітаючись, яруси утворюють єдину систему.
2. Регулювання рекламної діяльності за кордоном. Міжнародний кодекс реклами
Законодавчою основою для здійснення рекламної діяльності на зовнішньому ринку в даний час є Міжнародний кодекс рекламної практики (МКРП), опублікований Міжнародною торговою палатою (МТП) у Парижі (червень 1987 р.). 

· Вперше Кодекс МТП був опублікований у 1937 р. 

· Кодекс є основою саморегулювання рекламного ринку в 17 європейських країнах, причому в деяких країнах він діє безпосередньо, в деяких на його основі прийняті національні кодекси. 

· Він може також застосовуватися судами в якості довідкового документа в рамках відповідного законодавства. 

· Перегляд Кодексу відбувався в 1949, 1955, 1966 і 1973 рр.. Остання редакція прийнята 2 грудня 1986 р. 47-ю сесією Виконавчої ради МТП і включає вступну частину, 19 основних статей, шість спеціальних положень і сім норм для реклами, адресованої дітям.
· Кодекс застосовується до реклами будь-яких виробів, послуг, а також до корпоративної реклами. Кодексом слід користуватися спільно з іншими кодексами МТП щодо маркетингової діяльності, а саме: 

· міжнародним кодексом маркетингових досліджень; 

· міжнародним кодексом просування товару; 

· міжнародним кодексом продажу товарів поштою; 

· міжнародним кодексом практики безпосередніх продажів. 
Основні принципи, покладені в основу МКРП, вимагають, щоб реклама була 
· бездоганною, 

· благопристойною, 

· правдивою, 

· чесною, 

· відповідала принципам добросовісної конкуренції. 

Значення принципів МКРП 
Особливості рекламного законодавства у провідних країнах світу 

3. Особливості регулювання рекламної діяльності в США 

1. Регулювання з боку федерального уряду. 

· У США вкрай жорсткі умови контролю за рекламою, встановлені федеральними законодавствами, а також судовою інтерпретацією цих законів

· Основні регулюючі організації на федеральному рівні: 

· Федеральна торгова комісія 

· Федеральна комісія з засобів комунікацій. 

· Федеральна торгова комісія ( ФТК ) заснована в 1914 р., але тільки у 1938 р., після введення поправки Вілера Лі до закону про ФТК, вона отримала повноваження переслідувати рекламодавців , які вдаються до обману.

· Особливо ФТК контролює рекламу, в якій наводяться дані наукових порівняльних досліджень, і може зажадати докази за наведеним дослідженням. 

· ФТК також ретельно аналізує рекламу, в якій наводяться позитивні відгуки індивідуальних споживачів і різного роду свідчення.  

· Претензії щодо реклами, як правило, надходять від споживачів, конкурентів і власних контролерів ФТК, які активно займаються вивченням реклами в різних ЗМІ. 

· Рішення про розслідування по конкретній рекламі приймає Бюро захисту споживачів, а до розслідування залучаються штатні юристи. 
· Щоб уникнути проблем, ФТК готова проаналізувати рекламу до того, як вона буде розміщена в ЗМІ, і дати «попередній дозвіл» рекламодавцеві в офіційній формі. 

· Федеральна комісія по засобах комунікації (ФКСК) у складі семи членів була створена відповідно до закону про засоби комунікацій у 1934 р.
·  Її компетенція охоплює радіо, телебачення, телефонний і телеграфний зв'язок. 

· Користуючись своїми повноваженнями ліцензувати діяльність мовних станцій, включаючи продовження або анулювання раніше виданих ліцензій, ФКСК здійснює прямий контроль за ефірною рекламою. 

В даний час Федеральна комісія по засобах комунікацій відмовилася від багатьох своїх правил і норм щодо ефірних засобів інформації, дійшовши висновку, що ринкові механізми можуть самі ефективно контролювати рекламну діяльність цих засобів інформації. 
Інші структури на федеральному рівні, які здійснюють регулюючі та контролюючі функції в галузі реклами в США
1. Управління з харчових продуктів і медикаментів. Воно є структурним підрозділом міністерства охорони здоров'я і соціального забезпечення. 

· У його компетенцію входять питання маркування, упаковки та фірмових найменувань упакованої продовольчої продукції та лікарських засобів. 

· Воно також володіє обмеженими повноваженнями щодо інформації про поживність харчових продуктів у рекламних текстах. 

· В останні роки Управління особливо ретельно стежить за рекламою харчових продуктів, в якій робляться заяви про вплив на здоров'я споживачів. 

Управління поширює інструкції, яких повинні дотримуватися всі рекламодавці, які заявляють про поживну цінність або сприятливий ефект для здоров'я. 
2. Управління по патентах і торгових марках. 

· За законом Ленхама про торгові марки (1947 р.) ТОРГОВОЮ МАРКОЮ вважається будь-яке слово, словосполучення, символ, а також будь-яке їх поєднання, яке прийняте і використовується комерційною організацією для маркування своєї товарної продукції, що виділяє її з ряду товарів, вироблених і реалізованих іншими фірмами. 
· На підставі цього закону Управління здійснює свою регулюючу діяльність. 

3. Бібліотека Конгресу США. Весь матеріал, що має авторські права, включаючи і рекламний матеріал, реєструється і захищається Бібліотекою Конгресу США. 

· Авторське право, видане рекламодавцю, дає йому виключне право на опублікування і відтворення патентованої реклами на період, рівний тривалості життя держателя авторського права плюс додатково 50 років. 

· Авторські права на рекламу можуть бути отримані лише за умови, що вона містить оригінальний текстовий матеріал або ілюстрації. На гасла, короткі фрази і знайому символіку або оформлення отримати авторські права не можна. 
· Авторське право вказується в рекламі словом copyright (авторське право), скороченням або символом авторського права, вказуються поруч з назвою компанії-рекламодавця («R» або «ТМ»). 

· У рекламі, яка захищена авторським правом за кордоном або на міжнародному рівні, зазвичай вказується рік присвоєння авторського права. 

· Ці відмітки про наявність авторського права також використовуються для позначення захищеності в інших видах друкованої реклами, включаючи брошури, проспекти і каталоги. 

4. Суди США. Їх стали залучати до вирішення цілого ряду питань з реклами починаючи з 80- х років минулого століття. Основоположним серед цих питань був захист у першій поправці: 

· права на свободу слова в рекламних цілях; 

· права професійних фахівців (наприклад , адвокатів і лікарів); 

· від втручання реклами в особисте життя, а також судові процеси з порівняльної реклами. 

Регулювання на місцевому рівні. 

· У штатах є достатньо велике законодавство, що регулює рекламну діяльність, 

· У Кодексі «правдивості реклами», розробленому журналом «Принтер Інкорпорейтед», йдеться, що будь-який виробник реклами, викритий у використанні «невірного, оманливого і такого, що вводить в оману» матеріалу, оголошується винним у судово переслідуваному проступку. 

· В даний час 46 штатів (крім Арканзасу, Делавера , Міссісіпі і Нью -Мексико) мають законодавство, засноване на цьому кодексі, з метою контролю за шахрайством і обманом у рекламі. 

Через розмаїття національних умов проблеми рекламної діяльності також надзвичайно різноманітні. 
· У більшості країн закон обмежує свободу реклами і тому питання регулювання рекламної діяльності вимагають додаткового розгляду. 
Модуль 2. «Основи міжнародного рекламного менеджменту»
Лекція № 2.1.
Тема лекції: Міжнародна рекламна діяльність
План лекції

1. Особливості міжнародної торгівлі, 
2. Особливості міжнародного маркетингу і реклами 
Література

1. Закон України «Про рекламу» [Ел. ресурс]. — Режим доступу : http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/270/96-вр 

2. Международный кодекс рекламной практики [Ел. ресурс]. — Режим доступу : http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/988_010 
3. Балабанова Л.В. Рекламний менеджмент [Текст] : підруч. для студ. вищ. навч. закл. / Балабанова Л. В., Юзик Л. О. ; Донец. нац. ун-т економіки і торгівлі ім. М. Туган-Барановського, Каф. маркетинг. менедж. - Донецьк : ДонНУЕТ, 2011. - 415 с

4. Дронова-Вартанян І.В. Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. до самост. роботи / І. В. Дронова-Вартанян, В. М. Вартанян ; Нац. аерокосм. ун-т ім. М. Є. Жуковського "Харк. авіац. ін-т". - Х. : ХАІ, 2011.

5. Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. / [уклад.: Луцій О. П. та ін.]. - Київ : Вид-во Європ. ун-ту, 2014. - 327 с.

6. Яцишина Л.К.Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. для студ. вищ. навч. закл. / Л. К. Яцишина, О. М. Деменіна ; Київ. нац. ун-т технологій та дизайну. - К. : КНУТД, 2012. - 230 с

7. Бове К., Аренс У. Современная реклама. — Тольятти: Дом Довгань, 1995.

Зміст лекції
1. Особливості міжнародної торгівлі.
Починаючи з 90-років ХХ століття, найбільш великі торгові компанії стали витрачати більше коштів за межами своїх країн, а їх рекламна діяльність стала набувати яскраво виражений міжнародний характер. 

· З’явилися поняття «інтернаціональних» і «транснаціональних» структур. Крім місцевих і регіональних торгових марок на ринку стали все більше зміцнюватися так звані глобальні торгові марки, які підтримувалися відповідною рекламою і які стали доступні у більшості країн світу 

· Основний акцент маркетингових заходів і рекламних кампаній став переноситися з імпорту продукції на її експорт. 
· Класичним ПРИКЛАДОМ може служити Великобританія, експорт чаю в якій став значно швидше рости у порівнянні з імпортом. 

· Таким чином, в ХХ столітті з'явилася сучасна модель міжнародної торгової, маркетингової та рекламної експансії. 

Глобальна реклама представляє собою відносно нове явище в міжнародному бізнесі. Це реклама, призначена для просування одного продукту в цілому ряді країн. 

Серйозним стимулом для розвитку міжнародної торгівлі, маркетингу і реклами стало насичення товарами внутрішніх ринків. 

Експортери приділяють все більше уваги збуту продукції в країни, що імпортують

З часом настає момент, коли експортер 

· домагається у досить великій мірі контролю на ринку країни-імпортера, 

· викуповує контрактні права імпортера, 

· організовує виробництво на території даної країни, 

· замінює своїх відряджених співробітників менеджерами 

· і створює міжнародний регіональний центр управління. 

Досягнення глобальних перспектив вимагає інтернаціоналізації груп управління, що досягається залученням до співпраці менеджерів і рекламних агентств різних країн. 

Всі категорії продукції можуть бути розділені на 

· місцеві (національні), 

· регіональні 

· і міжнародні торгові марки. 

До останніх відносяться такі, які продаються в двох або більше з основних ринкових блоків: 

· Північна Америка, Латинська Америка, Європа і Азіатсько-Тихоокеанський блок. 

· Східноєвропейські країни приєдналися до європейського блоку, 

· Росія і колишні республіки СРСР виділяться в особливий п'ятий блок. 

· Шостим блоком виступає Африка. 

2. Особливості міжнародного маркетингу і реклами 

Глобальна торгова марка - це марка, яка має однакову назву, однаковий дизайн і однакову творчу (включаючи рекламну) стратегію у всіх країнах світу. 
До них відносяться Coca-Cola, IBM, Marlboro, Xerox, Chanel, Gillette, BMW, Mercedes-Benz, Pepsi-Cola Foods, McDonald's, Rolex, Toyota, Nissan, Ford та інші. 

· Поки що глобальне рекламування багато в чому обмежується мовними бар'єрами, нормами і відсутністю глобальних засобів масової інформації, однак рух у напрямку до глобальних ринків неминучий. 

· Важливість міжнародного співробітництва в сфері рекламної діяльності пояснюється істотним зростанням інвестицій у рекламу і прибутку від рекламного бізнесу, які стають все більш залежними від розмірів асигнувань у дослідну діяльність. 

· На зміну вивчення попиту в даний час приходить вивчення потреб, купівельних мотивів і характеру використання доходів споживачів. 

· Важливим напрямком дослідження стає брендинг - діяльність по створенню довгострокової переваги до товару (іноді цей термін трактується як іміджева реклама). 

· Вона заснована на спільній посиленій дії на споживача упаковки, товарного знака, рекламних звернень, матеріалів sales promotion і інших елементів реклами, об'єднаних певною ідеєю і однотипним оформленням, що виділяють товар серед конкурентів і створюють його образ. 

Існує кілька видів брендів: 

· Споріднені бренди. 

· Індивідуальні бренди. 

· Бренди - товарні лінії. 

Серйозний великий бізнес, як правило, завжди орієнтований на вихід за межі національного ринку, а, отже, і на проведення міжнародних рекламних кампаній (МРК). 

Методи управління МРК зазвичай ґрунтуються на використанні

· єдиної мови (як правило, англійської), 

· єдиного механізму контролю (бюджет) 

· і єдиного стратегічного плану (маркетингової стратегії). 

Однак потрібно пам'ятати, що інтернаціоналізація реклами на базі англійської мови потребує уникати сленгу і національного стилю, які можуть спотворювати рекламне звернення і неправильно сприйматися на іншій мові. 

· Тому рекламні повідомлення не переводяться, а, як правило, заново складаються на іншій мові власниками авторського права. 

· Міжнародні рекламні кампанії частіше реалізуються шляхом використання рекламних агентств тих країн, на території яких проводяться, однак широко практикується спільне використання вітчизняних і зарубіжних комерційних агентів, дистриб'ютерів та дилерів. 

· Розширюється практика і спільної реклами шляхом оренди чужого престижу. 

Розрізняють три основні методи управління міжнародними рекламними кампаніями: 

· централізований 

· децентралізований 

· змішаний 

1). При централізованому методі всі стратегічні, тактичні, творчі і дослідницькі рішення приймаються в рекламному агентстві, якому рекламодавець призначає роль центру управління РК. 

Філії цього рекламного агентства реалізують його рішення. 

Перевагою централізованого управління є велика можливість виділення коштів на маркетингові дослідження, координації діяльності філій і дотримання єдиної концепції проведення РК. 

Недолік - в небезпеці неврахування місцевих умов реалізації. 

2). При децентралізованому управлінні рішення рекламними агентствами і відділеннями приймаються автономно, з урахуванням місцевих умов. 

проте в цих умовах ускладнюється процес узагальнення діяльності регіональних агентств і ускладнюється коригування цієї діяльності. 

3). Найбільш прийнятним варіантом вважається метод управління, що мінімізує витрати на рекламу при одночасному врахуванні місцевих умов. Цей варіант реалізується при змішаному методі управління, коли рішення, що приймаються на місцях, узгоджуються з центром, що дозволяє усунути ряд недоліків попередніх методів. 

Світовий ринок реклами - це середовище, в якому, в умовах реальної конкуренції здійснюються рекламні заходи, що сприяють експорту товарів і послуг одних країн в інші. 

· Специфіка цього середовища, як правило, не стільки сприяє, скільки створює перешкоди для здійснення експорту товарів і проведення рекламних заходів. 

· Тому при здійсненні заходів, пов'язаних з міжнародною рекламною діяльністю, необхідно дуже ретельно дотримуватися всіх вимог міжнародного кодексу рекламної практики, законів і правових норм, які регламентують національну рекламну справу, а також дотримуватися тих технологій створення рекламної продукції, які прийняті, або можуть поєднуватися з технологіями країн - імпортерів. 

· Важливою закономірністю виступає постійне абсолютне і відносне зростання витрат на маркетингові рекламні дослідження, особливо в області вивчення ефективності реклами, засобів реклами, споживчих мотивацій і рекламних текстів. Зростає технічна оснащеність рекламних служб 

· Найважливішою характеристикою світового ринку реклами виступає посилення прихильності до послуг окремих рекламних агентств. 

· Зростає мережа міжнародних рекламних агентств з мільйонними показниками міжнародного річного обороту, що мають у своєму штаті багатонаціональний персонал зі знанням іноземних мов як на творчих, так і на адміністративних посадах. 

Лекція № 2.2.
Тема лекції: Культурне середовище як фактор, що обумовлює національну специфіку реклами в різних країнах
План лекції

1. Модель Ховстеде. Шкала вимірювань специфіки культури в різних країнах.
2. Застосування моделі Ховстеде в рекламній діяльності 
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Зміст лекції

1. Модель Ховстеде. Шкала вимірювань специфіки культури в різних країнах.
В даний час багато провідних фахівців в області маркетингу при плануванні рекламних кампаній враховують і використовують модель Ховстеде, яка аналізує специфічні характеристики культури кожної країни відповідно до певної системи вимірювань 
Гіірт Ховстеде розробив струнку модель, що складається з певних категорій оцінки культури і з відповідною шкалою вимірювань.

Вимірювання 1. Дистанція влади 

Дистанція влади - ступінь, в якій люди, наділені  меншою владою, приймають факт нерівномірного розподілу влади. 
· Це означає, що в суспільствах з високим ступенем дистанції влади ієрархія вважається нормальним явищем, кожен з членів суспільства займає певне положення в суспільстві, сім'ї та в професійній діяльності. 

· Жінка займає, як правило, підлегле становище в сім'ї.

Низьке значення індексу Ховстеде передбачає 

· рівноправність, 

· незалежність всіх членів суспільства, 

· колективне прийняття рішень 

· розподіл відповідальності. 

Найбільш високі показники індексу виявила Південна Європа, для Центральної та Північної Європи індекс, навпаки, низький. Для Японії він трохи вище середнього,  для США - трохи нижче середнього.

Вимірювання 2. Індивідуалізм / колективізм 

Індивідуалізм відображений в культурах, де має місце висока цінність окремого індивіда. 

Представники культури з високим показником індивідуалізму у досягненні своїх життєвих цілей покладаються перш за все на свої особисті якості. 

Індивідуалістичні цінності - це 

· емоційна незалежність індивіда від суспільства, 

· ідеал лідерства, 

· орієнтація на одноосібне прийняття рішень, 

· визнання суспільством права на приватне життя і приватну думку. 

У культурах з домінуванням колективізму 
· велике значення мають відносини з оточуючими, 

· представники даних культур частіше мислять себе в категорії займенника «ми». 

· Передбачається єдність думок всіх членів групи 

· Має місце право групи контролювати приватне життя її членів.

Наприклад: 
Споживання продуктів харчування безпосередньо залежить від даного виміру культури. 

· В колективістських культурах в Європі люди більше витрачають на продукти харчування, ніж люди в індивідуалістичних культурах. 

· В колективістських культурах їжа відіграє важливу соціальну функцію. Придбання продуктів харчування і частування ними знайомих, які заглядають до вас в гості, є важливою соціальною цінністю.

· Даний вимір також впливає на розмір коштів і часу, які витрачають представники тієї чи іншої культури на організовані форми дозвілля і на спорт. В індивідуалістичних культурах даний показник буде вище. 

· Даний вимір також пояснює відмінності у споживанні ЗМІ. Це цілком зрозуміло, тому що ЗМІ є частиною культури.

В індивідуалістичних культурах кожен прагне мати радіоприймач або MP3 плеєр. Наприклад, 

у Великій Британії на 1000 чоловік припадає 1400 радіоприймачів. 

В Іспанії їх кількість - 330. 

· Те ж саме можна сказати щодо кількості телевізорів і звичок телеперегляду. У США кількість телевізорів на одну сім'ю - більше одного; вибирають передачі в силу інтересів.

· В Іспанії - один, дивляться всією сім'єю. В колективістських культурах телебачення як джерело інформації важливіше, ніж преса і навпаки.

Вимірювання 3. Чоловіче / жіноче начало (Masculinity / Femininity) 

· Домінуючими цінностями в суспільстві з високим показником чоловічого начала є досягнення і успіх. 

· Домінуючими цінностями в суспільстві з високим показником жіночого начала - турбота про ближніх і якість життя.

У культурах з високим показником чоловічого начала особливого значення набувають професійні досягнення, які відображають суспільний статус особистості. Роль статі тут строго визначена. 

У культурі з переважанням жіночого начала якість життя важливіше статусу і люди тут часто демонструють симпатію по відношенню до невдахи. 

· У країнах з високими показниками чоловічих цінностей, таких як Німеччина, в рекламі миючих засобів ви навряд чи побачите чоловіка, який відчуває себе комфортно на кухні. 

· Навіть якщо чоловік стає головним персонажем реклами миючих засобів в цій країні, він веде себе швидше як «слон в посудній лавці», поки на допомогу йому не приходить жінка. 

· У Голландії, країні з феміністичною культурою, в рекламі миючих засобів та товарів по догляду за дитиною чоловіки беруть участь нарівні з жінками, їх дії природні і вони не є предметом насмішок для інших. 

· Обов'язки по веденню домашнього господарства в суспільствах з феміністичної культурою розподілені між чоловіками і жінками більш рівномірно.

Вимірювання 4. Запобігання невизначеності 

Для уникнення невизначеності – тобто стану, в якому люди почувають невпевненість і непорозуміння і намагаються уникнути таких ситуацій. 

· Представники культур з високим ступенем уникнення невизначеності відчувають необхідність у введенні великого кількостей правил і формальностей для організації свого життя. 

· Зазвичай люди в таких країнах часто відчувають почуття тривоги і показують свої емоції. Вони вірять експертам у всіх сферах життя, уникають конфліктів і конкуренції. 

· Серед західних країн Греція і Португалія мають найвищі показники в даній категорії, країни Східної Європи також є лідерами в даній категорії. 

У суспільствах з низькими показниками стану невизначеності правила і закони скорочені для необхідного мінімуму. Люди не уникають конкуренції і відкритого вирішення конфліктів. 

· Прикладами таких культур можуть служити англо-саксонська, представлена ​​Англією і Америкою, а також культури скандинавських країн. 

У рекламній діяльності це проявляється в підходах до рекламного законодавства. 

У країнах з низьким рівнем уникнення невизначеності процеси саморегулювання відіграють більшу роль, ніж контроль з боку державних органів. 

Вимірювання 5. Довгострокова орієнтація 

· Довгострокова орієнтація визначається як ступінь, в якій суспільство націлене на прагматичну перспективу орієнтації на майбутнє, ніж на традиційну історичну або короткострокову оцінку. 

· У культурах з довгостроковою орієнтацією люди орієнтовані у напрямку досягнення душевного спокою, єднання з природою в їх духовній еволюції. 

Одним з проявів довгострокової орієнтації є повага до традицій. 
· До культур з довгостроковою орієнтацією належать азіатські країни, в першу чергу представлені значною китайською популяцією. 

На противагу довгостроковій орієнтації, представники культур з короткостроковою орієнтацією націлені на досягнення щастя, стабільності і впевненості в собі. 

· Англо-саксонські країни представлені серед культур, які мають низькі показники в даній категорії. 

2.Застосування моделі Ховстеде в рекламній діяльності 
Чотири основних прояви культури: 

· символи, 

· ритуали, 

· герої 

· і цінності (по Ховстеде) 
Під символами маються на увазі слова, жести, а також предмети, які несуть особливе значення і впізнавані представниками даної культури. 

До символів можуть відноситися певний вид одягу або макіяжу, марки автомобілів, використання жаргону і т.д. Це ніби знаки певної культури. 

Герої представлені певними особистостями, які можуть бути реальними людьми або уявними персонажами, нашими сучасниками або легендарними особистостями минулих років, але всі вони мають характеристики, які отримують високу оцінку в суспільстві і, таким чином, стають зразком для наслідування. 
Прикладами таких особистостей або моделей поведінки можуть служити

· Джеймс Бонд в Англії, 

· Бетмен в Америці. 

Ритуали являють собою колективні дії, які розглядаються як основи соціального буття. Серед ритуалів можна назвати 

· релігійні церемонії, 

· особливу манеру вітань, жестів і знаків поваги до старших. 

Ці прояви культури відносяться до видимого її прояву, однак їх коріння в культурі того чи іншого народу часто непомітні. Проте їх роль у сприйнятті реклами надзвичайно велика і має бути врахована в проведенні рекламної кампанії.

Лекція № 2.3.
Тема лекції: Міжнародний рекламний менеджмент
План лекції

1. Основні проблеми реклами на зовнішніх ринках

2. Стандартизація та адаптація реклами 

3. Фактори, що визначають ефективність рекламного комунікаційного процесу на зовнішніх ринках
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Зміст лекції

1. Основні проблеми реклами на зовнішніх ринках 

Труднощі рекламної компанії , з якими стикається фірма, що працює на міжнародному ринку: 
· ступінь спеціалізації реклами у залежності від особливостей конкретної країни;

· централізоване або децентралізоване управління рекламною діяльністю;

· використання послуг рекламних агентств - міжнародних і національних;

· розміщення реклами в засобах масової інформації;

· вплив культурологічних та інших особливостей країн на ефективність реклами і т.д.

Рекламодавці стикаються на зарубіжних ринках з такими проблемами:
· ступенем доступності ЗМІ;

· рівнем витрат;

· охопленням цільової аудиторії;

· можливістю перевірки достовірності даних про охоплення;

· вибором виду реклами.

1. Доступність ЗМІ може обмежуватися такими причинами, як: 

· регламентація рекламного часу на державних каналах радіо і ТV. Наприклад, у Бельгії радіорекламу розміщують тільки приватні радіостанції;

· протекціонізм. Так, в Австралії ЗМІ розміщують рекламу тільки національного виробництва;

· монополізація ЗМІ. Наприклад, у Японії повне охоплення ринку може бути забезпечене при розміщенні реклами в трьох найбільших газетах. Однак 30-50% рекламного місця в них зазвичай закуплено крупним національним агентством «Денс», тому газети можуть відмовитися друкувати додаткові оголошення;

· умови оплати рекламного часу на ТV (радіо). Так, в ПАР рекламні ТV-години мають бути оплачені за рік вперед.

Який вихід знаходять компанії? 

1) у тих країнах, де популярно ходити в кіно, розміщують рекламу в кінотеатрах;

2) здійснюють рекламу на місці продажу або використовують нетрадиційні для даного ринку, способи;

3) використовують міжнародні видання (журнали Nеwsweek, Тіme; для жінок - Vogue, Вazar, Сasmopolіtan; для чоловіків - РlауЬоу).

4) ще одна можливість обійти обмеження - супутникове телебачення, по суті міжнародний засіб масової інформації. 

Найбільший розвиток воно отримало в країнах Західної Європи, де приймається більше 20 каналів.
2. Рівень витрат в міжнародному маркетингу завжди вище, ніж на внутрішньому ринку, що пояснюється: 

· вартістю перекладу та адаптації тексту до культурних та інших особливостей зарубіжного ринку;

· обмеженістю охоплення споживачів ЗМІ на деяких ринках;

· неможливістю використання ЗМІ для охоплення цільового сегмента в деяких країнах;

· завищенням розцінок для іноземних рекламодавців.

Тому закупівлю рекламних місць слід доручати спеціалістам, які знають особливості місцевих ринків. 

Практика міжнародного маркетингу показала, що в періодичності рекламного повідомлення криється одна з причин провалу рекламних кампаній, а найкраще охоплення цільового сегмента може бути досягнуте при комбінації декількох засобів розповсюдження реклами. 
· Так, реклама на телебаченні може доповнюватися друкованою, зовнішньою рекламою тощо. 

· Крім того, фірми використовують поєднання різних рівнів ЗМІ (національного, регіонального, інтернаціонального), що особливо актуально для радіо- і телевізійних каналів. Оскільки деякі канали супутникового телебачення ведуть мовлення на кілька країн (до 10-14), їх вигідно використовувати для синхронного маркетингу.

3. Перевірка досягнутого охоплення в більшості випадків буває утруднена в силу ряду причин:
· недостатності даних;

· неможливості моніторингу публікацій рекламних повідомлень у багатьох регіонах (за деякими оцінками, близько чверті оплаченої реклами не публікується);

· відсутності єдиної для всіх ринків методики визначення охоплення і частоти, що приводить до неможливості  порівняння даних;

· накладення ЗМІ, що особливо актуальне для супутникового телебачення. 

· неможливості на практиці реально визначити частоту і охоплення при повністю стандартизованій програмі рекламної кампанії.

На ефективність міжнародної реклами впливає правильний вибір засобу реклами (каналу поширення). Так, вибираючи газети, слід врахувати такі негативні моменти, як:
· різний рівень грамотності населення;

· нерегулярність виходу в ряді країн;

· неможливість в деяких країнах визначити реальний тираж і проконтролювати публікацію;

· низький поліграфічний рівень в слаборозвинених країнах;

· обмеження обсягу газети та кількості рекламних оголошень (іноді їх публікують «за жеребом»).

Кабельне телебачення, є привабливим для рекламодавців. Проте має і негативну сторону: 

нерівномірність розвитку кабельних мереж і національні особливості щодо використання цих каналів. 

· Так, в Англії лише близько 1,5% сімей приймають кабельне мовлення, а в Бельгії - близько 90%. 

· Для багатьох сімей (особливо в сільській місцевості) кабельне телебачення - дороге задоволення. Тому кабельне телебачення - радше доповнення до супутникового, а не його конкурент. 

Можна віднести супутникове телемовлення до найбільш перспективного каналу розповсюдження реклами, хоча як у рекламодавців, так і у держави існують пов'язані з ним проблеми: 

· для компаній, що займаються міжнародним маркетингом, - неможливість повної стандартизації реклами, 

· для держави - пошуки ефективних способів регулювання діяльності цього виду ЗМІ.

2. Стандартизація та адаптація реклами 

1. Стандартизація реклами переслідує такі цілі:
· створити міжнародний імідж товару;

· скоротити витрати на розробку і виробництво реклами;

· прискорити синхронний вихід на ринки різних країн;

· уникнути змішування повідомлень у разі накладення ЗМІ та пересування покупців з однієї країни в іншу.

 Виконанню цілей стандартизації перешкоджають різні обмеження:
1) розміщення стандартизованої реклами доцільно лише в міжнародних ЗМІ;

2) стандартна реклама ефективна для таких товарів, потреби в яких є універсальними;

3) вигідно рекламувати товари, коли звички до них досить розповсюджені (куріння, вживання спиртного, жувальні гумки);

4) стандартизація ефективна, якщо переваги товару або послуги («обіцянку» реклами) однаково приймаються в будь-якій країні і підкріплюються ідентичним позиціонуванням («реклама конформізму»).

Однак навіть при повній стандартизації як у виборі каналу поширення, так і зображення і тексту в ряді випадків можуть зустрітися дві проблеми: 

· необхідність зміни персонажів, 

· тонкощі перекладу рекламного тексту. 

Тому можна говорити:
· про повністю стандартизовану рекламу;

· про частково стандартизовану;

· про адаптовану до національних умов.

2. Адаптація реклами викликана такими основними причинами, як 
· законодавчі норми 

· особливості макросередовища міжнародного маркетингу. 

· Найбільш актуальні національно-культурні фактори, що викликають необхідність правової, економічної та культурної адаптації реклами.

Правова адаптація пов'язана з законодавчими вимогами у ставленні до рекламної практики, які стосуються як національних, так і іноземних рекламодавців. 

· Так, у Великобританії, Німеччині, Франції, Швеції, Італії забороняється порівняльна реклама.

· У ряді держав передбачаються різноманітні обмеження в рекламуванні товарів для дітей. 

· У багатьох країнах обмежується рекламування спиртних напоїв. 
· У західноєвропейських країнах значно обмежується реклама тютюнових виробів і, насамперед, по радіо і телебаченню (Бельгія, Англія, Німеччина, Франція).  У Швеції та Швейцарії заборона стосується всіх видів ЗМІ. 

При адаптації реклами необхідно також враховувати загальні законодавчі обмеження, що стосуються 

· тривалості ТV -роликів (Австрія - не більше 30 с); 

· часу показу (Німеччина - з 18 до 20 год, крім суботи; Швейцарія, Італія - ​​не більше двох показів одного ролика на тиждень).

Економічна адаптація пов'язана з особливостями і рівнем економічного розвитку суспільства. 

Наприклад, позиціонування автомобіля «Форд-фієста» 

· в рекламі у Франції як альтернатива «Рено-4» 

· в Іспанії - як перший вироблений в країні автомобіль Форда. 

· В Італії «Форд-фієста» подається як конкурент «Фіат-127», 

· в Німеччині - як другий автомобіль для сім'ї.

Культурна адаптація заснована на тому, що уявлення про товар складаються із трьох складових:

· утилітарної (технічні характеристики та властивості), 

· образної («міфічна» або цінність, що відчувається) 

· й символічної (соціальна цінність, асоціації, стереотипи). 

Наприклад, рекламування мила «Пальмолів» як збагаченого оливковою олією є неприйнятним для Італії, де це масло - виключно кулінарний інгредієнт.

Таким чином, оптимальним варіантом реклами в міжнародному маркетингу швидше за все може вважатися частково стандартизована реклама, яка зберігає єдиний дух і загальну стратегію рекламної кампанії, але має можливість наближення до місцевих умов для більш ефективного впливу на цільову аудиторію.

3. Фактори, що визначають ефективність рекламного комунікаційного процесу на зовнішніх ринках 

Дослідження в галузі міжнародного рекламного бізнесу показали, що процес ефективного управління рекламною кампанією залежить від таких факторів:
1) джерело інформації - менеджер-маркетолог,  який визначає повідомлення про товар;

2) кодування - розробка повідомлення, вираз його в словах і символах, що доносять інформацію до споживача;

3) канал передачі інформації;

4) декодування рекламного повідомлення - інтерпретація одержувачем повідомлення на своїй мові;

5) дії одержувача повідомлення - купівля товарів тими, на кого було розраховано рекламне повідомлення; 

6) зворотний зв'язок - інформація, яка надходить від одержувача до джерела повідомлення, яка служить способом оцінки ефективності рекламного послання;

7) перешкоди - неконтрольовані і непередбачувані чинники, які можуть вплинути на будь-яку з названих стадій. 

· Це може бути раптове появлення конкурента або збої в процесі рекламної кампанії. Такі перешкоди можуть мати місце на будь-якій стадії комунікації або відразу на декількох.

У загальній масі перешкод виділяються три великі групи: 
· фізичні , 

· психологічні 

· та семантичні. 

Фізичними перешкодами називають

· нашарування однієї інформації на іншу , 

· пошкодження носіїв рекламної комунікації , поломка рекламного щита ; 

· друкарські помилки в рекламі в пресі і друкованій рекламі , 

· перебої в електропостачанні для реклами по телебаченню) і т. п. 

Психологічні перешкоди виникають як результат відмінності в сприйнятті навколишньої дійсності людьми, які приймають участь в процесі комунікацій . 

· Одні й ті ж сигнали можуть викликати різні емоції в різних людей. Вони можуть зачіпати певні моральні цінності людей (наприклад , релігійні , національні , політичні і т. п.).

Семантичні перешкоди виникають з причини багатозначності окремих понять , які досить вільно інтерпретуються одержувачем. 

· Наприклад , маленький - великий , сильний - слабкий , багато - мало і т. п. Так , маленький обсяг випуску , скажімо , комплектуючих виробів, для однієї фірми (наприклад , компанії- автогіганта ) , для іншої фірми ( місцева ремонтна майстерня ) є величезним . 

Не допускається невизначеність , яка може ввести покупця в оману (наприклад , щодо місця виробництва товару). Подібна практика кваліфікується , як недобросовісна реклама і регулюється рекламними законодавствами держав.

До семантичних  перешкод відносять неблагозвучні назви рекламованих марок в інших країнах. 
· Прикладами таких неблагозвучних найменувань , що використовуються в рекламі , можуть бути: 

«Duplo» (цукерки ) , 

«Blue Water» (мінеральна вода «Блю Воте»), 

«Калодерма» ( крем для шкіри) , 

Отже,
1 . Реклама являє собою одну з форм соціальних комунікацій . Досягнення високої ефективності її впливу вимагає вивчення і використання основних закономірностей , досліджуваних теорією комунікації .

2 . Важливим для забезпечення високої ефективності рекламного впливу на адресата є врахування в рекламній комунікації  особливостей менталітету цільової аудиторії , використання архетипів і стереотипів. Це дозволяє «включити підсвідоме » в сприйнятті змісту рекламного звернення адресатами комунікацій .

Лекція № 2.4.
Тема лекції: Міжнародні рекламні стратегії: специфіка, види
План лекції

1. Основні міжнародні рекламні стратегії, їх переваги та недоліки

2. Етапи формування рекламної стратегії: 

Література

1. Закон України «Про рекламу» [Ел. ресурс]. — Режим доступу : http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/270/96-вр 

2. Международный кодекс рекламной практики [Ел. ресурс]. — Режим доступу : http://zakon3.rada.gov.ua/laws/show/988_010 
3. Балабанова Л.В. Рекламний менеджмент [Текст] : підруч. для студ. вищ. навч. закл. / Балабанова Л. В., Юзик Л. О. ; Донец. нац. ун-т економіки і торгівлі ім. М. Туган-Барановського, Каф. маркетинг. менедж. - Донецьк : ДонНУЕТ, 2011. - 415 с

4. Дронова-Вартанян І.В. Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. до самост. роботи / І. В. Дронова-Вартанян, В. М. Вартанян ; Нац. аерокосм. ун-т ім. М. Є. Жуковського "Харк. авіац. ін-т". - Х. : ХАІ, 2011.

5. Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. / [уклад.: Луцій О. П. та ін.]. - Київ : Вид-во Європ. ун-ту, 2014. - 327 с.

6. Яцишина Л.К.Рекламний менеджмент [Текст] : навч. посіб. для студ. вищ. навч. закл. / Л. К. Яцишина, О. М. Деменіна ; Київ. нац. ун-т технологій та дизайну. - К. : КНУТД, 2012. - 230 с

7. Ястремська О. М. Рекламна стратегія: теоретичні положення та класифікація / О. М. Ястремська, Л. С. Поклонська// Економіка розвитку: наук. журн. – Х.: ХНЕУ ім. С. Кузнеця, 2015. – №2(74). – С. 70-78

Зміст лекції

1. Основні міжнародні рекламні стратегії, їх переваги та недоліки

I. Багатонаціональна рекламна стратегія

Дана стратегія була початковою в процесі глобалізації. Вона розглядає світ як сукупність національних ринків. Припускає, що в процесі розробки міжнародної реклами необхідно враховувати особливості культури, стадію життєвого циклу товару і особливості товарної категорії. 

· Так, товари, чиє споживання глибоко вкорінене в культурі (продукти харчування, миючі та чистячі засоби), необхідно просувати, спираючись на особливості їх споживання.

· Концепція цілком проста. Компанія, яка виводить на ринок свої продукти по всьому світу, повинна захищати суттєві елементи бренду і одночасно усвідомлювати важливість культурних відмінностей.

 Недоліками даної стратегії є:

· труднощі в забезпеченні послідовності і цілісності в просуванні бренду;

· низька економічна ефективність рекламної діяльності транснаціональної компанії, так як доводиться витрачати більше коштів на маркетингові дослідження і на розробку рекламних кампаній в різних країнах.

· Переваги багатонаціональної стратегії:

· краща адаптація до місцевих ринків означає меншу ймовірність допущення грубої помилки, пов'язаної з особливостями культури;

· процес розробки рекламної кампанії вимагає менших витрат часу, так як управління здійснюється децентралізовано, на місцевому рівні;

· простіше мотивувати місцевих фахівців з реклами, ніж зарубіжних.

Для даної стратегії характерна адаптація продукту до умов місцевого ринку. 

· Наприклад, безалкогольні напої типу Coca-Cola не настільки популярні в Німеччині. Тому для цієї країни були розроблені апельсиновий і лимонний напої. McDonal's подає пиво в Німеччині, вино у Франції, місцевий коктейль з фруктовими добавками в Сінгапурі і Малайзії.

II. Глобальна стратегія рекламування

Стратегія прийшла на зміну багатонаціональній. Програмним закликом даної стратегії є девіз: Думай локально, поступай глобально - Think local, act global, тобто аналізуй кожен окремо взятий національний ринок, і знаходь загальні потреби, які б об'єднували представників різних країн і які б могли стати основою для єдиного рекламного повідомлення.

Об'єктивні передумови (фактори), які спричиняють появу стратегії:

· розвиток глобальних телекомпаній (МТV, супутникові мережі і т.д .;

· зростання міжнародної космополітичною культури;

· використання загальної мотивації, наприклад, прагнення до підвищення статусу;

· збільшення стандартизації високотехнологічних товарів;

· величезні кошти, які виділяються на розробку рекламної кампанії в окремо взятій країні і можливість її оптимізувати.

В основі креативних стратегій лежать:

· або універсальні людські цінності (Gilette - краще для чоловіка немає);

· або ідея глобалізації як така (United Colours of Benetton; Probably the best beer in the world; Улюблена авіакомпанія світу - British Airways; The world's local bank - HSBC, BBC World Service; Absolute Vodka; De Beers - Diamonds are forever).

Переваги глобального рекламування:

· економія коштів на масштабі планування і виробництва (за рахунок єдиного візуального образу, джингла) і розміщення реклами; а також контролю за її здійсненням, так як управління здійснюється централізовано. Наприклад, компанія Vin & Sprit виробляє свою знамениту горілку Absolut на єдиному заводі, розташованому в місті Охус і продає через одного офіційного дистриб'ютора - компанію Seagram & Sons Inc;

· забезпечення цілісного сприйняття бренду за рахунок побудови єдиного, уніфікованого іміджу, який виразний і зрозумілий незалежно від мови чи культури конкретної країни;

· досягнення більш надійного централізованого контролю над рекламною діяльністю на місцевому рівні.

Проблеми використання глобальної рекламної стратегії:

· товар може не скрізь виконувати однакову функцію (мінеральну воду п'ють в США, тому що вона чиста; в Європі - тому що вона оснащена корисними мінералами). Або реклама знежиреного маргарину як більше здорового замінника масла абсолютно не сприймається в Росії;

· культурне середовище може бути різною;

· стадії життєвого циклу товару різні. На початку 90-х було б марно давати іміджеву рекламу туалетного паперу Kleenex, так як вона вважалася не тільки розкішшю, але і дефіцитом для багатьох росіян.

III. Глокальна стратегія реклами

Вважають, що ні повна уніфікація, ні повна адаптація реклами не важливі, а важлива їх комбінація на основі серйозної оцінки факторів. 

· Як правило, міжнародне рекламне агентство контролює загальну стратегію реклами, загальну творчу стратегію. 

· На місцевому рівні дочірня компанія адаптує другорядні елементи, не змінюючи при цьому загальної стратегії. Вона також розпоряджається вибором ЗМІ відповідно до місцевих законів про рекламу.

Практика показує, що на сьогоднішній день більшість компаній використовує саме такий підхід. 

· Так, наприклад мережа кафе Starbucks в Європі пропонує міцну каву, в США - кава для гурманів, в країнах Південно-східної Азії - чай. 

В цілому, жоден з цих підходів не може бути вірним у всіх ситуаціях. На сьогоднішній день все більше і більше компаній намагаються знайти унікальні складові на своїх локальних ринках. Їх новою доктриною став заклик: «Дій локально і думай локально»! Даний заклик відображає світову тенденцію: відхід від масового маркетингу до персоналізованих, індивідуалізованим маркетингових інструментів, що враховує особливості конкретного споживача. Сьогодні, наприклад, маркетингова політика Coca-Cola має на увазі проходження смакам і потребам конкретного споживача - «Ми більше не розмовляємо з безликою юрбою». Даний підхід особливо актуальний щодо товарів сфери В2В.

2. Етапи формування рекламної стратегії.

1) визначення цілей рекламної стратегії та цільової аудиторії; 

2) визначення потреб споживачів у продукції; 

3) визначення відповідності характеристик продукції попиту цільової аудиторії; 

4) аналіз реклами конкурентів; 

5) розроблення концепції реклами продукції; 

6) визначення сутності рекламного повідомлення; 

7) вибір каналів рекламних комунікацій; 

8) визначення величини рекламного бюджету.

3. Глобальний бренд: поняття, види, особливості просування на міжнародному ринку

Міжнародні бренди, виходячи на зовнішні зарубіжні ринки, відчувають конкуренцію з боку місцевих брендів і міжнародних конкуруючих брендів.

Джон Ф.Джонс в своїй книзі «Міфи, небилиці і факти про рекламу» виділяє наступні групи брендів:

· Міжнародні бренди, які обнародувано транснаціональними корпораціями і використовують в своїх комунікаціях глобальні або глокальна рекламні стратегії.

· Міжнародні бренди, які обнародувано транснаціональними корпораціями і використовують в своїх комунікаціях багатонаціональні рекламні стратегії, гранично адаптовані до умов місцевого ринку.

· Місцеві бренди, що продаються транснаціональними корпораціями, які з очевидних причин не використовують міжнародні рекламні кампанії. Їх кількість не зменшується; фактично міжнародні компанії завжди знаходяться в пошуках брендів, на які можна було б оформити право власності на міжнародному ринку. До них відносяться: Росія - щедра душа (Подорож, кава з молоком; Сударушка; захват); сигарети «Ява Золота», «Союз-Аполлон».

· Місцеві бренди, що продаються місцевими виробниками і використовують місцеві, локальні стратегії.

· У кожній країні продаються бренди всіх чотирьох типів, однак їх питома вага (значимість) і частка присутності на ринку відрізняються. Практично у всіх країнах найменша група брендів - перша. На їх частку припадає близько 10%, проте їх значимість в своїй товарній категорії і в споживчих перевагах може бути досить високою. Часто вони бувають лідерами в своїй товарній категорії і демонструють високий потенціал розвитку.

Бренд-менеджерам необхідні критерії в області прийняття рішень - коли, де і як глобалізувати або локалізувати бренд. Дані рішення мають бути засновані на типології брендів і характеристиках середовища, в якій вони використовуються.

Оцінюючи потребу бренду в локалізації, маркетологи повинні розглядати чотири ключові чинники:

· Тип бренду

· Особливості товарної категорії

· Рівень домагань

· Особливості місцевої культури

Розглянемо кожен фактор окремо.

Виділяють чотири типи міжнародних брендів:

1. Майстер бренди (Nike, Sony, Coca-Cola, Kodak)

· будуються на потужних міфах або розповідях соціальної спрямованості (наприклад, тема незалежності компанії Levi's або тема з'єднання людей за допомогою мобільних телефонів Nokia). В основі призову цих брендів лежить швидше універсальність їх розповіді, а не факт глобальності;

· дуже часто є першопрохідцями і, відповідно, лідерами в своїй товарній категорії;

· мають багаті традиції та спадковість і в цілому досить довго перебувають на ринку. У зв'язку з цим, основною складністю є підтримка відповідності міфу кожному новому поколінню споживачів (міф повинен бути постійно актуальний, чи не старомодний). У цьому сенсі найбільш успішною компанією є Кока-Кола, менш успішною - компанія Levi's;

· можуть переступати межі свого національного походження та сприйматися споживачами як воістину глобальні бренди (Кока-Кола). Таким чином, вони допускають дуже маленьку ступінь локалізації (якщо взагалі допускають), так як остання може загрожувати підриву їх універсальності або міфічному призовом;

· менш ексклюзивні, ніж бренди престижу: «даний бренд - це символ статусу, проте будь-яка людина може їм володіти».

2. Бренди престижу (Chanel, BMW, Rolex і Gucci, Absolut)

· будують свій заклик на основі специфічних міфів культурного походження засновника або технології (наприклад, Mercedes як втілення німецького дизайну та інженерного відмінності);

· майже завжди займають сильні позиції в категорії люкс і мають високий ступінь домагання. Подібно до чарівного амулетові, бренд престижу підвищує значущість будь-якого, хто ним користується. Ігноруючи більшість за рахунок аппелірованія до вибраного меншості, бренди престижу активно заперечують локалізацію. Наприклад, BMW і Mercedes в Японії та Сінгапурі будуть уникати використання місцевих ікон (рекламних персонажів), щоб залишатися досить вибагливими.

3. Супербренди

· універсально доступні (як і майстер бренди);

· на відміну від майстер брендів, більше визначаються своєю категорією, ніж міфом або розповіддю (Gillette, Pepsi, McDonald's, Shell, Philips, American Express);

· можуть бути досить успішними поряд з будь-якими іншими в даній категорії, при цьому не відрізняючись від інших якимось відмітною міфом або розповіддю, яким вони володіють ( «ці бренди є срібними медалістами, яким можна довіряти »);

· намагаються стати актуальними і доречними за рахунок локалізації яких-небудь елементів (наприклад, McDonald's адаптує свою продукцію або навіть ідею швидкого харчування до місцевих умов);

· вони залишаються на плаву, вносячи постійні інновації в свою продукцію або систему послуг (наприклад, еволюція системи гоління Gillette) або Adidas.

4. Глокальні бренди (Dove, Nestle і Danone)

· доступні глобально, але позиціонуються локально, часто під іменами локальних або регіональних продуктів (суббренди). 

· Наприклад, шоколадний батончик «Шок», морозиво «48 копійок», «Золота марка»; шоколад «Росія - щедра душа» сприймаються як місцеві бренди, хоча є власністю компанії Nestle. Навіть там, де споживачі усвідомлюють цю глобальну дистрибуцію, глокальна бренд розглядається як один з «наших». Вони допускають високий ступінь локалізації і зазвичай належать категоріям зі слабкою демонстраційної цінністю:

· продукти харчування

· господарські товари (товари для будинку)

· засоби особистої гігієни (зубна нитка);

· потенційна, вимоглива цінність даного продукту відповідає місцевим економічним умовам; у багатьох слаборозвинених країнах і нових споживчих товариствах ряд ходових товарів широкого споживання приймають на себе таку функцію (наприклад, туалетний папір Kleenex, за кордоном сприймається як товар низького цінового сегмента з низьким рівнем вибагливості, в Росії - з високим рівнем вибагливості).

Лекція № 2.5.
Тема лекції: Міжнародні рекламні організації: види, роль у процесі становлення російського рекламного ринку
План лекції

1. Міжнародні мережеві рекламні агентства

2. Рекламно-комунікаційні холдинги

3. Незалежні рекламні агентства і їх конфедерації. Спеціалізовані рекламні структури.

4. Міжнародні агентства в Україні
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Зміст лекції
1. Міжнародні мережеві рекламні агентства

· Це комунікаційні та рекламні організації, які функціонують через дочірні агентства або представництва в зарубіжних країнах.

· Поява міжнародних агентств було результатом рекламної політики ряду великих транснаціональних корпорацій. В першу чергу, таких компаній (в Росії), як PepsiCo, Procter & Gamble, які по всьому світу працюють з одними і тими ж підрядниками. 
У 2015 році в десятку провідних міжнародних мережевих агентств входили:

1. Dentsu (Токіо)

2. McCANN Erickson Worldwide (Нью Йорк)

3. BBDO Worldwide (Нью Йорк)

4. J.Walter Thompson Co (Нью Йорк)

5. EuroRSCG Worlwide (Нью Йорк)

6. Grey Worldwide (Нью Йорк)

7. DDB Worldwide Communications (Нью Йорк)

8. Ogilvy & Mather W'Wide (Нью Йорк)

9. Publics Worldwide (Париж)

10. Leo Burnett Worldwide (Чикаго)

З 100 найбільших монополій США понад половини користуються послугами одних і тих же рекламних агентств більше 25 років. Ці зв'язки, як правило, зберігаються і тоді, коли рекламна активність переноситься на зовнішні ринки. На відміну від них, європейський рекламодавець вважає за краще широке коло партнерів і розподіляє рекламний бюджет, призначений для закупівлі рекламних площ і часу в ЗМІ, між великим числом агентств.

2. Рекламно-комунікаційні холдинги

Найбільша міжнародна організація. Багато міжнародних мережеві рекламні агентства входять до складу великих рекламно-комунікаційних холдингів, під контролем яких знаходяться всі аспекти ділових комунікацій, включаючи прямий маркетинг, зв'язки з громадськістю та традиційну рекламу. На сьогоднішній день шістка лідерів світової рекламної індустрії виглядає наступним чином: Omnicom Group, Interpublic Group, WPP Group, Publicis Groupe, Dentsu і Havas.

приклад:

Американський Omnicom Group є беззаперечним лідером серед рекламно-комунікаційних холдингів планети останні  роки, починаючи з 2001 року Лідерство холдингу обумовлено, в першу чергу, портфелем рекламних мереж, що входять до його складу. Тільки найбільша трійка рекламних груп Omnicom - BBDO, DDB, TBWA - забезпечує холдингової компанії майже третю частину загальних річних доходів, за даними газети AdAge. Основними клієнтами холдингу є компанії: Pepsi Co, McDonald's, Visa, Gillette, Daimler Chrysler-Benz. Президентом і головним виконавчим директором холдингу є John Wren. Біллінги холдингу на 2005 рік становили $ 7, 54 млрд.

Структура холдингу Omnicom Group складається з:

1. Рекламної структури, яка включає в себе міжнародні рекламні мережеві агентства.

2. Медійної структури, яка включає дві групи, які надають повний цикл послуг - OMD Worldwide і PHD Network. За даними AdAge, в 2005 році дані групи входили в трійку найсильніших медійних компаній в світі.

3. ПІАР-структура, в яку входять три з 10 провідних ПІАР-фірм в світі - Fleishman-Hillard, Ketchum, Porter Novelli International.

Крім цього, серед останніх придбань холдингу: таїландське агентство Creative Juices, німецьке медійне агентство Grothgar Manchot & Partner, американська консультативна фірма Siegel & Gale, американська дослідницька компанія Research by Design, американська фірма, що працює в області подієвого маркетингу Pierce promotions & event management, інтерактивне агентство по розробці веб-сайтів Agency.Com; іспанська фірма, що працює в області подієвого маркетингу Delfin Group, бразильське агентство повного циклу Grottera тощо.

В цілому, рекламно-комунікаційний холдинг включає наступні напрямки діяльності (сегменти):

1. Реклама та медіа

2. Pr

3. Спеціалізований маркетинг

4. Благодійний маркетинг.

Сегменти холдингів допускають деякі варіації. Так, до складу холдингу WPP Group входять такі сегменти, як: 

1) реклама і медіа, 

2) брендинг і маркетинг продуктів для здоров'я, 

3) консультативна діяльність, 

4) PR і суспільні зв'язки.

Холдинги активно беруть участь в процесі просування інтересів цілих країн. Власники холдингів тісно пов'язані з державними інститутами. Наприклад, пан Філіп Лейдер поєднував посади виконавчого голови WPP, радника Morgan Stanley International і директора аналітичного центру Rand Corporation, який формує для Пентагону сценарії можливого розвитку всього світу.

3. Незалежні рекламні агентства і їх конфедерації 

Конфедерація незалежних рекламних агентств – це міжнародна рекламна організація, яка об'єднує зусилля ряду незалежних рекламних агентств в тому, що стосується досліджень ринку, закупівель місця і часу в ЗМІ, використання можливостей Інтернет.

Незалежні агентства не відстають від мережевих рекламних агентств в їх експансії на нові ринки і часто вступають з ними в конкуренцію, особливо в Східній Європі і Латинській Америці. В даний час існує 23 подібні конфедерації, які об'єднують 1010 незалежних агентств, з них 614 - у США.

Провідні конфедерації незалежних агентств в Європі:

1. W'Wide Partners Europe - в 15 країнах 16 агентств
2. International Federation of Advertising Agencies - в 16 країнах 16 агентств
3. ELAN - в 6 країнах 6 агентств

4. ALTO - в 8 країнах 8 агентств

5. Independent Network - в 18 країнах 19 агентств

4. Спеціалізовані рекламні структури (медіа-агентства)

Медіа-агентства вперше з'явилися в Європі, у Франції на початку 70-х років. Ці агентства займаються розробкою медіапланів рекламних кампаній і закупівлею рекламних площ в ЗМІ. В даний час цей ринок послуг також схильний до процесу концентрації. Великими міжнародними медіа агентствами є:

1. Mindshare

2. TN Media / FCB

3. Initiative Media Worldwide

4. Universal McCann

5. OMD groupe

6. Media Edge.

4. Міжнародні агентства в Україні

Міжнародні агентства були в Україні з самого початку формування рекламного ринку, практично з появи перших рекламних роликів в ефірі укрїнського телебачення. 
· На рубежі 90-х в Києві були офіси декількох міжнародних компаній. Їх поява була очевидним, оскільки стало наслідком приходу в Україну транснаціональних корпорацій зі своїми продуктами і брендами. Інакше і не могло бути, оскільки реклама, будучи сервісної галуззю, не існує сама по собі.

· Тому з появою таких компаній, як Procter & Gamble, Mars, Unilever, Nestle і інших, сюди прийшли і агентства, які обслуговують цих клієнтів. Ринок став набувати більш-менш виразні обриси, змінився характер бізнес відносин і на передній план вийшли компанії з міжнародними іменами на табличках.

Рекламні агентства, що представляють сьогодні в Україні інтереси міжнародних рекламно-комунікаційних холдингів, бувають двох типів:
1. Афілійовані агентства

· Цей варіант, з точки зору фінансових відносин з холдингами, найчастіше буває оформлений як франшиза. 

· Підрядники отримують можливість використовувати відомий міжнародний бренд на внутрішньому ринку, плюс мають доступ до клієнтського листу міжнародної мережі. 

· Досить велика частка працюючих в Україні агентств саме такого типу. Їх власниками, як правило, є українські чи російські компанії або приватні особи. Хоча якщо говорити про якість роботи, то за великим рахунком вона визначається не тим, яка табличка висить на дверях офісу, а тим, чи здатне агентство забезпечити сервіс певного рівня.

2. Агентства, що знаходяться у власності мереж.

· Це агентства, повністю належать світовим холдингам. Саме вони з'явилися на самій ранній стадії формування рекламного ринку України. Втім, деякі агентства пройшли етап «подвійного очищення»: спочатку вони були повністю у власності мережі, потім, в основному через проблеми з управлінням, перейшли в розряд афілійованих. В Росії до таких належать McCann-Erickson, Saatchi & Saatchi, PropagandaOgilvy. Але не виключено, що в майбутньому форма власності деяких компаній знову зміниться, і вони будуть викуплені світовими холдингами у місцевих власників.

Важко сказати, наскільки принципово для мереж бути власником місцевого агентства або просто давати право представляти мережу в Україні через систему франчайзингу. Це диктується інтересами бізнесу.

· Наприклад, якщо тут є сильні команди, які беруть на себе обов'язок по створенню структури і заробляють гроші, відраховуючи власникам бренду комісійні, які тих влаштовують, то вони працюють за системою франчайзингу.

· Якщо в якийсь момент холдинги розуміють, що бізнес тут росте, з'являються великі гравці і може бути їм більш цікавий за прямої участі, то починається процес оформлення місцевого агентства у власність мережі. У такому випадку, якщо обидві сторони (холдинг і місцевий власник) влаштують фінансові умови, то афілійована агентство стає мережевим. Останнім часом намічається тенденція переходу наших компаній у власність західних. Зокрема, нещодавно власником російської TBWA став холдинг OMNICOM.

Лекція № 2.6.
Тема лекції: Особливості взаємовідносин основних суб'єктів міжнародної рекламної діяльності
План лекції

1. Джерела розбіжностей між рекламодавцем і агентством 
2. Особливості міжнародного маркетингу і реклами 
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Зміст лекції

1. Джерела розбіжностей між рекламодавцем і агентством 
Велика частина з того, що написано про міжнародну рекламу, є узагальненням негативного досвіду проведення глобальних кампаній. Що є джерелом розбіжностей між рекламодавцем і агентством?

Клієнти часто критикують агентство за:

· перевищення бюджету

· недотримання термінів

· загострення відносин між колегами всередині ринку

· відсутність обіцяного креативу, який зіграв не останню роль у виборі даного агентства в якості підрядника $

Рекламні агентства скаржаться на:

· втрату грошей

· незручність роботи з представниками материнської компанії. Ці агентства вважають за краще мати справу з регіональними клієнтами (місцевими компаніями), які завжди доступні, з якими легше працювати, хто з більшою ймовірністю заповнює вітрини магазинів своєю продукцією, приносить більший прибуток і частіше виграє професійні нагороди.

Причини даних розбіжностей пов'язані як з рекламними агентствами, так і з рекламодавцями.

Проблеми з агентствами

Міжнародні рекламні агентства винні за частину проблем:

· Зазвичай вони вибирають локальний офіс, який буде здійснювати координаційну роботу по створенню кампанії. Штаб квартира такого агентства може перебувати в Нью-Йорку або в Лондоні і мати навчений персонал. Однак це не означає, що персонал місцевого офісу досить навчений і має необхідні знання та досвід для розробки рекламної кампанії. Таким чином, у наявності проблема нестачі в знаннях і досвіді проведення міжнародних рекламних кампаній з боку місцевих агентств.

· У місцевих агентствах існує мізерно мало фахівців з міжнародного планування і по креативу. Крім того, сфера медіапланування, а також стратегічного брендингу знаходиться, як правило, в руках агентств, що спеціалізуються в цій області. Звідси - труднощі в узгодженні загальних зусиль по розробці рекламних кампаній на місцевому рівні або недостатній ступінь узгодженості дій основних учасників в зв'язку зі спеціалізацією рекламних зусиль і мало дійсно міжнародного планування.

· Агентства пручаються стороннім ідеям з причин швидше емоційним, ніж об'єктивним. У ряді випадків транснаціональні корпорації часто використовують, адаптувавши до місцевих умов, єдину рекламну кампанію, проте менеджери місцевих відділень мережевих агентств відстоюють право на проведення власних рекламних кампаній.

· Недосконалість фінансових механізмів оплати Фінансова модель побудови відносин також працює проти створення довіри до міжнародного рекламного агентства. Більшість рахунків оплачується на основі системи витрачених / витрачених ресурсів, коли оплата проводиться виходячи з кількості людей, які беруть участь в розробці реклами; кількості витраченого часу (в годинах) і вартості використаних ресурсів, а не виходячи з якості виконання замовлення або продуктивності агентства. Таким чином, оплата проводиться за кількісним, а не за якісним показником і не в належній мірі стимулює якісну роботу. І, нарешті, дуже часто прибуток нечесно розподіляється серед офісів агентства. Зазвичай центральному офісу дістається велика частина прибутку. Це, в свою чергу, не стимулює місцеві офіси змагатися за звання «улюблений клієнт», яке вони залишають за своїми місцевими колегами, рекламістами.

· Великі тимчасові витрати. На розробку рекламної кампанії часто йде багато часу і вона занадто дорога, так як в процес розробки залучено дуже багато людей. Занадто велика частина креативу здійснюється англійською мовою, залишаючи розгляд інших культур, ринків і мов на потім.

· Проблема низького асортименту послуг. Глобальні агентства сприйнятливі до чіткого інструктування щодо того, яка послуга і де затребувана, тобто вони володіють великим асортиментом послуг. Місцеві агентства схожі на ресторани на домашньому ринку з традиційним обмеженим меню і темпераментними шеф кухарями. Глобальні агентства більше схожі на широкомасштабних постачальників: продають не дешево, зате ви можете дістати все, що вам потрібно.

Лекція № 2.7.
Тема лекції: Оцінка ефективності рекламної кампанії
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Зміст лекції
1. Підходи до визначення ефективності рекламної діяльності

Реклама вимагає великих витрат, тому надзвичайно важливо проводити оцінку ефективності рекламної діяльності. Це дозволяє:

· отримати інформацію про доцільність реклами;

· виявити результативність окремих засобів її розповсюдження;

· визначити умови оптимального впливу реклами на потенційних клієнтів.

Абсолютно точно розрахувати ефективність окремих засобів реклами, рекламної діяльності в цілому в більшості випадків не представляється можливим. Можна погодитися з американським підприємцем Джоном Ванеймекером, якому належать такі слова: «Я знаю, що половина моєї реклами йде даремно, от тільки не знаю, яка половина».

Неможливість кількісно оцінити ефективність реклами обумовлена ​​низкою причин.

По-перше, реклама є одним з багатьох факторів, що визначають результативність маркетингу. Крім реклами, на реалізацію продукту/послуги впливають інші елементи комплексу маркетингу і комунікацій, рівень конкуренції, стан ринку і т.д. Вплив безлічі факторів змоделювати практично не можна.

По-друге, поведінка конкретного споживача являє собою своєрідний «чорний ящик». Процеси, які відбуваються усередині нього, вивчені недостатньо. Більше того, одні й ті ж стимулюючі впливу (в тому числі і реклама) нерідко приводять до різних результатів.

По-третє, ринкова ситуація динамічна і рясніє різного роду випадковими подіями, які можуть визначити успіх або принести невдачу туристському продукту.

Розрізняють

· економічну ефективність реклами

· і ефективність психологічного впливу окремих засобів реклами на свідомість людини (залучення уваги до реклами, фіксація в пам'яті тощо).

· психологічний вплив є найбільш результативним, якщо він спонукає потенційних споживачів до здійснення покупки.

Таким чином, економічна ефективність реклами залежить від ступеня її психологічного впливу на людину.

2. Економічна ефективність рекламної діяльності

Визначення економічної ефективності рекламної діяльності - проблема дуже складна, адже одна й та ж сума коштів може бути витрачена як на геніальну, так і на бездарну ідею.

Економічна ефективність рекламної діяльності визначається

· шляхом вимірювання впливу реклами на обсяг продажів

· Найчастіше вона визначається шляхом вимірювання впливу реклами на обсяг продажів.

· Найбільш точно встановити величину даного показника можна лише в тому випадку, якщо збільшення обсягів збуту продукту/послуги відбувається негайно після рекламного впливу.

· Однак це не відноситься до дорогих продуктів чи послуг, коли покупці передує обов'язкове обдумування і ефект реклами може проявитися далеко не відразу.

Для виявлення ступеня впливу реклами на зростання обороту фірми аналізують оперативні та бухгалтерські дані. Проте слід мати на увазі той факт, що крім реклами на обсягах реалізації продукту позначаються

· його якість,

· ціна,

· місцезнаходження підприємства/магазину, що пропонує продукт

· рівень культури обслуговування клієнтів,

· наявність у продажу аналогічних послуг.

Рекламодавцю бажано налагодити облік ефективності рекламування. Це дозволить отримати інформацію про доцільність реклами та результативності її окремих засобів, визначити умови оптимального впливу реклами на потенційних покупців.

Абсолютно точно визначити ефективність окремих засобів реклами, рекламної кампанії в більшості випадків не представляється можливим. Однак і приблизні підрахунки виправдовують себе.

· Економічну ефективність реклами найчастіше визначають шляхом вимірювання її впливу на розвиток товарообігу.

· Найбільш точно встановити, який ефект дала реклама, можна лише в тому випадку, якщо збільшення збуту товару відбувається негайно після впливу реклами.

· Це найбільш ймовірно у випадках рекламування нових товарів повсякденного попиту.

У той же час купівлі дорогого товару тривалого користування зазвичай передує обов'язкове обдумування. У цьому випадку ефект реклами може проявитися далеко не відразу.

· Насамперед покупець дізнається про випуск товару,

· потім він цікавиться докладною інформацією про його якість і властивості.

· Після цього він може віддати перевагу рекламованому товару і утвердитися у бажанні придбати його,

· і лише в підсумку купує його.

Щоб виявити, якою мірою реклама вплинула на зростання товарообігу, аналізують оперативні та бухгалтерські дані. При цьому слід мати на увазі, що крім реклами на реалізації товару позначаються його

· якість і споживчі властивості,

· ціна,

· зовнішній вигляд,

· а також місце розташування торгового підприємства,

· рівень культури обслуговування покупців,

· наявність у продажу аналогічних виробів чи продуктів.

Додатковий товарообіг під впливом реклами визначається за формулою:

ТД = ТС * П * Д / 100,                           (1)

де ТД - додатковий товарообіг під впливом реклами, грн;

      ТС - середньоденний товарообіг до рекламного періоду, грн.;

       П - приріст середньоденного товарообігу за рекламний і після-рекламний періоди,%;

       Д - кількість днів обліку товарообігу в рекламному і після рекламному періодах.

Про економічну ефективність реклами можна також судити по тому економічному результату, який був досягнутий від застосування рекламного засобу або проведення рекламної кампанії. Економічний результат визначається співвідношенням між прибутком від додаткового товарообігу, отриманого під впливом реклами, та витратами на неї.

Для розрахунку економічного ефекту можна використовувати наступну формулу:

Е = ТД * Н / 100- (UР + UД),                   (2)

де Е - економічний ефект рекламування, грн.;

     ТД - додатковий товарообіг під впливом реклами, грн.;

      НТ - торгова надбавка на товар, у % до ціни реалізації;

      UP - витрати на рекламу, грн.;

      UД - додаткові витрати по приросту товарообігу, грн.

У даному випадку ми співставляємо отриманий ефект від проведення рекламного заходу з витратами на його здійснення. Результати такого співвідношення можуть виражатися в трьох варіантах:

1. Ефект від рекламного заходу дорівнює витратам на його проведення.

2. Ефект від рекламного заходу більше витрат (прибуткове).

3. Ефект від рекламного заходу менше витрат (збиткове).

Однак отриманих даних ще недостатньо для зіставлення економічної ефективності витрат на проведення різних рекламних заходів. Більш точно ефективність витрат на рекламу характеризує її рентабельність.

Рентабельність реклами - це відношення отриманого прибутку до витрат. Вона визначається за формулою:

Р = П / U * 100,                                     (3)

де Р - рентабельність рекламування товару,%;

      П - прибуток, отриманий від рекламування товару, грн.;

      U - витрати на рекламу даного товару, грн.

3. Психологічна ефективність застосування засобів реклами

Ефективність психологічного впливу рекламних засобів характеризується

· числом охоплення споживачів,

· яскравістю і глибиною враження, що ці засоби залишають у пам'яті людини,

· ступенем залучення уваги.

Метод спостереження застосовується при дослідженні впливу на споживачів окремих рекламних засобів.

· Цей метод носить пасивний характер, так як спостерігач при цьому ніяк не впливає на покупця, а, навпаки, веде спостереження непомітно для нього.

· За заздалегідь розробленою схемою спостерігач реєструє отримані дані, які потім всебічно аналізуються.

· Спостерігач, наприклад, зазначає, 

· який стенд ярмарку або виставки-продажу привертає найбільшу увагу покупців,

· як довго затримуються пішоходи у тієї чи іншої вітрини,

· скільки людина після ознайомлення з вітриною заходить в магазин,

· який товар 

· вітрині викликає більший інтерес і яким попитом він користується.

Метод спостереження дозволяє оцінювати психологічний вплив реклами в природних умовах, в безпосередньому спілкуванні споживача з певним рекламним засобом.

Оцінюючи ефективність окремих засобів реклами, в першу чергу встановлюють, чи досягає цей засіб поставленої перед ним мети. Так, для визначення ступеня залучення уваги покупців до зовнішньої реклами (вітрини) можна скористатися наступною формулою:

В = О / П * 100, 




(4)

де В - ступінь залучення уваги перехожих;

     О - число людей, що звернули увагу на зовнішню рекламу протягом певного періоду;

     П - загальне число людей, які пройшли повз вітрини в той же період.

Ступінь дієвості публікації рекламних оголошень рекламодавця в засобах масової інформації умовно можна оцінити і конкретному магазині по формулі:

Д = К / С * 100, 




 (5)

де Д - ступінь дієвості рекламних оголошень;

      К - число відвідувачів, купили рекламований товар;

      С - загальна кількість покупців, які вчинили в магазині якусь покупку.

Такі дані можна отримати

· за показниками чеків, пробитих на підсумовуючих касових апаратах,

· за допомогою реєстрації фактів придбання рекламованого товару контролерами-касирами.

Показником дієвості засобів, що рекламують саме poздрібне торгове підприємство, є відношення числа відвідувачів магазину в період застосування цих засобів до числа відвідувачів в середньому за день. Дані ці можуть бути отримані спостерігачами або за допомогою фотоелемента.

При використанні методу спостереження у всіх випадках необхідно дотримуватися ряду умов:

· спостереження повинне вестися в будні дні, що не відрізняються підвищеною інтенсивністю потоків покупців (бажано в середині тижня);

· тривалість спостережень залежить від характеру засобу реклами, дієвість якого належить встановити.

Поряд з методом спостереження широко застосовується МЕТОД ЕКСПЕРИМЕНТУ.

· Цей метод носить активний характер. Вивчення психологічного впливу реклами відбувається в умовах, штучно створених експериментатором.

· Якщо при спостереженні лише фіксують, як споживач відноситься, наприклад, до певної викладки товарів, то експериментатор може переставити товари, а потім спостерігати за зміною реакції покупців.

Особливо широкий розвиток отримало вивчення ефективності психологічного впливу засобів реклами шляхом проведення експериментів У ЗАРУБІЖНИХ КРАЇНАХ.

· Цей метод застосовують при визначенні впливу на покупців вітринної експозиції, упаковки, оголошень у пресі, радіо- або телевізійної реклами.

Однак слід зауважити, що мала кількість запитів, які надійшли, може з'явитися наслідком не низької якості оголошень, а того, що сам рекламований товар з яких-небудь причин виявився не потрібен покупцям. Ось чому цей спосіб визначення психологічної ефективності оголошень в періодичній пресі є прийнятним лише в тому випадку, коли вже заздалегідь відомо, що рекламований товар користується попитом.

МЕТОД ОПИТУВАННЯ також відноситься до активних методів визначення психологічного впливу реклами.

· Цей метод трудомісткий, але набагато достовірніший від інших, оскільки дає змогу виявити безпосередньо у самого покупця його відношення не тільки до рекламного засобу в цілому, але й до окремих складових елементів цього засобу.

· Використовуючи метод опитування, можна оцінити вплив рекламного засобу на покупців і встановити, які елементи його оформлення привертають до себе найбільшу увагу і краще запам'ятовуються.

Для визначення ефективності того чи іншого рекламного засобу складаються анкети, які за заздалегідь розробленою програмою письмово, в особистих бесідах, по радіо чи телебаченню доводяться до відома споживачів. Аналіз отриманих відповідей дозволяє зробити відповідні узагальнення та висновки.

Шляхом опитування можна встановити, який рекламний засіб (плакат, рекламний фільм, оголошення, викладка товарів) справляє найбільший вплив на покупця на придбання певного товару. Приміром, виявити, яке з засобів реклами привернуло увагу покупця до нового товару, можна за допомогою наступної анкети:

Як ви дізналися про появу нового товару:

а) від знайомих;

б) з об'яви по радіо, в газеті;

в) побачили у вітрині магазину;

г) в процесі огляду товарів у магазині;

д) з передачі по телебаченню.

Проведення опитувань вимагає значних витрат часу та залучення до цієї роботи великої кількості людей. Разом з тим отримані результати не можуть бути достатньо повними.

· Адже іноді навіть самих покупця неясно, купив він товар під впливом реклами або за порадою знайомого, або керувався якимись іншими міркуваннями.

· Крім того, іноді усне опитування покупців може викликати в них настороженість.

· Тому доцільніше запропонувати їм заповнити опитувальний лист, виклавши в ньому завдання опитування, аби покупець знав її мета і постарався точніше відповісти на питання.

У деяких випадках опитування поєднують з експериментами. Так, вивчення психологічної ефективності радіо- і телевізійної реклами проводять таким чином.

· У студію запрошують групу людей, яким пропонується заповнити невелику анкету, вказавши в ній дані про вік, професію і т. П.

· Після цього група прослуховує або переглядає рекламні передачі, і кожен заносить свої зауваження і враження в спеціальні аркуші. Всі зауваження відповідним чином мотивуються.

· Потім організовується обговорення програми.

Іноді дієвість реклами оцінюють на підставі даних голосування. Такі прослуховування та обговорення рекламних програм дозволяють більш-менш точно встановити позитивні і негативні сторони в їх підготовці, а також виявити, яка форма подачі є найбільш дохідливій для того чи іншого контингенту радіослухачів або телеглядачів.

Ефективність рекламного заходу або окремого засобу реклами може виражатися

· числом споживачів, охоплених рекламою,

· а також величиною витрат на одного глядача, читача тощо.

· Так, доцільність публікації газетного оголошення в тому чи іншому друкованому органі встановлюють

· шляхом визначення загальної кількості людей, які зможуть його прочитати (число це залежить в основному від тиражу газети),

· або розмірів витрат на оголошення в розрахунку на одного читача. Чим більше читачів буде охоплено рекламою, тим меншими виявляться витрати на неї в розрахунку на одну людину.

· Дані про ефективність психологічного впливу реклами дозволяють прогнозувати її дієвість.

Із сотень уроків практики впровадження реклами та залучення до споживання можна навести один з найбільш повчальних: занадто часте внесення змін до рекламної кампанії згубно позначається на рівні впровадження.

Це - помилка, що коштує мільйони доларів. Постійність - один з найстаріших принципів реклами. Однак саме його ігнорують частіше інших ».

3. Комунікативна ефективність реклами характеризується

· ступенем залучення уваги потенційних клієнтів,

· яскравістю і глибиною їх вражень,

· запам'ятовуваністю рекламних звернень.

Така оцінка особливо актуальна в наступних ситуаціях:

а) до того, як обраний остаточний варіант рекламного звернення (попередній аналіз);

б) під час проведення рекламних заходів (поточний аналіз);

в) після проведення рекламних заходів (наступний аналіз).

Попередній аналіз спрямований на зниження ступеня невизначеності, пов'язаної з подальшим здійсненням рекламної діяльності. Він проводиться на базі вибірки з цільової аудиторії, якій пропонується ознайомитися з розробленими рекламними матеріалами для перевірки наступних параметрів:

· ідентифікація (чи тісно пов'язано рекламне звернення з рекламодавцем?);

· доступність для розуміння (чи вловлюється зміст, закладений в рекламному зверненні?);

· надійність (чи міститься в рекламі аргументація? Може передбачуваний клієнт довіряти тому, в чому його запевняють?);

· сугестивність (чи викликає прихований сенс рекламного звернення, його символічне значення сприятливі асоціації в умах передбачуваних клієнтів?);

·  «позитивний» інтерес (чи сприяє рекламне звернення виникненню у передбачуваного клієнта достатнього інтересу до придбання рекламованого продукту?).

 Поточний аналіз призначений для своєчасного виявлення недоліків у ході реалізації рекламної діяльності та прийняття необхідних заходів щодо виправлення становища. Зокрема,

· в його рамках корисно здійснювати контроль за вступниками запитами, що дозволяє визначити найбільш підходящі для охоплення конкретного цільового сегмента засоби реклами.

· Основна проблема при цьому полягає у виявленні конкретного джерела, з якого клієнт отримав рекламну інформацію.

· З цією метою використовується досить простий і ефективний прийом: в рекламних зверненнях, поширюваних через різні засоби, вказується певний відмітний знак, за яким і відбувається впізнання (наприклад, таким знаком можуть бути різні номери кімнат в адресі).

· Поточний аналіз дозволяє також коригувати графік виходу рекламних звернень.

Серед найбільш відомих і часто використовуваних методів подальшого аналізу можна назвати наступні:

1. Відгук за допомогою. Клієнтам показується рекламна продукція фірми і задаються навідні запитання для визначення того, чи було їх ставлення до фірмі (рекламованого продукту) сформовано раніше або виникло під впливом реклами. При цьому співробітник фірми допомагає сформулювати відповіді.

2. Відкликання без допомоги. Клієнтам пропонується самостійно заповнити заздалегідь підготовлені анкети. Їх аналіз дозволяє визначити, наскільки реклама сприяє набуттю певного туристичного продукту.

3. Метод Геллапа-Робінсона. Використовується для того, щоб оцінити запам'ятовуваність реклами «по свіжих слідах», тобто безпосередньо після рекламних контактів. Метод полягає в тому, що через кілька днів після рекламного заходу 200 особам, відібраним з цільової аудиторії, пред'являють перелік рекламодавців. Кожен з опитуваних повинен відповісти на питання, чи пам'ятає він той факт, що бачив у певному виданні рекламу фірми.

4. Метод Старча. Кожен відібраний представник цільової аудиторії в присутності провідного опитування переглядає рекламні матеріали і відзначає рекламні звернення, які він бачив раніше. При цьому опитувані діляться на групи тих, хто:

· тільки бачив рекламне звернення;

· частково його читав і встановив рекламодавця;

· прочитав його практично повністю.

5. Метод «схованок». При його застосуванні використовують рекламні звернення, в яких відсутні відомості про рекламодавця. Це дозволяє визначити ступінь уваги до рекламного звернення і одночасно виявити пов'язані з ним асоціації.

6. Метод купонів. У рекламне звернення, опубліковане в газеті чи журналі, включається купон на отримання певних пільг (наприклад, знижки на вартість). По числу надійшли купонів можна оцінити порівняльну віддачу від розміщення звернень в різних засобах масової інформації.

З викладеного вище можна зробити висновок про те, що визначення ефективності реклами вимагає значних зусиль, засобів і високої компетентності персоналу.

