ВСТУП

«Компетентний рекламіст має знатися на психології. 

Чим більш фаховим психологом він є, – тим краще для справи.

Він має знати, що певні ефекти приводять до певних реакцій, 

а отже використовувати це знання 

для покращення результатів і запобігання помилок. 

Людська природа сьогодні залишається такою ж, як і в часи Юлія Цезаря, 

і принципи психології є постійними впродовж цього тривалого часу. 

Цікавість і досі залишається одним з найпотужніших людських стимулів». 

(Клод Хопкинс, піонер рекламної справи, «Наука реклами», 1926)

Арсенал маркетингових комунікацій так само, як і маркетинг, знаходиться в процесі змін і перетворень. Нові інструменти, такі як: «інформаційна проходка» (англ. datamining), яка включає в себе глибокий і всебічний аналіз інформації для отримання конкретних знань про покупців, категорії товарів, постачальників тощо, в процесі чого визначається, чи існують сприятливі можливості для відповідних маркетингових акцій, результатом яких стане більш ефективна робота компанії; моніторинг мегасистем, який розглядається як спосіб аналізу інформації в базах даних з метою виявлення аномалій і трендів; Інтернет-технології, – відкривають для ринкових суб’єктів значні динамічні можливості, які можуть реалізовуватися у всіх сферах комерційно-господарської діяльності підприємств. Саме тому питання, пов’язані з формуванням комплексу маркетингових комунікацій підприємств, останнім часом набувають значної актуалізації.

Маркетингова політика комунікацій синтезує всі переваги маркетингу та досягнення сучасної теорії комунікацій. Поєднуючись, вони дають значний синергійний ефект, який перевищує ефект кожного із зазначених елементів, взятих окремо. Це явище знайшло підтвердження в багатьох країнах, а отже є всі передумови, що в Україні воно також зазнає розвитку.

Сучасні тенденції розвитку навколишнього світу, способу і стилю життя людей приводять до того, що власне споживач стає іншим. У цьому контексті можна зазначити такі основні тенденції, що потребують зміни маркетингового, а відтак, і комунікативного підходів:

1. Прискорення ритму життя призводить до зростання потреби у тих речах, які не вимагають значного часу для свого придбання (наприклад, замовлення та постачання продуктів харчування до квартири, системні закупівлі на ринку «B to B»). 

2. Зменшення усвідомленої відмінності між споживчими властивостями продуктів призводить до зниження лояльності стосовно окремих торгових марок. 

3. Через збільшення пропозиції продуктів і підвищення усвідомленого вибору споживачів спостерігається їх більша досвідченість стосовно ціни та цінності, а отже має місце більш високе очікування від послуг та якості продуктів.

4. Зменшення відмінностей у ставленні до покупки тільки дорогих або тільки дешевих товарів: багаті купують щось у дешевих магазинах (сезонні та інші розпродажі), а не дуже заможні для задоволення купують щось у дорогих. З цього погляду може виявитися невиправданим ціноутворення на основі середніх цін, а сегментування за доходами може ввести в оману.

5. Заниження покупцем свого вікового рівня – купівля товарів, розрахованих на більш молоду цільову аудиторію (особливо продукція легкої промисловості – одяг, взуття, аксесуари; а також спортивний інвентар).

6. Внаслідок нівелювання властивостей багатьох продуктів посилюється значимість їх емоційного впливу. Значна кількість товарів потрапляє до категорії «неемоційних». Тому створюються більш дорогі варіанти товарів, що мають не тільки високі технічні та експлуатаційні характеристики, але також несуть окрасу емоційної привабливості. 

7. Сучасні споживачі досить скептично ставляться до більшості традиційних маркетингових ініціатив, тому захопити та втримати їх цікавість до товару важко. Навіть визнані лідери не можуть бути абсолютно впевненими у надійності своїх ринкових позицій. Підприємство має продавати свою продукцію, супроводжуючи її оригінальним повідомленнями, які переконували б у відповідності цих товарів потребам та бажанням покупців. Саме тому одним із ключових факторів успіху, що забезпечує прибуток підприємства, є комунікації.

Одним з ключових елементів маркетингових комунікацій залишається реклама. Рекламна діяльність – це особлива наука, де існують свої правила і закони, яка використовує знання в області дослідження ринку, соціології, психології та інших наук для вирішення економічних проблем підприємства. Разом із тим, сучасна реклама є галуззю не лише творчою, але і високотехнологічною, заснованою на глибинному аналізі людської поведінки та мотивації, дослідженнях цінностей суспільства та економічних процесів. Рекламні повідомлення не лише стимулюють споживання: вони також надихають споживачів, змінюють спрямування суспільної дискусії, створюють сучасні норми поведінки, формують громадську думку.

Отже, головним завданням рекламного менеджменту на сучасному етапі розвитку маркетингових комунікацій стає зрозуміти психологію, методологію і механізм дії реклами та навчитись управляти рекламною діяльністю.

Дисципліна «Рекламний менеджмент» охоплює коло питань, пов’язаних із організацією та проведенням рекламних кампаній і ефективного управління ними. З цього погляду в ході вивчення курсу розглядаються питання: механізму дії реклами, організації і структури рекламного процесу, рекламного дослідження ринку, психологічних основ рекламного менеджменту, організації та планування рекламної діяльності.

Метою курсу «Рекламний менеджмент» є оволодіння знаннями та уміннями у сфері рекламного менеджменту, отримання знань про методи і технології підготовки та організації рекламних кампаній.

Основні завдання дисципліни:

· вивчити основні напрямки рекламної діяльності підприємства; 

· набути вмінь аналізу ефективності витрат на рекламу.

Предметом вивчення даної дисципліни виступає реклама як товар і процес.

Після вивчення дисципліни студент має

1) знати: 
· методологічні основи рекламної діяльності; 

· закономірності і принципи рекламної діяльності; 

· організаційні форми і структуру рекламних агентств; 

· взаємозв’язок рекламної діяльності з сучасними проблемами менеджменту та маркетингу, науково-технічним прогресом, інституціональними складовими розвитку суспільства;
2) вміти: 
· чітко визначати мету та концепцію рекламної кампанії; 

· розробляти рекламну стратегію; 

· організовувати рекламну діяльність; 

· використовувати різноманітні засоби і методи планування рекламної кампанії; 

· формувати рекламний бюджет; 

· оцінювати та аналізувати ефективність рекламної кампанії.

Відповідно до програми дисципліни у навчальному посібнику «Рекламний менеджмент» розглянуто комплекс питань стосовно сутності рекламної діяльності, її функцій, ролі. Розглянуто механізм дії реклами, організація і структура рекламного процесу. Викладено технології та принципи рекламного дослідження ринку. Розкрито психологічні основи рекламного менеджменту, основи планування та організації рекламної діяльності рекламодавця. Викладено питання роботи рекламних агентств при організації та проведенні рекламних кампаній. Розглянуто планування і контроль результатів рекламної кампанії задля підвищення її ефективності.

Глибокому засвоєнню теоретичного матеріалу мають посприяти розроблені до кожної теми питання для самоконтролю та тестові завдання.

У написанні посібника взяли участь:

Ковальчук С.В., д-р екон. наук, професор, професор кафедри маркетингу Хмельницького національного університету – вступ, пп.1.1, розділи 6, 7, практична частина.

Бойко Р.В., канд. екон. наук, доцент, доцент кафедри маркетингу Хмельницького національного університету – розділи 1, 2, 4, 6, 8.

Корюгін А.В., канд. екон. наук, доцент, доцент кафедри менеджменту, економічної теорії і фінансів Хмельницького університету управління і права – розділи 5, 9.

Гвоздецька І.В., канд. екон. наук, доцент, доцент кафедри маркетингу Хмельницького національного університету – розділ 3.

Забурмеха Є.М., канд. екон. наук, доцент, доцент кафедри маркетингу Хмельницького національного університету – розділ 7. 

Лазебник М.Р., Президент Всеукраїнської рекламної коаліції – розділи 6, 7.

Андрушкевич З.М. канд. екон. наук, доцент, доцент кафедри маркетингу Хмельницького національного університету – розділ 8.
Навчальний посібник «Рекламний менеджмент» призначений для студентів економічних спеціальностей вищих навчальних закладів, може бути корисним для маркетологів-практиків або керівників підприємств.

«Реклама – «п’ята влада» (одразу за «четвертою» – владою ЗМІ)»
(німецький журнал «Spiegel»)
ТЕМА 1. 

СУТНІСТЬ РЕКЛАМНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ
План (логіка) викладу і засвоєння матеріалу
1.1. Реклама як складова комплексу маркетингових комунікацій
1.2. Рекламний менеджмент: сутність, цілі, завдання
1.3. Норми, правила та законодавче забезпечення 
рекламної діяльності за кордоном

1.4. Законодавча база рекламної діяльності в Україні
	Ключові поняття та терміни

	· реклама
· рекламний менеджмент
· саморегулювання рекламної діяльності
	· закон України «Про рекламу»

· рекламодавець

· міжнародний кодекс рекламної практики


1.1. Реклама як складова комплексу маркетингових комунікацій
Маркетингові комунікації як складова комплексу маркетингу, є універсальним інструментом впливу на контактну аудиторію, котрий здійснюється за допомогою прямих і непрямих інформаційних потоків задля досягнення стратегічних, тактичних та оперативних цілей комерційно-господарської діяльності підприємства. 
Маркетингові комунікації – це комплекс заходів, які використовуються фірмою для інформування, переконання чи нагадування споживачам про свої товари (послуги). 
Усі маркетингові комунікації зорієнтовані на розв’язання певних завдань, які у свою чергу мають відповідати цілям комунікаційної програми підприємства. Зазвичай до цих цілей відноситься створення у покупців обізнаності про торговельну марку, поширення інформації, підвищення культури ринку, формування позитивного образу компанії або її торговельної марки. Кінцева мета будь-якої стратегії маркетингових комунікацій полягає в тому, щоб допомогти продавцеві продати свій товар і таким чином зберегти і/або примножити свій бізнес [3, с. 417–421]. Проте для того, щоб підприємство мало змогу сформувати ефективний комплекс маркетингових комунікацій, насамперед, необхідно розібратися з питаннями термінології та класифікації.

Багієв Г.Л. [2, с. 18–25] зазначає, що засоби представлення маркетингових комунікацій – це способи відображення змісту комунікації, форми донесення цього змісту до комунікатора. Сукупність засобів передачі комунікації і засобів представлення (способів візуального зображення) змісту об’єкта комунікації розглядається, як правило, як єдиний комплекс, який отримав назву «медіа». Носії комунікації залежно від способу перенесення повідомлень умовно поділяються на фонографічні, паперові, магнітні, електронні, конструкційні, а залежно від рухомості носія – на стаціонарні та мобільні. Також він зазначає, що в якості носіїв можуть виступати і підприємства, й особи, які відповідають за здійснення комунікацій.

Отже для розповсюдження маркетингових звернень можуть використовуватися різноманітні типи, види та інструменти комунікацій. Зважаючи на те, що тип розглядається в енциклопедичній літературі як «зразок, різновид, форма, яким відповідає відома група предметів, явищ…» [10], таким чином підкреслюється подібність предмета, явища, людини до родинної групи. Щодо виду, то – це різновид, загальне поняття, яке входить до складу більш загального родинного поняття [11]. Отже в такий спосіб підкреслюється відмінність предмета, явища тощо від основної родинної групи. 

Стосовно теорії маркетингових комунікацій залежно від різноманітних критеріїв можна провести їх типізацію (див. табл. 1.1).

Такий підхід дозволяє стверджувати, що процес маркетингових комунікацій здійснюється через механізм інформування, переконання, стимулювання покупців, залучення їх до процесу купівлі або купівлі-продажу. Механізм просування приводиться у дію за допомогою комплексного інструментарію. Отже, інструмент – це спосіб досягнення якоїсь мети. 

Таким чином, інструменти маркетингових комунікацій – це засоби і способи досягнення цілей, що постають перед маркетинговими комунікаціями. Відповідно, весь інструментарій маркетингових комунікацій за способом його впливу на споживачів, можна поділити на явні та латентні інструменти. До явних (прямого впливу) можна віднести: телевізійну рекламу; рекламу в пресі та на радіо; реклама у місцях продажу і на транспорті; виставково-ярмаркова діяльність. Ці інструменти є зрозумілими і такими, що легко ідентифікуються більшістю споживачів. Що стосується латентних, то до них належать: упаковка, маркування, торговельна марка, продукт-плейсмент. Ці інструменти проявляються не настільки відверто, проте є важливими стимулами у досягненні маркетингових цілей підприємства.

Таблиця 1.1 – Типово-видова класифікація маркетингових комунікацій
	Типізація маркетингових комунікацій за:
	Види маркетингових комунікацій:
	Характеристика

	місцем виникнення (елемент комплексу маркетингу)
	товарної політики
	Спрямовані на формування іміджу товару, 
його впізнаності 

	
	цінової політики
	Спрямовані на формування лояльного ставлення споживачів до цінової політики підприємства

	
	політики просування
	Спрямовані на інформування, зацікавлення 

і спонукання споживача до покупки

	
	дистрибутивної політики
	Спрямовані на максимальне наближення фізичної дистрибуції товару до цільового споживача 

	типом організації процесу
	прямі
	Передбачають особисте донесення інформації 

про товар або підприємство споживачу. 

Базуються на встановленні зворотного зв’язку

	
	непрямі
	Передбачають знеособлене донесення інформації, 
мають більш формалізований характер

	
	змішані
	Є поєднанням прямих і непрямих маркетингових комунікацій, що збільшує синергійний ефект 
від їх застосування

	роллю

в реалізації цілей підприємства
	основні
	Ті, що найчастіше застосовуються в діяльності підприємств, оскільки вважаються своєчасними або корисними для широкого кола осіб

	
	другорядні
	Ті, що застосовуються в конкретних ситуаціях та місцях 
для стимулювання збуту. Вони нагадують покупцям про певний товар, інформують про вигоди від його купівлі

	
	синтетичні
	Ті, що поєднують в єдине ціле окремі елементи, частини, 
з метою створення єдиного образу, уяви про товар

	типом технології просування
	ATL 

(Above the line)
	Представляють з себе засоби просування, які сприяють досягненню певного комунікаційного ефекту 
за допомогою рекламних повідомлень, спрямованих 
на широкі маси потенційних споживачів

	
	BTL 

(Below the Line)
	Представляють з себе засоби просування, 
які застосовуються у місцях продажів (безпосереднього контакту з клієнтом) для стимулювання збуту

	типом технології просування
	TTL 

(Trough the Line)
	Представляють з себе засоби просування, які можуть поєднувати два попередні види з нетрадиційними («партизанськими», «вірусними», соціальними) технологіями

	ступенем інтегрованості
	інтегровані
	Є втіленням комплексного підходу до застосування всіх елементів та інструментів маркетингових комунікацій задля досягнення максимального ефекту синергії

	
	неінтегровані
	Передбачають несистемне, стохастичне застосування 
певних інструментів та елементів маркетингових комунікацій для вирішення тактичних або оперативних завдань

	механізмом виникнення
	навмисні
	Що виникають за ініціативою господарюючого суб’єкта

	
	ненавмисні
	Що виникають стихійно і не мають планового характеру

	рівнем партнерських відносин
	«B to B»
	Обслуговують сферу партнерських відносин, 

яка є характерною для промислового ринку

	
	«B to C»
	Обслуговують сферу партнерських відносин, 

яка є характерною для споживчого ринку

	
	«B to G»
	Обслуговують сферу партнерських відносин, 

яка є характерною для ринку державних закупівель


Продовження таблиці 1.1

	Типізація маркетингових комунікацій за:
	Види маркетингових комунікацій:
	Характеристика

	типом партнерських стосунків
	формальні
	Встановлюють зв’язок «виробник–споживач» 

через певний медійний канал

	
	неформальні (вербальні)
	Передбачають активну участь у розповсюдженні інформації про товар (підприємство) власне споживачів (амбасадорів)

	тривалістю 
дії
	разові
	Застосовуються один раз для вирішення 

конкретного маркетингового завдання

	
	короткострокові
	Застосовуються для підсилення інтересу споживачів 

і стимулювання збуту (розпродажі)

	
	середньострокові
	Застосовуються для вирішення тактичних завдань маркетингу

	
	довгострокові
	Застосовуються для вирішення стратегічних завдань маркетингу

	
	періодичні
	Мають нагадувальний характер, застосовуються 

для підтримання сталого рівня попиту

	спрямованістю дії
	зовнішні
	Дозволяють донести до клієнтів 
(потенційних або існуючих) інформацію про компанію та товари і послуги, що надаються підприємством

	
	інтерактивні
	Забезпечують спілкування клієнта з представниками компанії (контактним персоналом), WOM-комунікації 
(word of mouth, «сарафанне радіо»)

	
	внутрішні
	Обслуговують взаємовідношення керівництва компанії 
з контактним персоналом, комунікації між підрозділами


Різні автори розглядають різні набори інструментарію маркетингових комунікацій, проте більшість з них сходиться на думці, що у виборі підприємством тих чи інших інструментів маркетингових комунікацій вирішальну роль відіграє макросередовище, що оточує підприємство. Вплив навколишнього середовища на мотивацію покупців відображений у моделі купівельної поведінки, запропонованою Д. Говардом та Д. Шетом [20]. Вчені виділяють комерційне і соціальне оточення.

Комерційне оточення розуміється як маркетингове середовище різних фірм, за допомогою якого вони намагаються передати інформацію покупцям. З погляду покупця, ці комунікації здійснюються переважно або через матеріальні (що реально існують) марки, або через лінгвістичне і образотворче представлення властивостей марок. Якщо про такі атрибути марки, як ціна, якість, форми обслуговування, відмінність або доступність повідомляється через фізичні марки (позначення), то стимули визначаються і класифікуються як вказівні стимули. Якщо споживач отримує інформацію про властивості марки за допомогою лінгвістичних або образотворчих символів, наприклад, в медіа, на рекламних щитах, через торгових представників тощо, то стимули з комерційних джерел класифікуються як символічні.

Більшість теоретиків і практиків маркетингу виділяють чотири категорії способів передачі комерційних повідомлень: реклама стимулювання збуту, особисті продажі і зв’язки з громадськістю. У підручнику «Маркетинг» за редакцією Г.Л. Багієва [2] до маркетингових комунікацій відносять: рекламу, особисті продажі, PR і стимулювання збуту, крім того, останнім часом спостерігається підвищення інтересу до прямого маркетингу («директ-маркетингу») і значно активнішого використання інструментів PR задля створення сприятливого образу фірми і паблісіті. На думку І. Крилова [44], між складовими системи просування товарів – прямим маркетингом і стимулюванням продажів достатньо важко провести чітку грань.

В.Л. Музикант [57] до інструментів маркетингових комунікацій відносить особисті продажі, рекламу, включаючи зв’язки з громадськістю, і стимулювання збуту. Р.Б. Ноздрьова [61] до складу комплексу заходів впливу на ринок (комунікаційну політику) включає різні види реклами, зв’язки з громадськістю засоби стимулювання збуту і сервісну політику, особисті продажі, організацію участі у виставках, розробку товарного знака, створення фірмового стилю, упаковку, формування сприятливих особових відносин між виробниками, споживачами і громадськістю тощо. 

На погляд Ф. Котлера та К.Л. Келлера [40], комплекс маркетингових комунікацій охоплює шість основних інструментів: рекламу, стимулювання збуту, спонсорство, зв’язки з громадськістю, прямий маркетинг, особистий продаж. У більш ранній період, Ф. Котлер [41] до комплексу маркетингових комунікацій відносив прямий маркетинг та спонсорство. Т.О. Примак виділяє такі інструменти комунікацій, як: персональний продаж, прямий маркетинг, реклама, паблік рілейшнз, пропаганда, стимулювання збуту [79].

У табл. 1.2 наведено узагальнення щодо дослідження інструментарію маркетингових комунікацій, які виокремлюються вітчизняними і зарубіжними науковцями.

Певна дискусійність виникає щодо таких інструментів, як: прямий маркетинг, персональний продаж, директ-мейл. За поглядами науковців [7], прямий маркетинг як інструмент стимулювання попиту на товар при безпосередньому звертанні товаровиробника до споживача, містить у собі особистий продаж, директ-мейл, каталог-маркетинг, телефон-маркетинг, телемаркетинг, Інтернет-маркетинг [35]. 
У той же час, у роботах [7, 43] окремо виділено такі інструменти, як персональний продаж та директ-мейл. Такого ж погляду щодо поштової реклами дотримується Т.О. Примак [79], але додатково виокремлює інструмент – прямий маркетинг.
Таблиця 1.2 – Інструменти маркетингових комунікацій за дослідженнями вітчизняних і зарубіжних науковців
	Інструменти

маркетингових комунікацій
	Автор

	
	Котлер Ф., Келлер К. [40],
Музикант В. [57]
	Старостіна А., Длігач А., Кравченко В. [97]
	Примак Т. [79], Ноздрьова Р. [61]
	Мельник Л.,

Сотник І. [7]
	Павленко А., Войчак А., Решетнікова І. [71]
	Тєлєтов О. [100]
	Ілляшенко С. [7]
	Бєлявцев М.,

Іваненко Л. [6]
	Бондаренко І.,

Дубницький В. [12]
	Крамаренко В. [43]

	Реклама
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Персональний продаж
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Прямий маркетинг
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Стимулювання збуту
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PR
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Пропаганда 

і паблісіті
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Спонсорство
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Виставково-ярмаркова діяльність
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Директ-маркетинг
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Брендинг
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Продукт-плейсмент
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Інтернет-маркетинг
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Евенет-маркетинг
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Маркетинг у 
місцях продажу
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Фірмовий стиль
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Разом
	7
	5
	8
	4
	10
	6
	6
	10
	5
	9



На погляд авторів, вирішення питання щодо об’єднання або розділення прямого маркетингу, директ-мейлу та особистого продажу ґрунтується на характері взаємозв’язку між цими засобами комунікацій. Фактично різні автори, погоджуючись з чотирма основними елементами комплексу маркетингових комунікацій (реклама; зв’язки з громадськістю; стимулювання збуту; особисті продажі), пропонують різночитання широти входження різних комунікативних заходів у ці поняття. Також слід зазначити, що в проаналізованих роботах не відтворені тенденції сучасних інформаційних трендів. Особливо це стосується таких сучасних інструментів маркетингових комунікацій, як «партизанські» та «вірусні» комунікації [38].

Очевидно, що кожному з інструментів маркетингових комунікацій є притаманними свої специфічні характеристики (див. табл. 1.3). 

Для досягнення найбільшого синергійного ефекту підприємству необхідно розробити обґрунтований комплекс маркетингових комунікацій.

Основною метою маркетингових комунікації є комплексне просування товару. Один і той самий вид комунікації може бути використаний підприємством в різних цілях. Наприклад, рекламні комунікації в ЗМІ інформують цільову аудиторію про товар і одночасно формують імідж підприємства. Реклама в місцях продажу виконує у тому числі і функцію стимулювання збуту.

Носіями директ-маркетингу є текст (що просто і дохідливо подає пропозицію) і упаковка, під якою в широкому сенсі слова мається на увазі не тільки привабливий дизайн, наприклад, поштового відправлення, але і оформлення всіх інших видів звернення, що вже близько до рекламної комунікації. Участь підприємства у виставках і ярмарках прийнято вважати засобом зав’язків з громадськістю, але одночасно вони представляють самостійні види комунікацій.

Стимулювання збуту призводить до короткочасного зростання продажів, проте доповнює рекламу та особисті продажі. Спонсорство вважається інструментом зав’язків з громадськістю, проте сьогодні вже виділяється в самостійний вид комунікацій – причинно-орієнтовані комунікації (елемент соціально-відповідального маркетингу).

До сучасних інструментів маркетингових комунікацій також входять бренди та брендинг. За своєю суттю бренд – це той образ, який спливає у свідомості як реакція на товарний знак. Ця обіцянка виробника за допомогою товару постійно надавати споживачеві специфічний набір якостей, цінностей та послуг. Це гарантія якості товару, свобода споживача від необхідності контролювати якість і підказка, який з конкуруючих товарів можна вибрати без сумніву. 

Таблиця 1.3 – Інструменти маркетингових комунікацій і їх характеристика

	Інструменти маркетингових комунікацій
	Цілі
	Цільові

групи
	Носії

	Рекламні
	Інформація; 

створення сприятливого враження про товар; 

дія на споживача
	Сегменти споживачів
	Зовнішні засоби;

Інтернет;

місця продажів;

альтернативні

	Стимулювання збуту
	Активізація товаропродукуючої мережі;

активізація споживачів;

підтримка рекламної

кампанії;

позбавлення від надлишків;

витягання вигоди з подій
	Покупці;

посередники
	Цінові: знижки, купони, дисконтні карти, розпродажі тощо;

розповсюдження зразків, премії, спеціальні акції 

в місцях продажів;

конкурси;

упаковка;

знижки на партію;

товарний кредит;

навчання персоналу

	Особисті (персональні) продажі
	Висновок операцій;

інформація
	Споживачі;

посередники
	Торговий персонал

	Зв’язки 

з громадськістю, паблісіті
	Публічність;

гласність;

створення популярності;

інформація про товар;

формування і захист іміджу
	Споживачі;

посередники;

службовці;

вся громадськість
	ЗМІ;

сцена;

прес-конференції;

спонсорство;

прес-хіти;

стипендії і фонди

	Прямий 

маркетинг
	Просування товару, послуг
	Персонально відомі споживачі
	Текст і оформлення звернення;

поштова розсилка;

телемаркетинг;

рекламні листівки 

з купонами

	Виставки, 

ярмарки
	Залучення уваги до товару;

інформування громадськості;

підтримка репутації
	Сегмент споживачів
	Виставкові експонати;

локальна реклама

	«Партизанські» комунікації
	Первинне залучення уваги;

спонукання до покупки;

інформованість
	Сегмент споживачів
	Вибір носіїв індивідуальний, створюється ефект 
«сарафанного» радіо

	Незаплановані комунікації
	Відсутність цілей
	Споживачі;

посередники;

службовці;

вся громадськість
	Персонал;

ЗМІ (негативна інформація);

атмосфера торгового залу;

відсутність автостоянки;

інші


Наявність бренду означає, що навіть при приблизно рівних споживчих та інших властивостях, товар будуть більше купувати, в ідеї буде більше прихильників, а за політика буде голосувати більше виборців.

Системний брендинг – це створення, поширення, зміцнення, збереження і розвиток бренду, широкий комплекс інформаційних розробок із залученням різнобічних спеціалістів у галузі економіки, соціології, психології, семіотики, дизайну тощо.

Основна мета маркетингових комунікацій – це встановлення відносин між споживачами та виробниками товарів, які бажають придбати ці споживачі. Всі напрями маркетингової політики комунікацій не можуть існувати без рекламування. Тож основною та найбільш популярною складовою маркетингових комунікацій традиційно є реклама. 
Термін «реклама» як для фахівців, так і звичайних громадян, має подвійне значення, адже може означати рекламу як продукт (рекламне звернення) або як процес виготовлення цього продукту. Тож, коли йдеться про процес створення рекламного продукту або про рекламний бізнес в цілому, ліпше користуватися терміном «рекламування». [49]
Рекламування є складовою маркетингу, яку підпорядковано його стратегії і тактиці, тобто реклама – це окремий інструмент маркетингових комунікацій. Реклама – явище багатогранне, багатофункціональне і неоднозначне. Вона торкається різних сторін діяльності людей і відповідність маркетинговій функції не обмежується лише інформуванням населення. Тому існує досить багато різносторонніх визначень реклами. Найбільш поширені серед них є наступні.
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 [86].

Реклама є найпереконливішим і найдешевшим способом поінформувати потенційних споживачів про певний товар або певну послугу [28].

Реклама – будь-яка форма неособистого представлення та просування комерційних ідей, товарів і послуг, що оплачуються чітко визначеним замовником [42]. Хоч деякі види реклами (наприклад, пряме поштове розсилання) орієнтовані на конкретного індивідуума, усе-таки більшість рекламних послань призначені для великих груп населення, і поширюються такими засобами масової інформації, як радіо, телебачення, газети й журнали.
Реклама – будь-яка платна неперсоніфікована форма інформаційного впливу на споживача з метою формування мотивів купівлі товарів [80].

За іншим подібним визначенням реклама – це ефективний фактор маркетингу, з допомогою якого фірма впливає на цільовий ринок з метою інформування його про товар та формування попиту на нього. Аналізуючи дані визначення можна зазначити, що реклама – це не допоміжна, а одна з найголовніших функцій маркетингу.

За визначення Інституту фахівців-практиків в області реклами (Велика Британія) реклама є повідомленням, що точно позиціонується для обчисленої цільової аудиторії, про товар і послугу, виготовлене і розміщене за мінімально можливою ціною.

Нарешті, за жартівливим визначенням фінського письменника-сатирика Мартті Ларни, реклама – засіб змусити людей мати потребу в тому, про що вони раніше навіть і не чули.
Тож проаналізувавши різні визначення провідних зарубіжних та вітчизняних вчених можна виділити основні складові стандартного визначення реклами (рис. 1.1):

· реклама – це інформація, яка має на меті ознайомити покупців з продукцією чи фірмою;

· реклама носить безособовий характер;

· реклама це – платна форма діяльності;

· реклама багатофункціональна;

· реклама ідентифікує спонсора;

· має масовий характер.
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Рисунок 1.1 – Для чого потрібна реклама
Узагальнивши вищенаведену інформацію та визначення різних науковців можна зазначити, що реклама – це створення такого платного рекламного продукту та доведення його не особистісним способом до потенційних покупців у такий спосіб, щоб вони зрозуміли, чим саме товар, послуга або ідея позитивно відрізняються від подібних до них, а виробник зміг перетворити цю новацію в капітал.
За свідченням даних в розрахунку на чистий прибуток, який приносить реклама, 54 % рекламного бюджету витрачається марно. Проте існує парадокс – відсутність реклами призводить до зменшення обсягів збуту продукції. Під час нафтової кризи 70-х рр. в США, коли на бензоколонках стояли кілометрові черги, американські нафтові корпорації вирішили зменшити рекламні витраті в декілька разів. Після цього впали прибутки всіх корпорацій. Жодних пояснень цьому факту не знайшлось. Після того, як рекламні витрати повернулись на попередній рівень, прибутки знову чарівним чином підвищились [104].
Переконати потенційного споживача купити той чи інший товар можна інформаційно-психологічним впливом на нього за допомогою реклами. Тож сучасна цивілізована реклама не тільки інформує потенційних покупців та споживачів про можливості купівлі того чи іншого товару. Вона дає змогу раціональніше здійснити цю купівлю, оскільки споживачі за допомогою реклами матимуть об’єктивну інформацію про якість, ціну, способи використання та інші деталі, які покупцям треба знати, щоб зробити правильний вибір.
Реклама має безліч застосувань. Її використовують в найрізноманітніших сферах, зокрема: в економіці, побутових та інтелектуальних послугах, індустрії розваг, релігії та політиці, юриспруденції, науці, доброчинних організаціях і, навіть, в сімейних та міжособистісних відносинах.

Задля забезпечення найбільшої ефективності та досягнення поставлених перед нею задач реклама має відповідати таким вимогам:

· підпорядковуватися загальній стратегії й тактиці маркетингу фірми-виробника;

· відповідати іміджу, який виробник бажає створити власному товару на ринку;

· бути доступною для цільової аудиторії;

· бути правдивою;

· не бути занадто несподіваною для певної цільової аудиторії;

· чітко відбивати наміри виробника;

· бути конкретною;

· своєчасно розпочинатися та своєчасно закінчуватися;

· сприяти поліпшенню життєвого рівня людей. 

Реклама – це найдорожчий інструмент маркетингу, загальним завданням якого є:

· вплив на цільову аудиторію відповідно до поставлених комунікаційних цілей;
· створення репутації фірмі – виробнику чи посереднику;

· збільшення чистого прибутку та рентабельності фірми;

· збільшення потоків покупців та обсягів продажу;

· стабілізація обсягів продажу в період зменшення попиту. 

Тому в рекламній діяльності необхідно керуватися такими основними принципами:
· створення, підтримка та поглиблення іміджу підприємства і його товарів; 

· спонукання покупця купувати товар у період спадання попиту на нього;

· підвищення охоплення сегментів ринку товарів чи послуг;

· спростування небажаної інформації та пліток про фірму та її товари.

Тож правильно проведена рекламна кампанія допоможе службі маркетингу забезпечити постійний високий рівень продажу товарів та послуг, швидко реагувати на зміни ринкової ситуації, вживати відповідних заходів для нейтралізації діяльності конкурентів, коригувати діяльність згідно зі змінами вимог покупців.

1.2. Рекламний менеджмент: сутність, цілі, завдання
В даний час реклама представляє собою одну з найважливіших маркетингових функцій, яка здійснюється абсолютною більшістю учасників ринкової діяльності. Сумарний річний обсяг витрат на рекламу в світі оцінюється більш ніж 1,5 трильйонами доларів США. Ефект реклами є наслідком її впливу на обсяг збуту, рівень доходів та інші показники діяльності фірм-рекламодавців. Обсяг цього ефекту є незрівнянно вищим від витрат на рекламу. 

Сьогодні реклама являє собою одну з найбільших галузей економіки, що об'єднує сотні тисяч рекламних агентств і бюро, в яких працюють мільйони співробітників. Від того, наскільки ефективною буде ця система, багато в чому залежать результати функціонування та економіки в цілому.

Уже ці деякі наведені факти свідчать про нагальну необхідність ефективного управління рекламною діяльністю, про важливість прийняття оптимальних управлінських рішень, про колосальний рівень втрат в результаті прорахунків у сфері рекламного менеджменту.

Менеджмент узагалі – це аналіз, планування, прийняття певних рішень та їх реалізація, а також контроль за виконанням таких рішень.
Рекламний менеджмент є організаційною основою рекламної діяльності, охоплює весь рекламний процес – від дослідження ринку й визначення потреб у рекламі до створення рекламного продукту, його публікації (показу) і дослідження ефективності проведених рекламних кампаній. 

Рекламний менеджмент являє собою систему процесів – аналіз, розроблення, планування, практичну реалізацію й контроль ефективності комплексу рекламних заходів, спрямованих на досягнення конкретних маркетингових цілей.

Сутність рекламного менеджменту може бути розглянута з різних сторін.

Одним з аспектів є системний підхід. З такої позиції реклама розглядається як одна з функціональних підсистем маркетингу. Маркетинг, в свою чергу, є однією зі складових більшої системи – загальної системи функціонування фірми в цілому. У зв'язку з цим управління рекламою необхідно розуміти як невід'ємний елемент системи управління маркетингом комунікатора в тісному взаємозв'язку і взаємообумовленості з іншими елементами маркетингової діяльності (товарної, цінової і збутової політикою).

З іншого боку, рекламний менеджмент можна розглядати як процес взаємодії основних учасників рекламної діяльності. Суб'єктами рекламного менеджменту є вище керівництво фірми-рекламодавця, лінійні і функціональні керівники її маркетингової служби, співробітники рекламних підрозділів та ін. Об'єктом управління є потенційні споживачі, торгові посередники, громадська думка та ін. Вплив на об'єкти рекламного менеджменту здійснюється за допомогою рекламних звернень, рекламних кампаній та рекламної політики комунікатора в цілому.

Не менш важливим в рекламному менеджменті є функціональний аспект. 

Принципову схему взаємозв'язку основних функцій управління рекламою схематично можна зобразити за допомогою рис. 1.2.
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Рисунок 1.2 – Система функцій рекламного менеджменту
У рекламному менеджменті можна виділити дві групи функцій: загальні та специфічні. Загальні, або універсальні функції, визначаються змістом управлінської діяльності і не залежать від специфіки її об'єкта (планування, організація, координація, мотивація, контроль).

Інша категорія рекламного менеджменту базується на особливостях об'єкта управління, тобто самої реклами або рекламної кампанії. Ці функції називаються специфічними. До них відносяться такі, як економічна, комунікаційна, інформаційна, функція регулювання збуту, таргетивна.

Функція планування є першою в процесі управління рекламною кампанією і здійснюється менеджерами декількох управлінських рівнів фірми-виробника. Планування передбачає визначення цілей рекламної діяльності, шляхів та засобів досягнення цих цілей.

Планування в рекламному менеджменті має декілька етапів:

1. Визначення цілей реклами, яку планує розробити виробнича фірма. Цей процес можна розділити на дві стадії. На першій стадії керівництво фірми, що здійснює рекламну діяльність, визначає, що саме реклама повинна зробити для організації. Наприклад, аналізуючи маркетингові показники, визначається, що товар та його позитивні якості недостатньо правильно оцінюються на ринку. Таким чином, усвідомлюється необхідність у посиленні рекламування цього товару. Друга стадія процесу визначення рекламної мети – це розгляд питань стосовно того, яку рекламу слід подавати, тобто які зміни потрібно внести в рекламну кампанію фірми, щоб споживач зміг більш правильно оцінити товар на користь фірми. Іншими словами, якими рекламними засобами і діями можна досягти виконання маркетингового завдання фірми – домогтися збільшення продажів товару. Визначається головна мета реклами або всієї рекламної кампанії. Цю мету можна охарактеризувати в плані іміджевої реклами як спосіб привернути увагу споживачів до товару, змусити їх повірити їй (повідомленням про чудові якості товару), тим самим змінивши їх первісну думку про цей товар, яка може не зовсім задовольняти фірму.

2. Визначення ринкового сегмента. При плануванні рекламної кампанії повинен бути чітко визначений той сегмент потенційних покупців товару, на який фірма розраховує або який потрібно захопити. Аналіз купівельної аудиторії може бути проведений за двома напрямками.

Спочатку визначається ринковий сегмент, тобто найбільш поширені категорії покупців товару фірми. Аналізуються кількісні потреби цієї групи людей у товарах, в тому числі і в товарах даної фірми.

Інший напрямок – більш детальний аналіз купівельної спроможності і потреб визначеного сегмента споживачів. Для цього проводиться аналіз індивідуальних властивостей споживачів всередині сегмента. Важливим моментом є аналіз ринкового сегмента з позицій виокремлення різних груп споживачів: можливих покупців, нових, постійних та ін. З'ясування того, які потреби вищезазначених груп можуть бути задоволені при купівлі ними товару фірми є ключовим моментом для розробки ефективної реклами даного товару.

3. Вибір основної теми реклами. Ефективність реклами залежить від того, наскільки ясно і чітко вона доносить до споживача інформацію про позитивні споживчі властивості рекламованого товару. Таким чином, тема реклами повинна бути представлена в двох аспектах: вона має бути привабливою для споживача і добре йому зрозумілою. Перший аспект досягається за рахунок ефективної назви, слогана та ін. Інший аспект визначається обсягом рекламного повідомлення: в цілому реклама повинна бути короткою, проте достатнього обсягу, щоб містити основні відомості про товар.

4. Вибір засобів поширення реклами. Цей етап є дуже важливим в плануванні рекламної кампанії, оскільки різні ЗМІ вимагають різних видів рекламних матеріалів. Тому, перед тим як починати стадію організації реклами, менеджерам з реклами необхідно визначити, в яких саме ЗМІ буде подаватись реклама фірми-виробника.

5. Планування рекламного бюджету.

В рекламному менеджменті функції організації та координації діють одночасно, оскільки створення реклами чи рекламної кампанії є складним процесом, в ході якого залучені одразу декілька суб'єктів і об'єктів управління: рекламодавець, рекламне агентство, засоби поширення реклами, посередники тощо. Відповідно, на всіх етапах цього процесу поряд з організаційними діями і операціями також мають місце елементи координації або корегування взаємодії всіх його учасників.

Функції планування, організації і координації визначають процес розробки і реалізації рекламної кампанії. Проте важлива роль в цьому процесі належить функції контролю. В зв’язку зі специфікою рекламного менеджменту функція контролю реалізується одночасно з діями по оцінці ефективності рекламної кампанії. Ефективність – це показник, на який розраховують фірми-виробники, розробляючи свою рекламну кампанію, тобто заради чого власне й існує реклама. Нарешті, ефективність - це конкретний результат, який слідує за виконанням будь-якої дії, в тому числі і рекламної акції. При цьому зазначені функції управління рекламою необхідно розглядати не як окремі, механічно пов'язані між собою частини, а як взаємопов'язані і взаємообумовлені складові єдиного управлінського процесу.

Тож система рекламного менеджменту є складним комплексом елементів, учасників, процесів і прийомів з визначення цілей, організацій, контролю та інформаційного забезпечення реклами в єдиній системі з іншими елементами маркетингу.

Загалом рекламна діяльність, що є основою рекламного менеджменту, являє собою комплекс організаційних і технічних рекламних заходів, спрямованих на створення й підтримку необхідного рівня продажів, швидке реагування на зміну ринкової кон'юнктури, вживання необхідних заходів для нейтралізації діяльності конкурентів, забезпечення позитивного іміджу фірми та її торговельної марки. Рекламна діяльність – це складний, багатоступінчастий процес, що потребує значних витрат фінансових, матеріальних та інтелектуальних ресурсів, оскільки реклама – є важливою складовою бізнесу.

Учасників рекламної діяльності можна класифікувати таким способом (див. рис. 1.3):

· рекламодавці – індивіди або організації (компанії, фірми, підприємства, асоціації й т. ін.), що рекламують себе, свої товари або послуги;

· рекламні агентства – незалежні фірми, що виконують за замовленням клієнта-рекламодавця такі функції, як рекламні дослідження, планування, розроблення й проведення рекламних кампаній; виготовлення й розміщення рекламних матеріалів та ін.;

· власники рекламних носіїв (ЗМІ, транспортних засобів й т. ін.), що надають місце й час для розміщення рекламних повідомлень, які повинні бути донесені до цільових аудиторій;

· допоміжні учасники – фото- та кіностудії, друкарні, художники, стилісти, дизайнери, режисери, сценаристи, модельні агентства, психологи, соціологи, тобто всі ті, хто так чи інакше допомагає рекламним агентствам чи рекламним службам підприємств (фірм) у проведенні рекламної кампанії;

· ринки й споживачі – цільові аудиторії, на які спрямоване рекламне повідомлення з метою спонукати їх зробити певну дію, в якій зацікавлений рекламодавець.
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Рисунок 1.3 – Учасники рекламної діяльності
Рекламний процес ініціює рекламодавець. Основним завданням рекламодавця є розроблення плану рекламних заходів. Рекламодавці забезпечують організаційне керівництво й фінансову підтримку розроблення реклами та її публікацій. 

Рекламодавців можна класифікувати за такими ознаками:

· за ринками, на яких вони працюють (на споживчому ринку, ринку виробників, ринку проміжних продажів, ринку державних організацій, міжнародному ринку);

· за товарами, що виробляють. 

Також рекламодавців можна класифікувати за обсягом бюджету таким чином:

· місцевий рекламодавець – приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в одній певній зоні – місті, селищі, міському або сільському районі. Особливості місцевих рекламодавців: обмежені бюджети рекламних кампаній; ключова рекламна мета – залучити покупців до місця продажу;

· регіональний рекламодавець – приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в певному географічному районі, виходячи зі специфіки та масштабів продажів товарів чи послуг;

· національний рекламодавець – приватна підприємницька чи неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на всій або на більшій частині території країни, де є дистриб’юторські чи збутові мережі. Особливості національних рекламодавців: мають великі бюджети рекламних кампаній; впливають на сегменти ринку; мета – створення бренда;
· міжнародний рекламодавець – приватна підприємницька або неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на території іншої держави, де є дистриб’юторські чи збутові мережі. Особливістю зарубіжних рекламодавців є децентралізовані структури; на кожному ринку певний порядок розміщення та рекламні цілі; необхідність стандартизації чи адаптації рекламного звернення.
Рекламне агентство є центром генерування й реалізації рекламних ідей. Рекламне агентство, здійснюючи зв'язок між рекламодавцем і засобами масової інформації, є провідною ланкою в системі просування реклами. Воно надає рекламні послуги від імені клієнтів-рекламодавців із використанням їх коштів. Рекламне агентство пов'язане з рекламодавцем договірними відносинами й має перед рекламодавцем фінансові, юридичні й морально-етичні зобов'язання. Рекламні агентства є незалежними організаціями, це дозволяє розглядати на проблеми рекламодавця більш об'єктивно.
Ще одним із учасників рекламного процесу є власники засобів масової інформації, рекламоносіїв. Засоби інформації – це канали комунікації, які доносять звернення від творця до його аудиторії. Доходи журналів та газет на 60–70 % складаються з надходжень за рекламу, а доходи телебачення та радіо – майже всі 100 %. Тому основним завданням журналів, газет, телебачення та радіостанцій є залучення потрібної аудиторії своїм нерекламним змістом. Важливим для розміщення реклами у ЗМІ є рейтинг носія реклами серед інших засобів інформації.

Ринки та споживачі є причинними факторами стимулювання й просування реклами. На споживача спрямовано всю рекламну діяльність рекламодавця, він є об’єктом рекламного менеджменту. Вплив реклами на поведінку споживача є рушійною силою, що запускає рекламний процес. Тому зрозумілим є намагання визначити та збагнути поведінку споживача. 
Розгляд сутності рекламного менеджменту дає змогу зрозуміти важливість законодавчого забезпечення рекламної діяльності. Загальновідомо, що реклама впливає на суспільні цінності, спосіб життя та рівень добробуту суспільства, іноді навіть визначає загальнонаціональні стандарти споживання. Тож зрозумілим є занепокоєння суспільства змістом реклами, зокрема, питаннями етики, маніпулювання споживачем, виховання гарного смаку, добору товарів для дітей та підлітків, допущення рекламування товарів негативного суспільного значення, можливістю рекламування продуктів харчування сумнівної якості. 
Також суспільство дуже непокоїть і той факт, що рекламодавці, використовуючи підсвідомість споживача, нині вже можуть маніпулювати його поведінкою навіть усупереч його власним бажанням.

1.3. Норми, правила та законодавче забезпечення 
рекламної діяльності за кордоном

Ці обставини і стали основною причиною того, що в економічно розвинутих країнах зросли вимоги до моральності бізнесу взагалі та до рекламної діяльності зокрема, оскільки зростання життєвого рівня в економічно розвинутих країнах потребувало адекватного зростання вимог до бізнесу взагалі та до рекламної діяльності зокрема. Загалом, державне й суспільне регулювання рекламного бізнесу існувало вже давно. Однак найбільшого розвитку воно набуло наприкінці ХХ ст.
У світовій практиці виділяють два типи регулювання рекламної діяльності: правове регулювання з боку держави та саморегулювання. Правове регулювання передбачає державне втручання та правову відповідальність. Цей вид регулювання характеризується наявністю законів щодо рекламної діяльності, наприклад, Закон Рекламної практики (Бельгія). Але одним з показників розвитку ринку вважають наявність системи саморегулювання, коли відносини, які виникають у процесі рекламної діяльності, регулюються без залучення сторонніх механізмів [105].

Саморегулювання в рекламі здійснюється незалежними, професійними, галузевими організаціями (товариства споживачів, асоціації рекламістів тощо), які впливають на якість конкурентного середовища, встановлюючи стандарти бізнес-етики, ділового обороту, що не входять у законодавче поле. Добровільні об’єднання створюються для представництва й захисту інтересів своїх членів, висування вимог дотримання усіх норм у рекламній діяльності й забезпечення контролю їхнього виконання. Вони пред’являють до учасників конкретного ринку навіть більш жорсткі вимоги за якістю надаваних послуг або виробленої продукції, ніж це передбачено державним регулюванням.

Саморегулювання в Європі працює на базі національних систем і національних кодексів, які є дуже схожими, чим зобов’язані привабливості ідей Кодексів маркетингової практики (the Codes of Marketing Practice), які були розроблені Міжнародною торговою палатою (the International Chamber of Commerce) [105].

Координуючим органом виступає Європейський Альянс зі стандартів у галузі реклами.

Крім того, існують такі міжнародні неурядові організації, як Міжнародний союз асоціацій рекламістів, Міжнародна організація з «паблік рилейшнз», Міжнародний союз ярмарків, Європейська асоціація підприємств прямої реклами. Особливу роль відіграє Міжнародна торгова палата, яка розробила наступні кодекси маркетингової діяльності: «Міжнародний кодекс маркетингових досліджень», «Міжнародний кодекс просування товарів», «Міжнародний кодекс поштової реклами та продажу товарів поштою», «Міжнародний кодекс практики прямого продажу», «Міжнародний кодекс рекламної практики».

Оскільки правове регулювання рекламної діяльності є невід’ємною частиною економічної системи суспільства, то діяльність рекламодавців регулюється широким спектром законодавчих і нормативних актів, що регламентують методи рекламування й продажів товарів.

На міжнародному рівні основним документом, що регулює рекламну діяльність є Міжнародний кодекс рекламної практики, що був прийнятий Міжнародною торговельною палатою (МТП). Він регламентує етичні стандарти, що ними мають користуватися всі, хто має відношення до реклами: рекламодавці, виробники реклами, рекламні агентства та засоби інформації. Спочатку цей кодекс використовувався лише як інструмент самодисципліни рекламодавців та рекламістів. Він був обов’язковим для виконання всіма учасниками Міжнародного союзу асоціацій рекламодавців, Міжнародної торгової палати та інших міжнародних організацій з питань рекламного бізнесу. Нині він використовується і в судовій практиці, а також для розроблення національних стандартів реклами з метою забезпечення уніфікації вимог до торгівлі «на благо покупців та всього людства («Міжнародний кодекс рекламної практики») [49].
Діюча редакція Міжнародного кодексу рекламної практики МТП додержується політики МТП із підтримки високих етичних стандартів маркетингу за допомогою саморегулювання, що діє на підставі законодавства окремих країн і міжнародного права. 

Міжнародний кодекс був прийнятий у 1937 році, переглядався у 1949, 1955, 1966, 1973 і 1986 роках. Він декларує, що промисловість і торгівля, включаючи всі сторони, що стосується рекламної діяльності, визнають свою відповідальність перед споживачем і суспільством, а також необхідність встановлення справедливого балансу між інтересами комерційних організацій і споживачів.

Структура документу включає такі розділи: вступ; межі дії кодексу; інтерпретацію; визначення; основні принципи; правила; спеціальні пропозиції; норми для реклами, адресованої дітям.

У розділі «Межі дії кодексу» констатується що дія даного документа поширюється на всі види реклами будь-яких товарів і послуг, включаючи іміджеву рекламу. Підкреслюється, що кодекс встановлює стандарти етичної поведінки, яких повинні дотримуватися всі сторони, що мають відношення до рекламної діяльності: рекламодавці, рекламні виробники, засоби масової інформації (та інші розповсюджувачі реклами) [23].

У розділі «Інтерпретація» наголошується, що кодекс має на увазі наслідування не тільки своєї букви, але й духу.

Реклама повинна оцінюватися за тією дією, яку вона може здійснювати на споживача, з урахуванням використання засобу масової інформації. Кодекс поширюється на весь зміст реклами, включаючи слова й числа, візуальне зображення, музику й звукові ефекти.

У розділі «Визначення» містяться вказівки щодо тлумачення найпоширеніших термінів.

У розділі «Основні принципи» говориться про те, що «вся реклама повинна бути законною, пристойною, чесною й достовірною». Підкреслюється, що «ніяка реклама не повинна дискредитувати рекламну діяльність перед суспільством».

Розділ «Правила» безпосередньо містить основні напрями регулювання рекламної діяльності. Так, наприклад, стаття перша декларує, що реклама не повинна містити заяв або зображень, що порушують загальноприйняті стандарти пристойності, стаття друга наголошує, що реклама не повинна зловживати довірою споживача або користуватися перевагами завдяки його недостатньому досвіду чи знанням. 

У статті третій сказано, що реклама не повинна містити нічого такого, що могло б викликати або спровокувати акти насильства, не повинна грати на почутті страху, реклама повинна уникати схвалення дискримінації за расовими чи релігійними ознаками або належності до тієї або іншої статі. 

У четвертій статті уточнюється, що реклама не повинна містити заяв або візуальних зображень, які безпосередньо або непрямо (за рахунок замовчування, двозначності або перебільшення у заявах) можуть ввести в оману споживача, зокрема стосовно такого: характеристик товару (склад, сорт, дата виготовлення, придатність до застосування, термін застосування, підприємство-виробник, країна виготовлення); цінності продукції; умов платежу; доставки, обміну, повернення, ремонту й технічного обслуговування; гарантійних умов; авторських прав (патенти, товарні знаки); офіційного визнання або схвалення, присудження медалей, призів і дипломів; розмірів переваг у випадку безкоштовних пропозицій. Наголошується, що у рекламі не допускається неправильне вживання результатів досліджень або витягів із технічних і наукових публікацій. Статистичні дані не повинні наводитися як дані, що мають більшу значущість, ніж вони мають насправді. Не допускається неправильне застосування наукових термінів, застосування жаргону й недоречних відомостей наукового характеру, призначених для додання заявам видимості наукової обґрунтованості, якої вони у дійсності не мають.

У підрозділі «Порівняння» (стаття 5) стверджується, що реклама, яка містить порівняння, повинна відповідати правилам сумлінної конкуренції, а також повинна бути виконана таким чином, щоб саме порівняння не вводило в оману. Порівнювані параметри повинні бути засновані на фактах, які підтверджуються поданими доказами.

Підрозділ «Свідчення» (стаття 6) підкреслює, що реклама не повинна містити свідчень або посилань на них, якщо вони не є справжніми й не засновані на досвіді осіб, що їх надають. Не повинні використовуватися свідчення або твердження, які є застарілими або вже непридатними з інших причин. 

Підрозділ «Наклеп» (стаття 7) говорить, що реклама не повинна містити наклеп на будь-яку фірму, промислову або комерційну діяльність, професію або будь-яку продукцію як прямим так і непрямим способом, як шляхом виклику до неї презирства або висміювання, так і будь-яким іншим подібним способом.

Підрозділ «Захист інтересів особистості» (стаття 8) відзначає, що реклама не повинна містити зображення або посилання на будь-які особи, як приватні, так і особи, що займають суспільні посади, без одержання від них попередньої згоди на це.

Підрозділ «Використання репутації» (стаття 9) містить такі пункти: по-перше, реклама не повинна необґрунтовано використовувати найменування або абревіатури інших фірм, компаній або організацій, по-друге, реклама не повинна необґрунтовано використовувати престиж, який властивий тій чи іншій особі, товарному знаку або символу іншої фірми, продукції

Відповідно до підрозділу «Імітування» (стаття 10) реклама не повинна імітувати загальну композицію, текст, гасла, візуальні зображення, музику, звукові ефекти й т.п. інших реклам таким чином, при якому вона може ввести в оману або бути прийнята за іншу рекламу.

Підрозділ «Ідентифікація реклами» (стаття 11) свідчить, що реклама повинна бути легко ідентифікована як така, що використовується незалежно від форми й засобу масової інформації; під час публікації реклами у засобах масової інформації, що містить новини й редакційні матеріали, зовнішній вигляд повинен забезпечувати її безпомилкову ідентифікацію як реклами.

У підрозділі «Ставлення до вимог безпеки» (стаття 12) відзначається, що реклама не повинна без підстав містити візуальні зображення або будь-які описи небезпечної діяльності або ситуацій, у яких проявляється нехтування заходами безпеки. Особлива обережність повинна проявлятися в рекламі, призначеної для дітей та молоді, чи в рекламі, де є їх зображення.

Підрозділ «Діти та молодь» (стаття 13) містить такі пункти: по-перше, реклама не повинна зловживати довірливістю, що властива дітям, або відсутністю досвіду у молоді, а також зловживати їхнім почуттям відданості; по-друге, реклама, яка призначена для дітей чи молоді та впливає на них, не повинна містити ніяких заяв або візуальних зображень, здатних завдати їм розумової, моральної чи фізичної шкоди.

У підрозділі «Відповідальність» (стаття 14) констатується, що відповідальність за дотримання правил поведінки, викладених у діючому кодексі, несуть рекламодавець, компанія або агентство, що займається рекламною діяльністю, а також, сторона, що її публікує - власник засобу масової інформації або підрядник [20].

Підсумовуючи основні положення кодексу варто зазначити, що до норм рекламної діяльності згідно з ним належать благопристойність, чесність, правдивість, захист прав особистості, посилання на докази та свідчення незаінтересованих осіб, можливість чіткої ідентифікації рекламного звернення, гарантування безпеки користування товаром, заборона підриву або незаконного використання доброго імені (репутації) конкурентів, а також використання порівнянь, що заводять в оману, та інших методів недобросовісної конкуренції. Крім того, рекламне звернення не може імітувати звернень інших фірм.

Отже, законодавче регулювання і саморегулювання є взаємодоповнюючими засобами ефективного впливу на рекламну діяльність. Тож світовий досвід регулювання рекламної діяльності характеризується чіткістю та злагодженістю. На цьому тлі доцільно буде проаналізувати регулювання рекламної діяльності в Україні.
1.4. Законодавча база рекламної діяльності в Україні

У дослідженні основних етапів розвитку української реклами можна використати таку періодизацію: дорадянські часи; період з 1917 до 1991 року; роки після проголошення незалежності. У часи планової економіки (30–40-ві роки ХХ ст.) реклама не розвивалася взагалі, а в 1950–1980-х роках існувала в дуже обмеженому вигляді.
Основний розвиток реклами припав на період, починаючи з 90-х рр., коли після розпаду СРСР рекламні організації України мусили перебудуватись, розширити сферу своєї діяльності, змінити обсяги й види послуг. В умовах відмови від адміністративно-командної системи управління економікою, усунення жорсткого централізованого планування, стимулювання і регулювання діяльності підприємців почала зростати роль рекламної діяльності.

Реклама стає дуже прибутковою й важливою галуззю економіки. Зараз у ній працюють сотні тисяч людей, а протягом перших двох років незалежності було створено понад 1000 рекламних агентств, в тому числі понад 400 при засобах масової інформації.

Відхід від принципів жорсткого планування розвитку народного господарства і переведення його на ринкові механізми регулювання економічних процесів, заохочення приватного підприємництва поставили перед державою, законодавчими органами і всіма юристами серйозні завдання щодо детального правового регулювання рекламних відносин.

Загалом реклама є складним і суперечливим поняттям. З одного боку, її вплив на економіку є сприятливим, оскільки вона сприяє зростанню економіки, капіталовкладень, числа робочих місць, підтримує конкуренцію, а також інформує споживачів і розширює ринки для нових товарів. З іншого боку, вона призводить до виснаження ресурсів, монополізації, може створювати бар’єри для вступу на ринок, протидіяти конкуренції, у чому виявляються негативні властивості реклами. 

Настільки ж суперечливим є її вплив на споживачів. Забезпечуючи споживачів інформацією, будучи засобом контролю за якістю товарів, сприяючи збільшенню, підтримці або стабілізації попиту і забезпечуючи стимули для підвищення рівня життя, реклама в той же час нерідко подає непотрібну, марну інформацію або таку, що вводить в оману.

Тож перехід до ринкової економіки в Україні призвів до необхідності правового регулювання рекламної діяльності, без якого така діяльність, не обмежена правовими та етичними нормами, здатна не стільки принести користь підприємництву, скільки шкоду суспільним та державним інтересам і правам споживачів. 

Правове регулювання рекламної діяльності націлене на запобігання і припинення недобросовісної реклами, що здатна нанести шкоду як майновим, так і немайновим правам громадян і юридичних осіб, суспільним інтересам.
Україна, як і більшість розвинутих країн, є членом Міжнародного союзу рекламодавців та рекламістів. У 1997 р. було прийнято Закон України «Про внесення змін та доповнень» у деякі законодавчі акти України у зв’язку з прийняттям Закону України «Про рекламу», який діє в Україні з 1996 р. [86]. Даний закон є основним нормативним документом, що регламентує рекламну діяльність в Україні та регулює правові відносини, котрі виникають між суб’єктами рекламного бізнесу в процесі створення та розповсюдження рекламного продукту (дія цього закону не поширюється на інформацію про соціальні події, діяльність політичних партій, релігійних і громадських організацій, призначену для їхньої підтримки). Цей закон регулює відносини, що виникають у процесі виробництва, розміщення і розповсюдження реклами на ринках товарів і послуг на території України.

Зміни, що відбулися в практиці реклами, спонукали до перегляду положень Закону України «Про рекламу». Тож протягом останніх років в Закон України «Про рекламу» було внесено багато змін – найбільше у 2005 році. Багато змін до Закону України «Про рекламу» було внесено на початку 2008 р. [100]. В 2012 р. внесено додаткові обмеження в рекламування тютюнових виробів, а в 2015 р. – додатково відрегульований ринок пива, зокрема пивна продукція прирівняна до алкогольних виробів.
Нова редакція Закону є помітним кроком на шляху до приведення національного законодавства до світових стандартів рекламного бізнесу.

Рекламна діяльність полягає у донесенні до споживача спеціальної інформації про предмет реклами. Згідно із Законом України «Про рекламу» основними принципами діяльності в галузі реклами на терені України є дотримання всіма суб’єктами рекламної діяльності законності, точності, достовірності реклами, використання державної та інших мов відповідно до законодавства, ужиття рекламних форм і засобів, які не завдають споживачу моральної, фізичної та психічної шкоди.

Даний Закон наводить визначення таких основних понять:

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 такої особи чи товару.

Внутрішня реклама – реклама, що розміщується всередині будинків і споруд.

Зовнішня реклама – реклама, що розміщується на спеціальних тимчасових і стаціонарних конструкціях, розташованих на відкритій місцевості, а також на зовнішніх поверхнях будинків, споруд, на елементах вуличного обладнання, над проїжджою частиною вулиць і доріг.

Рекламні засоби – засоби, що використовуються для доведення реклами до її споживача.

Рекламодавець – особа, яка є замовником реклами для її виробництва та/або розповсюдження.

Розповсюджувач реклами – особа, яка здійснює розповсюдження реклами.

Споживачі реклами – невизначене коло осіб, на яких спрямовується реклама.

Спонсорство – добровільна матеріальна, фінансова, організаційна та інша підтримка фізичними та юридичними особами будь-якої діяльності з метою популяризації виключно свого імені, найменування, свого знака для товарів і послуг.

З урахуванням досвіду європейського та світового законодавства Законом визначено такий спосіб розповсюдження реклами, як реклама на транспорті. Якщо в попередній редакції закону України «Про рекламу», до реклами на транспорті відносилась реклама на транспортних засобах, в метрополітені, на автомобільних шляхах і залізницях, то в новій редакції до неї віднесено рекламу, що розміщується на території підприємств транспорту загального користування (у тому числі внутрішня і зовнішня реклама в межах територій підприємств), рекламу на внутрішніх поверхнях транспортних засобів, а також внутрішній і зовнішній поверхнях споруд підприємств транспорту загального користування та метрополітену.

Реклама на транспорті – реклама, що розміщується на території підприємств транспорту загального користування, метрополітену, зовнішній та внутрішній поверхнях транспортних засобів та споруд підприємств транспорту загального користування і метрополітену.

Поняттями, які з’явилися в новій редакції Закону вперше є «прихована реклама», «порівняльна реклама» та «соціальна реклама» (в попередній редакції Закону була лише категорія «соціальна рекламна інформація»).

Прихована реклама – це інформація про особу чи товару програмі, передачі, публікації, якщо така інформація служить рекламним цілям і може вводити в оману осіб щодо дійсної мети таких програм, передач, публікацій.

Прихована реклама забороняється.

Порівняльна реклама – реклама, яка містить порівняння з іншими особами та/або товарами іншої особи. Відносини, які виникають у зв’язку з порівняльною рекламою, регулюються законодавством України про захист від недобросовісної конкуренції. Відповідальність несе рекламодавець.

Соціальна реклама – інформація будь-якого виду, розповсюджена в будь-якій формі, яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку.

Основною відмінністю соціальної реклами від інших видів реклами є її спрямованість на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей. Функція віднесення тих чи інших цілей до суспільно корисних, так само, як і визначення кола загальнолюдських цінностей, належить до компетенції органів державної влади у сфері ідеологічної політики, культури, духовності, охорони здоров’я.

Законом заборонена недобросовісна реклама – реклама, яка здатна завести в оману споживачів, завдати шкоди окремим особам, державі чи суспільству внаслідок неточності, недостовірності, двозначності, перебільшення, замовчування, порушення вимог, передбачених законодавством України. Тому реклама, як об’єкт рекламної діяльності, не має дискредитувати іншого господарюючого суб’єкта, тобто поширювати у будь-якій формі неправдиві, неточні або неповні відомості, пов’язані з особою чи діяльністю господарюючого суб’єкта (підприємця), які завдають або можуть завдати шкоди діловій репутації господарюючого суб’єкта (підприємця). Проте не визнається недобросовісною реклама, що використовує психологічні засоби та спеціальні ефекти для привертання уваги, породження позитивних емоцій.
Засоби масової інформації (ЗМІ) – розповсюджувачі реклами, діяльність яких повністю або частково фінансується з державного або місцевих бюджетів, зобов’язані розміщувати соціальну рекламу органів державної влади та органів місцевого самоврядування, громадських організацій безкоштовно в обсязі не менше 5 % ефірного часу, друкованої площі, відведених для реклами а також надавати пільги при розміщенні соціальної реклами, замовником якої є заклади освіти, культури, охорони здоров’я, які утримуються за рахунок державного або місцевих бюджетів, а також благодійні організації.

Законом не встановлюються конкретні вимоги щодо розмірів таких пільг, а тому рішення щодо їх розміру приймаються відповідними ЗМІ самостійно.

Окремо в Законі розглянуті питання реклами ліків, тютюну, алкоголю, зброї – введене широке коло вимог. Особливості та обмеження, передбачені статтею 22 Закону «Про рекламу» стосуються реклами алкогольних напоїв та тютюнових виробів.

Згідно з Законом, реклама є об’єктом авторського права. Тож реклама є спеціальною інформацією, яка має особливий статус і не співвідноситься як окреме і загальне з інформацією, передбаченою Законом України «Про інформацію». Форми, методи і засоби реклами не повинні завдавати її споживачам моральних, психічних і фізичних збитків. Будь-який інформаційний матеріал, що цілеспрямовано звертає увагу споживачів на конкретну марку продукції (модель, артикул), або на її виробника, а також містить вихідні дані (реквізити) особи, що виробляє та розповсюджує цю продукцію, вважається рекламою і підлягає всім рекламним правилам. Реклама має бути чітко відокремлена від іншої інформації так, щоб її можна було ідентифікувати саме як рекламу. Тож забороняється теле-, радіо​працівникам займатися рекламою під виглядом інформації. 

Законом у рекламі забороняється:

· поширювати інформацію щодо товарів, виробництво, обіг чи ввезення на митну територію України яких заборонено законом;

· вміщувати твердження, які є дискримінаційними за ознаками походження людини, її соціального і майнового стану, расової та національної належності, статі, освіти, політичних поглядів, ставлення до релігії, за мовними ознаками, родом і характером занять, місцем проживання, а також такі, що дискредитують товари інших осіб;

· подавати відомості або закликати до дій, які можуть спричинити порушення законодавства, завдають чи можуть завдати шкоди здоров’ю або життю людей та/чи довкіллю, а також спонукають до нехтування засобами безпеки;

· використовувати засоби і технології, які діють на підсвідомість споживачів реклами;

· наводити твердження, дискримінаційні щодо осіб, які не користуються рекламованим товаром;

· використовувати або імітувати зображення державної символіки України та інших держав і міжнародних організацій, а також офіційні назви органів державної влади України, крім випадків, передбачених законом;

· рекламувати товари, які підлягають обов’язковій сертифікації або виробництво чи реалізація яких вимагає наявності спеціального дозволу, ліцензії, у разі відсутності відповідного сертифіката, ліцензії;
· вміщувати зображення фізичної особи або використовувати її ім’я без згоди цієї особи;

· імітувати або копіювати текст, зображення, музичні чи звукові ефекти, що застосовуються в рекламі інших товарів, якщо інше не передбачено законами України у сфері інтелектуальної власності;

· рекламувати послуги, пов’язані з концертною, гастрольною, гастрольно-концертною, конкурсною, фестивальною діяльністю, без інформації про використання чи невикористання фонограм виконавцями музичних творів. Ця інформація повинна посідати на афішах, інших рекламних засобах щодо конкретної послуги не менше 5 відсотків загальної площі обсягу всієї реклами;

· розповсюджувати рекламу (включаючи анонси кіно- і телефільмів), яка містить елементи жорстокості, насильства, порнографії, цинізму, приниження людської честі та гідності. Анонси фільмів, які мають обмеження щодо глядацької аудиторії, розміщуються лише у час, відведений для показу таких фільмів.

Законом забороняється:

· переривати з метою розміщення реклами трансляції сесій ВРУ, ВР АР Крим, офіційних державних заходів і церемоній, виступів Президента України, Голови ВРУ, Прем’єр-міністра України, Голови Конституційного Суду України, Голови Верховного Суду, народних депутатів, членів Уряду, а також трансляції релігійних служб, програм, передач для дітей та програм, передач новин;

· розповсюдження реклами з використанням телексного або факсимільного зв’язку;

· переривати для реклами демонстрацію художніх і документальних фільмів у кінотеатрах, відеосалонах та інших місцях, де здійснюється публічний показ кіно-, відео-, слайд-фільмів;

· перевищувати 15 %, а впродовж виборчого процесу – 20 % фактичного обсягу мовлення протягом астрономічної доби телерадіоорганізацією будь-якої форми власності (за виключенням спеціалізованих рекламних каналів мовлення);

· і т. ін.
Також закон визначає: перелік обмежень та заборон щодо розміщення зовнішньої реклами; вимоги щодо реклами з урахуванням дитячої психології; особливості рекламування деяких видів товару.

Серед останніх змін до Закону варто відмітити внесені в 2008 р. обмеження щодо реклами алкогольних, слабоалкогольних напоїв, тютюнових виробів та лікарських препаратів. Відповідно до даних змін алкогольні та тютюнові вироби та їхні товарні марки заборонено рекламувати на першій і останній сторінках журналів та у засобах зовнішньої реклами, а в теле- і радіоефірі вони можуть з’являтися лише з 2300 вечора до 600 ранку.

Відповідальність за порушення закону України «Про рекламу» настає в разі виготовлення реклами, забороненої чинним законодавством, порушення порядку виготовлення та розповсюдження навіть дозволеної законом реклами, недотримання інших вимог щодо її змісту й достовірності. 

Відносно оподаткування рекламної діяльності, то основні положення були закладені ст. 11 Декрету КМУ «Про місцеві податки і збори» від 20.05.1993 № 56-93. Об’єктом податку є вартість послуг за встановлення та розміщення реклами. Платниками податку є юридичні особи та громадяни. Розмір податку з реклами складає 0,1 % за розміщення одноразової реклами та 0,5 % за розміщення реклами на тривалий час.

Також формуванню механізму відповідальності за порушення законодавства про рекламу сприяло затвердження постановою Кабінету Міністрів України підзаконних актів: «Порядок накладення штрафів за порушення законодавства про рекламу» та «Порядок відрахувань на виробництво соціальної рекламної інформації про шкоду тютюнопаління та вживання алкогольних напоїв» (1997). Було також розроблено нормативні документи, які регулювали відносини в конкретних галузях рекламного бізнесу: типові правила розміщення зовнішньої реклами (1997), порядок реклами лікарських засобів, що призначена для медичних закладів та лікарів (1997) та ін.

Тож на законодавчому рівні держава спонукає рекламодавців суворо дотримуватися принципів рекламної діяльності, обмежує їх вибір засобів для рекламування товарів.

Як і в будь-якому процесі управління, головними учасниками процесу державного управління рекламною діяльністю є суб’єкти управління та об’єкти управління.

Суб’єкти управління в системі державного управління рекламною діяльністю можуть бути згруповані за трьома рівнями. До вищого рівня управління в системі державного управління рекламою належать Президент України, Верховна Рада України, Кабінет Міністрів України, Верховний Суд України та вищі судові органи спеціалізованих судів. Центральний рівень управління системи державного управління рекламною діяльністю представлений здебільшого центральними органами виконавчої влади, до яких слід віднести державні комітети, міністерства та центральні органи зі спеціальним статусом. Суб’єктами управління на місцевому рівні управління є місцеві органи виконавчої влади загальної і спеціальної (галузевої чи функціональної) компетенції.
Об’єкти управління системи державного управління рекламною діяльністю належать до двох принципово різних типів:

1) реклама в різних розуміннях (як галузь економіки; як сфера професійної діяльності; як бізнес. У деяких випадках як об’єкт управління треба розглядати рекламу як сукупність рекламоносіїв, тобто використовувати матеріальний підхід до поняття реклами). Відносно цих об’єктів суб’єкти управління системи виступають як елементи зовнішнього управління; 

2) рекламні комунікації самих органів державного управління. Цей тип об’єктів є внутрішньою системою відносно суб’єктів державної влад.

Закон України «Про рекламу» у ст.26 наводить таку систему державних організацій, уповноважених здійснювати державне управління рекламною діяльністю: 

1. Спеціально уповноважений центральний орган виконавчої влади у сфері захисту прав споживачів − щодо захисту прав споживачів. 

2. Антимонопольний комітет України – щодо дотримання законодавства про захист економічної конкуренції. 

3. Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення – щодо телерадіоорганізацій усіх форм власності. 

4. Міністерство фінансів України − щодо реклами державних цінних паперів. 

5. Державна комісія з цінних паперів та фондового ринку − щодо реклами на фондовому ринку.

З прийняттям 7 червня 1996 р. Закону України «Про захист від недобросовісної конкуренції» [82] (останні зміни були внесені в кінці 2008 р.) на законодавчому рівні було запроваджено визначення поняття недобросовісної конкуренції: це будь-які дії в конкуренції, що суперечать правилам, торговим та іншим чесним звичаям у підприємницькій діяльності. Даний закон є другим за важливістю нормативним актом, що регулює рекламну діяльність в країні. Зокрема, в частині, що стосується неправомірного використання чужих позначень, рекламних матеріалів, упаковки, зовнішнього вигляду виробу та порівняльної реклами.

Загалом Господарський Кодекс України у статті 32 (частина 1 та 2) визначає поняття недобросовісна конкуренція наступним чином:

1. Недобросовісною конкуренцією визнаються будь-які дії у конкуренції, що суперечать правилам, торговим та іншим чесним звичаям у підприємницькій діяльності.

2. Недобросовісною конкуренцією є неправомірне використання ділової репутації суб’єкта господарювання, створення перешкод суб’єктам господарювання у процесі конкуренції та досягнення неправомірних переваг у конкуренції, неправомірне збирання, розголошення та використання комерційної таємниці, а також інші дії, що кваліфікуються відповідно до частини першої цієї статті.

Закон України «Про захист від недобросовісної конкуренції» визнає недобросовісною конкуренцією, зокрема, такі дії:

· неправомірне використання чужих позначень, рекламних матеріалів, упаковки;

· неправомірне використання товару іншого виробника;

· копіювання зовнішнього вигляду виробу;

· порівняльну рекламу;

· дискредитацію господарюючого суб’єкта (підприємця);

· купівлю-продаж товарів, виконання робіт, надання послуг із примусовим асортиментом;

· схилення до бойкоту господарюючого суб’єкта (підприємця);

· схилення постачальника до дискримінації покупця (замовника);

· схилення господарюючого суб’єкта (підприємця) до розірвання договору з конкурентом;

· підкуп працівника постачальника;

· підкуп працівника покупця (замовника);

· досягнення неправомірних переваг у конкуренції;

· неправомірне збирання комерційної таємниці;

· розголошення комерційної таємниці;

· схилення до розголошення комерційної таємниці;

· неправомірне використання комерційної таємниці (статті 4–19 Закону).

Недобросовісна конкуренція зумовлює юридичну відповідальність осіб, якщо їх дії негативно впливають на конкуренцію на території України незалежно від того, де вчинено такі дії.

Відповідно до ст. 33 ГКУ неправомірним використанням ділової репутації суб’єкта господарювання визнаються:

· неправомірне використання чужих позначень, рекламних матеріалів, упаковки;

· неправомірне використання товару іншого виробника;

· копіювання зовнішнього вигляду виробу іншого виробника;

· порівняльна реклама.

У розділі 2 Закону України «Про захист від недобросовісної конкуренції» міститься перелік дій, що вважаються неправомірним використанням ділової репутації суб’єкта господарювання.

Неправомірним є використання без дозволу уповноваженої на те особи чужого імені, комерційного найменування, торговельної марки, інших позначень, а також належних іншій особі рекламних матеріалів тощо, що може призвести до плутання з діяльністю іншого суб’єкта господарювання, який має пріоритет щодо їх використання.

Використання в комерційному найменуванні власного імені громадянина правомірне, якщо до власного імені додається будь-який відмітний елемент, що виключає плутання з діяльністю іншого суб’єкта господарювання.

Неправомірним використанням товару іншого виробника вважається введення в господарський обіг під своїм позначенням товару іншого виробника шляхом змін чи зняття позначень виробника без дозволу уповноваженої на те особи.

Копіюванням зовнішнього вигляду виробу є відтворення зовнішнього вигляду виробу іншого суб’єкта господарювання і введення його в господарський обіг без однозначного зазначення виробника копії, що може призвести до плутання з діяльністю іншого суб’єкта господарювання. Не визнається неправомірним копіювання зовнішнього вигляду виробу або його частин, якщо таке копіювання зумовлено виключно їх функціональним застосуванням (ч. 5 ст. 33 ГКУ). Але такі дії не вважаються неправомірними, якщо поширюються на вироби, що перебувають під охороною як об’єкти права інтелектуальної власності.

Порівняльною є реклама, що містить порівняння з товарами (роботами, послугами) чи діяльністю іншого суб’єкта господарювання. Не визнається неправомірним порівняння в рекламі у випадках, передбачених законом. У ст. 7 Закону України «Про захист від недобросовісної конкуренції» зазначається, що не визнається неправомірним порівняння в рекламі, якщо наведені відомості про товари, роботи, послуги підтверджені фактичними даними, достовірні, об’єктивні, корисні для інформування споживачів [82].

Окрім вищезазначених основних законів, що регулюють рекламну діяльність в Україні, окремі положення про рекламу містять наступні законодавчі акти:

· Закон України «Про інформацію»;

· Закон України «Про охорону прав на знаки для товарів та послуг»;

· Закон України «Про авторське право і суміжні права»;

· Закон України «Про видавничу справу»;

· Закон України «Про друковані ЗМІ (пресу) в Україні»; 

· Закон України «Про підприємництво»;

· Закон України «Про телебачення та радіомовлення»;

· Закон України «Про захист інформації в автоматизованих системах»;

· Закон України «Про захист прав споживачів»;

· окремі статті Конституції України;

· Господарський кодекс.

· Постанови КМ України: «Про затвердження порядку накладання штрафів за порушення законодавства про рекламу», «Про затвердження типових правил розміщення зовнішньої реклами».

Проте, навіть найкраще рекламне законодавство та бездоганна система виконавчої влади, що має контролювати рекламну діяльність, не можуть гарантувати повного дотримання вимог законодавчих актів, відповідності до норм суспільної моралі, повагу до прав адресатів рекламних комунікацій тощо. Це пов’язано, насамперед, із численністю рекламних звернень та операторів ринку реклами. Кількість рекламних звернень у межах країни щодня сягає сотень мільйонів. З урахуванням об’єктивної обмеженості ресурсів, що є в контролюючих органів, відслідкувати всі порушення законодавства є просто неможливим. Тож окрім законодавчої, у світі значно поширена практика саморегулювання, що являє собою взаємодію учасників рекламного процесу: рекламодавців, рекламних агентств та ЗМІ з метою вироблення спільних правил. Як показує досвід країн із розвинутою ринковою економікою, значна частка порушень рекламного законодавства попереджається, виявляється, розглядається і навіть піддається покаранню представниками самого рекламного бізнесу в рамках системи саморегулювання реклами. Таким чином рекламна професійна громадськість обмежує втручання держави в процеси контролю рекламної діяльності, виконуючи її функції, а формування механізму такого соціального партнерства підвищує рівень державного управління рекламою та якість національної реклами в цілому.

Тож саморегулювання дозволяє вирішувати спірні питання в досудовому порядку, створює клімат довіри та відкритості, сприятливий як для рекламної спільноти, так і для споживачів. Необхідність розвитку механізмів саморегулювання викликана ще й тим, що рекламний ринок є дуже динамічним, в якому постійно виникають певні протиріччя, на які законодавча влада просто не в змозі відреагувати вчасно, оскільки нереальним є прийняття Верховною Радою що півроку нової редакції Закону «Про рекламу».
Проте у пострадянських країнах, зокрема в Україні, система саморегулювання тільки починає розвиватися. Складність викликана ще й національними особливостями, наслідками планової економіки.

Систему саморегулювання рекламної діяльності в Україні представляють наступні організації:

Асоціація рекламістів України. Була заснована у 1995 р. спілкою рекламістів України разом з іншими творчими спілками як Українське відділення всесвітньої асоціації рекламістів (УАА).

Асоціація рекламістів в Україні має на меті: 

· упровадження на Україні Міжнародного кодексу рекламної діяльності та вихід українських рекламодавців на міжнародний ринок реклами; 

· сертифікацію учасників асоціації та формування іміджу високопрофесійної реклами в України; 

· класифікацію спільної діяльності учасників асоціації, об`єднання зусиль у творчій, науковій, правовій, соціальній сферах;

· кооперацію членів асоціації для виконання великих комплексних замовлень.
Українська асоціація прямого продажу (УАПП) – недержавне, добровiльне, неприбуткове договірне об’єднання підприємств, що здiйснюють дiяльнiсть у галузi прямого продажу товарiв та послуг в Українi [58].

Всеукраїнська громадська організація «Українська асоціація маркетингу» (ВГО «УАМ») створена у 1997 р. за фаховою ознакою, і не має на меті отримання прибутку.

Асоціація зовнішньої реклами України, яка існує з 2003 р., сприяє запровадженню процесу саморегулювання в галузі реклами через реалізацію основних своїх завдань:

1) сприяти розвитку сфери зовнішньої реклами України:

· шляхом забезпечення всіх зацікавлених осіб практично необхідною й корисною інформацією, пов’язаною із зовнішньою рекламою;

· відстоювати інтереси компаній і людей, які працюють у рекламі, у ситуаціях, коли порушені або можуть бути порушені їхні права як суб’єктів ринку зовнішньої реклами.

2) поліпшувати комунікацію між різними учасниками ринку зовнішньої реклами;

3) оптимізувати ставлення населення, різноманітних груп інтересів до зовнішньої реклами;

Всеукраїнська громадська організація «Всеукраїнська рекламна коаліція» (ВРК) була створена в 1997 р. з метою розвитку рекламного ринку України.
Основним завданням організації є сприяння розвитку рекламної галузі України шляхом забезпечення всіх зацікавлених осіб практично необхідною й корисною інформацією, пов’язаною з рекламою; відстоювання інтереси компаній і людей, що працюють у рекламі, у ситуаціях, коли обмежуються або можуть бути обмежені їхні права як суб’єктів рекламного ринку.

Процес регулювання рекламної діяльності в Україні постійно розширюється. Однак існує ще чимало проблем, які вимагають подальших розробок з питань законодавчого регулювання в цілому. Зокрема, на думку спеціалістів, виникають багато юридичних питань стосовно застосування поняття «порівняльна реклама» відповідно до чинних законів «Про рекламу» та «Про захист від недобросовісної конкуренції» [86, 82]. Виходячи з поточної ситуації кожна компетентна особа вкладатиме свій зміст у поняття «порівняльна реклама», виходячи із своєї суб’єктивної оцінки цього поняття. А відсутність чітких та об’єктивних, встановлених на законодавчому рівні, критерії призведе до прийняття різних за своїм змістом рішень судів та інших уповноважених органів у справах, що розглядатимуться з приводу використання порівняльної реклами. Фінансово не визначеною законодавчо є соціальна реклама, а категорія інтернет-реклами взагалі є не відрегульованою. Також в діючому Законі недостатньо описуються права громадських організацій саморегулювання реклами. Тому цілком очевидною є необхідність внесення відповідних змін і доповнень до законодавчих актів України про рекламу, які б встановили об’єктивні критерії для регулювання правовідносин, що виникають у сфері рекламної діяльності.

Загалом закономірності розвитку української реклами відповідають тим самим тенденціям формування реклами, що притаманні економічно розвинутим державам, а саме: тісна залежність рівня розвитку реклами від характеру суспільних потреб і рівня розвитку виробничих сил; інтегрованість реклами в систему маркетингових комунікацій; визначальна роль державного управління в зовнішньому контролі рекламної діяльності тощо.

Проте, на сьогодні відсутня цілісна система державного управління рекламою в Україні. Про це свідчать такі аргументи:

1) відсутність сформованої державної політики управління рекламою;

2) відсутність затвердженої концепції розвитку реклами не тільки на перспективу, але й на поточний момент, і, як наслідок − відсутність державної програми розвитку національної реклами;

3) не існує чіткої системи управління рекламою з боку органів державної виконавчої влади;

4) не координується на державному рівні система регулювання реклами органами місцевого самоврядування;

5) недостатнє залучення органами державної влади громадських організацій рекламістів до реального обговорення рішень.

Таким чином, метою курсу «Рекламний менеджмент» є показ місця та ролі реклами в системі маркетингу, виховання ставлення до організації рекламного процесу як до серйозного, складного мистецтва, а також наукове обґрунтування проведення рекламних кампаній і підвищення їхньої ефективності на ринках України.

Питання для самоконтролю

1. Охарактеризуйте комплекс маркетингових комунікацій.

2. Визначте місце реклами у комплексі маркетингових комунікацій.

3. В чому полягає сутність реклами?
4. Дайте визначення рекламного менеджменту. 

5. Які основні законодавчі акти регулюють рекламний менеджмент? 

6. Які основні поняття визначає Закон України «Про рекламу»? 

7. Які останні зміни були внесені в Закон України «Про рекламу»? 

8. Які обмеження щодо реклами прописані в Законі України «Про рекламу»? 

9. Якими законодавчими актами, окрім Закону України «Про рекламу» регулюється рекламна діяльність в Україні? 

10. В чому полягає суть системи саморегулювання рекламної діяльності? 

11. Які організації в Україні представляють систему саморегулювання рекламної діяльності? 

12. Які основні учасники рекламної діяльності? 

13. Які існують види рекламодавців?
Тестові завдання
1. Згідно з законом України «Про рекламу» реклама це:
а) 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 такої особи чи товару;
б) будь-який інформаційний матеріал, що цілеспрямовано звертає увагу споживачів на конкретну марку продукції або її виробника з метою сприяння її реалізації;
в) будь-яка платна неперсоніфікована форма інформаційного впливу на споживача з метою формування мотивів купівлі товарів;
г) найпереконливіший і найдешевший спосіб поінформувати потенційних споживачів про певний товар або певну послугу.
2. Рекламування – це:

а) аналіз, розроблення, планування, практичну реалізацію й контроль ефективності комплексу рекламних заходів, спрямованих на досягнення конкретних маркетингових цілей;

б) створення рекламної продукції й організація її доведення до потенційних покупців у такій формі, щоб вони зрозуміли, які саме споживчі якості відрізняють даний товар від аналогічного;

в) канали комунікації, які доносять звернення від творця до його аудиторії;

г) комплексна програма заходів щодо просування товарів від продавця до кінцевого покупця з метою досягнення максимальної відповідності дійсних показників підприємницької діяльності плановим установкам;

д) комплексна програма маркетингового впливу на цільові ринки з метою одержання бажаної реакції.

3. Регіональний рекламодавець – це: 

а) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що дає рекламу в певному географічному районі, виходячи зі специфіки та масштабів продажів товарів чи послуг;

б) приватна підприємницька чи неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на всій або на більшій частині території країни, де є дистриб’юторські чи збутові мережі;

в) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на території іншої держави, де є дистриб’юторські чи збутові мережі;

г) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що дає рекламу в одній певній зоні – місті, селищі, міському або сільському районі.
д) всі відповіді правильні.

4. За обсягом бюджету рекламодавців можна класифікувати наступним чином: 

а) місцевий рекламодавець;

г) міжнародний рекламодавець;
б) регіональний рекламодавець;
д) всі відповіді правильні.

в) національний рекламодавець;

5. Рекламний ринок характеризується:

а) потенціалом, що визначає розмір даного сегмента не тільки в сьогоденні, але й у майбутньому;

б) доступністю, що означає реальну можливість для підприємства або фірми вийти на конкретний сегмент рекламного ринку (обраний сегмент повинен бути вимірним для оцінки його можливостей, значущим за розмірами, динамікою попитом, своїм сукупним потенціалом);

в) перспективністю, обумовленою стабільністю попиту й наявністю гарних перспектив на майбутнє;

г) прибутковістю, що є дуже важливим показником і визначається на основі норми прибутку, рентабельності й дивідендів на акцію;

д) жодної вірної відповіді. 

6. Виділіть способи роботи на рекламному ринку.
а) концентрація на єдиному сегменті ринку рекламо-носіїв;

б) орієнтація на сегмент рекламодавців;

в) орієнтація на кінцевих споживачів;

г) всі відповіді правильні;

д) охоплення рекламного ринку залежно від його градації.

7. Структура документу міжнародного кодексу рекламної практики не включає:

а) вступ;




г) рецензію;
б) інтерпретацію; 


д) правила.
в) основні принципи;

8. Яким вимогам задля забезпечення найбільшої ефективності та досягнення поставлених перед нею задач має відповідати реклама?

а) підпорядковуватися загальній стратегії й тактиці маркетингу фірми-виробника;

б) відповідати іміджу, який виробник бажає створити власному товару на ринку; 

в) бути правдивою; 
г) бути доступною для цільової аудиторії; 
д) всім вище перерахованим.
9. Якого завдання реклами не існує?

а) вплив на цільову аудиторію відповідно до поставлених комунікаційних цілей;
б) стабілізація обсягів продажу в період зменшення попиту; 

в) збільшення потоків покупців та обсягів продажу; 
г) бути доступною для цільової аудиторії; 
д) створення репутації фірмі – виробнику чи посереднику.

10. Якого принципу рекламної діяльності не існує?

а) спонукання покупця купувати товар у період спадання попиту на нього;
б) створення, підтримка та поглиблення іміджу підприємства і його товарів; 

в) підвищення охоплення сегментів ринку товарів чи послуг; 
г) доступність для цільової аудиторії; 
д) спростування небажаної інформації та пліток про фірму та її товари.

11. Які етапи має планування в рекламному менеджменті?

а) визначення цілей реклами;

г) вибір засобів поширення реклами;
б) визначення ринкового сегмента; 
д) всі вище перераховані.
в) вибір основної теми реклами; 
12. Які основні закони регулюють рекламну діяльність в Україні?
а) Закон України «Про інформацію»;

б) Закон України «Про охорону прав на знаки для товарів та послуг»; 

в) Закон України «Про рекламу»; 
г) Закон України «Про захист від недобросовісної конкуренції»; 
д) всі вище перераховані.
13. Хто не входить до складу організацій, що представляють систему саморегулювання рекламної діяльності в Україні?

а) Асоціація рекламістів України;

б) Українська асоціація прямого продажу; 

в) Кабінет Міністрів України; 
г) Всеукраїнська громадська організація «Українська асоціація маркетингу»; 
д) Всеукраїнська громадська організація «Всеукраїнська рекламна коаліція».
14. Якій вимозі задля забезпечення найбільшої ефективності та досягнення поставлених перед нею задач не має відповідати реклама?
а) підпорядковуватися загальній стратегії й тактиці маркетингу фірми-виробника;

б) відповідати іміджу, який виробник бажає створити власному товару на ринку; 

в) бути правдивою; 
г) спростувати небажану інформацію та плітки про фірму та її товари; 
д) правильної відповіді немає.
15. Хто такий регіональний рекламодавець?
а) приватна підприємницька чи неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на всій або на більшій частині території країни, де є дистриб’юторські чи збутові мережі;

б) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в певному географічному районі, виходячи зі специфіки та масштабів продажів товарів чи послуг; 

в) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в одній певній зоні – місті, селищі, міському або сільському районі; 
г) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на території іншої держави, де є дистриб’юторські чи збутові мережі.
16. Хто такий національний рекламодавець?
а) приватна підприємницька чи неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на всій або на більшій частині території країни, де є дистриб’юторські чи збутові мережі;

б) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в певному географічному районі, виходячи зі специфіки та масштабів продажів товарів чи послуг; 

в) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в одній певній зоні – місті, селищі, міському або сільському районі; 
г) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на території іншої держави, де є дистриб’юторські чи збутові мережі.
17. Хто такий місцевий рекламодавець?
а) приватна підприємницька чи неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на всій або на більшій частині території країни, де є дистриб’юторські чи збутові мережі;

б) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в певному географічному районі, виходячи зі специфіки та масштабів продажів товарів чи послуг; 

в) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в одній певній зоні – місті, селищі, міському або сільському районі; 
г) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на території іншої держави, де є дистриб’юторські чи збутові мережі.
18. Хто такий міжнародний рекламодавець?
а) приватна підприємницька чи неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на всій або на більшій частині території країни, де є дистриб’юторські чи збутові мережі;

б) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в певному географічному районі, виходячи зі специфіки та масштабів продажів товарів чи послуг; 

в) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що подає рекламу в одній певній зоні – місті, селищі, міському або сільському районі; 
г) приватна підприємницька або неприбуткова організація, що рекламує свої товари чи послуги на території іншої держави, де є дистриб’юторські чи збутові мережі.
19. Відповідно до Закону України «Про рекламу» заборонено перевищувати … а впродовж виборчого процесу – 20 % фактичного обсягу мовлення протягом астрономічної доби телерадіоорганізацією будь-якої форми власності (за виключенням спеціалізованих рекламних каналів мовлення).

а) 10 %;
б) 5 %; 
в) 15 %;
г) 18 %.
д) 12 %.

20. Які основні закони, окрім закону України «Про рекламу» регулюють рекламну діяльність в Україні?
а) Закон України «Про друковані ЗМІ (пресу) в Україні»; 

б) Закон України «Про підприємництво»; 

в) Закон України «Про телебачення та радіомовлення»; 
г) Закон України «Про захист інформації в автоматизованих системах»; 
д) всі вище перераховані.
«Реклама найбільше мистецтво XX сторіччя»
(Герберт Маршал Маклюен, 

канадський філософ, філолог, літературний критик)

ТЕМА 2.

ОСНОВНІ КЛАСИФІКАЦІЙНІ ОЗНАКИ РЕКЛАМИ
План (логіка) викладу і засвоєння матеріалу
2.1. Класифікація реклами
2.2. Класифікація споживачів (покупців)
2.3. Класифікація реклами на основі етапів життєвого циклу товару

	Ключові поняття та терміни

	· реклама

· класифікація реклами

· рекламний вплив
	· предмет реклами

· класифікація споживачів

· життєвий цикл


2.1. Класифікація реклами
Оскільки реклама є складним і багатогранним поняттям, то існує досить багато її видів і, відповідно, напрямків класифікації. Причому підходи різних вчених до класифікації реклами різняться. Тож в даний час розроблені різноманітні системи класифікації реклами.

Відповідно до виду товару або послуги, за Джефкінсом Ф. [4], використовують сім типів (категорій) рекламної діяльності, а саме:
· масова реклама, або реклама на масового споживача;
· індустріальна реклама;
· торговельна реклама;
· роздрібна реклама;
· фінансова реклама;
· контактна реклама;
· кадрова реклама.
Масова реклама або реклама на масового споживача. Такий тип реклами використовується для різних типів товарів широкого вжитку та послуг. Протягом останніх десятиріч спостерігався стрімкий розвиток індустрії послуг (у тому числі індустрії розваг). Ця індустрія включає в себе послуги, пов’язані з безпекою та добробутом наприклад, банківські послуги, страхову діяльність, інвестиції, ремонт та технічне обслуговування. Інші послуги стосуються таких приємних речей, як різноманітні розваги, готелі, ресторани, подорож та відпочинок.

До засобів масової реклами, як правило, належать ті, що мають велику аудиторію. Тепер дедалі частіше використовують спеціалізовані видання типу часописів для жінок, які характеризуються великою вагою корисної аудиторії в загальному тиражі. Загалом, термін «споживацька преса» охоплює всі видання, які продаються в газетних крамницях, кіосках та на вуличних розкладках.

Більшість галузевих, технічних та фахових часописів мають інші форми розповсюдження, до яких належать спеціальні замовлення в газетних крамницях та кіосках, передплата поштою та контрольований тираж. Часописи з контрольованим тиражем не треба плутати з членськими або передплатними виданнями. Їх надсилають поштою (безкоштовно) вибраному колу читачів, а також тим, хто замовив якийсь номер.

Крім того, існують сотні безплатних місцевих газет, які щотижня доставляють прямо до дверей квартир. Оскільки кожна така газета цілком заповнює ту частину території, де її розповсюджують, вона є непоганим рекламним засобом для багатьох місцевих підприємців.

Основними засобами масової реклами є преса, радіо, телебачення, зовнішня реклама та певною мірою кіно. Їх доповнюють рекламна література, виставки та заходи стимулювання збуту. Не слід забувати про спонсорство, насамперед у сфері популярних видів спорту, яке, в свою чергу, може доповнюватися рекламними щитами та плакатами, розташованими в місцях змагань.

Індустріальна реклама. Завдання індустріальної реклами полягає в рекламуванні товарів та послуг, які призначаються для споживача-товаровиробника. Такими товарами можуть бути сировина, компоненти та аксесуари, заводи та механізми, організаційна технік та матеріали. З послуг можна назвати страхування.

Індустріальна реклама має ще деякі особливості. Якщо масова реклама може апелювати до людських емоцій, то індустріальна реклама має бути детальнішою та інформативнішою, хоча це і не виключає нестандартних творчих рішень. Професійні часописи є цінним міжнародним рекламним засобом, що допомагає зберігати обсяги реалізації вже давно відомих товарів та послуг і впроваджувати на ринок новий продукт.

У галузі індустріальної реклами, як правило, працюють рекламні агентства, які спеціалізуються на обслуговуванні «індустріальних» або «технічних» клієнтів. Агентства, клієнти яких продають крани, електронне обладнання, хімікати або індустріальне страхування, рідко звертаються до таких товарів широкого вжитку, як чай, бензин, пиво чи мило. Представники творчих професій, які працюють на такі агентства, теж мають специфічні навички.

Структура витрат на цей тип реклами також є іншою. Творча частина може коштувати більше, ніж рекламна площа, а продаж рекламних площ обіцяє невеликі комісійні. Ця реклама не ставить за мету вплинути на свідомість споживача, однак вона також є ефективною формою маркетингового комунікативного процесу.
Торговельна реклама розрахована на дистриб’юторів, насамперед оптовиків, агентів, імпортерів – експортерів, а також на численних роздрібних торговців, великих і малих.

Завданням реклами в торговельній пресі є інформування торговців про наявність товарів, які можна перепродати, незалежно від того, чи нагадує вона про вже добре відомі торговельні марки, чи впроваджує нові лінії товарів, чи, як це часто буває, повідомляє про спеціальні акції, що здійснюються з метою допомогти роздрібним торговцям продати товар. Такою акцією може бути знижка цін, кращі пропозиції для покупців, впровадження нового упакування, кампанія у сфері масової реклами або стимулювання збуту. Подібна реклама заохочує надсилати запити, робити замовлення, а також стає у пригоді збутовим агентам рекламодавця під час їхніх візитів до торговельних фірм.

Засоби торговельної реклами. Реклама цього типу може звертатися, а може і не звертатися до торговельної преси. Вона також може застосовувати комбінацію з двох або трьох засобів. Часто використовується реклама поштою, особливо у разі необхідності передати деякий обсяг інформації, наприклад, розклад широкої рекламної компанії: дати, час виходу в ефір на радіо або телебаченні, номери поштою, але ця діяльність належить швидше до сфери контактного маркетингу. І все більше й більше великих крамниць звертаються до інтернету.

Головними засобами роздрібної реклами є:

· місцеві щотижневі газети, в тому числі значна кількість безплатних газет, що повністю охоплюють житлові масиви, оскільки їх доставляють до дверей кожної квартири;

· регіональні щоденні газети, більшість з яких є «вечірками»;

· зовнішні та внутрішні плакати на громадському транспорті рекламні щити на стадіонах;

· реклама поштою, розрахована на постійних покупців та доставка рекламних пакетів безпосередньо до дверей споживача;

· регіональне комерційне телебачення;

· незалежне місцеве радіо;

· плакати у вітринах та стенди в крамниці;

· товари у вітринах та на полицях крамниці;

· каталоги.
Крамниця сама по собі є могутнім рекламним засобом, і її навіть можна перетворити на щось подібне до місцевого «атракціону». Щодо мережі крамниць, то її «фірмовий стиль» швидко стане орієнтиром розташування крамниці-філії. Деякі величезні крамниці, що розташовуються за межами міст, мають свої власні автобусні зупинки, про які можна дізнатися з розкладів руху та дороговказів на маршруті.

Для роздрібної реклами характерними є такі чотири ознаки:
· створення образу крамниці;
· позначення її місцезнаходження;
· розмаїття або специфічність товарів, які продає крамниця;

· привабливі цінові пропозиції.

Допоміжна реклама є важливою частиною роздрібної реклами і може мати різні форми, в тому числі такі:

1) використання логотипів. (Логотип (або «лого») є спеціально розробленим розпізнавальним символом, для ідентифікації компанії або торговельної марки. Це можуть бути знак, образ чи персонаж, або назва, виконана в певний спосіб. Роздрібний торговець може представляти себе як прихильника тих чи інших постачальників, розташовуючи їх логотипи на своїх бланках, у каталогах, оголошеннях у пресі та інших засобах наочної реклами логотипів допомагають роздрібним торговцям необхідними художніми матеріалами);

2) участь у витратах. (Постачальник може взяти участь у витратах на придбання рекламних площ або ефіру, якщо роздрібний торговець надає перевагу його товарам);

3) надання художніх матеріалів. (Виробники можуть надати роздрібним торговцям готову для фотографування копію рекламного оголошення, до якої роздрібний торговець має лише додати назву, адресу та телефон свого підприємства. Мається на увазі, що цю копію можна фотографували тоді, коли роблять форми для офсетного або флексографічного друку. Більшість газет видається саме в такий спосіб);

4) постачальники беруть участь у витратах. (Великі роздрібні рекламодавці можуть рекламувати себе в загальнонаціональних, регіональних або місцевих газетах, і тоді участь у витратах на рекламу беруть різні постачальники, товари яких продають філії рекламодавця);
5) списки «стокістів». (Це ще одна форма допоміжної реклами, за яку «стокісти», як правило, нічого не платять. Виробник додає списки «стокістів» до рекламних оголошень у пресі або рекламних роликів, які демонструються на телебаченні або в кінотеатрах. Таким чином споживачів повідомляють про джерело пропозиції).
Фінансова реклама, яка в широкому розумінні включає в себе рекламу банків, заощаджень, іпотек, страхування та інвестицій. До реклами, спрямованої на споживачів або клієнтів, ще слід додати звіти компаній, проспекти емісій нових акцій, дані про інвестиції в цінні папери та іншу фінансову інформацію.

Фінансова реклама може обслуговувати сферу надання чи отримування кредитів, страхування, продаж акцій, пайові трасти, облігації та пенсійні фонди. Вона також може повідомляти про фінансові результати.

Засоби фінансової реклами. Рекламу інвестиційних пропозицій розміщують у діловій пресі та газетах, котрі читає середній клас.

Проспекти емісій акцій, яким, як правило, потрібні мінімум дві сторонки, публікуються у ділових газетах. Втім, приватизаційні схеми ряду рекламуються у більш популярних газетах, оскільки тут йдеться про дрібного вкладника. Банки можуть мати свої стенди на виставках. Вони також випускають рекламну літературу про свої послуги наприклад форми пропозицій, як це роблять страхові компанії.

Характерними ознаками фінансової реклами в пресі, насамперед діловій, є великі розміри рекламних оголошень та значна кількість інформації. У такому разі докладна інформація є вкрай важливою, адже читачеві необхідно зрозуміти схему і пройнятися довірою до неї як правило, наголос робиться на перевагах, які виражаються в таких цифрах, як відсоткові ставки та прибуток з інвестицій, разом з попередженням, що вартість інвестицій може зменшуватися або збільшуватися. За законом такі попередження мають додаватися також і до рекламних роликів на радіо та телебаченні. Прибуток, користь, надійність, упевненість, довіра та репутація є ключовими аспектами будь-якого рекламного оголошення.

Контактна реклама. Рекламодавці, що використовують рекламу поштою, знають, якою мірою можна покладатися на дослідження її ефективності. Те ж саме стосується більшості інших форм контактного маркетингу. Шифри на купонах, що друкуються в пресі, є найкращим зразком здійснення подібних досліджень. Ефективність реклами на телебаченні та радіо вивчати дуже важко, хіба що за допомогою кодів та спеціальних телефонних ліній.

Точна оцінка ефективності реклами «он-лайн» не тільки можлива, але й конче потрібна. Вона дає рекламодавцям можливість порівняти результативність реклами «он-лайн» з найкращими результатами інших засобів контактної реклами. Деякі рекламодавці оцінюють дієвість Інтернет-реклами стандартним способом, тобто підраховують витрати на відповідь або витрати на запит. Та реальним показником ефективності реклами є, звичайно, витрати на покупку.

Кадрова реклама. Завдання цієї форми реклами полягає в підборі кадрів, вона може мати вигляд оголошень в розділі рубричної реклами або тематичних стендів. Інколи використовують такі засоби масової інформації, як радіо та телебачення. Кадрова реклама є важливим джерелом доходу засобів масової інформації і з’являється чимало рекламних агентств, що спеціалізуються на кадровій рекламі. Деякі великі рекламні агентства створили відділи кадрової реклами.
Кадрова реклама також з успіхом використовує газети з невеликим чистим тиражем. Газети, розраховані на середній клас та його низи, підбирають спеціалістів високої кваліфікації та фахівців з продажу, маркетингу, управління та керівництва. Кадрові рекламні оголошення щодо певних спеціальностей (зокрема, в таких галузях, як бухгалтерія, комп’ютерна справа, освіта) можуть публікуватися в певні дні тижня.

До засобів кадрової реклами належать:
· загальнонаціональні газети, вибір газети залежить від цільової групи;
· галузеві, технічні та професійні часописи,  це логічний вибір для розміщення оголошень щодо вакансій, які вимагають спеціальних навиків, кваліфікації та досвіду;

· регіональна преса, місцеві щоденні та щотижневі газет використовуються місцевими роботодавцями;

· безплатні видання. основним джерелом доходу багатьох платних видань є кадрова реклама. До них належать, наприклад, видання, які роздають на вулицях. Кадрові оголошення публікуються в безплатних щотижневих газетах, які доставляються до дверей квартир.

Мистецтво кадрової реклами полягає в тому, щоб привернути увагу якомога більшої кількості достойних кандидатів і витратити при цьому якомога менше грошей. Використання кадрового агентства має свої переваги: по-перше, клієнт може шукати кандидатів не привертаючи зайвої уваги; по-друге, агентство може відсіяти частину, кандидатів і представити клієнту лише кінцевий список з найдостойніших кандидатів.

Однак, Уткін Є.А. і Кочеткова А.І. [39] подають дещо іншу класифікацію рекламної діяльності (табл. 2.1) і відзначають, що найбільш розповсюдженою сферою рекламної діяльності є торгова реклама, предметом рекламного впливу якої є товари, торгові підприємства та послуги, що надаються цими підприємствами.

Таблиця 2.1 – Класифікація рекламної діяльності за її соціальними сферами
	Соціальні сфери 
рекламної діяльності
	Предмет реклами

	Економіка
	Виробництво, торгівля, фінанси, пропозиції робочої сили, пошуки роботи

	Побутові послуги
	Налагодження, пошиття, виготовлення предметів побуту, відпочинку

	Інтелектуальні послуги
	Освіта, медицина, книги, преса, ворожіння, туризм

	Видовища
	Циркові, театральні, концертні

	Релігія
	Релігійні плакати, запрошення до ритуальних акцій

	Політика
	Агітація за кандидатів на виборах, гасла мітингів, демонстрацій, маніфестацій

	Юриспруденція
	Повідомлення про зниклих, пошуки злочинців, 
запрошення на судові процеси

	Наука та екологія
	Реклама просвітницького напрямку, наукова популяризація 
в листівках, плакатах, проспектах, буклетах

	Сімейні і міжособистнісні відносини
	Шлюбні оголошення, запрошення до знайомства, 
до здійснення спільних подорожей, вступу у шлюб

	Доброчинність
	Повідомлення про благодійні акції, заклики до пожертвувань


За своєю сутністю торгова реклама – це цілеспрямоване поширення інформації про споживчі властивості товарів і послуг для забезпечення їх популярності, залучення до них уваги споживачів з метою створення попиту на товари і послуги і збільшення їхньої реалізації
За іншою класифікацією вітчизняного автора [49] реклама поділяється на такі групи:

· за видом: бізнесова, соціальна, політична та релігійна. Бізнесова реклама має на меті довести комерційну інформацію рекламодавця до споживача, сприяючи продажу товарів цього рекламодавця. Соціальна реклама – це некомерційна інформація державних органів з питань здорового способу життя, охорони здоров’я, охорони природи, збереження енергоресурсів, профілактики правопорушень, соціального захисту та безпеки населення. Політична реклама має на меті популяризацію окремих політичних лідерів та партій. Релігійна реклама поширює інформацію про релігійне життя, окремі події та свята церковних громад;

· за способом передавання інформації: реклама в ЗМІ, пряма реклама, реклама на місці продажу, особистісна реклама, персональний продаж. Реклама в засобах інформації – це класична реклама, тобто платне, однонапрямлене та неособистісне звернення в газетах, на радіо, телебаченні для повідомлення певній групі людей конкретних фактів про товари рекламодавця, який за все це платить гроші. Прямою рекламою є всі пов’язані з пошуками клієнтів та торгових угод операції, що здійснюються поштою, телефоном, вкладанням проспектів у поштові скриньки споживачів, через пресу за допомогою купонів, а також продаж товарів за каталогами. Реклама на місці продажу є комплексом заходів для доведення комерційної інформації, яка б спонукала покупця до негайної дії – купівлі товару певного рекламодавця безпосередньо на місці продажу товару. До особистісної (індивідуальної) реклами спеціалісти відносять безпосереднє рекламування товару певними особами, авторитетними у своєму колі, працівниками галузі багаторівневого маркетингу, комівояжерами;

· за методом розповсюдження реклами: реклама, що розповсюджується через пресу, поштою, по телебаченню, реклама на місці продажу, у (на) транспортних засобах, за допомогою нових технічних засобів (факс, телекс, модемний зв’язок), а також на спеціальних конструкціях у містах та на транспортних магістралях, на фасадах і торцях будинків тощо;

· за характером емоційного впливу: раціональна та емоційна реклама. Раціональна (або як її ще називають «предметна») реклама інформує, звертається до розуму потенційного покупця, намагаючись його переконати. Емоційна (або асоціативна) реклама звертається до почуттів, емоцій, підсвідомості людини;

· за способом подання рекламного звернення: «жорстка» та «м’яка» реклама. «Жорстка» реклама дуже близька до засобів стимулювання продажу товарів та дуже часто їх супроводжує, оскільки її мета – збільшення обсягів продажу товарів. «М’яка» реклама покликана створити навколо цих товарів доброзичливу атмосферу, оточити їх певним ореолом, оскільки вона «грає» на символіці, глибинних душевних мотивах, людських почуттях;

· за характером взаємодії: позиційна, масованої дії, стимулююча, порівняльна та імітуюча. Позиційна реклама презентує свій товар як безальтернативну відповідь на запит потенційного споживача. Реклама масованої дії має на меті позбутися конкурентів. Стимулююча реклама використовується, коли рекламодавець має справу з дуже сильною конкуренцією, тому вона одночасно і стимулює, і інформує споживача про товар та про ті вигоди, які він матиме в разі його купівлі. Порівняльна реклама проходить під девізом: «Ми ліпші за інших або за такого-то». Імітуюча реклама використовується тоді, коли товари не відрізняються від багатьох подібних до них, є надто вже ординарними, тому цій рекламі властиві простота та одноманітність (ті самі засоби інформації, ті самі носії, та сама рекламна мова, що й у інших рекламодавців);

· за предметом реклами: реклама продукту (товару), реклама підприємства та спільна (виробника товару й торгової організації);

· за об’єктом рекламування: розрахована на споживачів (покупців) та радників. Покупці класифікуються у такий спосіб: покупці товарів підприємства-рекламодавця, покупці товарів конкурентів, потенційні покупці (вони могли б придбати товар, але не роблять цього зараз із різних причин) та абсолютні антиподи споживачів (вони не мають можливості купити або їм заважають певні складні обставини). До покупців також належать торгові посередники, які купують товари за власні кошти (хоча частіше бувають посередники-комісіонери, котрі не є власниками товару) та передають їх у розпорядження покупців (споживачів) через канали розподілу. Радники – це особи, які завдяки своєму авторитету, соціальному стану, професії можуть справляти вирішальний вплив на придбання товару іншими особами;

· за цілями рекламування: інформативна; реклама, що переконує (реклама-умовляння); реклама, що нагадує, та рубрична. Інформативна реклама – це розповідь про новинку або нове використання відомого товару, інформування про зміни в цінах у зв’язку з сезонним розпродажем, пояснення принципів дії товару, послуг, що надаються, спростування неправильних уявлень про товар чи імідж підприємства. Реклама, що переконує, має на меті умовити покупця придбати товар підприємства-рекламодавця, причому негайно. Реклама, що нагадує, має підтримувати в пам’яті споживачів інформацію про те, що такий товар та його виробник ще існують, про характеристики товару, нагадати, де його можна придбати, а також сповіщати про післяпродажний сервіс. Інформативна (рубрична) реклама – це звичайна інформація про розпродаж товарів за зниженими цінами;

· за інтенсивністю: реклама низької, середньої та високої інтенсивності. За низької інтенсивності реклами рекламодавець періодично користується одним каналом (засобом) інформації, за середньої інтенсивності – теж періодично, але вже кількома каналами (засобами) або в певний час кількома каналами (засобами) одночасно, за високої інтенсивності – постійно використовується багато каналів (засобів) передавання інформації;

· за типом рекламодавців: реклама виробників товарів, реклама торгових посередників, реклама органів місцевого самоврядування, реклама державних органів. Рекламодавцями можуть бути і окремі особи (політики, бізнесмени, спортсмени тощо);

· за формою використання носіїв реклами товару: звичайні рекламні об’яви; реклама із залученням «знаменитостей»; реклама з використанням відгуків рядових громадян; реклама, яка використовує певне оточення (діти, тварини, рослини тощо). Звичайні рекламні звернення мають сухий, інформативний, діловий характер і розповідають про атрибути товару взагалі та його окремі характеристики. Реклама із залученням відомих осіб робить ніби перенесення високого іміджу таких осіб на імідж підприємства та товарів, які ці «знаменитості» рекламують. Використання свідчень пересічних громадян на користь того чи того товару рекламодавця робить його привабливим в очах таких самих звичайних громадян. Реклама з використанням певного типу оточення належить до так званої емоційної реклами.

Всю рекламу як продукт класифікують за такими ознаками [49]:

· формою рекламного звернення (друкована, видавнича, аудіо- та відеореклама);

· територіальним охопленням (місцева, регіональна, державна, глобальна);

· частотою пред’явлення (щодоби впродовж тижня або місяця, один раз на день, тиждень, місяць, квартал тощо);

· впливом (сильний, нормальний, слабкий);

· кольором (кольорова, чорно-біла реклама);

· структурою макету рекламного звернення (текст; текст + художнє або музичне оформлення, художнє або музичне оформлення + текст);

· структурою тексту рекламного звернення (слоган; текст; слоган + текст + довідкова інформація; слоган + ілюстрації; текст + ілюстрації; слоган + підзаголовок + інформативний текст + довідкова частина + рефрен слогану).

Дещо іншого підходу в класифікації реклами дотримується вітчизняний науковець Примак Т.О. [79], розрізняючи такі типи реклами, як:

1. Реклама торгової марки. Її основне завдання – створити позитивний імідж підприємству та забезпечити упізнавання торгової марки.

2. Торговельно-роздрібна – спрямована на конкретне підприємство чи торгову точку з акцентом на переваги у використанні, ціни тощо.

3. Пряма реклама – розробка друкованої рекламної продукції (проспекти, листівки, каталоги), або оголошень у ЗМІ, що стимулюють прямий продаж.

4. Бізнес-реклама – містить повідомлення, адресовані роздрібним гуртовим торговцям, промисловим підприємствам та ін. – професіоналам в сфері бізнесу.

5. Адресно-довідкова реклама – необхідна для надання інформації потенційним покупцям про те, де і на яких умовах придбати продукцію.

6. Реклама на місці продажу та засоби мерчандайзингу – вплив на споживача за допомогою ефективного розміщення товарів в магазині, певних презентаційних дій тощо. Загалом вона займає проміжне місце між рекламою та стимулюванням збуту.

7. Корпоративна (інституційна) реклама – спрямована на встановлення корпоративного впізнавання певної організації, компанії. Вона пов’язана з такими аспектами існування компанії, як престиж, образ. Також вона може використовуватись для підтримки суспільно-корисних видів діяльності, або як контрзахід проти критики з боку громадськості (кризова реклама).
8. Соціальна реклама – інформація будь-якого виду, розповсюджена в будь-якій формі, яка спрямована на досягнення суспільно корисних цілей, популяризацію загальнолюдських цінностей і розповсюдження якої не має на меті отримання прибутку (кампанія проти паління).
9. Спонсоринг – проведення рекламної кампанії за кошти спонсора, який забезпечує фінансування певних заходів задля популяризації своєї товарної марки.
10. Політична реклама – використовується політичними партіями чи окремими політиками з метою привертанням уваги до них.
Проте наведені вище класифікації реклами різних науковців не є суперечливими, а, скоріше, доповнюють одна одну.

Тож загалом різноманіття функцій реклами, її універсальний та всеосяжний характер роблять необхідним глибший аналіз її окремих різновидів. При класифікації реклами використовується багато критеріїв, які можна згрупувати за трьома блоками (рис. 2.1).

Класифікація включає три блоки. Перший блок побудований з врахуванням трьох критеріїв: за аспектом рекламної дії, за предметом реклами, тобто тим, що рекламується, і за конкретними цілями, пов’язаними із появою і продажем товару на ринку. Другий блок повністю побудований на основі класифікації реклами залежно від засобів, способів і каналів її розміщення або дії. Третій блок включає велику кількість критеріїв, що відображають різні аспекти дії реклами на споживачів.
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Рисунок 2.1 – Загальна класифікація реклами

Перший критерій блоку 1 – аспект дії реклами – відображає широкий підхід до її розуміння, тобто будь-який захід з п’яти складових маркетингового бізнесу розглядається як реклама.

1.
Власне реклама, або реклама в ЗМІ. Її особливість – це інформація про виробника чи його товар, що оплачується рекламодавцем, але здійснювана, як правило, рекламним агентством через різноманітні канали преси, телебачення, радіо тощо.

2.
Стимулювання збуту – спрямовано на стимулювання споживача до купівлі. При здійсненні стимулювання збуту, як правило використовуються неординарні засоби розповсюдження реклами. Досить поширеним є прийом знижок або безкоштовна видача товару за умови надання обумовленої кількості упаковок як показника здійснених покупок. Останнім часом широке розповсюдження отримав метод продажу товару, упакованого або влаштованого всередину іншого (кіндер-сюрприз).

3. Паблик рилейшнз (PR) – взаємовідносини зі споживачами, зв’язки з громадськістю. На відміну від реклами, яка є платним засобом, заходи PR, як правило, не спонсоруються і не оплачуються. Вони мають на меті формування сприятливої суспільної думки про фірму-виробника. Її товар не рекламується прямо і досить часто навіть не згадується в методах PR, хоча й кінцевою метою рекламодавця є його продаж. У споживача непрямим чином, через позитивне відношення в цілому до фірми, складається привабливий образ її товарів. 

Основними напрямами PR є:

1) презентації, прес-конференції, брифінги, симпозіуми, ювілеї, щорічні звіти;

2) спонсорство – різноманітні форми грошових пожертвувань фірми на проведення якихось суспільно-корисних, благочинних та інших заходів;

3) публікація звітів про комерційну діяльність фірми;

4) видавництво не рекламних фірмових журналів та бюлетенів.
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Рисунок 2.2 – Класифікація реклами 
на підставі критерію «Рекламний вплив»

Директ-мейл – засоби розсилки рекламних матеріалів безпосередньо адресним покупцям. Цей спосіб не вимагає великих витрат, проте може принести значний успіх, оскільки в матеріалах, що розсилаються фірмою, її одержувач, здебільшого є особисто зацікавлений.

Другим критерієм у блоці 1 даної класифікації є предмет реклами. Відповідно до даного критерію реклама поділяється на три категорії:

1. Товарна реклама – спрямована на стимулювання збуту товарів та послуг фірми. Розрізняють споживчі та промислові (індустріальні) товари. Для кожної групи застосовуються свої прийоми їх рекламування, які базується на психологічно – емоційних властивостях сприйняття товару споживачем. Зокрема, споживчі товари, як правило, купуються людиною за власним рішенням, без консультації з іншими. Промислові ж товари, як правило, потребують достатньо багато часу для прийняття рішення, крім того, купуються вони, переважно, після консультацій з іншими людьми.

У зв’язку з цим реклама споживчих товарів має містити в собі неодмінно яскраві елементи, як у змісті, так і в оформленні, що впливають, перш за все, на емоційне сприйняття у покупця. Рекламне повідомлення такого характеру спонукає купувати товар на основі не стільки логіки, скільки вражень. Природно, що в ряді випадків споживач був підготовлений до покупки такого товару через попереднє (вже логічне) рішення про його потреби. І тим не менше, стимулом для конкретної покупки в цих випадках буде емоційний вплив рекламного повідомлення на покупця. Якщо потім реакція на зроблену покупку залишиться позитивною (людина не буде розчарована), дія реклами посилюється, довіра до неї зростає,  споживач, можливо, буде купувати і інші товари цієї фірми. Тут має місце перетворення товарної реклами у новий вид – іміджевої.

Споживачами промислових товарів є виробничі підприємства, державні та громадські організації. Природно, що реклама для споживачів промислових товарів повинна більшою мірою ґрунтуватися на змістовному аспекті. Їм потрібна насамперед повноцінна інформація про товари. Форма подачі реклами в цьому випадку важлива в такій мірі, щоб привернути увагу до повідомлення. Рішення ж буде прийматися на основі змісту реклами.

До специфіки реклами споживчих та промислових товарів відносяться і канали (засоби) їх розповсюдження (ЗМІ, стимулювання збуту, PR; галузеві журнали, бюлетені, брошури, директ-мейл).

2. В іміджевої реклами, на відміну від товарної, предметом рекламування виступає сама фірма. Мета такої реклами – створення сприятливого образу (іміджу) компанії, підтримання позитивного ставлення до неї громадськості та кращого ставлення покупця.

Іншим різновидом іміджевої реклами можна вважати рекламу, спрямовану на формування у споживачів уявлення про фірмовий товар. У практиці економічно розвинених країн ідея фірмовості, винятковості товару має назву «бренд-імідж», а технологія створення такого товарного іміджу називається відповідно брендингом.

3. Внутрифірмова реклама – це досить широкий комплекс заходів менеджменту компанії зі створення її позитивного образу у своїх службовців. До нього належать по суті всі засоби формування так званої «організаційної культури». У якості рекламних засобів, спрямованих на виховання у службовців почуття поваги до своєї фірми, причетності до неї, гордості бути її працівником тощо, виступають такі прості, але дуже дієві засоби, як: гасла, встановлені правила, внутрішні кодекси поведінки, слогани фірми тощо.

Третім критерієм у блоці 1 стосовно класифікації реклами є критерій маркетингових цілей, починаючи з надходження товару і закінчуючи поступовим припиненням його продажів. Згідно з цим критерієм можна виділити такі різновиди реклами: інформативну; рекламу, що переконує; рекламу, ще нагадує; підкріплювальну тощо.

Коли попит на товар значний, основну роль можуть мати порівняльна, конкурентна, превентивна реклами (їх можна об’єднати під загальною назвою «конкурентна реклама», оскільки мета рекламної діяльності за таких обставин зводиться до протистояння конкуренту або забезпечення перемоги над ним).

У блоці 2 (рис. 2.3) розглядається класифікація реклами на підставі критерію «Засоби рекламного впливу».
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Рисунок 2.3 – Класифікація реклами 
на підставі критерію «Засоби рекламного впливу»

За критерії у блоці 3 виступають види (ступені) впливу реклами на споживача в їх кількісному та якісному аспектах (рис. 2.4).
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Рисунок 2.4 – Класифікація рекламі 
на підставі критерію «Ступінь рекламного впливу»

За джерелами фінансування або за кількістю фірм, які беруть участь в рекламі, рекламу можна підрозділити на два види: монофірмову і змішану.

За територіальним принципом (географія реклами) рекламу можна поділити на п’ять підвидів:

1) місцева (місто, район) – фінансується зазвичай підприємством, що працює в місті чи районному центрі, і розрахована на місцевих споживачів.

2) регіональна (частина країни) – поширює свій вплив на окремі регіони країни. Таку рекламу, як правило, фінансує досить велике підприємство.

3) загальнонаціональна (вся країна) – потужний виробник пропонує свій товар у великих обсягах або кількостях.

4) змішана – цю рекламу оплачує, з одного боку, підприємство-виробник, мета якого – якнайширше охопити ринок збуту свого товару, а з іншого боку – місцеві оптовики і роздрібні торговці, які також зацікавлені в продажу цього товару.

5) міжнародна – розрахована на збут товару за кордоном.

Залежно від термінів рекламування реклама може бути короткостроковою (розміщення її протягом року) і довгострокова (реклама, яка подається понад рік).

Критерій «охоплення ринку» визначає, якому споживачеві призначені товар і його реклама. Реклама, яка розрахована на один сегмент ринку, називається сегментною або нішевою (вибіркове ставлення виробника і покупця один до одного).

Реклама, розрахована більше, ніж на один сегмент, називається агрегованою. Реклама, що охоплює товари (послуги), які пропонуються одночасно для всіх споживачів ринку (всіх сегментів) перетворюється вже на тотальну рекламну кампанію; природно, що її предметом є товар або послуги, в яких зацікавлені всі верстви населення, наприклад, товари масового споживання.

За спрямованістю на досягнення мети або за діапазоном використання рекламу можна підрозділити на: спеціалізовану, комбіновану та комплексну. Спеціалізована – вид реклами, який застосовується для досягнення маркетингової мети. У певних випадках ця мета може бути досягнутою за рахунок більш широкого діапазону рекламних засобів. Тут можна говорити про використання декількох видів реклами або декількох каналів її розповсюдження одночасно. Така реклама називається комбінованою. І нарешті, коли рекламодавець використовує всі (чи майже всі) види реклами, можна говорити про комплексну рекламу як засіб досягнення стратегічної мети.

За способом впливу на споживача – прямим чи опосередкованим – рекламу можна підрозділити на два види: безпосередню (пряму) і непряму. Як правило, реклама, що розміщується в ЗМІ є прямою рекламою. Рекламодавець звертається до споживача безпосередньо із закликом купити його товар.

Однак реклама товару чи фірми може бути завуальованою в повідомленнях або діях, які мають, на перший погляд, зовсім інші цілі: пізнавальні, навчальні, інформаційні тощо. Це вже буде непряма реклама. Щоб спланувати і провести непряму рекламу, потрібна особлива майстерність: знання психології споживача і способів впливу на нього.

2.2. Класифікація споживачів (покупців)
Споживач є об’єктом рекламного впливу. Рекламне звернення завжди спрямоване на певну групу споживачів – цільову аудиторію. Оскільки на різні групи споживачів реклама впливає по-різному, то рекламний процес спрямовано на конкретну особистість, що належить до певної соціальної групи людей, подібних до неї.

За характером споживання покупці поділяються на дві категорії: покупці товарів широкого вжитку та покупці товарів виробничого призначення. При цьому попит на товари виробничого призначення на 90 % залежить від попиту на товари широкого вжитку. Отже, головним об’єктом рекламного бізнесу є покупець товарів широкого вжитку.

На процес прийняття рішення про купівлю як одних, так й інших товарів впливає ціла низка факторів: соціокультурні (референтні групи, сім’я, соціальна роль і статус, культура та субкультура), особисті (вік, стать, сімейний стан, етап життєвого циклу сім’ї, професія, освіта, рівень доходів, тип особистості, стиль життя), ситуаційного впливу (зміни у макросередовищі, зміни обставин у покупця, атмосфера в магазині, дія інших покупців) та психологічні (мотивація, сприйняття, засвоєння, переконання, ставлення). Ці фактори впливають на те, як кожна людина сприймає рекламні повідомлення та реагує на них. Тому дослідження ефективності рекламного бізнесу відбувається саме за такими показниками.

Ще одним напрямом класифікації споживачів є використання таких класифікаційних ознак, як вимоги від покупки (якість, економія, престиж, сервіс, моральні вигоди), інтенсивність споживання (слабкий, помірний, активний), статус споживача (споживач, що не користується, бувший користувач, потенційний користувач, користувач-новачок, регулярний користувач тощо).

Для сучасної теорії у сфері реклами характерною є відмова від загального поняття «середньостатичний споживач», що обумовлено необхідністю врахування окремої особистості з притаманної лише їй манерою поведінки. Тож важливим напрямком класифікації споживачів товарів широкого вжитку є врахування лінії їх поведінки. За цією ознакою споживачів поділяють на чотири основні групи.

Раціональний підхід характеризується стандартним споживанням, прагненням до економії, до позитивного співвідношення «якість-ціна», передбачає увагу саме до корисних атрибутів товару, повагу до традицій та існуючих громадських структур. Споживачі з таким характером при купівлі продукції не будуть віддавати перевагу як дешевим, так і дорогим товарам, а орієнтуватимуться на продукцію середнього рівня якості за середньою ціною.

Безконфліктний підхід характерний для споживачів, що віддають перевагу особистому життю, прагнуть до стабільності та рівноваги у життєвих та соціальних відносинах, природного порядку в житті. Для подібного менталітету інновації чи стихійні прояви прогресу є мало прийнятними. Найкраще описує споживачів з подібним характером прислів’я: «Моя хата з краю – я нічого не знаю».

Прогресивний підхід є більш характерним для людей, що мислять категоріями виробництва й споживання, схильні до подорожей та мандрів, мають дух підприємництва, не бояться ризикувати в бізнесі. Для споживачів даного типу характерна постійна зміна житла, автомобілів, побутової техніки на більш сучасні моделі.

Схильність до швидких змін характерна споживачам, які бажають отримати задоволення від життя, готові до непередбачених витрат заради швидкого досягнення бажаного. Люди з таким характером завжди хочуть отримати все і негайно. Найбільш яскравим прикладом людей з таким характером є «нові українці».

Також покупців товарів фірми класифікують таким чином:

1. Покупці товарів фірми.

2. Покупці товарів фірми-конкурента.

3. Потенційні покупці.

4. Абсолютні неспоживачі.

На поведінку покупців товарів промислового призначення впливають такі фактори:

1. Особливості макроекономіки – економічні перспективи, рівень первинного попиту, вартість отримання позичок та надання кредитів, матеріально-технічне забезпечення, науково-технічний прогрес, політичні події, правове регулювання підприємницької діяльності, діяльність конкурентів. Для України є характерною ситуація недосконалості та постійної зміни законів, що регулюють підприємницьку діяльність і, як наслідок, недотримання їх як суб’єктами бізнесу, так і державою, значний вплив політичних подій на бізнес-середовище.

2. Особливості організації – цілі, політичні установки, структура, методи роботи, організаційні структури. Сьогодні кожне підприємство, організація, фірма має власні відносини всередині підприємства, свою корпоративну культуру.

3. Міжособистісні відносини – статус, повноваження, уміння поставити себе на місце опонента, уміння переконувати. В умовах ринку втрачається стабільність та впевненість у завтрашньому дні, оскільки нерідкими є ситуації, коли у випадку зміни власника відбувається значна зміна менеджменту фірми, навіть досвідченого та кваліфікованого.

4. Індивідуальні особливості конкретного фахівця – вік, освіта, професійний досвід, тип особистості, фінансове становище, схильність до ризику. Ця група факторів відрізняється залежно від конкретної галузі та специфіки роботи конкретного підприємства

Загалом, якщо покупці беруть за пріоритет економічні фактори, то вони звертають свою увагу на мінімальні ціни або на кращий товар за аналогічно ціною, або на сервісне обслуговування.

Якщо ж споживачі за пріоритет беруть ознаки, які зменшують рівень ризику, то вони орієнтуються на імідж фірми, на тих постачальників, що виявляють до нього повагу і роблять щось тільки для цього покупця.

2.3. Класифікація реклами 
на основі етапів життєвого циклу товару

Класифікацію реклами за критерієм маркетингових цілей вже було частково розглянуто (див. п. 2.1). Проте в даному контексті варто зазначити, що види реклами визначаються конкретними завданнями, які постають перед підприємством, а реклама призначена вирішувати їх. З огляду на основні цілі і завдання рекламу можна поділити на такі основні види [39] (табл. 2.1).
Таблиця 2.1 – Основні види реклами за цілями і завданнями підприємства
	Вид реклами
	Цілі і завдання реклами

	Основні види реклами

	Інформативна
	Розповідь про новинку чи про нові застосування існуючого товару + інформування про зміну ціни + пояснення принципів дії товару + 
опис послуг, що надаються + виправлення неправильних уявлень чи розсіювання побоювань споживача + формування образу фірми

	Реклама, що переконує
	Формування переваги до даної марки + заохочення надання переваги даній марці + зміна сприйняття споживачем властивостей товару + переконання споживача в необхідності прийняти представника даної фірми

	Реклама, що нагадує
	Нагадування споживачам про те, що товар може знадобитися 
їм у найближчому майбутньому + нагадування споживачам про те, 
де можна купити товар + утримання товару в пам’яті споживачів у періоди міжсезоння + підтримка поінформованості про товар на вищому рівні

	Допоміжні види реклами

	Підкріплю-вальна реклама
	Переконує в слушності вже зробленого вибору, її призначення – підтримати споживача, який уже купив товар, і переконати його в правильності 
прийнятого рішення

	Реклама, що позиціює
	Допомагає виокремити марку товару на ринку із сильною конкуренцією 
за рахунок ознак, притаманних саме цій марці товару

	Стимулююча реклама
	Підкреслює основні переваги товару, його позитивні сторони і завдяки цьому стимулює потребу у придбанні конкретного товару

	Порівняльна реклама
	Намагається через порівняння конкретного товару з аналогічним конкуруючим товаром або товарами конкурентів підкреслити переваги і позитивні характеристики цього товару

	Конкурентна реклама
	Реклама, метою якої є продемонструвати переваги даного товару 
серед аналогічних

	Превентивна реклама
	Реклама, на яку витрачається демонстративно більше коштів, ніж було 
б потрібно. Мета проведення такої рекламної кампанії – підірвати позиції конкурентів, які є не в змозі витрачати величезні суми на рекламну діяльність

	Прихована реклама
	Власне, не є рекламою, оскільки використовує звичайні телевізійні передачі, кінофільми, концертні програми опосередкованого рекламування товарів, надаючи права використати ці товари героям передачі, концерту або кінофільму

	Реклама, 
що впливає на підсвідомість
	Є практично забороненим видом реклами у більшості країн світу. Це так званий 25-й кадр, який не відчувається людиною, але формує її поведінку


Інформативна реклама – повідомляє споживачів про новий товар або нове застосування існуючого товару; крім цього, може надаватися інформація про зміну ціни, про нові послуги. Також сприяє розсіюванню сумнівів і побоювань споживача, формуванню образу фірми. 

Реклама, що переконує – переконує купити саме цей товар, спробувати його; формує перевагу до марки, прагне відволікти від марки конкурентів; змінює сприйняття споживачем властивостей товару, прагне спонукати його зробити покупку, не відкладаючи. Цей вид реклами здобуває особливу вагомість, коли стоїть завдання сформувати вибіркового попиту, і прагне затвердити переваги однієї марки за рахунок конкретного порівняння її з іншими марками даного товарного класу.

Реклама, що нагадує – нагадує про існування товару на ринку, її призначення – змусити споживача періодично згадувати  товар; інформує про те, де його можна придбати, утримує товари в пам’яті в періоди міжсезоння.

Тож загалом маркетингові цілі підприємства коригуються в залежності від етапу життєвого циклу товару. Нагадаємо, що основними етапами життєвого циклу товару є:
Етап 0 – етап розробки формування зразка нового товару, складання розрахунків витрат (на створення, виробництво і реалізацію товару) і передбачуваних доходів від його реалізації. Реклама має непрямий характер у вигляді журнальних та газетних статей з метою підготовки ринку про появу в майбутньому товару-новинки.

Етап 1 – етап виходу на ринок або впровадження, поява товару на ринку у вигляді дослідної (пробної) партії. Обсяг продажу є незначним, прибуток на одиницю продукції – невисоким. Відбувається комунікативне ознайомлення потенційних покупців з новим товаром. З метою залучення покупців збільшуються витрати на рекламу та сервісне обслуговування.

Етап 2 – етап зростання або зростання попиту, визнання товару покупцями, швидке збільшення попиту на нього, зростання обсягу реалізації, одержання відносно великого прибутку, стабілізація витрат на рекламу. На цій стадії товар приносить основну частину доходів за весь період життєвого циклу.

Етап 3 – етап зрілості, період задоволення попиту на даний товар. Знижуються темпи зростання попиту, стабілізуються витрати на рекламу. Рекламування спрямоване на демонстрацію рентабельності покупки, інформування про пільгові умови придбання завдяки різним стимулюючим заходам та на просування товару у сферу посередників. Витрати на рекламування зменшуються, їх спрямовують, в основному, на стимулювання посередника.

Етап 4 – етап насичення, на цьому етапі вже неможливо знайти нові групи споживачів товару. Продаж товару здійснюється за рахунок повторних закупок або майже припиняється. На ринку залишаються товари, які користуються максимальним попитом. З метою утримання покупців необхідно знизити ціну на товар. Різке зниження цін робить товар доступним для широкого загалу, а колишні його перші покупці переходять на нові товари. Характерним є відносно низький рівень витрат на рубричну рекламу (тобто оголошення про розпродаж товару за зниженими цінами). Для зниження витрат можна запропонувати інтернет-рекламу та просування через соціальні мережі.
Етап 5 – етап занепаду, період різкого зниження обсягу реалізації товару. Підприємство або посилює рекламу, змінює методи збуту, знижує ціну, або знімає товар з виробництва.

Класифікація реклами на основі етапів життєвого циклу допомагає визначити власне становище на ринках продажу своїх товарів та обґрунтувати дії щодо стратегії маркетингу взагалі та рекламного менеджменту зокрема. Тож можна розглянути використання реклами таким чином: етап життєвого циклу товару – мета реклами – вид реклами (табл. 2.2).

Таблиця 2.2 – Види реклами залежно від маркетингових цілей збуту товару

	Етап життєвого циклу товару
	Мета реклами

(рекламної кампанії)
	Види реклами

(у ЗМІ)

	Підготовка 
до виходу на ринок
	Інформування про надходження товару на ринок
	Інформативна

	Вихід товару 
на ринок
	Завоювання споживачів
	Інформативна, 
реклама, що переконує

	Зростання
	Завоювання масових споживачів, боротьба з конкурентами
	Інформативна, 
реклама, що переконує, підкріплювальна,

порівняльна, конкурентна, превентивна

	Зрілість
	Збереження ринку за рахунок залучення додаткового покупця
	Реклама, що нагадує, підкріплювальна

	Насичення
	Повторний продаж товару (модернізованого)
	Інформативна, реклама, 
що нагадує, інформативна, реклама, що переконує, порівняльна 

	Занепад
	Відмова від продажу товару
	Припинення рекламної діяльності


Розглянувши рекламу стосовно її зорієнтованості за етапами життєвого циклу товару, можна запропонувати таку класифікацію основних її видів (табл. 2.3):

Таблиця 2.3 – Орієнтація та завдання основних видів реклами

	Орієн-тація
	Види 
реклами
	Завдання 
реклами
	Застосування 
та мета

	Орієнтовані на попит
	Інформативна
	1. Формування у споживача певного рівня знань про товар

2. Формування образу підприємства
	На етапі виходу на ринок з метою створення первісного попиту

	
	Реклама, 
що переконує
	1. Заохочування споживача звернутися за товаром саме до даного підприємства

2. Стимулювання збуту товарів

3. Прискорення здійснення покупки

4. Намір зробити клієнта постійним споживачем даного товару
	На етапі зростання, коли перед підприємством може постати завдання формування вибірковості попиту

	
	Реклама, 
що нагадує 
	1. Формування доброзичливого ставлення до підприємства

2. Підтримка обізнаності у товарах на вищому рівні
	На етапі зрілості з метою нагадування споживачеві 
про товар

	
	Підкріплювальна
	1. Запевняє покупців у вірності їх вибору
	На етапі зрілості

	Орієнтовані на образ імідж-реклами
	Галузева
	1. Розробляє і підтримує сприятливий образ галузі

2. Створює загальний попит
	Застосовується для збільшення обсягів продажу в цілому

	
	Корпоративна
	1. Розробляє і підтримує сприятливий образ фірми

2. Створює селективний попит
	Застосовується для збільшення обсягів продажу в цілому


Останнім часом спостерігається тенденція, що життєві цикли сучасних товарів мають постійну тенденцію до скорочення. Тому дуже важливо точно знати стан життєвого циклу товару і визначити (спрогнозувати) рекламне поводження на ринку його продажу та порядок планування рекламних заходів.

Питання для самоконтролю

1. Які існують напрями класифікації реклами?

2. Які існують основні засоби роздрібної реклами?

3. Що відноситься до допоміжної реклами?

4. Які існують засоби кадрової реклами?

5. Які існують групи споживачів за ознакою лінія поведінки?

6. Які фактори впливають на поведінку покупців товарів промислового призначення?

7. Які види реклами розрізняють залежно від виконуваних нею цілей і завдань?

8. Які існують напрямки класифікації реклами залежно від етапів життєвого циклу товару?

9. Які види реклами використовуються на етапі зростання?

10. Які завдання може виконувати реклама, що переконує?

Тестові завдання
1. Яка ознака не є характерною для роздрібної реклами?
а) створення образу крамниці;
б) позначення місцезнаходження крамниці;

в) розробка і підтримка сприятливого образу галузі;

г) розмаїття або специфічність товарів, які продає крамниця;

д) привабливі цінові пропозиції.

2. Етап зростання – це:

а) час виведення та поширення товару на ринку;

б) період різкого збільшення обсягу продаж нового товару;

в) етап, на якому можна спостерігати уповільнення темпів зростання продажу товару;

г) період, коли окремі групи покупців припиняють придбання даного товару та надають перевагу іншим модифікаціям товару чи новим товарам;

д) жодної правильної відповіді.

3. Якої форми не може мати допоміжна реклама?
а) участь у витратах;

б) по частинах

в) використання логотипів;

г) витрачання демонстративно більше коштів, ніж було б потрібно;

д) надання художніх матеріалів
4. Які засоби не належать до кадрової реклами?
а) загальнонаціональні газети;
б) регіональна преса;
в) безплатні видання;
г) галузеві, технічні та професійні часописи;
д) плакати у вітринах та стенди в крамниці.

5. Якого напрямку класифікації споживачів товарів широкого вжитку за лінією їх поведінки не існує?
а) емоційний;
б) схильність до швидких змін;

в) прогресивний;

г) безконфліктний;

д) раціональний.

6. Характерними ознаками фінансової реклами є:
а) великі розміри рекламних оголошень;

б) значна кількість інформації;

в) стисла інформація;

г) невеликі розміри  рекламних оголошень;

д) немає правильної відповіді.
7. Для реалізації маркетингових цілей застосовують такі види реклами:
а) інформаційна;
б) реклама, що переконує;

в) реклама, що нагадує;

г) підсилююча;

д) престижна.

8. Індустріальна реклама – це:
а) рекламуванні товарів та послуг, які не призначаються для споживача-товаровиробника;

б) інформування торговців про наявність товарів, які можна перепродати, незалежно від того, чи нагадує вона про вже добре відомі торговельні марки, чи впроваджує нові лінії товарів, чи, як це часто буває, повідомляє про спеціальні акції, що здійснюються з метою допомогти роздрібним торговцям продати товар;

в) реклама у ЗМІ;

г) реклама по телебаченню;

д) немає правильної відповіді.

9. Якого завдання не має реклама, що переконує?
а) заохочування споживача звернутися за товаром саме до даного підприємства;

б) стимулювання збуту товарів;

в) прискорення здійснення покупки;

г) намір зробити клієнта постійним споживачем даного товару;

д) формування образу підприємства.
10. Що таке превентивна реклама?
а) реклама, метою якої є продемонструвати переваги даного товару серед аналогічних;

б) реклама, яка впливає на підсвідомість;
в) використовує звичайні телевізійні передачі, кінофільми, концертні програми опосередкованого рекламування товарів, надаючи права використати ці товари героям передачі, концерту або кінофільму;

г) підкреслює основні переваги товару, його позитивні сторони і завдяки цьому стимулює потребу у придбанні конкретного товару;

д) реклама, на яку витрачається демонстративно більше коштів, ніж було б потрібно.
11. Що таке конкурентна реклама?

а) реклама, метою якої є продемонструвати переваги даного товару серед аналогічних;

б) реклама, яка впливає на підсвідомість;
в) використовує звичайні телевізійні передачі, кінофільми, концертні програми опосередкованого рекламування товарів, надаючи права використати ці товари героям передачі, концерту або кінофільму;

г) підкреслює основні переваги товару, його позитивні сторони і завдяки цьому стимулює потребу у придбанні конкретного товару;

д) реклама, на яку витрачається демонстративно більше коштів, ніж було б потрібно.
12. Що таке прихована реклама?
а) реклама, метою якої є продемонструвати переваги даного товару серед аналогічних;

б) реклама, яка впливає на підсвідомість;
в) використовує звичайні телевізійні передачі, кінофільми, концертні програми опосередкованого рекламування товарів, надаючи права використати ці товари героям передачі, концерту або кінофільму;

г) підкреслює основні переваги товару, його позитивні сторони і завдяки цьому стимулює потребу у придбанні конкретного товару;

д) реклама, на яку витрачається демонстративно більше коштів, ніж було б потрібно.
13. Що таке стимулююча реклама?

а) реклама, метою якої є продемонструвати переваги даного товару серед аналогічних;

б) реклама, яка впливає на підсвідомість;
в) використовує звичайні телевізійні передачі, кінофільми, концертні програми опосередкованого рекламування товарів, надаючи права використати ці товари героям передачі, концерту або кінофільму;

г) підкреслює основні переваги товару, його позитивні сторони і завдяки цьому стимулює потребу у придбанні конкретного товару;

д) реклама, на яку витрачається демонстративно більше коштів, ніж було б потрібно.
14. Якого етапу життєвого циклу товару не існує?
а) занепад;


д) вихід на ринок;
б) підсилення;

е) насичення.
г) зростання;

15. На поведінку покупців товарів промислового призначення не впливає такий фактор?
а) індивідуальні особливості конкретного фахівця ;

б) особливості мікроекономіки;

в) особливості макроекономіки;

г) міжособистісні відносини;

д) особливості організації.
16. Інформативна реклама застосовується.

а) на етапі виведення товару на ринок;

б) на етапі зростання;

в) на етапі зрілості;

г) на етапі насичення;

д) на етапі занепаду.
17. На якому етапі життєвого циклу товару зменшується ефективність реклами?
а) розробка товару; 

б) вихід на ринок; 

в) зростання; 

г) зрілість; 

д) занепад. 
18. Якої цілі не може бути у реклами, що переконує?
а) переконання споживача в необхідності прийняти представника даної фірми;

б) формування переваги до даної марки;

в) заохочення надання переваги даній марці;

г) зміна сприйняття споживачем властивостей товару;

д) пояснення принципів дії товару.
19. Якої цілі інформативної реклами не може бути?

а) переконання споживача в необхідності прийняти представника даної фірми;

б) розповідь про новинку чи про нові застосування існуючого товару;

в) опис послуг, що надаються;

г) виправлення неправильних уявлень чи розсіювання побоювань споживача;

д) пояснення принципів дії товару.
20. Якої цілі не може бути у реклами, що нагадує?
а) утримання товару в пам’яті споживачів у періоди міжсезоння;

б) підтримка поінформованості про товар на вищому рівні;

в) заохочення надання переваги даній марці;

г) нагадування споживачам про те, де можна купити товар;

д) нагадування споживачам про те, що товар може знадобитися їм у найближчому майбутньому.
«Якщо нова модель не стала успішною, 
варто потурбуватися про рекламу товару».
(Артур Блох, американський письменник, 
автор книг про «Закони Мерфі»

ТЕМА 3.
ПСИХОЛОГІЧНІ ОСНОВИ РЕКЛАМНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ
План (логіка) викладу і засвоєння матеріалу
3.1. Рекламна діяльність як явище психології
3.2. Реклама як спосіб організації комунікативного простору 

3.3. Аналіз моделей рекламних комунікацій
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3.1. Рекламна діяльність як явище психології

Реклама – це оцінка, яку одна людина (рекламіст) повідомляє іншим людям (споживачам). Таким чином, оцінювання (оцінювальний компонент) присутній у будь-якій рекламі і є її психологічною основою.

Коли під впливом реклами людина купує, а потім використовує товар за його призначенням, то вона задовольняє певну потребу, відчуваючи при цьому задоволення. Інакше кажучи, оцінювальний компонент комерційної реклами завжди пов’язаний зі сферою споживання і мотивації людини і, отже, завжди має вивчатися у щільному взаємозв’язку з психологічними аспектами людської діяльності.

На думку багатьох видатних психологів, однією з основних потреб людини, що безпосередньо впливає на формування її особистості і індивідуальності, є потреба, яку автори називають по-різному: потреба в самоповазі, самоактуалізації, престижі, почутті власної гідності, мотивації досягнення успіху, самопрезентаці тощо.

Зазвичай людина прагне до соціального схвалення своїх вчинків і себе як особистості. Тому споживач завжди відчуває потребу в товарах, які оцінюються позитивно поважними для нього людьми, викликають захоплення і навіть заздрість. Очевидно, що такий вид мотивації реалізується лише в умовах спілкування людей чи комунікації.

Перші психологічні науково-прикладні дослідження в галузі реклами почали проводитися на межі XIX–XX ст. Однак і сьогодні вони, як і раніше, є актуальними, бо:

1) за минулі сто років були створені специфічні рекламні технології, і внаслідок цього виникли нові психологічні явища, які потребують наукового аналізу;

2) серйозні зміни відбулися в самій психологічній науці. Зараз найбільш інтенсивно розвивається її соціальне спрямування, тому рекламу обов’язково потрібно вивчати з психологічного погляду;

3) сьогодні в суспільстві та культурі з’явилися численні проблеми, пов’язані з рекламною діяльністю людей, вони також вимагають психологічних рішень.

Психологічні основи рекламної діяльності передбачають вивчення цілей, які ставлять перед собою і реалізують споживачі під впливом певних мотивів, які виникають у зв’язку з соціальними статусами і потребами. 

Засновником психології реклами вважається американський психолог Уолтер Джилл Скотт, що став широко відомим завдяки тому, що він першим став використовувати в рекламі прямі команди («Купуйте грушеве мило!») і вперше використав систему зворотних купонів. У 1903 році Уолтер Джилл Скотт опублікував роботу «Теорія і практика реклами», а в 1908 році – книгу «Психологія реклами». Якщо визначити традиційні завдання рекламної діяльності, то слід назвати три найважливіші:

1) даючи позитивну оцінку, виокремити об’єкт рекламування (компанію, людину, товар, послугу тощо) з-проміж аналогічних (рівних за значенням), тим самим привернути до нього увагу і створити певну позитивну тенденцію;

2) подати рекламований об’єкт як такий, що відповідає високим стандартам якості (для цього проводиться уподібнення об’єкта кращим зразкам, які уже є на ринку);

3) подати рекламований об’єкт у найкращому вигляді, викликати до нього зацікавленість.

З погляду психології, рекламна діяльність – це, перш за все, спілкування, як безпосереднє, так і опосередковане, один з видів активності людей, і одночасно – найсильніший психологічний регулятор соціальних відносин між ними.

У цьому випадку реклама розглядається не як економічна діяльність, що забезпечує отримання прибутку, а як джерело численних соціальних контактів, що виникають під впливом специфічної соціальної мотивації, зокрема, мотивів «честолюбства», «престижу», «досягнення успіху», «гордості», «суперництва», «демонстративності», «наслідування авторитетам» тощо.

3.2. Реклама як спосіб організації комунікативного простору

Людська діяльність здійснюється у певному просторі. Діяльність людини має як матеріальну, так і певну ідеальну складову, оскільки і типи просторів, в яких відбувається ця діяльність, можуть бути як матеріальними (переважно фізичними), так і ідеальними (переважно уявними). Причому, якщо матеріальні типи просторів можуть задаватися досвідченими засобами і моделюватися, то останні тою чи іншою мірою відтворюються за допомогою уяви та певних логічних процедур: абстрагування, ідеалізації тощо. 
Матеріальний простір можна реально відчути, тобто «доторкнутися» до нього, відчути те, що «в нього закладено» – предмети, речі тощо. 
Ідеальний простір задається за допомогою уяви та логіки, його можна лише відчути. 
Але існує простір, який поєднує в собі властивості ідеального та матеріального просторів. Класичним прикладом такого простору можна вважати інформаційний простір, він має матеріальні носії (знаки, символи, створені за допомогою фарби, чорнила, електронним шляхом тощо), проте сама інформація, особливо перетворена в «знання», не зводиться до матеріальних носіїв і має ідеальну природу.

Різновидом інформаційного простору є феномен «комунікації» і, відповідно, «комунікативний простір». Ще більш конкретним типом такого простору буде виступати комунікативний простір функціонування реклами – «рекламний комунікативний простір» (РКП). Наукове розуміння природи реклами передбачає розгляд реклами як специфічної форми організації комунікативного простору. Таким простором є сфера суспільних комунікацій, в якій рекламодавець встановлює канали спілкування з цільовою аудиторією. Ефективність роботи рекламодавця визначається, перш за все, тим чи зміг він створити рекламний комунікативний простір чи ні. Якщо ні, то замість комунікативного простору рекламодавець отримає звичайний фізичний простір, який буде неефективним середовищем розміщення рекламної інформації і продукції (матеріальних носіїв реклами).

Отже, виділяють такі критерії здійснення РКП: якщо рекламодавець організував виробництво і сприйняття рекламного послання споживачам таким чином, що був встановлений зворотній зв’язок, то на рекламований товар з’являється відповідний попит і даний товар купується споживачем, тобто формування РКП відбулося. Американський політолог Лассуел виклав своє бачення загальної комунікативної моделі (рис. 3.1):
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Рисунок 3.1 – Комунікативна модель Г. Лассуела і Шеннона-Уівера*
*доопрацьовано Ковальчук С.В.
Ця модель містить в собі основні фактори комунікативної діяльності і визначає основні етапи роботи над створенням ефективної системи комунікацій, а саме:

1) орієнтованість на цільову аудиторію;

2) вивчення ступеня купівельної спроможності цільової аудиторії;

3) визначення бажаної відповідної реакції цільової аудиторії;

4) формування звернення до цільової аудиторії;

5) розроблення комплексу комунікацій фірми;

6) формування бюджету комплексу комунікацій;

7) імплементування комплексу комунікацій;

8) збирання інформації, що надходить за каналами зворотного зв’язку;

9) проведення коригування комплексу комунікацій згідно цілей комунікативної політики підприємства.

Комунікації як один із видів спілкування між суб’єктами в людському суспільстві містять ідею комунікації зі споживачем. Саме в такий спосіб встановлюється контакт між виробником продукції і покупцем, віднаходяться оптимальні варіанти задоволення їхніх обопільних інтересів. У цьому зв’язку зазначимо, що бізнес-організації стають водночас і відправниками, і отримувачами інформаційних повідомлень. Як відправники вони інформують, переконують, нагадують та стимулюють цільові ринки, аби створювати обміни, що відповідають їхнім прагненням. Як отримувачі, бізнес-організації налаштовуються на цільові ринки для того, щоб розробляти відповідні повідомлення, адаптуватися в цій справі і до обставин мінливого ринкового середовища, і до місць комунікаційних можливостей, що з’являються. Таким чином, комунікацію можна розглядати як «шлях з двостороннім рухом». З одного боку, бізнес-організації прагнуть зібрати якомога більше інформації з ринків, а з другого – інтенсивно доносити свою власну інформацію до покупців.

Зважаючи на те, що реклама є одним з ключових інструментів комунікаційної політики, заснований на використанні неособистої форми комунікацій, які призначаються невизначеному колу осіб, здійснюються за допомогою платних засобів поширення інформації з чітко вказаним джерелом фінансування, формують або підтримують інтерес до фізичних, юридичних осіб, товарів, ідей і сприяють їх реалізації, то увесь процес рекламної комунікації умовно поділяють на окремі фази з відповідною поведінкою отримувачів (реципієнтів):

1) на першій фазі кодування розробляється концепція реклами. Як правило, мету реклами визначають рекламодавці, а рекламні звернення розробляють спеціалізовані фірми;

2) на другій фазі відбувається передача рекламного звернення носію реклами. Вибираючи носій реклами рекламодавець особливу увагу звертає на його популярність серед відповідної групи споживачів;

3) на третій фазі відбувається контакт цільової групи споживачів із рекламним зверненням. Позитивний вплив реклами залежить від того, наскільки реклама може зацікавити осіб, для яких її виготовлено.

Виходячи з розуміння природи реклами як організації комунікативного простору, можна провести класифікацію цього простору за параметрами його «потужності», тобто за тим, яку кількість учасників він охоплює. В залежності від цього можна говорити про такі види комунікативних просторів:

1. Простір внутрішньої комунікації – передбачає спілкування людини з самим собою. Такий тип комунікативного простору є надзвичайно складно організованим, тому що в силу психічних особливостей індивіда може приймати найрізноманітніші форми: самооцінка, самопереконання, самоаналіз, самокритика, саме цей простір, в кінцевому рахунку, прагне використовувати в своїх цілях будь-який професійний рекламодавець. 

2. Простір міжособистісної комунікації. До простору такого типу можна віднести середовище, створене в процесі спілкування двох осіб. 

3. Простір мікрогрупової комунікації – припускає наявність від трьох до восьми-десяти учасників. Відзначною особливістю цього простору є перевага обраних стандартів комунікації як «загальних» і досить жорсткі вимоги щодо їх дотримання (компанія друзів, бригада робітників, дрібна фірма тощо).

4. Простір публічної комунікації. Такий простір є внутрішньо структурованим і передбачає активну область комунікації – «активний комунікатор» і пасивну область – пасивних реципієнтів інформації. Потужність такого простору передбачає від 10 до 30 і навіть до 100 учасників комунікації.

5. Простір організаційної комунікації. Такий комунікативний простір нараховує сто і більше учасників, йому притаманна певна ієрархія: управління-підпорядкування.

6. Простір масової комунікації. Потужність такого простору, як правило, перевищує тисячу осіб. До такого типу простору можна віднести комунікативний простір мітингу, демонстрації, телепередачі та інших засобів масової інформації.
Якщо проаналізувати наведені вище види комунікативних просторів, то можна зробити наступний висновок: в переважній більшості реклама звертається до простору масової комунікації і одночасно до простору внутрішньоособистісної комунікації. Здійснення всіх видів маркетингових комунікацій може припускати звернення до просторів будь-якого ступеня потужності.

Не менш важливим виявляється питання про функції реклами в названих просторах комунікації. Відомий соціолог Конєцька В.П. виділяє такі функції комунікації, як:

1. Інформаційна (передбачає передачу інформації).

2. Експресивна (передбачає вираження не тільки змісту інформації, але і її оцінювання).

3. Прагматична (припускає вплив на одержувача інформації з заданою метою).

Отже реклама, як один з найпотужніших елементів комунікацій, задана у відповідному просторі, виконує всі три перераховані функції. Таким чином, реклама – специфічний тип комунікації між рекламодавцем і рекламоотримувачем (реципієнтом), що задається в соціальних просторах різного ступеня потужності (від одного індивіда до всього людства загалом), з метою вирішення завдань рекламодавця шляхом активного впливу на всі компоненти цих комунікативних просторів.

Доцільно розглянути основні етапи та елементи рекламної комунікації. Ключова роль у рекламній комунікації належить одержувачу – «реципієнту», тобто тому, кому адресоване рекламне звернення. Важлива роль належить також і відправнику – «комунікатору» рекламного звернення.

Для здійснення ефективної рекламної комунікації рекламодавець (відправник) зобов’язаний чітко визначити мету рекламного звернення, правильно виділити і окреслити тип комунікативного простору, на яке розраховане звернення, а також, по можливості, більш точно спрогнозувати очікувану реакцію у відповідь.

Якщо зазначені елементи комунікаційного процесу досконало вивчені, підібрані і прораховані, то в значній мірі зростає ймовірність виникнення рекламного контакту. Встановлення рекламного контакту – найголовніший і одночасно найскладніший процес. Для здійснення цього контакту останнім часом набули широкого поширення такі технології, які змінюють «модус» рекламних звернень від орієнтованих на «свідомість і психологію мас» до орієнтованих на «психологію» внутришньособистісного РКП. Найбільш використовуваним сьогодні є підхід, що спирається на «латентне» звернення до рекламоотримувача. До латентних методів виробництва та споживання реклами відносять такі новітні розробки як нейро-лінгвістичне програмування (Neuro-Linguistic Programming-NLP). Цей напрям у прикладній психології виник в 1970-ті рр. в США під керівництвом Р. Бендлера і Дж. Гріндера. Основна ідея NLP-технологій полягає в тому, що досвід людини складається з зорових образів, звуків і відчуттів. В залежності від того, який тип сприйняття переважає, всіх людей (носіїв патернів) можна поділити на три умовні групи:

1. Візуали – сприймають і мислять в основному за допомогою зорових органів. До цього типу відноситься приблизно 80 % від чисельності всіх людей.

2. Аудіали – для них переважною формою сприйняття є слухові органи. Вони налічують приблизно 15 % від загальної чисельності людей.

3. Кінестети сприймають світ, перш за все, за допомогою відчуттів і почуттів. Вони складають приблизно 5 % від загальної чисельності людей.

Головне значення застосування NLP-технології в рекламі полягає в тому, що вона передбачає комунікацію з рекламоотримувачем мовою споживача. Застосування NLP-технології дозволяє за допомогою маніпуляцій зі словами сформувати у людини неусвідомлюване нею позитивне і негативне ставлення до будь-чого. Вплив психологічних аспектів реклами настільки значний, що один з провідних фахівців з психології реклами висловив навіть таку думку: «Реклама – це не лише інформація, як це може здатися спочатку. Реклама – це психологічне програмування людей».

3.3. Аналіз моделей рекламних комунікацій

Метою рекламної комунікації виступає наявність цілком певної реакції з боку реципієнта. Запропонована Е. Левісом (США) в 1896 році і популярна довгий час модель AIDA (Attention, Interest, Decision, Action) – увага, інтерес, рішення, дія, відображає лише найсуттєвіші щаблі такої реакції і тому має зараз досить обмежене застосування. 

Модель AIDMA є вдосконаленою попередньою моделлю, в яку додається ще один компонент – M (motivation) – мотивація. Так як модель впливу реклами на психіку AIDMA (запропонована Е. Палмером 1896 р.) була і є досить поширеною, на ній варто зупинить більш детально: 

А – Attention – увага;

I – Interest – інтерес;

D – Desire – бажання;

M – Motive – мотив;

A – Activity – активність.

Перш за все, реклама має привернути увагу потенційного споживача, яка може бути як довільною, так і мимовільною. Перша виникає тоді, коли предмет помічений ніби випадково, без навмисної вказівки на нього. Тому для такого залучення уваги часто використовуються яскраві образи та асоціації, що відображаються у свідомості одержувача. Друга – вимагає певної напруги, пов’язаної з тим, що людина свідомо хоче щось побачити. 

Далі реклама має пробудити інтерес споживача, впливаючи на його інтелект чи емоції. Якщо реклама привертає увагу емоційно, то, для того, щоб змусити людину затримати на ній свою увагу, вона має зацікавити своїм змістом, викликати ту чи іншу реакцію (порадувати, заінтригувати, здивувати, підбадьорити). Гарна реклама не тільки сформує у свідомості споживача уявлення про продукцію, створить рекламний образ, а й пробудить бажання скористатися нею, що у кінцевому підсумку і є її головним завданням. 

Вплив реклами залежить як від оцінки рекламованої продукції, так і від аргументації на її користь. Якщо такої оцінки і аргументації споживач не виявляє, то і вплив реклами значно слабшає. Аргументи можна підрозділити на об’єктивні, які логічно розкривають сутність рекламованої продукції, її відмітні особливості (наприклад, у рекламі комп’ютерів компанії Intel Pentium йдеться про відмінні властивості комп’ютерів цієї фірми: зручність, швидкість, надійність), і на ті, що викликають певні емоції та асоціації («Фейрі – відмінний засіб для миття посуду»). 

Стикаючись з рекламою, людина має справу з інформаційним (інформація про продукт) та комунікативним потоками (що закликає до дії). Орієнтуючись на ці потоки людина має справу не з самим товаром, а з його образом. Саме вдалістю створенням позитивного, емоційно насиченого образу визначається психологічна ефективність реклами. 

Метою моделей AIDA і AIDMA є створення бажання володіти рекламованим товаром. В даному випадку рекламне звернення в основному інформує, зацікавлює клієнта настільки, щоб сила бажання перевищила небажання розлучатися з грошима. Використовувані даними моделями мотиви – естетичні, національні, емоційні, мотиви моди тощо.

Наступна модель DIBABA (нім.) була запропонована Г. Гольдманом у 1953 році. Ця модель передбачає:

1) визначення потреб і бажань потенційних споживачів;

2) ототожнення споживчих потреб з пропозицією реклами;

3) «підштовхування» покупця до необхідних висновків щодо купівлі, яка асоціюється з його потребами;

4) врахування передбачуваної реакції покупця;

5) викликання у покупця бажання придбати товар;

6) створення сприятливої для купівлі атмосфери.

Пізніше з’явилися моделі АССА (Attention, Comprehension, Convection, Action) – увага, сприйняття, переконання, дія, модель Р.Коллі DAGMAR (Defining Advertising Goals – Measuring Advertising Results) – впізнавання, асиміляція, переконання, результат.

Моделі DIBABA, ACCA та DAGMAR орієнтовані більшою мірою на переконання потенційних покупців у необхідності зробити покупку і відрізняються більшою агресивністю. У даних моделях зазвичай використовують мотиви престижу, уподібнення, досягнення, саморозвитку, утилітарні тощо. 

Сучасні моделі, як правило, враховують ієрархію ефектів, тобто набір споживчих реакцій, які змінюються від найпростіших до найскладніших. Чим складніше ефект, тим нижчим є результат (рис. 3.2).
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Рисунок 3.2 – Встановлення цілей на основі моделі ієрархії ефектів

Так звана модель низької залученості встановлює порядок реакцій споживача за схемою думати-відчувати-робити (рис. 3.3), яка передбачає, що споживач спочатку дізнається про товар, користується ним, а потім формує власну думку:
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Рисунок 3.3 – Модель «думати–відчувати–робити» у вигляді ієрархії

Соціальний стан (соціально-професійний чи соціально-освітній статус) споживача та його життєвий стиль часто зумовлюють вибір товарів. На Заході і в США кількісний опис та аналіз соціального становища і життєвого стилю здійснюється на основі моделей AIO (activities – діяльність, interests – інтереси, options – думки), VALS (values and lifestyles – цінності і життєві стилі), LOV (list of values – лист цінностей). У рамках цих моделей споживачів поділяють за кількома параметрами (в залежності від моделі) на певну кількість більш-менш однорідних груп, які характеризуються приблизно однаковими мотивами діяльності, потребами, установками, можливостями, реакціями на певні дії підприємств, у тому числі, рекламні.

Реакція людини на рекламну інформацію визначається значною кількістю чинників, зокрема:

1) предметом реклами та зацікавленістю в ньому споживача;

2) характером рекламної інформації, що несе в собі сукупність подразників (персонажі, кольори, мовні особливості, звукові подразники, образотворчі елементи, шрифти, новизна, мотивації, тривалість дії тощо);

3) соціально-економічним і демографічним статусом споживача (рівень і спосіб життя, професія, освіта, культурний рівень, стать, вік, сім’я тощо);

4) індивідуальними психологічними особливостями споживача;

5) психологічним настроєм людини в момент сприйняття рекламного повідомлення;

6) зовнішніми факторами, що сприяють, або перешкоджають сприйняттю.

Питання психології рекламного впливу на споживача розглядаються з поргляду п’яти основних психологічних категорій:

1) сприйняття;

2) поінформованості;

3) розуміння;

4) переконання;

5) запам’ятовування.

Сприйняття. Більше половини всіх рекламних послань пропускаються, а ті, які залишилися, конкурують між собою, що значною мірою ускладнює процес сприйняття.

Перший крок до сприйняття – охоплення споживачів, що в першу чергу, визначається вибором засобів реклами, і в другу, – структурою і характером розміщення реклами в засобах її поширення. Навіть найдосконаліша реклама не буде сприйнята, якщо цільовий споживач її не побачить і не почує.

Якщо аудиторія охоплена, то наступне завдання – утримати її увагу. Увага може утримуватися за допомогою так званого тригера. Це певний елемент, котрий «захоплює» увагу цільової аудиторії. Тригером може виявитися якась деталь звернення. В друкованому виданні це може бути ціна, набрана крупним шрифтом, вражаюча ілюстрація тощо. На радіо і телебаченні – це звуковий ефект, музика, сцена, наповнена дією або візуально цікава, захоплююча ідея. Для концентрації уваги потрібно призупинити дію. Реклама, яка привертає увагу виділяється наполегливістю, оригінальністю або актуальністю.

Наполегливість особливо важлива для товарів, що займають невелику «частку уваги споживачів», тобто мало відомі і не дуже цікаві самі по собі. Наполегливість може бути забезпечена гучними ефектами, використанням захоплюючих ідей чи образів, контрастністю, відмітності оголошень в друкованій рекламі тощо.

Оригінальність використовується для привертання уваги шляхом висловлювання (демонстрації) унікальної або нової думки. 

Актуальність реалізується, коли реклама звертається до особистих турбот чи інтересів споживачів.

Поінформованість означає, що звернення справило враження на слухача, глядача чи читача, який згодом зможе «упізнати» рекламодавця. Реклама повинна викликати інтерес. Інтенсивність інтересу споживача до товару характеризує його залученість. Чим більше глядач або читач перейнявся рекламою, тим більший ефект вона справить на нього.

Під розумінням мається на увазі усвідомлене зусилля з осмислення отриманої інформації. Розуміння в поєднанні з відкладенням інформації в пам’яті споживача називається знанням. Важливе значення для виникнення розуміння має навчання і використання асоціацій для прив’язування товару до позитивного досвіду, особистості або способу життя.

Переконання означає підкріплення або зміна ставлення на основі емоційного впливу. Переконливі рекламні звернення передбачають створення логічних аргументів, зачіпають емоції і нав’язують споживачеві певну думку про товар. Переконання ґрунтується на привабливості. Привабливість – це те, що робить товар особливо бажаним або цікавим для споживача. До факторів привабливості відноситься безпека, повага, зручність, страх тощо. Реклама, як правило, ставить перед собою одну з трьох завдань:

1) створити нове, не існуюче раніше ставлення про товар або фірму;

2) закріпити існуюче ставлення;

3) змінити існуюче ставлення.

Важливим показником позитивного або негативного ставлення виступає здатність подобатися, що відображає реакцію людей на товар або звернення. Реклама говорить із свідомістю споживача за допомогою аргументів, із серцем споживача за допомогою емоційних чинників. Якщо звернення зачіпає емоції, людина швидше запам’ятає його. Особливо сильним є те переконання, яке міцно впровадилось в структуру відносин, його називають упевненістю. Думки, засновані на впевненості, вкрай складно змінити.

Запам’ятовування. Ефективна реклама повинна закріплювати вплив, тобто бути такою, що запам’ятовується. Дослідження в області реклами сконцентровані на двох типах пам’яті – впізнавання і спогади. Впізнавання – здатність впізнати бачене раніше. Спогад – здатність згадати інформаційний зміст повідомлень.

Рекламне звернення має на меті зробити незабутнім товар, а не повідомлення про нього. Дослідження показали, що люди часто запам’ятовують саму рекламу, а не товар. Це відбувається, коли сюжет реклами настільки захоплюючий, що він стає на шляху товару, затьмарює його. У літературі ця проблема називається творчим вампіризмом.

Один з можливих прийомів досягнення запам’ятовування реклами – це повторення. Психологи стверджують, що людині необхідно побачити чи почути щось, як мінімум три рази, перш ніж це перевищить поріг сприйняття і потрапить в пам’ять. Хороші результати дає використання музичного рекламного звернення, так званих «джинглів». Музика дозволяє рекламодавцеві повторювати деяку фразу або назву товару, не стомлюючи аудиторію. Іншим прийомом є використання коди. Кода – це фраза, яка використовується в кінці рекламного звернення для повторення його основної думки. «Ніщо не зупинить Energiser. Вони продовжують працювати і працювати». Для кращого запам’ятовування коди часто створюють з використанням рими або повторюваних звуків.

3.4. Процес сприйняття реклами

Психологічні аспекти процесу сприйняття рекламного звернення пояснюють, як саме інформує, переконує і вливає реклама на споживачів. Для того щоб рекламне звернення передало інформацію, створило або змінило імідж, створило або змінило ставлення до чогось або прискорило дію, воно має «вкластися в голову» потенційного споживача (реципієнта). Сприйняття є важливою складовою процесу спілкування й переконання. 

Сприйняття – це процес, який складається з елементів, потоків і сил, які сприяють або перешкоджають повідомленням, що адресуються покупцеві.

Ефективність рекламного звернення залежить від двох важливих передумов: по-перше, його необхідно довести до покупця, який, у свою чергу, мусить звернути на нього увагу; по-друге, покупець має його зрозуміти саме так, як цього бажає рекламодавець. 

На сьогоднішній день реклама має винятковий вплив на свідомість людини. Процеси сприйняття й розуміння реклами, формування позитивного ставлення та цікавості до рекламованого товару, поява бажання придбати його – процеси, що обумовлені певними психологічними характеристиками людей, для яких саме та реклама призначена. Саме тому, реклама має бути побудована з урахуванням цих характеристик та законів, які управляють цими процесами [52]. 

Будь-яка інформація, якщо вона не підкріплюється почуттям та не викликає емоцій і вражень, швидко зникає в пам`яті. Тому дуже важливою для підсилення впливу в рекламі є емоційна та зорова пам`ять, на що спрямований такий метод, як включення у повідомлення емоційних та зорових (кольорових) елементів. Таким чином, колір впливає на сферу почуттів аудиторії, яка є таким же важливим об’єктом впливу, як і мислення. Якщо вдається вплинути на почуття, то й мислення людини легше піддається впливу [31].

Сприйняття людиною інформації має свою психологію. Воно визначається особистими (індивідуальними) факторами і факторами, що стосуються стимулів. Серед особистих факторів виділяються потреби та мотиви. Увагу буде привернуто і утримано, якщо інформація представляє інтерес для споживача з точки зору його мотивації та потреб [14].

Метою та результатом будь-якого впливу завжди є якась зміна стану, що раніше існував. Позитивний вплив реклами, це поява у людини нових емоцій, уявлень, бажань та прагнень, пов’язаних з рекламованим товаром. 

Сприйняття реклами для кожної людини починається з відзначення нової інформації у свідомості. Основне завдання будь-якого рекламодавця – змусити ймовірного споживача контактувати з рекламним повідомленням, і, отже впливати на сприйняття реклами. Проте, сприйняття реклами обмежується деякими чинниками, найважливішим з яких може бути перенасичення. Кожна людина щодня піддається впливу великої кількості рекламних послань, які змагаються між собою за увагу і сприйняття споживача. Для правильного сприйняття споживачем рекламної інформації слід врахувати деякі особливості.

Весь процес сприйняття реклами потенційним споживачем можна поділити на кілька кроків:

1. Контакт. Перший і основний крок сприйняття реклами. Якісний контакт забезпечує хороше розміщення рекламного послання. Тому рекламний текст або блок потрібно розміщувати так, щоб його побачили, почули і прочитали якомога більше потенційних споживачів.

2. Обізнаність. Після першого контакту клієнта з рекламним повідомленням у нього з’являється поінформованість про послуги чи товар. На цьому кроці настає сприйняття реклами – головного спонукаючого повідомлення. Однак, головною метою рекламодавця є не поінформованість про рекламу, а обізнаність про товар, який просувається.

3. Усвідомлення. Сприйняття реклами базується на простому зверненні. Під усвідомленням мається на увазі будь-яке зусилля по розумінню повідомлення. Саме по собі сприйняття реклами покладається на активну свідомість ймовірного споживача. Будь-яка людина спочатку зацікавлюється, потім з’ясує подробиці, пізніше запам’ятовує отриману інформацію. Свідомість надзвичайно принципова для сприйняття реклами, в якій міститься величезна кількість інформації про товар. Доскональна інформація про товар, індивідуальності і властивості товару, конкурентоспроможні особливості є надзвичайно необхідними для розуміння. Сприйняття реклами в такій кількості інформації спрощує ясність і легкість подачі. Потенційні споживачі не будуть розуміти рекламне повідомлення, якщо інформація в ньому заплутана і незрозуміла. Потрібно щоб незацікавлений споживач просто і легко розумів рекламне повідомлення і оцінював рекламований товар. Сприйняття реклами легше, якщо інформація про товар або послугу буде зрозумілою та доступною. При розробці маркетингового послання потрібно надавати особливості так, щоб вони дуже просто сприймалися звичайними незацікавленими людьми.

4. Переконання. Сприйняття реклами досить сильно прив’язане до переконання. Реклама зобов’язана доводити людині що-небудь. Якісна реклама зобов’язана підтримувати і змінювати подання, наводити факти і докази, порушувати емоційну складову і уявлення людей. Сприйняття реклами базується на довірчому ставленні до неї. З упевненістю можна зазначити, що ефект рекламної кампанії повністю залежить від ступеня довіри до інформації, яка надається споживачам. Тому перед початком рекламної кампанії необхідно відповісти на такі питання. Чи досить переконливою є реклама? Чи зацікавлює вона споживача? Чи викликають факти про властивості товару довіру до нього? Для підтримки довіри до реклами бувалі рекламісти використовують різні елементи і манери – факти, що говорять про перевагу товару або послуги, ілюстрації, докази тощо. Для кожного продукту і каналу комунікації є свої способи підвищення довіри. Головне – це розуміти, що позитивне сприйняття реклами без належної довіри до неї неможливе.

Сприйняття реклами надзвичайно принциповий і важливий аспект людської психології, який повинні враховувати всі рекламісти. На сьогоднішній день реклама має винятковий вплив на свідомість людини. Завдяки рекламі ми обираємо що саме купити, куди піти і яким бути. Процес сприйняття складається з двох стадій:

1. Зосередження уваги
Увага – це особлива форма психічної діяльності, яка виявляється у спрямованості і зосередженості свідомості на вагомих для особистості предметах, явищах навколишньої дійсності або власних переживаннях.

Функція уваги – зосередження свідомості на предметі діяльності.

Важливою закономірністю уваги є її вибірковість, яка виявляється в тому, що людина, зосереджуючись на одному, не помічає іншого. Це пояснюється більш вираженою гальмівною дією вагомих для особистості предметів і переживань щодо менш значущих, які в цей час на неї діють. Увагу зумовлюють не лише зовнішні подразники, а й здатність людини довільно спрямовувати її на ті чи інші об’єкти. Цю здатність називають уважністю. Недостатній розвиток уважності виявляється в розосередженості та відволіканні, нездатності без зовнішнього спонукання спрямовувати й підтримувати свою увагу.

Існуючі види та напрямки класифікації уваги досить ретельно розглянуті в одному з попередніх розділів даного навчального посібника.
На стадії зосередження уваги особа фільтрує інформацію. Вона звертає увагу лише на певні публікації, телепрограми тощо. 

2. Тлумачення (інтерпретація) інформації. 
Найцікавішим є процес тлумачення. Психологи вважають, що людина намагається пізнати одразу все психологічне поле, а не окремі його елементи. Людина намагається створити власну модель, у якій це поле буде, на її погляд, якнайкращим, тобто простим, знайомим, нормальним, повнозначним, цілісним і завершеним. Коли характеристики (атрибути) задаються тільки частково, людина все одно намагатиметься сформувати повне уявлення про предмет або особу. Тому в рекламному тексті не обов’язково подавати всю інформацію – людина сама заповнить прогалини. Спеціалісти вважають, що деякі атрибути (теплий – холодний) важливіші для процесу відтворення, ніж інші (ввічливий – брутальний). Однак різні атрибути взаємопов’язані, тобто неможливо змінити один з них незалежно від інших. Якщо намагатися це зробити або додати новий показник, сприйняття всієї торгової марки може змінитися. 

Потрібно зазначити, що людина має схильність до підтверджувальної інформації і відхиляє неперевірену або суперечливу інформацію (теорія постійності). Вибіркове сприйняття інформації посилюється, коли людина опиняється під впливом нав’язливого показу протилежної інформації. Відтак рекламодавець має бути готовий до негайної реакції на будь-яку негативну інформацію, яку можуть отримати його клієнти, тобто бути готовий до відповідної контр-кампанії, спрямованої на втримання найприхильніших до нього покупців.

Теорія складності протилежна теорії постійності. Вона стверджує, що людина прагне до постійних змін способу життя, тому що їй притаманна жадоба новизни.
Загальне твердження теорії складності про те, що як тільки в навколишньому світі з’явиться новий елемент, люди намагатимуться пізнати його, близьке до істини. Дослідження, проведені в США, показали, що невеликі дози новизни й невеликі несподіванки приємні, тоді як повністю прогнозовані події набридають. Певна різноманітність і непрогнозованість необхідні для нормального життя навіть простим людям.
Існує певний рівень активності, коли людина спокійна й працездатна. Коли цей рівень нижчий за бажаний, людина починає прагнути різноманітності. Коли цей рівень високий, у людини виникає мотивація до скорочення «віддачі» і певної стабілізації. Оптимальний рівень активності залежить від індивідуальних особливостей людини і від ситуації. Узгодження двох теорій змушує визнати гнучкість зв’язку між психічним напруженням і пізнавальною різноманітністю. Людям насправді подобаються новизна й сюрпризи, але не надто несподівані.
Для того, щоб отримати власну пізнавальну модель, людина може вдатися до перекручення вихідного стимулу, використовуючи такі принципи організації сприйняття, як змикання, асиміляція, групове сприйняття, груповий тиск, потреба і стиль пізнання.
Змикання відбувається тоді, коли людина, побачивши частину якогось символу, домальовує його у своїй уяві. Щоб зробити рекламу ефективнішою, рекламодавець мусить якнайширше використовувати цей принцип. Так, якщо кілька разів показати на телебаченні рекламний ролик, то потім можна показувати тільки невеличкі його фрагменти, оскільки глядач відтворюватиме у своїй уяві зміст реклами повністю. У такий спосіб можна зекономити гроші й не дратувати глядача.
Асиміляція – це процес, за допомогою якого людина намагатиметься довести до максимуму або звести до мінімуму відмінність між стимулами. Цей принцип діє тоді, коли стимули не надто привабливі і не надто різні. У таких випадках людина матиме бажання встановити між ними більшу подібність або більшу відмінність, ніж це є насправді. Це явище – наслідок вже не раз згадуваної тенденції людини до спрощення стимулів. Процес сприйняття полегшується, якщо можна відкинути відтінки. Коли людина натрапляє на новий стимул, вона може поставитися до нього як до стимулу, подібного до тих, які вона вже знала в минулому. Це стосується, наприклад, сімейних торгових марок. Принципом асиміляції зазвичай користуються не дуже великі фірми, які намагаються, вибравши відповідну назву, асоціювати себе з великими фірмами-конкурентами.
Щодо групового сприйняття, то вважають, що люди об’єднуються за схожістю візуального поля, яке вони сприймають. Стимули цього поля асоціюються за подібністю, близькістю в часі і просторі, за минулим досвідом тощо. Отже, пряма чи опосередкована мета реклами, з погляду психології, це створення асоціацій. На інтерпретацію може вплинути й різноманітність умов аудиторії – різні потреби, оцінки, різна прихильність до торгової марки, соціальне положення.
Груповий тиск відбувається тоді, коли людина ототожнює себе з групою, якій вона довіряє і яка сприймає цей стимул у певний спосіб. Така людина буде сприймати цей стимул так само, як і вся група. Потреби і стиль пізнання базуються на тому, що різні люди ставлять різні вимоги до виразності й цілісності пізнання. За стилем пізнання вирізняють такі типи людей – ті, хто уточнюють, та ті, хто спрощує.
Уточнювачі – це люди, які приділяють увагу навіть несуттєвим подробицям, активно шукають інформацію, яка ліквідувала б невизначеність, тобто такі люди дуже чутливі до інформації.
Спрощувачі – це люди, які оперують обмеженим набором пізнавальних категорій (понять). Вони намагаються кожне нове поняття вкласти у знайому модель. У невизначених ситуаціях вони завжди намагатимуться триматися осторонь.
Відмінність між уточнювачами і спрощувачами досягає максимуму, коли вони опиняються в нових, невідомих раніше ситуаціях. Спрощувачі активізуватимуть механізм асиміляції, уточнювачі – ні. Зате уточнювачі більше, ніж спрощувачі, схильні змінювати своє ставлення до торгової марки на негативне, коли рекламне звернення не задовольняє їхньої потреби в пізнавальній виразності. Натомість спрощувачів відлякують зайві подробиці й деталі.
Рекламодавець обов’язково має зважати на цей психологічний ефект і дотримуватися відчуття міри в рекламному зверненні.

Питання для самоконтролю
1. Назвіть основні причини актуальності досліджень в галузі рекламування.

2. Назвіть засновника психології реклами та його основні погляди на рекламу.

3. Перерахуйте основні завдання рекламної діяльності.

4. Дайте визначення поняттю «рекламний комунікативний простір».

5. Розкрийте зміст комунікативної моделі Лассуела.

6. Перерахуйте основні види комунікативних просторів.

7. Розкрийте суть основної ідеї NLP-технологій.

8. Назвіть та охарактеризуйте моделі рекламних комунікацій. 

9. Перерахуйте та розкрийте суть основних психологічних категорій рекламного впливу на споживача. 
10. Обґрунтуйте суть процесу сприйняття реклами.
Тестові завдання

1. Реклама – це оцінка, яку рекламіст повідомляє споживачам:

а) так;




б) ні.
2. Перші психологічні дослідження в галузі реклами припали на:

a) межу XVIII–XIX ст;

г) межу XIX–XX ст.;
б) початок XIX ст.;

д) початок XX ст.
в) 50-ті роки XIX ст.;

3. Засновником психології реклами вважається:
a) У. Дж. Скотт;

в) А. Крослі;
д) Д. Поттер.
б) С. Джонсон;

г) Р. Вейл;

4. Визначте основні завдання рекламної діяльності:

a) виділити об’єкт рекламування з числа аналогічних;

б) розробити концепцію реклами;

в) подати рекламований об’єкт як відповідний високим стандартам якості;

г) викликати інтерес до рекламованого об’єкта;

д) передати рекламне звернення носію реклами.
5. Перерахуйте типи просторів, в яких може відбуватися діяльність людини:

a) матеріальний;


г) інформаційний;
б) ідеальний;



д) всі відповіді вірні.
в) інтелектуальний;

6. Який елемент не належить до комунікативної моделі Лассвела:

а) комунікатор;


г) носій звернення;
б) інтерв’юер;


д) реципієнт.
в) звернення;

7. Виділіть фази поведінки реципієнтів у процесі рекламної комунікації:

a) кодування;

б) передача рекламного звернення;

в) контакт цільової аудиторії з рекламним зверненням;

г) прийняття рішення щодо купівлі рекламованого товару;

д) купівля рекламованого товару.
8. Що із нижче переліченого не є видом комунікативного простору:

a) простір внутрішньої комунікації;

б) простір публічної комунікації;

в) простір міжособистісної комунікації;

г) простір масової комунікації;

д) простір інтелектуальної комунікації.
9. Що із нижче переліченого не є функціями реклами комунікаційному просторі:

a) інформаційна;


г) аналітична;
б) експресивна;


д) економічна.
в) прагматична;

10. В залежності від того, який тип сприйняття переважає, згідно NLP-технології всіх людей можна поділити на наступні групи:

a) візуали;



г) інтелектуали;
б) аудіали;



д) всі відповіді вірні.
в) кінестети;

11. Оберіть зайвий елемент у розшифруванні абревіатури модель AIDA:

a) увага;
б) інтерес;
в) мотив;
г) бажання;
д) активність.
12. Що з нижче переліченого не є основною психологічною категорією рекламного впливу на споживача:

a) сприйняття;


г) переконання;
б) поінформованості;

д) прийняття рішення щодо купівлі.
в) розуміння;

13. Процес сприйняття реклами потенційним споживачем можна поділити на такі кроки:

a) контакт;



г) переконання;
б) обізнаність;


д) немає вірної відповіді.
в) усвідомлення;

14. До принципів організації сприйняття не відносять:
a) змикання;



г) потреба;
б) асиміляція;


д) кодування.
в) груповий тиск;
«Немає нудних товарів, є нудні рекламісти»
(Девід Огілві)

ТЕМА 4.
ПЛАНУВАННЯ РЕКЛАМНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ РЕКЛАМОДАВЦЯ
План (логіка) викладу і засвоєння матеріалу
4.1. Основи створення та виготовлення рекламного звернення

4.2. Ідея рекламного звернення

4.3. Оформлення рекламного звернення

4.4. Сутність і завдання копірайтингу

4.5. Рекомендації щодо роботи з текстом.

4.6. Розміщення рекламного звернення.

	Ключові поняття та терміни

	· рекламне звернення

· ідея рекламного звертання

· копірайтинг

· принципи розроблення тексту
	· слоган

· рівні впливу

· структура рекламного звернення


4.1. Основи створення та виготовлення рекламного звернення

Рекламне звернення – засіб представлення інформації рекламодавця споживачеві, який має конкретну форму (текстову, візуальну, звукову, символічну та ін.) У значному і невпинному потоці інформації рекламне звернення, що представляє собою звичайний перелік переваг певного продукту, просто не буде помічене потенційними покупцями. Як вже зазначалося у попередніх розділах, для того, щоб змусити когось прочитати або прослухати рекламне оголошення, у ньому повинно бути щось особливе і цікаве для споживача, при розробці має виявлятися творча індивідуальність його творців.

Головна вимога до рекламного звернення – воно має бути простим, чітким і не перевантаженим другорядними подробицями. Цей принцип поширюється і на мову рекламних звернень. Надто складна мова навряд чи примусить глядача (читача) витрачати час на її розшифрування. Слід завжди пам’ятати, що рекламне звернення створюється для людей, а не для описування виробу чи торгової марки. Стиль звернення не рекомендується суттєво змінювати для рекламування того самого продукту [110, с. 123].

Зарубіжні спеціалісти з маркетингу пропонують оцінювати рекламні звернення з точки зору їхньої необхідності, значущості та вірогідності. Рекламне звернення передусім має повідомити покупцю те, що необхідно знати про товар; необхідно проінформувати його про щось виняткове або особливе, чого не мають інші марки даної товарної групи. Рекламне звернення має користуватись тільки правдивими даними, які легко перевірити [96, с. 43].

Основними рішеннями, які приймаються при безпосередньому формуванні рекламного звернення є тема і девіз реклами, її структура та форма, стиль рекламного звернення. 

Процес розробки рекламного звернення послідовно включає в себе визначення рекламної ідеї, побудову концепції та формування теми. Тема реклами має відповідати меті рекламної кампанії. Основою для розробки теми служать результати попередньо проведеного аналізу, котрий дозволяє оцінити переваги фірми і мотиви клієнтів з погляду ринкових вимог. Необхідно досягти того, щоб клієнт запам’ятав хоча б назву продукту та фірму, пов’язав їх з найсуттєвішою рисою (властивістю, перевагою) та з основним мотивом для покупки. 

Рекламна тема знаходить своє вираження у яскравому заголовку – девізі, який ще називають слоганом. Рекламний слоган – це коротке гасло або девіз, що відображає якість продуктів, обслуговування, напрямок діяльності фірми. Підраховано, що слоган читають у 5 разів більше людей у порівнянні з рекламним текстом. Тому в ньому споживач має бачити все, що його цікавить, а головне – вигоду даної рекламної пропозиції для себе особисто. 

Слоган може бути вдалим або невдалим, веселим та сумним, може принести як комерційний успіх, так і невдачу. У більшості випадків рекламний слоган має відповідати таким вимогам: 

1) відповідність загальній темі реклами; 

2) лаконічність – короткі фрази легше запам’ятовувати; 

3) відсутність слів та словосполучень, які важко виговорити; 

4) використання, по можливості, оригінальної гри слів («Не гальмуй – снікерсуй» або «Чистота – чистоТайд», «Спілкуйся вільно – живи мобільно»). 
Рекламну тему можна виразити не лише у вигляді слогана, але й за посередництвом рекламного образу. При розробці образу надзвичайно важливим є врахування символів та знаків. Коли зображено щось незрозуміле для людини, то вона не сприймає побачене. 

При розробці рекламної теми, відповідних їй образу та девізу слід враховувати наступні моменти: 

1) впродовж рекламної кампанії їх не потрібно змінювати, інакше можна заплутати споживачів – вони не зможуть запам’ятати назву фірми, продукт та його переваги. Слід врахувати, що до реклами, яка постійно змінюється, ніхто не зможе звикнути, тому вона не досягне своєї мети. Модифікації в рекламі допускаються, але лише в межах цієї рекламної теми; 

2) чим більше разів з’являється реклама, тим вища ймовірність того, що її запам’ятають і вона досягне мети. Хоча і часта поява рекламного оголошення не є обов’язковою умовою привернення уваги споживачів, проте, для того, щоб не загубитися на тлі конкурентів, реклама має з’являтись доволі часто. 

Таким чином, вдало обрана тема та відповідний слоган – це ключ до завоювання потенційного клієнта. Проте самостійно вони не в змозі викликати у нього інтерес для повного ознайомлення зі змістом рекламного повідомлення. Дану функцію виконує структура, форма та стиль рекламного звернення.

До структури рекламного звернення включаються такі елементи, як слоган, вступна частина, інформаційний блок, довідкові відомості, луна-фраза. Даний поділ є досить умовним, оскільки в різних зверненнях можуть бути відсутні окремі елементи. 

Слоган, як правило, передує рекламному зверненню, він є одним з основних засобів привертання уваги та інтересу цільової аудиторії. Особливо важливо використовувати слоган при відсутності інших засобів, які привертають увагу – ілюстрацій, кольору. 

Вступна частина здебільшого розшифровує слоган. При теле- та радіорекламі цю функцію виконує вступна фраза. Вступна частина має бути максимально короткою, проте в неї необхідно закласти мотиви особистої вигоди споживача, новизну продукту, його унікальність, доступність тощо. 

Інформаційний блок, який ще називають основним текстом, виконує функції із поглиблення інтересу споживача до рекламного продукту, забезпечення комунікації з потенційним споживачем за допомогою детальної та достовірної інформації про товари чи послуги, їх характеристики, особливості. Шляхом аргументації преференцій, які отримає споживач внаслідок придбання рекламованого продукту, він покликаний сформувати бажання купити товар. 

Довідкові відомості включають чіткі дані про рекламодавця: фірмову назву, товарний знак, адресу, телефони та інші канали зв’язку. 

Рекламне звернення може завершувати луна-фраза, яка дослівно або за змістом повторює слоган чи основний мотив звернення. Особливо ефективним є її використання у випадку, коли передається великий обсяг інформації.

Таблиця 4.1 – Приклад структури рекламного звернення [68]

	Слоган
	Акція «Подаруйте свій час близьким» – дзвінки по 7 к/хв 
всередині мережі цілий рік!

	Вступна частина
	Скільки приємних слів можна сказати, коли розмови коштують так дешево!

	Інформаційний блок
	Даруйте хвилини справжніх почуттів усім своїм близьким та друзям, взявши участь у новорічній акції від «Київстар». Підключіться з 16 грудня 2006 року до 31 січня 2007 року – і телефонуйте всередині мережі всього по 7 копійок за хвилину протягом цілого року! Крім надзвичайно вигідних тарифів, у Вас є чудова можливість придбати 2 стартових пакети ACE&BASE усього за 20 грн та отримати додатково по 30 грн на рахунки

	Довідкові відомості
	Детальніше про умови акції «Подаруйте свій час близьким» Ви можете дізнатися за номерами 8 (044) 466 0 466 (для дзвінків з номерів мереж фіксованого зв’язку); 466 (для дзвінків з мобільних у мережі «Київстар») або на нашому сайті www.kyivstar.net

	Луна-фраза
	КиївстарДж.Ес.Ем. З думкою про Вас


Поряд зі структурою важливе значення має форма рекламного звернення, тобто спосіб його представлення. Як і інші характеристики, вона покликана сприяти досягненню рекламних і маркетингових цілей фірми. Тому форма повинна бути зрозумілою цільовій аудиторії. Як свідчить практика, найефективнішими рекламними зверненнями є ті, в яких присутня атмосфера взаємоповаги, щирості, зацікавленості у взаємовигідному партнерстві, проголошено гарантії відповідності реклами дійсній ситуації. 

Важливе значення при розробці рекламного звернення має вибір його стилю. Під стилем розуміють письмовий або усний спосіб вираження думок шляхом підбору і відповідного розташування слів, призначених для досягнення ясності, ефективності, милозвучності. Стиль передбачає також манеру або тон, прийнятий у зверненнях, а також специфічний, відмінний, характерний спосіб поведінки. 

В рекламі виділяють 5 основних функціональних стилів: 

1) офіційно-діловий; 

2) науково-професійний; 

3) публіцистичний; 

4) літературно-розмовний; 

5) фамільярно-розмовний. 

Однозначної відповіді на запитання, який стиль найкраще використовувати в рекламі, немає. Стиль, що вибирається для рекламного звернення, визначається специфікою фірми, цілями реклами, а також характерними особливостями цільової аудиторії, якій адресоване звернення. Наприклад, в ділових колах рекламне звернення повинно нести максимум професійної інформації. Інформацію в рекламі, розрахованій на масового споживача, необхідно подавати у привабливій, цікавій, розважальній формі.

Творчий відділ рекламної агенції опрацьовує різноманітні ідеї щодо рекламування та відбирає один чи декілька їх найкращих варіантів з метою майбутнього запуску у виробництво.

4.2. Ідея рекламного звернення

Ідея – основа будь-якого рекламного звернення та ядро творчого процесу. Генератором ідей є творчий підрозділ рекламної агенції, завданням якого є продукувати альтернативні ідеї та вибрати з них одну чи декілька, які найбільш ефективно впораються із завданням просування товарів підприємств. Цей підрозділ складається зі спеціалістів-текстовиків, від яких найбільше залежить доля рекламної комунікації підприємства-замовника реклами, та фахівців із художнього оформлення рекламних звернень, які є спеціалістами зі створення та добору ілюстративного матеріалу.

Для рекламодавця знайти видатну рекламну ідею для створення рекламного звернення про його товари – значить отримати можливість у кілька разів (за розрахунками фахівців, не менше ніж у п’ять) збільшити обсяг продажу своїх товарів, не виходячи за рамки розрахованого рекламного бюджету. А за незмінного рекламного бюджету збільшення продажу товарів в умовах фіксованих витрат на маркетинг приводить до значного зростання прибутку підприємства-рекламодавця.

Одна з найпопулярніших концепцій створення рекламного тексту, яка існує, має назву ROI (за першими англ. літерами слів «актуальність», «оригінальність» та «вплив»). Відповідно до неї лише ці три характеристики допомагають описати те, що в рекламі робить ідеї творчими. А оскільки ідеї мають відображати щось важливе для цільової аудиторії, то вони мають бути актуальними.

Рекламне звернення спрямоване на переконання людей, тож за цією концепцією творчість у рекламі вимагає наявності емпатії – співрозуміння аудиторії. Тобто фактично розробнику рекламних текстів необхідно поставити себе на місце споживача реклами для того, щоб знати, що людина думає та відчуває, коли бачить рекламне звернення, що для неї є важливим і що примушує потенційного споживача звернути увагу на рекламне звернення. Зрозуміло, що творча ідея має бути спрямованою на правильно вибрану цільову аудиторію з правильною торговою пропозицією. Рекламна ідея ж повинна бути творчою та оригінальною. А такою вона буде, якщо є новою, незвичною, неочікуваною. 

Відповідно до концепції ROI ідея рекламного звернення має впливати на потенційного споживача, примусити його подивитися на себе ніби збоку, побачити себе по-новому та захотіти придбати товар, що рекламується. Тому до основи такого рекламного звернення має бути покладено інтригуючу ідею – те, про що потенційний споживач зазвичай і не думав. Тож основою рекламного звернення має бути творча ідея, яка, втім, ще не є рекламою, а лише основою для розробки серії рекламних звернені.

Для генерації (пошуку) ідей рекламного звернення можуть бути використані різні джерела інформації:

· зовнішні (покупці, конкуренти, посередники);

· внутрішні (сама фірма – її керівництво, фахівці з маркетингу, інженери, торговий персонал);

Існує близько 50 творчих методів пошуку нових ідей, серед яких розрізняють такі, як: 

1) мозкова атака (мозковий штурм) та її варіації; 

2) конференція ідей;

3) синектика (класична, синектична, візуальна); 

4) метод морфологічного аналізу; 

5) метод колективного блокнота тощо.

Мозкова атака – один з найпоширеніших творчих методів генерування ідей, який може бути використаний і для пошуку нових засобів застосування товару, і для пошуку ідей реклами, визначенням того, якою може бути реакція конкурента у відповідь на проведені дії тощо.

Група експертів, яка виступає в якості «єдиного» мозку, намагається штурмом вирішити проблему, що розглядається. У процесі штурму учасники висувають і розвивають власні ідеї, ідеї своїх колег, використовують одні ідеї для розвитку інших, комбінують їх.

Існує кілька методів мозкового штурму та його модифікацій:

1) класичний мозковий штурм;

2) анонімний мозковий штурм;

3) дидактичний мозковий штурм;

4) деструктивно-конструктивний мозковий штурм;

5) техніка творчої співпраці.

Основною метою такого підходу є генерування якомога більшої кількості ідей, навіть, якщо вони є на перший погляд абсурдними.

Класичний мозковий штурм проводиться у формі групового засідання, в якому беруть участь 4–10 осіб, які підбираються з урахуванням професійного розмаїття та соціальної однорідності (для того, щоб у групі не було психологічної напруги). Ведучий переконується в тому, що всі учасники розуміють проблему однаково, і нагадує необхідність дотримання певних правил мозкового штурму, серед яких:

· будь-які ідеї сприймаються доброзичливо;

· всі ідеї висловлюються не докладно, а лаконічно;

· критика під час засідання забороняється, відбір ідеї відбувається пізніше («відкладена розмова»);

· пропозиції членів групи мають сприйматися кожним учасником дискусії як імпульс (слухати уважно і розвивати далі).

Ведучий записує висловлені ідеї так, щоб їхній перелік був у всіх на виду, наприклад, на дошці. Паралельно можна вести комусь з учасників протокол. Роль ведучого – активізувати дискусію, спрямовувати думки в інше річище, вказувати на нові сфери використання, висловлювати свої власні думки, щоб пожвавити дискусію.

Мозковий штурм відбувається впродовж 30 хвилин, а все засідання, присвячене аналізу висловлених ідей і підготовці рішень, не має тривати більше однієї години.

Анонімний мозковий штурм. Безпосередньо мозковий штурм проводиться до засідання. Учасників просять сформулювати та записати всі ідеї, які стосуються проблеми, на аркушах паперу і віддати їх ведучому. Ведучий представляє ідеї послідовно, не називаючи авторів, а група розвиває і вдосконалює ці ідеї. 

Дидактичний мозковий штурм (техніка Літта). До початку засідання постановка проблеми точно відома тільки ведучому, який підводить учасників до проблеми поступово впродовж, як правило, серії засідань: спочатку їх знайомлять лише із загальними аспектами проблеми, надалі додаткова інформація виводиться послідовно, внаслідок чого проблема вирішується повністю.

Деструктивно-конструктивний мозковий штурм. Мозковий штурм проводиться двома етапами. На першому висвітлюються всі вади існуючого рішення проблеми, а на другому ведеться пошук нових, кращих ідей.

Техніка творчої співпраці. При цьому методі групова робота замінюється на індивідуальну. Спочатку впродовж 10–15 хв проводиться груповий мозковий штурм. Потім учасники індивідуально (5–10 хв) обдумують проблему, записують нові ідеї, вдосконалюють висловлені в процесі дискусії пропозиції.

Конференція ідей є модифікацією методу мозкового штурму, яка відрізняється вищим темпом засідання і припускає доброзичливу критику у формі реплік і коментарів. Усі ідеї фіксуються в протоколі, але автори не вказуються.

Різновидами цього методу є:

1) конференція ідей Гільде;

2) дискусія 66;

3) метод 635.

Конференція ідей Гільде. До участі в конференції ідей залучають і працівників, добре обізнаних з проблемою, і новачків, здатних висувати нові свіжі ідеї, оскільки над ними не тяжіють традиційні підходи до її вирішення. Скептиків або фахівців, які вважають, що краще за інших все знають, не варто запрошувати на конференцію. Головуючий, статус якого під час конференції рівний з іншими, має підтримувати невимушену обстановку, неухильно рухаючись до мети.

Дискусія 66 (сесія гудучих голосів). Учасників розбивають на групи по шість осіб, кожен незалежно від інших готує своє рішення проблеми або відпрацьовує позицію щодо певного питання. У кожній групі визначається ведучий, протоколіст, спікер. Групова робота триває приблизно впродовж 6 хвилин. Після цього всі групи збираються на пленарне засідання, на якому спікери викладають пропозиції та рішення. У процесі пленарного засідання може бути вибраний новий погляд на проблему, яку знову обговорюють окремо протягом короткого часу.

Метод 635. Група, до складу якої входить 6 учасників, аналізує і чітко формулює проблему. Після цього кожен з учасників протягом 5 хвилин заносить до формуляру 3 пропозиції щодо вирішення проблеми і передає формуляр своєму сусідові, який бере до уваги пропозиції попередника і занотовує ще три власні пропозиції. Вони можуть виникнути внаслідок певних асоціацій із записаними рішеннями або бути абсолютно новими. Після того, як усі учасники опрацювали формуляри, процес завершується. Час, який надається для обдумування на останніх фазах, може бути продовжений.

Синектика – пошук ідей на основі використання аналогій з інших сфер життя. В основу синектики покладено мозковий штурм, до участі в якому запрошують фахівців різних сфер діяльності. Група від одного штурму до іншого накопичує досвід вирішення проблеми. Основні прийоми, які використовуються в синектичному штурмі, засновані на аналогії:

· прямій (як вирішуються завдання, схожі на дані);

· особистій (спроба увійти в образ даного в завданні об’єкта і висловитися з цієї позиції);

· символічній (образне визначення суті завдання);

· фантастичній (як це завдання вирішили б казкові персонажі).

Можна виокремити три варіанти синектики:

1) класична синектика;

2) синектична конференція;

3) візуальна синектика.

Класична синектика. Зазвичай вона передбачає створення групи із 5–7 осіб, базується на правилах і умовах проведення мозкового штурму і здійснюється трьома етапами:

1) формулювання проблеми;

2) відчуження змісту проблеми – використовуючи певну техніку відчуження (прямі, особисті, символічні, фантастичні аналогії) група віддаляється від проблеми, абстрагується від конкретної ситуації;

3) формування підходів до вирішення проблеми – поняття, які з’явилися в процесі відчуження, порівнюються з визначеною проблемою, у результаті відпрацьовуються ідеї вирішення проблеми.

Синектична конференція. У процесі синтетичної конференції, яка має багато елементів, подібних до методів класичної синектики, але не передбачає дотримання жорсткої послідовності синтетичного процесу, зберігається лише стиль обговорення проблеми через аналогії. При цьому немає чітко вираженої фази відчуження, аналогії, які формуються вільно, є поштовхом для відпрацювання ідеї вирішення певної проблеми.

Візуальна синектика. Це метод, за якого відчуження і стимулювання пошуку ідей здійснюється за допомогою зображення (діапозитивів, великих зображень на календарях, рекламних проспектах, виставлених на стендах). Відчуження (аналіз) проводиться після того, як учасники спільно описують перше зображення. Ідеї з’являються з елементів представленого зображення.

Морфологічний аналіз (метод морфологічного аналізу) запропонував Ф. Цвіккі, відомий астрофізик і винахідник реактивного двигуна.
Мета цього методу – виділити найважливіші параметри об’єкта, а потім вивчити всі можливі співвідношення між ними. Так у поле зору потрапляють і відомі, і незвичні варіанти, які могли б бути пропущеними при простому переліку. Послідовність етапів морфологічного аналізу така:

· проблема описується в цілому (жодні рішення не пропонуються);

· проблема розкладається на кілька компонентів (наприклад, визначаються параметри об’єкта – форма, матеріал упаковки, вміст);

· для кожного параметра пропонується кілька можливих варіантів (відомих і тих, які поки що не використано в представлених на ринку товарах). При цьому складається матриця, так званий морфологічна скринька, у першому стовпчику якої перелічено всі параметри, а праворуч у тому ж рядку –  альтернативні рішення;

· параметри й альтернативні рішення комбінуються (кожне рішення складається з набору, яке вимагає один варіант з кожного параметра);

· вибирається та реалізується оптимальне, з погляду фірми, рішення.

Метод колективного блокнота. Кожен з учасників отримує блокноти для ідей, в яких чітко описано проблему, і щоденно вносить у свій блокнот ідеї, які спали йому на думку. Через певний термін (приблизно місяць) усі блокноти здають координатору, який впорядковує, регулює матеріал. Потім усі учасники вивчають та обговорюють результати [30].

4.3. Оформлення рекламного звернення

Для реалізації рекламного звернення (того, «як сказати») рекламодавець може обрати один з таких стилів: 

1) картинка з життя: використання продукту людиною в умовах «звичайного життя»;

2) стиль життя: демонстрація продукту в ситуаціях або умовах, що пов’язані з уявленнями про життя різних соціальних груп;

3) фантазія: створення уявних ситуацій про продукт; 

4) настрій чи стан; 

5) символи: використання графічних зображень, що пов’язані з даним продуктом; 

6) технічний досвід: показує, що виробник має знання та досвід у створенні продукту; 

7) науковий доказ: використання даних досліджень або наукових доказів, які підтверджують, що один бренд краще за інших; 

8) рекомендації: використання схвалень знаменитостей і людей, що визначають громадську думку тощо.

Для того, щоб реклама була ефективною, потрібно знайти такі символи, які були б здатні швидко викликати відповідну реакцію. Символами може бути будь-яке зображення – від простого ескізу до складної комп’ютерної графіки. Після розробки концепції рекламної кампанії починають створювати рекламні матеріали. Роздізняють декілька компонентів дизайну реклами: 

1) розробка дизайну;

2) підготовка макету;

3) вибір шрифтів; 

4) вибір ілюстрацій.

1. Розробка дизайну пов’язана з побудовою композиції. Основними елементами композиції є:

А. Формат і розмір зображення. Необхідно обрати такий формат та розмір, щоб зображення добре розміщувалось у різноманітних рекламних носіях, а форми зображення надавали б його об’єктам різний характер. Також необхідно пам’ятати про зміну характеру об’єктів зображення залежно від форми. Зокрема, кругла форма надає зображенню спокійну завершеність, овальна – добре поєднується з округлістю особи людини і надає їй м’якість і жіночність, витягнутий вгору прямокутний формат підвищує монументальне враження від зображення, а надмірно витягнуте по горизонталі прямокутне зображення сковує і принижує зображуваний об’єкт. 

Б. Кут зору. Виразність зображення залежить від уміння дизайнера знаходити максимальну виразність об’єктів та їх поєднань. Кожен з них може по-різному показувати свої особливості під різним кутом зору на них. Так, наприклад, при зображенні людей в умовах природи важливо наблизити їх так, щоб вони не губилися в просторі і зайняли чільне місце в ньому. Проте наближення маси фігур до переднього плану не має бути надмірним. 

В. Композиційний центр. У зображенні все має підпорядковуватися викладенню основної ідеї. Другорядне, малозначиме в композиції не має кидатися в очі, а має слугувати фоном для основного об’єкта. Тож головний об’єкт має знаходитися в центрі поля зору і сприйматися чітко, а інші предмети, що знаходяться поза зоровим центром, таким чином, сприйматимуться узагальнено, без деталей. Виділення композиційного центру може бути також досягнуто світлотінню, величиною фігур, відстанню між ними і кольоровими зіставленнями. 

Г. Рівновага зображення. Композиційний центр встановлюється приблизно посередині. Зазвичай він не збігається з геометричним центром, проте й не видаляється далеко від нього. Рівновага досягається рівномірним розподілом елементів зображення на площині листа по всім сторонам. Особливої ваги правильний розподіл набуває праворуч і ліворуч від вертикальної осі, що проходить через центр. Однак слід уникати поділу аркуша на рівні частини, оскільки в цьому випадку можна отримати два самостійні зображення. При цьому мають значення не тільки самі предмети, але й їх колір і тон. Маленький темний об’єкт може врівноважити великий, але світлий, а пляма яскравого кольору вимагає аналогічного повторення в іншій частині зображення. 

Д. Контраст. Виразність композиції підсилюється, якщо вона будується на порівнянні великого і малого, динамічного і нерухомого тощо. 

Е. Ритм. Для передачі ритму використовується повторення окремих елементів зображення: чергування масштабних зображень, розташування кольорових і світлових плям, динаміка рухів тощо. 

Ж. Світлотінь і колір. Колорит, як і всі інші елементи композиції, знаходиться у тісному зв’язку із задумом та допомагає із сприйняттям змісту. Виділення композиційного центру за допомогою кольору і тону базується на властивості зору сприймати в першу чергу ті предмети, які є контрастними по відношенню до фону. Чим інтенсивнішим і яскравішим є колір, тим він більше впливає на очі, привертаючи увагу. Світлом дизайнер може виділити найголовніший елемент, а тінню приглушити всі другорядні.

В рекламі колір набуває особливого значення завдяки здатності впливати на настрій споживачів. Зокрема, він може оживляти, дратувати, спонукати до співчуття, викликати асоціації з пропонованим образом, і взагалі – сприйматися простіше та діяти безпосередніше, ніж форма. Його не потрібно тлумачити, як слова. Враження, навіяні кольором, дуже стійкі, а привабливість кольорового рекламного звернення є вищою, ніж чорно-білого. 

Колір здатен відштовхувати і вселяти почуття спокою та впевненості, збуджувати та тривожити. Це означає, що з його допомогою можна керувати ставленням споживача до реклами.

Рекомендуються такі кольорові поєднання, які можна використовувати при виборі кольору елементів звернення з урахуванням поступового погіршення сприйняття (чим нижче в переліку – тим гірше) [55]:
1) синій на білому;
2) чорний на жовтому;
3) зелений на білому;
4) чорний на білому;
5) зелений на червоному;
6) червоний на білому;
7) помаранчевий на чорному;
8) помаранчевий на білому;
9) червоний на зеленому.
Вибір домінуючого в рекламі кольору або поєднання кольорів має враховувати національно-етнічні, історичні та релігійні особливості, характерні для країни, в якій подається реклама. 

Загалом враження, навіяні кольором, є дуже стійкими, а привабливість кольорового рекламного звернення є вищою, ніж чорно-білого. Колір здатен відштовхувати і вселяти почуття спокою і впевненості, збуджувати та тривожити. З його допомогою можна керувати ставленням споживача до реклами (табл. 4.2) [59, с. 69]. 

Таблиця 4.2 – Вплив кольору на сприймання реклами 
	Колір
	Символ чуттєво-зорового сприймання

	
	Відстань
	Розмір
	Температура
	Настрій
	Чистота

	Синій 
	Далека
	Зменшує
	Холодний
	Спокійний
	Чистий

	Зелений 
	Далека
	Зменшує
	Нейтральний
	Дуже спокійний
	Свіжий

	Червоний 
	Близька
	Збільшує
	Теплий
	Тривожний
	–

	Оранжевий 
	Дуже близька
	Збільшує
	Гарячий
	Захоплюючий, збуджуючий
	–

	Жовтий 
	Близька
	–
	Гарячий
	–
	–

	Коричневий 
	Дуже близька
	–
	Нейтральний
	–
	Брудний

	Фіолетовий 
	Дуже близька
	–
	Холодний
	Агресивний, тривожний
	–


Наступним компонентом дизайну реклами є розробка макета та вибір шрифтів. Існує два загальних типи шрифтів: заголовкові і текстові. Перші зазвичай є більшими і використовуються в заголовках, логотипах та при написанні адрес. В даний час існує близько 25 000 шрифтів, проте їх всі можна поділити на такі основні групи:

1) прямий світлий шрифт (Roman) – найбільш популярна група, шрифти якої вважаються найбільш легким для читання. Їх характерною рисою є наявність зарубок на кінцях основних штрихів літери, а також різна товщина штрихів.

2) готичні шрифти, які не мають зарубок (SansSerif) і є прямою протилежність Roman;

3) шрифти, як імітують рукописне написання (Script);

4) шрифти, які мають орнамент (Ornamental). 

Одним з важливих аспектів при виборі шрифту є його легкість для читання. Не слід використовувати шрифти різних «родин» (наприклад Гельветика, Таймс та Авангард) в одному модулі. Для того, щоб прискорити сприйняття рекламного звернення, потрібно враховувати такі особливості шрифтів: 

1) прописний шрифт сприймається важче, ніж рядковий; 

2) величина шрифту повинна відповідати відстані, з якого людина буде читати оголошення; 

3) ставлення основних штрихів шрифту до його висоти в більшості випадків має становити 1:5;

4) не слід часто використовувати інший колір для виділення ключових слів, оскільки це призводить до стомлення зорової системи і, як наслідок, – до відмови від подальшого сприйняття тексту.

Художнє оформлення рекламних звернень передбачає використання кольорових зображень та ілюстрацій як основного компонента привернення уваги і викладення рекламної ідеї. Між об’єктом реклами та художнім оформленням повинен існувати логічний зв’язок, зрозумілий простому читачеві. Зображальний матеріал має бути цікавий і дохідливий широкому загалу, а факти – точні і достовірні. Загальновизнане правило: у рекламі зображають частину або весь виріб і його найважливіші функціональні можливості.
У художньому оформленні рекламного звернення застосовують:
1) штрихові малюнки – використання тільки чорного кольору на тлі білого; потім технічними засобами (наприклад, із використанням системи комп’ютерної анімації) цю ілюстрацію можна перетворити на протилежне зображення, тобто білі штрихи на чорному тлі;
2) фотографії –  підкреслюють реальність реклами або ситуації;
3) малюнки в стилі ліногравюри – виготовляються художнім способом на основі фотовідбитку; мають чітке зображення і сприймаються як справжня ліногравюра (особливо при тонуванні зображення коричневим кольором);
4) тонові малюнки – використовуються для створення відповідної атмосфери або декоративного ефекту;
5) технічні або фотографічні ефекти, які підсилюють привабливість звернення (створюються сучасними комп’ютерними засобами, наприклад, програмою Photoshop);
6) кольорові ілюстрації – можуть складатися з простих комбінацій кольорів повного друку (друк чотирма кольорами – жовтим, червоним, блакитним і чорним).

В оформленні рекламного оголошення значну роль мають візуальні елементи, оскільки гарні ілюстрації можуть містити значно більше інформації, ніж текст, і спонукають до виникнення сильні емоційні реакції. Незалежно від того, будуть це фотографії, малюнки або графічні файли на комп’ютері, ілюстрації вирішують два основних завдання: 

1) привертають увагу, закликаючи прочитати текст;

2) служать наочним супроводом текстових матеріалів.

Рекламні ілюстрації мають свої специфічні особливості, зокрема лаконічність і виразність. Запам’ятовуванню рекламних ілюстрацій може сприяти несподіваний ракурс, оригінально представлений фрагмент, неординарне художнє рішення. Згідно з твердженнями фізіологів і нейрофізіологів, людина в першу чергу звертає увагу на динамічні зображення з людьми (перш за все жінками та дітьми), тваринами, рослинами, природою. Слід також враховувати зв’язок рекламного слогану з ілюстраціями. В слогані має бути виражена паралельна ілюстрації думка, ідея. 

Інформативність ілюстрацій, що використовуються в рекламі, підсилюється використанням наочної графічної інформації (схем, графіків, діаграм, малюнків), стрілок, посилань. Вдало підібрані вищезгадані засоби сприяють привабливості та запам’ятовуваності рекламного звернення, підвищують його ефективність.

4.4. Сутність і завдання копірайтингу
У часи інформаційного перенасичення простору важливого значення набуває не те, що сказано, а те, як це сказано, яким способом інформація донесена до споживача. Ця тенденція вагомого значення набула і в сфері реклами.

Успіх товару чи послуги на ринку значною мірою залежить від гарної реклами. Адже кожен, хто має намір реалізувати свої товари чи послуги, хоче показати їх із найкращої сторони, розповісти про їх вигоди та переваги. І якщо при прямих продажах продавець напряму спілкується із покупцем, презентуючи товар, і може відповісти на всі його запитання, то за інших умов такої можливості немає. Роль продавця бере на себе ефективний рекламний текст, а сам процес називається копірайтингом.

Копірай́тинг (англ. copywriting – це сполучення слів «copy» – рукопис, текстовий матеріал та «writing» – написання) – професійна діяльність, написання рекламних і презентаційних текстів (реклама (пряма або прихована) товару, компанії, послуги тощо. Спеціаліста, який професійно займається копірайтингом (тобто написанням статей – копірайту: слоганів, текстових креативів), називають копірайтером (copywriter). Назва цієї професії має ще одну трактовку – «письменник рекламних і пропагандистських текстів» (а writer of advertising or publicity copy).

Точної дати виникнення копірайтингу, як і загальноприйнятого визначення цієї діяльності, не існує. Очевидно, що він завжди був тісно пов’язаним з рекламною діяльністю. А перші глашатаї, які, для популяризації свого товару на ринку, стали використовувати влучні вислови, з’явилися ще до нашої ери. Після того, як у середині XV ст. німецький винахідник Іоганн Гутенберг створив друкарський верстат, копірайтинг набув більш вираженого характеру. З’явилася перша примітивна друкована PR-продукція: рекламні оголошення в газетах, буклети. Наступний етап розвитку копірайтингу – поява кольорових журналів у XVIII ст. Потенційних споживачів цієї продукції приваблювали яскраві ілюстрації і короткі змістовні підписи під ними – перші слогани. Нове відгалуження копірайтингу з’явилося на початку ХХ ст. завдяки винаходу радіо, яке згодом стало потужною зброєю реклами. На вимогу часу з’явилися агентства, які надавали послуги зі створення рекламних текстів. Відомі імена перших видатних копірайтерів: Раймонд Рубікам (1882–1978), Девід Огілві (1911– 1999), Роберт Блай (народ. 1926), Уільям Бернбах (1911–1982). Вважається, що саме слово «копірайтинг» з’явилося в Америці наприкінці вісімдесятих років минулого століття. В одному з рекламних агентств вперше було введено посаду копірайтера, фахівця зі створення слоганів. На теренах СРСР першим видатним майстром копірайтингу можна вважати поета В. В. Маяковського. Він створював гасла, тексти для більшості вітчизняних підприємств, рекламував не лише марку або бренд, техніку – пароплави, трамваї, а навіть міри ваги – грами, кілограми тощо. Це був досить грамотний і ефективний копірайтинг, який влучно потрапляв у ціль. Багато хто і зараз намагається наслідувати стиль Володимира Маяковського

Справжній розквіт реклами (відповідно – і копірайтингу) почався з появою телебачення. Тільки згодом гідним конкурентом рекламного телепростору став Інтернет, який привів до створення мережевого копірайтингу. 
Зараз копірайтингом називають написання будь-яких авторських текстів для веб-сайтів на відміну від рерайтингу (перефразування існуючого авторського матеріалу). Це може бути реклама сайтів, опис країн або міст, цінна пізнавальна інформація тощо. Залежно від цілей виділяють такі види копірайтингу:

SEO-копірайтинг – текст, написаний для пошукової оптимізації сайту. До нього пред’являють особливі вимоги: обов’язкова присутність певної кількості ключових слів, словосполучень. Такі тексти пишуть, насамперед, для пошукових машин Інтернету. Надмірне насичення ключовими словами часто погіршує змістовну якість текстів.

PR або рекламний копірайтинг. Його основне призначення полягає у рекламуванні товару чи послуги. Стаття має переконати користувача у тому, що йому необхідно скористатися певною послугою або придбати розрекламований товар. Залежно від цілей, розрізняють PR-копірайтинг прямого відгуку та іміджевий. Вони, до речі, можуть співіснувати в одному тексті. Перший (direct-response копірайтинг) покликаний спонукати читача зробити покупку тут і зараз. Мета іміджевого копірайтингу – закріпити в сприйнятті потенційного споживача позитивний образ торговельної марки, компанії, фахових послуг [62].
Інформаційне наповнення сайтів (контент). Якісний контент забезпечує web-ресурсу вигідні позиції в пошуковій видачі, впливає на позитивне відношення користувачів до сайту.

Мета будь-якого копірайтингу – викликати в потенційного клієнта послідовність емоцій, відчуттів і переживань, що у результаті приведуть до бажання стати споживачем певної продукції.

Отже копірайтинг – це професійна діяльність по створенню рекламних та презентаційних текстів. По суті, будь який текст, що рекламує товар або послугу, компанію чи людину, ідею чи напрямок являється продуктом копірайтингу.

Основним видом копірайтингу є рекламний копірайтинг – він полягає в написанні текстів для друкованої, телевізійної, зовнішньої, інтернет-реклами, будь яких інших видів реклами. Головне завдання рекламного копірайтингу – привернути увагу потенційного покупця та завоювати його довіру.

У наші дні робота копірайтера є багатогранною, а часом і масштабною. Представники саме цієї творчої професії придумують рекламні слогани, які потім повторюють мільйони людей, і пишуть цікаві тексти для сайтів, виводячи укупі з оптимізаторами мережеві ресурси на високі рейтингові позиції.

Зараз практично кожне рекламне агентство, кожна веб-студія має у своєму штаті досвідчених копірайтерів. Таких фахівців бережуть як зіницю ока, адже від їх роботи багато в чому залежить і успіх всієї фірми. 

4.5. Рекомендації щодо роботи з текстом
Основним завданням будь-якого копірайтера є написання комерційного тексту (рис. 4.1). Комерційний текст – текст, який є пишеться для клієнта і прямо чи опосередковано переслідує комерційну мету:

1) збільшити продажі;

2) привернути увагу більшої кількості покупців;

3) підвищити лояльність;

4) отримати відомості про потреби;

5) отримати зворотній зв’язок тощо.
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Рисунок 4.1 – Етапи написання комерційного тексту

Робота з написання комерційного тексту починається з визначення цільової аудиторії – тобто читача. Іншими словами, перш за все необхідно визначити хто і коли буде читати даний текст.

Наступною складовою підготовчого етапу є визначення цілі написання тексту, тобто того, що планується отримати за допомогою даного тексту.

Для листівок, які роздають на вулиці людям на шляху до роботи, основною метою найчастіше може бути така – щоб після читання назви людина залишила її у себе для більш ретельного вивчення на роботі.

Нарешті, необхідно визначити що саме необхідно донести до читача, що саме планується сказати – основна думка, висловлена в одному–двох реченнях. Тобто, це той спогад, що має залишитись у читача після того, як він прочитає текст. 

У магазині ХХХХ найнижчі ціни в місті. 

Компанія ХХХХ привозить піцу за годину, а якщо запізнюється – піца безкоштовно. 

Компанія ХХХХХ пропонує керамічну плитку з авторським малюнком.

При цьому спогадів не має бути багато. Хоча  людина може легко запам’ятати від 3 до 7 фраз, проте необхідно налаштовуватись на те, що вона не прагне запам’ятати нічого, оскільки:

· нічого не знає про пропоновані товари чи послуги;

· вважає, що їй це непотрібно.

Тобто, ще до того, як починати написання рекламного тексту необхідно відповісти на три дуже непростих питання:

1. Хто є читач?

2. Для чого пишеться текст?

3. Що цим намагаємося сказати?
Лише після отримання відповідей на ці питання можна переходити до другого етапу – написання комерційного тексту. При цьому варто мати на увазі, що будь-який комерційний текст:

1. Передбачає здійснення певної дії (зателефонувати, заповнити форму тощо).

2. Зустрічає внутрішній опір (читач нечасто поділяє погляди рекламодавця про те, що даний товар є найкращим і купувати варто саме тут).

3. Схильний до впливу зовнішніх обставин (рекламна листівка отримується на ходу, болять очі при читанні з екрана монітора, відволікають діти, начальники тощо).

Тому структура комерційного тексту мусить мати такий вигляд (рис. 4.2):

[image: image9.emf]1. Заголовок

2. Перший абзац

3. Аргументи

3. Заклик до дії


Рисунок 4.2 – Структура рекламного тексту

Текст має бути простим та зрозумілим як за формою, так і за змістом. Для того, щоб текст взагалі був прочитаним, він має зацікавити. За це відповідає заголовок.

Встановлено, що заголовок читають в п’ять разів частіше, ніж текст. Заголовки, що обіцяють користь товару (зміцнення здоров’я, полегшення праці на кухні тощо) завжди є більш ефективними. Неприпустимо, щоб із заголовка не можна було зрозуміти, про що йде мова. Заголовок не має закінчуватися крапкою. Загалом заголовок – це перше, і, досить часто, єдине, що читає клієнт. Для того, щоб текст взагалі був прочитаним, необхідно, щоб заголовок або збігався з потребою, або зацікавив.

Якщо деяка жінка планує купити чоботи, і в неї є кошти на них, то, у випадку потрапляння їй до рук листівки, в якій йдеться про те, що в магазині за рогом продаються чудові модельні італійські зимові чоботи, вона, як мінімум, зайде в цей магазин. В той же час, якщо ця жінка вже здійснила покупку, то отримана з листівки (флайера) інформація на неї вже не справить потрібного враження. Більше того, може викликати навіть негативну реакцію – припустимо, вона купила взуття за 100 %, а тут йдеться ще й про знижку.

Стосовно довжини заголовка спільної позиції на даний час не вироблено. За одним підходом заголовки завдовжки у 10 і більш слів сприймаються гірше коротких. За іншою думкою читач прочитає і довгий заголовок, якщо він зацікавить його. Один з кращих заголовків в рекламі Роллс-ройсів займав дві строчки і працював досить ефективно. Проте, згідно із загальними рекомендаціями, довжину рекламного заголовка необхідно обмежувати, оскільки коротші заголовки легше прочитати. Якщо заголовок містить цитату і наводиться в лапках, ефективність його запам’ятовування зростає на 28 %. Успішним буде незвичайний заголовок. 

За привабливістю заголовки можна розподілити на такі, що:

1) вказують на перевагу товару;

2) містять новину або анонс;

3) збуджують зацікавленість.

Найкращі заголовки містять в собі всі три компоненти (рис. 4.3). 

	Скільки насправді рослинного екстракту містить рослинна косметика?

	Чи можете Ви отримати 100 % безпеки, якщо продумали лише 80%?

	Ваш характер в кожній клітинці Вашого дому.

	Приймаємо замовлення на хорошого чоловіка.

	Як змусити начальника збільшити вам зарплату.

	Чи знаєте Ви, скільки коштує техніка насправді?


Рисунок 4.3 – Приклади вдалих заголовків
Як правило, після заголовка читається перший абзац. Якщо основним завданням заголовку є привертання уваги, то перший абзац комерційного тексту, як правило, піднімає проблему – потрібно показати читачу що він знайде в тексті далі. Найчастіше з цією метою використовуються запитання, оскільки це – найпростіший спосіб змусити людину задуматись, запустити мозковий процес, просто тому, що неможливо контролювати думку. Одразу після знаку питання починається пошук відповіді (рис. 4.4).

	Чи знаєте Ви, скільки насправді коштує техніка?

	Ви колись замислювались над тим, з чого складається вартість товару? Чому в магазині за рогом міксер коштує 400 грн, у великому супермаркеті точно такий же 350 грн, а через Інтернет можна купити ще дешевше?

	Найвигідніші інвестиції – інвестиції у здоров’я

	Кажуть: «Добре бути багатим та здоровим». Проте правильніше сказати: «Бути здоровим, щоб бути багатим». Здоров’я – це джерело, яке живить бізнес. Якщо Ви хворі, то чи багато Ви заробите?


Рисунок 4.4 – Приклади грамотного написання 
першого абзацу комерційного тексту

У копірайтингу є два найпростіших прийоми, які діють безвідмовно – показати як буде добре і як буде погано (рис. 4.5). Перший спосіб – показати як буде добре з продуктом чи послугою, що пропонується. Другий спосіб – показати як погано зараз чи буде погано потім без пропонованого продукту. Іншими словами – змусити людину посміхнутись чи перелякатись.

	Як буде добре

	Побудову кар’єри порівнюють зі сходами. Це є результатом ретельної праці: сходинка за сходинкою. А чи хотіли б Ви проїхатись до кар’єрної вершини ліфтом? Отримати підвищення до зарплати, нову посаду, просторий кабінет, службовий автомобіль?

	Така можливість у вас є. І скористатися нею дуже просто. Достатньо лише посміхнутися.

	Як буде погано

	Ви прагнете зробити дім надійним. Адже передбачити надзвичайну ситуацію легше, ніж потім покривати збитки. Але чи всіх загроз можна уникнути?

	Світло у вікнах та «охоронна» наклейка відлякують грабіжників. При короткому замкненні спрацюють запобіжники. Але коли прорве водогін чи відбудеться витік газу не знає ніхто. Для того щоб уникнути пошкодження майна та проблем зі здоров’ям необхідно реагувати якнайшвидше. Чим більша затримка, тим більшими є збитки.


Рисунок 4.5 – Приклади грамотного застосування прийомів в копірайтингу

Копірайтер навряд чи зможе створити потребу, проте звернути увагу людини на існуючу потребу є цілком можливим. Тож мета першого абзацу – змусити людину усвідомити що було б добре отримати пропоноване задоволення чи уникнути можливого негативу. Тобто піднімається існуюча проблема і пропонується варіант її вирішення в подальшому тексті. 

Оскільки увага вже привернута, проблема вже озвучена, залишається запропонувати вже не просто інформацію, а ефективне вирішення, в першу чергу, за допомогою читача. Тобто в основному тексті необхідно говорити вже не про продукт, як такий, а про вигоди, які отримає людина від даного продукту за допомогою переконливих аргументів. 
При рекламуванні антиперсперанту, який наноситься 1 раз на тиждень, необхідно робити акцент не на його характеристиках – містить на 20 % більше активних речовин порівняно зі звичайними, гіпоалергений, не має запаху, що є лише характеристиками даного продукту, які нічого не дають споживачеві. Задача тексту перевести ці характеристики у вигоди. Тобто – для захисту від поту досить наносити 1 раз на тиждень, 1 флакона вистачає на 4–6 місяців. Проте і це ще не є вигодами, а лише властивостями продукту. Вигодами ж в даному випадку має бути те, яким чином зміниться життя людини при купівлі даного продукту. Адже людина купує антиперсперант не для того, щоб приємно пахнути, а для того, щоб можна було спілкуватись у суспільстві.

	Характеристики
	Властивості
	Вигоди

	– містить на 20 % більше активних речовин порівняно зі звичайними антиперсперантами
	– для захисту від поту досить наносити 
1 раз на тиждень
	– вагітні жінки, підлітки отримують контроль над гормональним фоном

	– гіпоалергений
	– можна наносити 
на ділянку пахв, на ділянку носа, верхньої губи, лоба
	– у відрядженнях можна 
не турбуватись, якщо рейс затримано і не має можливості вчасно прийняти душ

	– не залишає слідів
	– при витрачанні 1 раз 
на тиждень флакона 
50 мл вистачає 
на 4–6 місяців
	– на публічних виступах 
і важливих зустрічах 
ви зможете приховати 
своє хвилювання і створите враження про себе як про людину, що володіє своїми емоціями, бо ваші долоні будуть сухими, а рукостискання – приємними

	– без запаху
	
	


Таким чином, виокремивши переваги, які людина отримає від даного продукту та побудувавши на їх основі рекламний текст є можливість вплинути на споживача. При цьому фактично не відбувається продаж продукту, а показується як зміниться життя людини. Це є дуже важливим, оскільки людині не цікавий цей продукт, не цікава ця компанія, а цікава вона сама, її особисте життя, проблеми та можливості покращення свого життя. Тож використання прийому орієнтування на переваги для споживачів допомагає продавати товар саме за тією ціною, що пропонується, а не за тією, що є конкурентоздатною, оскільки люди, здебільшого, готові платити більше за увагу, особисте звернення та вирішення їх проблеми.

Тобто, визначивши свою цільову аудиторію, привернувши її увагу, піднявши проблему та навівши переконливі аргументи наступним етапом є заклик читача до дії. Багато рекламних текстів закінчуються на попередньому етапі, проте це є помилкою, оскільки текст пишеться не просто так, а з певною метою – завжди щось є потрібним від читача. Тож зараз саме час привести читача до якоїсь конкретної дії. Тобто, останній етап – заклик до дії. Ця дія може бути різною:

· імпульсивною (заповнити форму, прийняти участь в акції, отримати подарунок тощо);

· відкладеною (зайти до магазину).

Бажано, щоб дія не була відкладеною, оскільки з часом актуальність втрачається. Проте, чи зробить людина те, до чого її закликає рекламний текст, залежить від багатьох факторів:

Гостра потреба в товарі чи послузі

Потреба могла би бути до читання тексту, можна звернути на неї увагу, проте, якщо у людини немає потреби в другому холодильнику, вона може прочитати рекламний текст до кінця, проте все одно не купить холодильник.

Кошти для покупки

Якщо у людини немає коштів для покупки нового автомобілю – покупка не відбудеться.

Чинники, які перешкоджають виконати певну дію.

Якщо промоутер просить заповнити купон, проте в нього перестала писати ручка, а клієнт теж її не має, то, навіть, пообіцявши зробити це вдома, в більшості випадків цього не відбувається, оскільки листівка може загубитися, відволікатимуть зовнішні та домашні обставини тощо. Тому в даному випадку промоутеру слід потурбуватися про те, щоб все-таки знайти ручку.

Чи очікує на людину щось приємне та цікаве після виконання бажаної дії. 

У випадку якщо цього не буде, дані дії, досить часто, розглядаються як марне витрачання часу – у людини віднімається декілька хвилин, які вона може провести зі своєю дитиною. Тому, якщо є можливість, завжди потрібно людині за реєстрацію, заповнення анкети щось запропонувати, навіть суто символічне.

Після цього, навіть якщо людина вчинила дію, до якої закликалася, робота над текстом не закінчується, оскільки наступний етап – оформлення. Оформлення тексту часто порівнюють з мистецтвом одягатися – з першого погляду можна зрозуміти з ким, або з чим маємо справу. Для різного тексту різним буде і сприйняття:

1. Текст на глянцевому папері сприймається гірше, ніж на матовому.

2. Текст з екрана взагалі не читається, а проглядається «по діагоналі».

3. В буклеті на початку читаються насамперед перші та останні частини, а потім внутрішні зліва направо.

4. Якщо в тексті є P.S., то в більшості випадків після заголовку читається саме він.

5. Текст на темному фоні прочитати складніше, ніж на світлому.

Найбільш часті помилки, що допускаються при оформленні тексту:

1. Занадто довгий текст.

2. Відсутність розбивки на абзаци. 

Оптимальний варіант ширини абзацу становить 4–5 рядків – саме абзац такої ширини людина може легко, не напружуючись проглянути.
3. Відсутність заголовків.

Необхідно робити підзаголовок на кожні 3–4 абзаци.

4. Нечитабельний шрифт.

5. Відсутність або завелика кількість форматування.

6. Занадто довгі або занадто короткі строки.

7. Темний фон.

8. Велика кількість кольорових плям.

Завжди необхідно пам’ятати, що текст оформляється саме для того, щоб допомогти людині його прочитати, оскільки увага вже привернута.

Першим читається заголовок, потім – 1–2 речення першого абзацу, після чого погляд затримується на підзаголовках. Тому в ідеалі лише ці моменти мають відображати суть пропозиції, або затягувати в процес читання.

Сприятиме тому, що буде прочитаним весь текст чи основна його частина:

1. Розбивка на абзаци. В одному абзаці має бути не більше 4–5 рядків, основне правило – одна думка на кожен абзац.

2. Використання заголовків та підзаголовків.

3. Використання для заголовків та підзаголовків виділення напівжирним шрифтом.

4. Помірковане використання курсиву, оскільки курсив погіршує сприйняття тексту, тому не рекомендується виділяти курсивом більше 2–3 слів, що стоять поряд.

5. Якщо надається перелік більше двох елементів, краще використати списки.

6. Використання різноманітних вставок – стрілок, галочок тощо.

	Європейський центр створення сім’ї

	

	Щастя для жінки – це сім’я. Свій дім в надійній країні, порядний чоловік поряд та щире, поважне ставлення.

	

	Ми допомагаємо українським жінкам знайти своє щастя в Європі. Ви самі задаєте параметри пошуку свого майбутнього чоловіка: країну, вік, доход, інтереси. А вибравши декілька кандидатів, зможете зустрітись з кожним з них особисто.

	

	В Україні Вас підтримають професійні консультанти. За кордоном – співробітники європейських представництв, які самі 10–15 років тому вийшли заміж за європейців і тепер допомагають створити щастя іншим.

	

	Індивідуальний підхід

	

	На відміну від шлюбних агентств в ЄМС Ви «покупець», а не «товар». Чоловіки зацікавлені у серйозних взаємовідносинах саме з Вами. З ким переписуватись та зустрічатись вирішуєте Ви. Для пошуку кандидатур ми використовуємо недоступні для України та країн СНД бази даних. Адже чоловіки, що мають серйозні наміри…


Рисунок 4.6 – Фрагмент правильного оформлення рекламного тексту
Від оформлення тексту багато в чому залежить, чи будуть його читати, чи ні, чи будуть замовники, чи ні (див. рис. 4.6).

4.6. Розміщення рекламного звернення

Процес вибору засобів поширення рекламного звернення складається з чотирьох етапів:

1. Прийняття рішень про широту охоплення, частоту появи і силу впливу реклами. 

· широта охоплення. Необхідно вирішити, яка кількість осіб у рамках цільової аудиторії повинна ознайомитися з рекламною кампанією за конкретний відрізок часу;

· частота появи реклами. Варто вирішити, скільки разів за конкретний відрізок часу повинен увійти в контакт з її рекламним зверненням середній представник цільової аудиторії;

· сила впливу. Необхідно подумати, якою силою впливу повинен володіти контакт із рекламою. Сила впливу – якісна величина, що оцінює рівень впливу звернення, переданого за допомогою даного засобу поширення. Звернення по телебаченню зазвичай здійснюють більш сильний вплив, ніж звернення по радіо, тому що використовується зображення і звук. Реклама в одному засобі поширення може сприйматися більш вірогідно, ніж в іншому.

2. Добір основних видів засобів поширення рекламної інформації.

3. Вибір конкретних носіїв інформації і показника вартості реклами.

Носії реклами – конкретні засоби поширення в межах кожного виду, наприклад, конкретні журнали, телешоу чи радіопрограми. Після вибору засобу реклами фахівець приступає до вибору конкретного її носія серед обраної категорії.

Рекламодавцю потрібно обрати найбільш придатний для нього засіб поширення реклами. Оцінка виробляється виходячи з вартості реклами в конкретному місці, надійності, оперативності розміщення, вірогідності тощо. Дані порівнюються з можливостями і побажаннями рекламодавця та відбувається вибір конкретного носія реклами.

Якщо оголошення має з’явитися в журналах, фахівець вивчає дані про їх тиражі і розцінки на оголошення різних розмірів з друком в різних варіантах кольору і розташування, а також дані про періодичність журналів. Потім він робить оцінку журналів за такими показниками як вірогідність, престижність, наявність регіональних видань і видань із професійним ухилом, якість поліграфічного відтворення, редакційна політика, тривалість терміну замовлень і психологічний вплив на читачів. Зробивши таку оцінку, фахівець приймає рішення, які конкретні журнали забезпечать необхідні йому показники охоплення, частотності і впливу в рамках виділених асигнувань у відповідності зі своєю рекламною політикою.

На практиці найчастіше вартість рекламного звернення на конкретному носії визначається в розрахунку на 1000 осіб. Проте цей розрахунок вимагає корегування по якісному показнику необхідної аудиторії. Якщо реклама сприйнята людьми, яким вона адресована, то розрахунок не вимагає коректування, а якщо ні – то ефективність зменшується і вартість збільшується на той сегмент аудиторії, якому дана реклама зовсім марна (цей сегмент не є цільовим ринком фірми). Тобто з усіх засобів поширення інформації найбільше ефективний той, вартість якого в розрахунку на тисячу чоловік загальної аудиторії за винятком марної аудиторії мінімальна.

Крім того, необхідно враховувати показник уважності аудиторії та, контактну цінність оголошення, яку необхідно співставити з показниками якості і надійності цього носія.

4. Ухвалення рішення про графік використання засобів реклами. Реклама може бути подана її споживачу рівномірними порціями (послідовний графік) чи різкими сплесками й у рамках періоду рекламної кампанії.

Пульсуючий графік – нерівномірне розміщення реклами в рамках часового періоду. Ідея полягає в тому, щоб посилено рекламувати свій товар протягом нетривалого часу і сформувати враження, що зможуть проіснувати до наступного рекламного сплеску. Прихильники пульсуючого графіка вважають, що він дає можливість досягти тієї ж сили впливу, що і постійний графік, але при набагато менших витратах; інші фахівці переконані, що вплив буде мінімальним.

Після вибору засобів розміщення реклами розробляється спеціальний графік (використання конкретних рекламоносіїв з урахуванням терміну, послідовності, частотності та тривалості їх використання (табл. 4.3).

Одним з основним обмежувачем при виборі засобів і носіїв реклами мають вартість послуг засобів масової інформації та бюджет рекламодавця для проведення рекламної кампанії, оскільки кошти – це ресурс, якого завжди не вистачає.

Залежно від того, який носій використовується для розміщення рекламного звернення (друковане видання, радіо, телебачення), суттєво різняться методи обрахування ціни послуги, що використовуються. 

Зокрема, для газет за базу розрахунків береться 1 см2 площі газетної шпальти. З метою порівнянності різних розраховують відносні показники на базі вартості рекламної площі 1 см2 – «ціна на тисячу читачів, «ціна за тисячу контактів», «ціна за тисячу примірників».

Для журналів за основу беруть одноаркушне чорно-біле звернення, але використовуються і менші формати як частина від сторінки. Якщо рекламодавець отримує знижки за повторне друкування того самого звернення, або надбавки за використання кольору, то їх пов’язують із базою розрахунків.

Для радіо як база визначаються секундні чи п’ятисекундні інтервали. Однак ціна може значно змінитися залежно від часу передачі, дня тижня й території, на яку поширюється трансляція.

На телебаченні як базис також використовує секунди. Проте задається його мінімальна тривалість у секундах (5, 10, 20, 40, 60). Ціни різняться залежно від пори року (реклама влітку в період відпусток, як правило, є дешевшою, ніж взимку).

Для визначення бюджету на розміщення реклами визначають вартість засобів інформації. Використання відносних показників дає змогу оптимальне видання для розміщення реклами за співвідношенням результат / витрати. 

Також для вибору носіїв масової інформації визначають такі показники, як охоплення, частота та якість контакту з цільовою аудиторією, брутто-і нетто-охоплення, просте, кумулятивне та комбіноване охоплення, валовий оцінний коефіцієнт (ВОК). Питання вибору та аналізу рекламоносіїв більш докладно висвітлено у відповідних розділах цього посібника (див. табл. 4.3).
Проте успіх рекламної кампанії залежить не тільки і не стільки від вищенаведених показників, скільки від іміджу носія рекламного звернення. За даними зарубіжних досліджень найбільш достовірною вважається реклама в газетах, в той час як телевізійна реклама вважаються надокучливою та недоказовою.

Звичайно, що найкращий варіант для рекламодавця –  розміщувати рекламне повідомлення там, де зосереджено більшість потенційних покупців товарів підприємства. Проте необхідно враховувати і регіональні відмінності у смаках, перевагах і потенційних можливостях збуту продукції на різних ринках, які можуть мати місце. Також залежно від рівня рекламодавців та їх спрямованості залежить вибір місцевих чи загальнонаціональних засобів масової інформації для розміщення рекламного звернення. 

Розміщуючи рекламне звернення необхідно враховуючи «режим дня» пересічних громадян або окремих груп, до яких звертається, тож до уваги беруться пори року, місяці, тижні, дні, години, хвилини й секунди для визначення часу, коли звернення будуть найкраще сприйняті цільовою аудиторією.
Таблиця 4.3 – Приклад графіка розміщення реклами на радіо

	Радіостанція
	Час виходу
	Липень, 2016
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Вибір носіїв рекламного звернення має визначальний характер, оскільки від правильності даного кроку багато в чому і залежить ефективність проведення рекламної кампанії.

Питання для самоконтролю

1. Що таке рекламне звернення? 

2. Які елементи входять до структури рекламного звернення?

3. Що розуміють під поняттям «ідея рекламного звертання»?

4. Які існують питань для визначення ідеї рекламного звернення?

5. Які існують основні методи пошуку нових ідей для рекламного звернення?

6. Яка роль кольору в оформленні реклами ?

7. Копірайтинг – це…?

8. На чому потрібно наголошувати в основній частині рекламного тексту?

9. З яких етапів складається процес вибору засобів поширення?

10. Показники для вибору носіїв масової інформації.
Тестові завдання
1. Яким вимогам має відповідати рекламний слоган?

а) відповідність загальній темі реклами; 

б) лаконічність – короткі фрази легше запам’ятовувати; 

в) відсутність складних слів та словосполучень; 

г) використання, по можливості, оригінальної гри слів;

д) всі відповіді вірні.

2. Розташуйте у правильному порядку стадії рекламної діяльності.

1 – стимулювання інтересу; 2 – утримання споживача; 3 – стимулювання покупки товару; 4 – формування системи переваг; 5 – досягнення особливої переваги; 6 – встановлення контакту; 7 – досягнення обізнаності.

а) 1; 3; 6; 7; 2; 5; 4;
в) 7; 6; 1; 3; 5; 4; 2;

д) 6; 7; 1; 4; 5; 3; 2.
б) 1; 2; 3; 4; 5; 6; 7;
г) 6; 1; 4; 7; 3; 2; 5;


3. Назвіть той елемент, який не входить до структури рекламного звернення.

а) слоган; 



в) основна частина;
д) луна-фраза.
б) вступна частина;

г) довідкові відомості;

4. Точне зазначення позиції товару рекламодавця, що залучає увагу потенційного споживача за допомогою каталізуючих ефектів, написане достатньо детально, щоб бути реалізованим та перевіреним – це…?
а) слоган;


в) геніальна ідея;

д) макет.
б) творча ідея;

г) реклама;


5. Розробка дизайну пов’язана з побудовою композиції. Назвіть основні елементи композиції.

а) формат і розмір зображення;
г) контраст;
б) композиційний центр;


д) всі відповіді вірні.
в) світлотінь і колір;

6. Копірайтинг – це…?
а) засіб представлення інформації рекламодавця споживачеві, який має конкретну форму;

б) перепис вже існуючого тексту, задля покращення його якості, надання індивідуальності;

в) процес написання оригінальних текстів, що просувають бізнес, людину, думку або ідею;

г) точне зазначення позиції товару рекламодавця, написане достатньо детально, щоб бути реалізованим та перевіреним;

д) середня кількість охоплень різних груп або окремих осіб у рамках конкретного графіка розміщення рекламного звернення протягом певного часу.

7. Що з переліченого не відноситься до основних видів копірайтингу?

а) SEO-копірайтинг;


в) рерайтинг;
б) PR- або рекламний копірайтинг;
г) контент.
8. Які існують вимоги до ілюстрацій в рекламних зверненнях?
а) зображення повинно викликати читацьку зацікавленість;

б) використання на фотографіях, малюнках типажів, які добре знайомі з телереклами, покращує запам’ятовування реклами;

в) ілюстрації повинні бути простими, не переобтяженими деталями;

г) не дивлячись на те, що кольорова фотографія на 50 % дорожча чорно-білої, її запам’ятовують на 100 % краще;

д) всі відповіді вірні.

9. Який з перелічених принципів є помилковим при роботі з текстом?

а) добре надруковане рекламне звернення допомагає людям прочитати його, а погано надруковане – заважає;

б) помилкою є друкування заголовка великими літерами;

в) ускладнюється читання заголовка, якщо його розмістити на тлі ілюстрації;

г) чим більш незвичним є шрифт, тим складніше його прочитати.

д) найкраще читаються білі літери на чорному.

10. Які функціональні стилі виділяють в рекламі?

а) офіційно-діловий; 


г) фамільярно-розмовний;
б) науково-професійний;


д) всі вище перераховані.
в) публіцистичний;

11. Які виділяють компоненти дизайну реклами?

а) розробка дизайну;


г) вибір ілюстрацій;
б) підготовка макету; 


д) всі вище перераховані.
в) вибір шрифтів;

12. Яку мету може переслідувати комерційний текст?
а) збільшити продажі;





б) привернути увагу більшої кількості покупців;

в) підвищити лояльність;

г) отримати відомості про потреби;

д) всі відповіді вірні. 
13. Якої складової, як правило, не має комерційний текст?
а) заклик до дії;


в) ехо-фраза;

д) перший абзац.
б) заголовок;



г) аргументи;
14. Які бувають заголовки за привабливістю?
а) вказують на перевагу товару;
в) збуджують зацікавленість;
б) містять новину або анонс;

г) всі відповіді вірні.
15. Рекламний слоган – це…?

а) це рекламні відеоролики тривалістю від декількох секунд до 2-3 хвилин, що демонструються по телебаченню;

б) рекламна інформація, що читається диктором;

в) транслюються в супроводі дикторського тексту і музики різні нерухомі мальовані або фотографічні рекламні сюжети, якими заповнюють паузи між різними телепередачами, або які-небудь елементи фірмової символіки;

г) серія послідовних замальовок, що супроводжуються описом дії і текстом, який потрібно буде вимовити або заспівати;

д) короткий лозунг або девіз, що відображає якість продуктів, обслуговування, напрямок діяльності фірми.

16. Яка ширина абзацу рекламного тексту є оптимальною?
а) 2–3 рядки;

в) 6–7 рядків;

д) 7–8 рядків.
б) 5–6 рядків;

г) 4–5 рядків;
17. Якого етапу в процесі вибору засобів поширення рекламного звернення не існує?
а) добір текстового контенту (акцентуація уваги на слові);

б) добір основних видів засобів поширення рекламної інформації;

в) прийняття рішень про широту охоплення, частоту появи і силу впливу реклами;

г) ухвалення рішення про графік використання засобів реклами;

д) вибір конкретних носіїв інформації і показника вартості реклами.

18. Що є заключним етапом у процесі вибору засобів поширення реклами?
а) прийняття рішень про широту охоплення, частоту появи і силу впливу реклами; 

б) добір основних видів засобів поширення рекламної інформації;

в) вибір конкретних носіїв інформації і показник вартості реклами;

г) ухвалення рішення про графік використання засобів реклами.

19. За використанням яких критеріїв відбувається конкретизація вибору каналів розповсюдження рекламних звернень?
а) охоплення, доступність;

г) первісність;
б) вартість, керованість; 

д) всі відповіді вірні.
в) авторитетність;
«Газетні оголошення містять більше правди про те, що відбувається в країні, ніж газетні публікації»
(Генри Уорд Бичер, американський релігійний діяч ХІХ ст.)

ТЕМА 5. 

ОРГАНІЗАЦІЯ РОБОТИ РЕКЛАМОДАВЦЯ

План (логіка) викладу і засвоєння матеріалу

5.1. Визначення ефектів рекламних комунікацій рекламодавцем

5.2. Діяльність рекламодавця стосовно дослідження цільової аудиторії

5.3. Формування рекламного бюджету рекламодавця
	Ключові поняття та терміни

	· рекламодавець

· цільова аудиторія

· рекламний бюджет 
	· методи визначення рекламного бюджету


5.1. Визначення ефектів рекламних комунікацій рекламодавцем

Для планування рекламної кампанії або проведення показу рекламного звернення у засобах масової інформації, менеджер з реклами використовує певні ефекти комунікації, які і визначають цілі рекламної комунікації підприємства.

Ефекти комунікації – це порівняно сталі асоціації у свідомості потенційного споживача, пов’язані з певною торговою маркою. Вони допомагають створити позицію товару на ринку, згідно з якою споживач схиляється до думки про купівлю цього товару.

Одну з найповніших типологій ефектів комунікації запропонував у 1979 р. радянський дослідник Б. Грушин. Він сформулював шість найважливіших, на його думку, типологічних ознак та відповідні їм типи ефектів. Сучасні науковці удосконалили дану типологію комунікаційних ефектів. 

Ефекти бувають:

1) за предметною сферою впливу – когнітивні (пов’язані з характеристиками мислення, обсягу знань, здатності розмірковувати), емоційні (які викликають емоції); ціннісні (пов’язані з характером уподобань, смаків, ставленням до себе й світу), організаційні (пов’язані з різноманітними практичними діями людей), тонізуючі (пов’язані з психофізіологічними характеристиками людей);

2) за основними сферами прояву – розумові (в думках, судженнях) і діяльнісні та поведінкові;

3) за ступенем «належності» ефектів до цілей джерела інформації – функціональні (бажані для джерела інформації, очікувані) та дисфункціональні (небажані або не очікувані);

4) за ступенем усвідомлення ефектів споживачем інформації – усвідомлювані реципієнтом та неусвідомлювані;

5) за часом виникнення та прояву ефектів комунікації відповідно до часу споживання інформації – прямі (виникають безпосередньо після споживання інформації) й віддалені (виникають з часом, часто втрачається видимий зв’язок між ними та споживанням інформації);

6) за ступенем відповідності суспільним нормам, законам, традиціям – сприятливі, небезпечні, нейтральні;

7) за характером модальності відповідно до елементів комунікаційного процесу – позитивні, негативні, нейтральні;

8) за здатністю бути підконтрольними мовцю або аудиторії – контрольовані й неконтрольовані;

9) за ступенем реалізації – часткові й повні;

10) за частотою виникнення – одиничні та повторювані;

11) за тривалістю – короткотривалі й довготривалі.

Від споживання інформації може виникати не один, а кілька ефектів. Через те їх поділяють на: основні та додаткові; первинні (початкові) та вторинні (похідні); проміжні та кінцеві.

Деякі з ефектів комунікацій сильно впливають на аудиторію або є суспільно важливими результатами спілкування, тож їх виокремлюють в окремі види і вибудовують стосовно них окремі теорії. Такі ефекти отримують спеціальні назви. Серед них виокремлюють такі:

Ефект гуртування. Виникає в періоди суспільної загрози. Мас-медіа послаблюють критику відносно посадових осіб, намагаються виконувати просту роль посередника між владою і громадою з метою згуртувати людей навколо влади у боротьбі з суспільною загрозою.

Ефект довіри. ЗМІ намагаються викликати довіру до себе чи предмета опису і застосовують для цього відповідні засоби та техніки і стратегії впливу на людей.

Ефект ореолу. Цей ефект ще називають ефектом ореолу. Ефект ореолу виникає в результаті «розкрутки» медіазасобами того чи іншого образу, Наприклад, в результаті «розкрутки» політика у масовій свідомості його образ набуває великої суспільної значущості, незамінності, важливості.
Ефект самодостатності у прийнятті рішень. Не можна виключити й такої логіки роздумів: чим більш показовою є незалежність та неупередженість і об’єктивність засобів масових комунікацій (ЗМК), тим більш залежним у прийнятті свого усвідомленого і добровільного рішення стає реципієнт, оскільки його віра до такого ЗМК штовхає на прийняття саме того рішення, яке пропонується або яке логічно випливає з інформаційного повідомлення. Проте, середовище масової комунікації завжди тисне на людину, робить її психологічно залежною через те, що це середовище послаблює раціональне у поведінці людини, робить її більш емоційною і більш керованою та маніпульованою. Але в таких ситуаціях люди часто вважають, що вони самостійно приймають рішення, тільки беручи інформацію з медіа. Показовим щодо цього ефекту є реклама, яка програмує людей на вибір товару чи послуги через гасло: «Ви  зробили правильний вибір!» (пропонується імітація самостійного вибору).
Ефект праймінгу. Стосовно цього ефекту існує окрема теорія – теорія праймінгу. Суть цього ефекту полягає в тому, що під впливом медіа у свідомості реципієнта оживають старі асоціації, які впливають на розуміння отриманої інформації.

Праймінг може мотивувати поведінку людини, спонукати до певних дій, іноді асоціальних. Сприймаючи якусь інформацію і згадуючи та переживаючи асоціативно певні події, пов’язані з цією інформацією, люди можуть реагувати на неї не так, як вимагають реальні умови, а як вони реагували колись. Коли глядач бачить на екрані сцену насилля, він пригадує подібну ситуацію, в якій виникали схожі почуття й думки. Пам’ять активує відповідні нейронні структури і підсилює ефект праймінгу.

Ефект десенсибілізації. Десенсибілізація – це поступова зміна норм і цінностей, під час якої попередньо табуйована поведінка стає прийнятною внаслідок постійного впливу ЗМІ на індивіда. Наприклад, коли дівчина-підліток бачить на екрані, як її улюблена телезірка (кінозірка) має статеві стосунки, глядачка може змінити свою думку стосовно дошлюбних сексуальних зв’язків як табуйованої теми.

Ефект культивації. Цей ефект передбачає, що, наприклад, глядачі, які постійно дивляться телевізор, з часом сприймають світ через образ на екрані. Насправді, екранний образ суттєво відрізняються від об’єктивної реальності. У реципієнта культивується певна поведінкова програма, система цінностей, яка може не відповідати реаліям життя.

Ефект бумеранга. Цей ефект виникає в результаті перенасичення реципієнтів інформацією, коли замість довіри до медіа в аудиторії виникає недовіра або навпаки. Яскравим прикладом тут може бути політична реклама проти кандидата в президенти В. Ющенка: «Ваша дружина американка», – зі специфічним західноукраїнським прононсом говорив герой сюжету. Ця реклама так набридла глядачам, що вони почали несерйозно її сприймати і сміятися з неї.

Заколисуючий ефект. Цей ефект виникає в результаті дії медіа на емоційну сферу людини. Людина під впливом гарної музики, приємних кольорів, теплого і приємного голосу ведучого починає пасивно сприймати повідомлення. Сполучення тексту, образів, музики й домашньої атмосфери розслаблюють мозок.

Ефект переконання. Пов’язується з формуванням і зміною установок аудиторії, а також трансформацією поведінки під впливом установок, що змінюються. Процес переконання включає три послідовні етапи: 1) слухачі повинні звернути увагу на відповідне медіаповідомлення; 2) вони повинні зрозуміти його зміст; 3) вони повинні погодитися зі змістом повідомлення.
За іншою класифікацією [49] виділяються такі  ефекти рекламних комунікацій:

1. Потреба в товарній категорії – це визнання споживачем, що придбання товару або послуги необхідне для зняття невідповідності, яку відчуває цей споживач, між існуючим та бажаним, умотивованим його станом.

2. Поінформованість про дану торгову марку товару – здатність покупця ідентифікувати (упізнати або пригадати) торгову марку даної товарної категорії в обсязі, достатньому для здійснення покупки.

3. Ставлення до торгової марки товару – оцінювання покупцем здатності торгової марки відповідати його поточному спонуканню (в основі цієї оцінки лежить упевненість у матеріальній та емоційній вигоді від такого придбання).

4. Прагнення купити товар певної марки – це рішення покупця придбати дану торгову марку або вдатися до певних дій, пов’язаних із можливою купівлею цього товару.

5. Сприяння купівлі продавцем – це впевненість покупця в тому, що фактори маркетингу будуть сприяти купівлі (стимулювання продажу, обслуговування).

Ставлення до торгової марки – це універсальна мета рекламної комунікації. Розрізняють такі основні компоненти ставлення до торгової марки:

1) переконання, тобто формування позитивного власного ставлення;

2) знання про конкретну вигоду, різне за своїм емоційним та оцінним впливом;

3) можливі автономні емоції, які є частиною переконання про здатність марки товару відповідати споживацькій мотивації;

4) «правило вибору», згідно з яким думки та емоції складаються в переконання. 

За проведеними дослідженнями виявлено, що у поведінці споживача домінують негативні (інформативні) мотиви. Спочатку споживач спокійно, навіть байдуже ставиться до певної товарної марки, оскільки в нього відсутня потреба в покупці. Але у певний період часу товар товарної марки, якою він користується, зламається, перестане задовольняти його потреби або буде знятим з виробництва. Це призводить до негативного стану людини, змінити який вона може, придбавши такий саме або аналогічний товар. При цьому рівень мотивації поступово зменшується. Спочатку він є високим, що обумовлено спонуканням потенційного споживача до пошуку товарної марки. Потім спонукання зменшується, оскільки  придбано потрібний товар. Такі мотиви називають інформативними або мотивами звільнення, оскільки відбувається пошук інформації з метою звільнення від негативного стану.

Позитивні (трансформативні) мотиви існують, коли людина хоче придбати щось, аби «нагородити» та «потішити» себе. За даної ситуації пошуки випереджаються посиленням стимулу до покупки також. При задоволенні потреби послаблюється ставлення до ситуації. Основою мотиваційного механізму переконання є збільшення стимулу завдяки обіцяній винагороді. Відповідно три стимули (сенсорне схвалення, стимулювання та соціальне схвалення) називають мотивами винагороди, або трансформативними, бо споживач прагне позитивних змін.

Ставлення до торгової марки як предмета вибору менеджера з реклами відбувається на основі наступних цілей рекламної комунікації:
1) створення ставлення до товарної марки рекламодавця;

2) поліпшення ставлення;

3) підтримування ставлення, 

4) модифікація ставлення, репозиціювання марки за іншими характеристиками;

5) зміна ставлення потенційного споживача до рекламодавця та торгової марки.

На вибір конкретної мети впливає  попереднє ставлення аудиторії до конкретної торгової марки, тобто ставлення, яке склалося до початку рекламної кампанії.

Намір зробити покупку – це рішення покупця придбати товарну марку або вдатися до інших дій, пов’язаних із майбутньою покупкою. Рекламна комунікація може бути спрямована на різних учасників процесу прийняття рішення. Відповідно і намір зробити покупку полягає у:

· пропозиції (ініціатор пропонує зробити покупку);

· рекомендації (той, хто впливає на рішення, пропонує свої докази);

· виборі (той, хто вирішує, виносить свій вердикт);

· придбанні (покупець здійснює конкретну покупку);

· частішому використанні торгової марки (користувач ініціює нову покупку, посилено споживаючи попередню).

Багато рекламних звернень мають на меті нагадати про товар, але вони водночас породжують наміри купити його. За проведеними дослідженнями, лише незначна частина покупців приходить на ринок за конкретним товаром після контакту з рекламним зверненням. Відповідно більшість рекламних звернень і спеціальних пропозицій не спрямовані на здійснення негайної купівлі через  відсутність потреби.

Розрізняють такі цілі рекламної комунікації у разі виникнення наміру купити, коли цей намір є предметом вибору менеджера:

· намір споживача купити товарну марку рекламодавця. Реалізується за умови низької залученості (відсутність стимулюючої пропозиції);

· намір купити товарну марку рекламодавця. Реалізується при низькій або високій залученості за наявності простимульованої пропозиції. 

Нарешті ефект рекламної комунікації, який менеджер має розглядати як предмет вибору, – це сприяння покупці. Факторами сприяння покупці є наявність товару, спосіб його оплати, встановлена ціна, розподіл (місце купівлі) та продаж через посередників.

Менеджер залежно від конкретної рекламної кампанії може вирішити, сприяти чи не сприяти купівлі. Якщо все враховано під час планування маркетингу, тоді цілями комунікації можна знехтувати.

5.2. Діяльність рекламодавця 
стосовно дослідження цільової аудиторії
Перш ніж розробляти рекламу, потрібно зібрати інформацію про найбільш перспективних покупців рекламованого товару, щоб скласти рекламне звернення, яке буде відповідати їхнім інтересам, перевагам і бажанням. Ще на етапі маркетингових досліджень проводяться спеціальні опитування і складається «портрет потенційного покупця». У рекламних агентствах при розробці сценаріїв рекламних роликів іноді навіть створюється справжній портрет покупця. Йому присвоюється ім’я, відтворюється його спосіб життя, розпорядок дня, взаємини в сім’ї і на роботі. Такий підхід дозволяє створити рекламний ролик або продукт, здатний змусити звернути на себе увагу цільової аудиторії саме з даними ознаками. Працюють такі ролики набагато краще роликів, звернених до загальної аудиторії. 

З погляду частоти використання певної товарної категорії, прийнято розрізняти активних і пасивних споживачів. У багатьох товарних категоріях виявляється, що споживання основної маси товару припадає на частку невеликої частини населення, тож у багатьох товарів є відносно невелика група активних споживачів. Найчастіше виявляється розумним зосередити основні рекламні зусилля саме на них, тому необхідно скласти точний портрет активних споживачів конкретної групи товарів, щоб використовувати найбільш підходящі для них аргументи і найбільш відповідні засоби реклами. 

88 % барвників для волосся купують всього близько 11 % населення, 93 % від обсягу збуту пігулок від головного болю забезпечують 52,6 % людей, 89 % послуг з прокату автомашин припадає всього на 3,6 % людей [80]. 

Однак у деяких випадках виявляється більш вигідним розширити цільову аудиторію конкретного товару за рахунок звернення до його пасивних споживачів, або до тих, хто не використовує товари подібного роду. 

Залежно від готовності людини до пробних покупок нових товарів різняться такі групи: 

– новатори (становлять до 2,5 %) –  це люди, схильні до ризику, вони першими пробують нові марки товарів; 

– ранні послідовники (до 13,5 %) – купують новинки швидко, але з деякою обережністю; 

– рання більшість (до 34 %) – купують товар-новинку раніше середнього покупця, але тільки після тривалого обдумування; 

– пізня більшість (до 34 %) – ті, хто не задовольняється рекламою, а вичікує, коли громадська думка визнає товар гідним придбання; 

– ті що відстають (консерватори-ретрогради) (до 16 %) – вперто опирається змінам [42]. 

Цільовою аудиторією рекламного звернення є особи, яким адресується повідомлення. Типовою помилкою рекламної кампанії є її орієнтованість на суцільну аудиторію. Звернення одразу до всіх не спрацьовує через низку простих причин. І перша з них полягає в тому, що практично будь-яка рекламна кампанія тою чи іншою мірою зачіпає різні аудиторії: співробітників фірми, партнерів по бізнесу, силові державні структури, конкурентів. У кожній виокремлюються свої цільові групи. 

Таким чином, виокремлення цільової аудиторії і сегментування ринку дозволяє більш ефективно спілкуватися з представниками різних сегментів. Одночасно з цим можна з’ясувати, як позиціювати новий або існуючий товар, як краще «донести» його до споживачів, які дотримуються певного стилю життя (ймовірно, ефективність тут вище, ніж при використанні одних лише демографічних показників).

Перед менеджером із реклами ставиться завдання визначити найбільш перспективних споживачів на потенційному ринку та того, якої поведінки необхідно вимагати від них в результаті запланованої рекламної кампанії.

Наступними діями менеджера з реклами є визначення цілей щодо поведінки споживачів. Цільова поведінка – це очікувана поведінка, яка має бути результатом проведення рекламної кампанії, що піддається спостереженню та вимірюванню. Її ще називають дійсною поведінкою.

Розрізняють дві цільові реакції щодо поведінки споживачів: здійснення пробної покупки та здійснення повторної купівлі. Більш змістовно ці реакції проявляються за допомогою таких параметрів:

· виконання дії (спробувати новий товар чи ні);

· темп (наскільки часто купують конкретну товарну марку);

· амплітуда або кількість (скільки товару купують за один раз);

· час (коли купувати);

· постійність покупок даної марки (так званий супротив припиненню купівель).

При дослідженні цільової аудиторії важливо дослідити ролі та цільові дії, які можуть бути такими:

1) ініціатор інформує про наявність потреби в товарній категорії, до якої належить торгова марка підприємства;

2) той, хто впливає на рішення, встановлює критерії та рекомендує торгові марки, що входять до цієї категорії;

3) той, хто приймає рішення про покупку, обирає торгову марку;

4) той, хто здійснює покупку, купує товар обраної торгової марки;

5) користувач використовує товарну марку. 

Розглядають такі найбільш типові місця прийняття рішення про купівлю:

· удома (при контакті з рекламним зверненням);

· удома під час споживання пробної покупки;

· у дорозі (у власному автомобілі, у громадському транспорті, у місцях купівлі) – запланований захід або імпульсивно; 

· на роботі (за особистого рішення, під час ділової зустрічі або у відповідь на комерційну пропозицію); 

· у момент ділового або особистого телефонного дзвінка (усна взаємодія); 

· під час проведення громадських заходів (усний та можливо візуальний вплив); 

· у разі контакту з експертом (через телебачення, пресу, радіо, лекції, особисті та телефонні контакти). 
При вивченні ставлення споживача до підприємства необхідно розробити певні критерії, за допомогою яких оцінюються аспекти діяльності відповідного підприємства. Зокрема, критеріями оцінювання іміджу підприємства є такі:

· загальна відомість та репутація; 

· інноваційність (сучасність);

· фінансова стабільність;

· престижність окремих товарних марок;

· політика на ринках продажу товарних марок;

· наявність фірмових магазинів;

· кваліфікація продавців;

· швидкість реагування на замовлення;

· своєчасність виконання замовлення;

· гнучкість цінової політики;

· рівень закордонної діяльності;

· конкурентний статус;

· рекламні носії та їхня престижність тощо.

Для товарної марки розрізняють такі три типи відомості:

1) відомість-упізнання – раніше відома товарна марка зумовлює покупку цієї товарної марки. Впізнання виступає мінімальною ознакою рівня відомості;

2) відомість-пригадування – потреба у придбанні товару визначається тим, що купівлі товару певної категорії передує потреба у виборі товарної марки. Здатність пригадати є сильнішим критерієм відомості в даній товарній марці;

3) пріоритетна відомість марки товару, яка під час тестування споживачів на здатність пригадати марку товару певної категорії називається ними першою, бо вона посідає перше місце у свідомості потенційного споживача [49].
Інформацію про рівень відомості отримують зазвичай опитуванням споживачів. Споживач, який виказує позитивне ставлення до певного товару підприємства, не завжди бажає або здатен купити цей товар. Але дослідження показують значну пряму залежність між значенням ставлення споживача до товарної марки та частотою споживання цієї марки.

5.3. Формування рекламного бюджету рекламодавця

Наступним кроком є формування рекламного бюджету, який може розроблятися окремо для кожного товару, але більшість підприємств спочатку визначають загальну суму витрат на рекламу, а потім уже розподіляють її за окремими товарами.

Можна визначити такі фактори, що впливають на розмір бюджету [89]: 
1. Специфіка рекламованого товару та етап життєвого циклу, на якому він перебуває. За свідченням практичних даних, товарами, які найбільше рекламуються є марочні фасовані продукти харчування, лікарські препарати, предмети туалету, косметика і тютюнові вироби. Проходження товаром різних етапів свого життєвого циклу припускає зміну ролі реклами в його підтримці. На першому етапі життєвого циклу товару (ЖЦТ) використовується реклама, що інформує. На етапі зростання та початку етапу зрілості використовуються прийоми переконуючої реклами. На останніх етапах ЖЦТ використовується реклама, що нагадує.

У переважній більшості випадків реклама, що інформує, вимагає більше половини загальної суми, що витрачає на рекламну підтримку товару протягом всього ЖЦТ.

2. Обсяг і географічні розміри ринку, показники збуту й прибутку рекламодавця. Розміри цільового ринку, обсяг збуту і прибутки фірми –  фактори, тісно пов’язані між собою. Зрозуміло, що проведення міжнародної та загальнонаціональної рекламної кампанії вимагає набагато більше коштів, ніж реклама в невеликому містечку. Очевидно, що фінансувати загальнонаціональну рекламу може тільки досить потужна фірма або велике виробниче підприємство.

3. Роль реклами в комплексі маркетингу. Місце реклами в комплексі маркетингу або в реалізації маркетингової стратегії також впливає на обсяг рекламних асигнувань. Так, для впровадження того самого товару на ринок фірма може скористатися безліччю стратегій, наприклад, стратегією вибіркового проникнення або стратегією агресивного маркетингу. У першому випадку роль реклами (рівень витрат на рекламу) буде значно нижчим, ніж у другому.

4. Витрати конкурентів. У боротьбі з конкурентами за певну частку ринку рекламодавець часто виходить із припущення, що рівень уваги споживача до його товару і аналогічного товару конкурента є певним співвідношенням з обсягами витрат на рекламу обох фірм. В цьому існує певна логіка, проте, розробляти свій рекламний бюджет, орієнтуючись тільки на витрати конкурентів, не завжди буває доречним.

5. Залучення до рекламної діяльності вищих керівників фірми. Це один із суб’єктивних факторів, що визначає величину рекламних витрат. Керівники фірм, крім безлічі інших розбіжностей між собою в компетентності, досвіді, особистих характеристиках та ін., по-різному ставляться до реклами. Діапазон відносин до неї дуже широкий: від чітко вираженого неприйняття реклами до особистої участі в написанні рекламних звернень, гасел, розробленні фірмового стилю тощо.

Як показує практика, при недостатньому обсязі рекламних витрат їх ефект, що виражається в збільшенні обсягу продажів, близький до нуля (так званий закон Мерфі). Разом з тим існує певна максимальна межа, після якої збільшення витрат на рекламу також не приводить до зростання збуту (крива Вундта).

Визначення розміру бюджету вимагає, щоб прибуток, продажі або частка ринку розглядалися як конкретні завдання реклами або стимулювання. Необхідно порівняти витрати на майбутні заходи, величина яких визначається на початку року, із прибутком, продажами, або часткою ринку, що очікуються наприкінці року. Досить важко визначити безпомилково розмір рекламного бюджету.

Весь комплекс рішень із розроблення рекламного бюджету умовно поділяється на два етапи:

1) визначення загального обсягу коштів, що асигнуються на рекламу;

2) розподіл коштів рекламного бюджету за статтями його витрат.

Після того, як визначена загальна сума витрат на рекламу, можна вирішувати, як розподілити її за різними статтями, де враховується використання конкретних рекламоносіїв, терміни й місце проведення рекламної кампанії, можливість залучення фахівців рекламного агентства та ін.

При визначенні розміру загального рекламного бюджету досить рідко вдається одержати точне цифрове значення. Це відбувається тому, що, як правило, немає повної картини взаємозв’язку між контактами споживача з рекламою і його відповідними діями. Крім того, майбутнє становище важко передбачувати, особливо на тривалий період. Тому необхідно розраховувати розмір загального рекламного бюджету за допомогою хоча б двох методів: якщо один виявиться недосконалим, то можна буде покластися на інший.

Як правило, розглядають два індивідуальних підходи до встановлення рекламного бюджету: аналітичний і неаналітичний.

Аналітичний підхід базується на пошуку функціональної залежності між рекламним бюджетом і рівнем досягнення мети організації. Він вимагає, щоб рекламодавці формували свої рекламні бюджети на такій основі:

· вироблення конкретних цілей;

· визначення завдань, які треба буде вирішувати для досягнення цих цілей;

· оцінюванні витрат на вирішення цих завдань. 

Зокрема, модель Вайнберга дозволяє за допомогою регресійного аналізу досліджувати залежність величини рекламного бюджету від зміни частки ринку організації. Рекламний бюджет W, необхідний для досягнення частки ринку U, можна розрахувати за формулою:
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де W – рекламний бюджет організації;

t – відношення частки витрат на рекламу в обсязі збуту підприємства до відповідного показника конкурента;

U – частка ринку організації;

Wк – рекламний бюджет конкурента;

Uк – частка ринку конкурента.

Неаналітичний підхід заснований на досвіді або спрощених правилах прийняття рішень. Неаналітичні методи значно спрощують планування. Однак вони не мають практично жодного зв’язку із цілями маркетингу. Цього недоліку позбавлені аналітичні методи та моделі.

На практиці розміри бюджету визначають різними методами, найпоширенішими серед них є такі.

1. Метод фіксованого бюджету. Компанія встановлює певний рівень витрат на рекламу, і ці витрати залишаються постійними рік у рік, незважаючи на жодні зміни у внутрішньому і зовнішньому середовищі компанії.

2. Залишковий метод. Фірма виділяє на рекламу стільки коштів, скільки вона може собі дозволити. У цьому випадку бюджет реклами є залишковою величиною, що залишається після вирахування із загального бюджету маркетингу всіх інших маркетингових витрат. При цьому розрахунки виконують у такому порядку:
1) розробка прогнозу загального обсягу ринку;

2) прогнозування частки ринку підприємства;

3) прогнозування обсягу продажу товарів підприємства;

4) встановлення продажної ціни дистриб’юторам;

5) розрахунок суми надходжень від продажу;

6) розрахунок змінних витрат;

7) розрахунок суми валового прибутку;

8) обчислення суми постійних витрат;

9) розрахунок частини валового прибутку (залишку після вирахування постійних витрат);

10) обчислення витрат на маркетинг;

11) розподіл витрат за напрямами;

12) затвердження бюджету рекламування [49].
Цей метод є найпростішим, але за його застосування коштів на рекламу здебільшого є недостатньо, або взагалі їх може не залишитися.
3. Розроблення рекламного бюджету на основі планування витрат. План рекламних витрат являє собою кошторис витрат на різні заплановані заходи, спрямовані на досягнення поставлених цілей. Цей метод безпосередньо пов’язаний з іншим блоком проблем розробки рекламного бюджету – розподілом рекламних асигнувань.
4. Метод визначення бюджету у відсотках до суми продажів (поточних або очікуваних) або до ціни товару. Даний метод є одним з найбільш популярних та простих. Він може бути заснованим на відсотку продажів минулого року, на передбачуваному відсотку продажів на майбутній рік або на комбінації першого та другого. 

Бюджет рекламної кампанії W оцінюється відносно реально існуючого та прогнозованого торговельного обороту за формулою:
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де k – показник відрахувань на рекламу відносно обсягу продажів;
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 – поточний або прогнозований оборот компанії на момент оцінки бюджету рекламної кампанії;

Цей метод має низку відчутних переваг:

· розрахунок у відсотках до обсягу продажів означає, що сума асигнувань на стимулювання буде, швидше за все, змінюватися залежно від того, що фірма «може собі дозволити». 

· змушує керівництво враховувати взаємозв’язок між рекламними витратами з ціною товару й сумою прибутку, розраховуючи на товарну одиницю.

· сприяє підтримці конкурентної стабільності такою мірою, що фірми-конкуренти витрачають на рекламу приблизно однаковий відсоток суми своїх продажів.

Найбільшим недоліком цього методу є можливість порушення основного принципу маркетингу. Ринкова діяльність має стимулювати попит а, отже, продаж не має бути результатом цих факторів. А якщо реклама автоматично активізується в результаті збільшення продажу і падає в результаті його зменшення, то спостерігається ігнорування всіх інших умов ділової діяльності, які можуть пропонувати зовсім інші способи дії. Тож цей метод заснований на тому, що збут є причиною реклами, а не її наслідком, що зовсім неправильно. Величина рекламного бюджету визначається наявними коштами, а не поставленими цілями і наявними можливостями. 

5. Метод конкурентного паритету. Метод передбачає формування рекламного бюджету на рівні відповідних витрат конкурентів. Хоча за застосування цього методу простежується наявний зв’язок з продажем, проте є характерною відсутність зв’язку з цілями фірми і можливе перевитрачання рекламний коштів. 
6. Метод участі на паях у ринку. У галузях, де існує значна подібність між товарами, як правило, існує високе співвідношення між часткою на ринку та участю на паях у галузевій рекламі. Знаючи це, деякі фірми ставлять за мету досягнення певної частки на ринку, а потім встановлюють відповідний рекламний відсоток від бюджету.

Цей метод має перевагу тільки тому, що він робить спробу досягти мету маркетингу. Відповідно до нього, найкращий шанс для компанії втримати свою частку на ринку полягає в тому, щоб зберігати частку участі в рекламі на рівні, котрий перевищує ринкову частку. Недоліком цього методу є відсутність гарантії того, що конкуренти також не збільшать свої рекламні бюджети. Цей метод широко використовується стосовно нових товарів [89].
Крім методів, які знайшли своє широке практичне застосування, є ще кілька методів, котрі не набули належного розповсюдження через незначну практичну апробацію або через складність розрахунків. Наведемо кілька з них [49].

Метод незалежного усередненого прогнозу використовує результати прогнозування, які розробляє група експертів.

Процедура розробки незалежного усередненого прогнозу складається з таких етапів.

· 5–10 експертів розробляють незалежні прогнози щодо витрат на рекламування для певного підприємства. Кожний експерт має будувати свій прогноз незалежно, не консультуючись з колегами;

· необов’язково, щоб експерти були фахівцями з реклами. Експертом може бути будь-яка особа, знайома з товарною маркою та умовами ринку. Це можуть бути представники різних служб підприємства, а не тільки служби маркетингу. Чим різноманітнішою буде експертна група, тим вірогідніше, що помилки буде знівельовано, а усереднений прогноз буде точнішим;

· експерти складають перелік основних факторів, що впливають на продаж певних категорій товару. Якщо складну проблему може бути розбито на кілька дрібних, якість рішень зростає. Достатньо кожному експерту визначитися, як кожний фактор впливає на обсяги продажу товарів цієї категорії на певному ринку;

· експерти мають пам’ятати про взаємозалежності маркетингових змінних, особливо реклами та ціни товару, що рекламується, а також реклами та характеристик цього товару, реклами та системи розподілу даної групи товарів;

· отримані дані від експертів усереднюються. 

Метод тестової реклами. Вибираються кілька схожих між собою ринків, і кожному з них виділяється різний бюджет на рекламування, потім порівнюються результати продажу товарів, що рекламувалися, на кожному ринку. Рівень витрат, що уможливлює залежно від цілей підприємства отримання найбільшого обсягу продажу товарів або найбільшого прибутку, використовується як рекламний бюджет для певної товарної марки на цьому ринку. Отримані результати є більш-менш точними. Недоліками, що зменшують переваги цього методу, є: висока вартість проведення експериментів, значні витрата часу, можливий екстремальний характер, дії конкурентів під час проведення експериментів та наявність відмінностей на місцевих ринках, що зменшує точність розрахунків.

Метод п’яти запитань. Дозволяє визначити залежність обсягів продажу товарів підприємства від розмірів рекламного бюджету за допомогою п’яти наступних запитань:

1. Яким буде обсяг продажу за найбільш вірогідним рівнем витрат на рекламу?

2. Яким буде обсяг продажу за нульового обсягу витрат на рекламу?

3. Яким був би максимальний рівень продажу, якби на рекламу можна було витрачати скільки завгодно грошей?

4. Яким буде обсяг продажу за витрат на рекламу, що дорівнюють половині від поточного значення витрат на рекламу?

5. Яким буде обсяг продажу даного товару, якщо розмір витрат на рекламу на половину більший порівняно з поточним?

Відповіді на ці п’ять запитань дають можливість побудувати графік залежності обсягів продажу товарів від розмірів рекламного бюджету. 

Метод Пекхема або метод черговості виходу товару на ринок. Використовується для нових марок товарів. Його суть полягає в тому, що протягом одного календарного року спостерігається сильна залежність між часткою «голосу» товарної марки та часткою ринку.

Метод Шроєра. Застосовують для товарної категорії, яка знаходиться на етапі зрілості, коли попит майже не збільшується, а тому метою є збільшення частки ринку. Даний метод здійснюється за таким алгоритмом:

1. Визначення бюджетів відбувається для кожного ринку окремо з детальною сегментацією. 

2. На кожному локальному ринку досліджують дві групи показників: 

· частку основного конкурента в загальному обсязі витрат на рекламу для даної категорії та його частку ринку; 

· частку ринку даної марки та конкурентне становище підприємства-виробника даного товару на цьому локальному ринку.

3. Якщо частка «голосу» основного конкурента нижча за частку ринку, це є сигналом для атакувальних дій даної товарної марки підприємства. Проте, це вимагає значних витрат на рекламу упродовж 12-ти та більше місяців у обсязі на 20–30 % збільшення частки «голосу» порівняно з конкурентом. 

4. На інших ринках, де частка «голосу» основного конкурента дорівнює його частці ринку або перевершує її, доцільно застосовувати оборонну стратегію. Її суть полягає в тому, що витрати підприємства на рекламування його товарів мають відповідати витратам конкурента або, за умови знаходження «ніші» на ринку, будуть менше ніж у конкурента.

Питання для самоконтролю
1. Які ви знаєте типи ефектів комунікацій за удосконаленою типологією Б. Грушина?

2. Характеристика ефектів комунікацій за іншими класифікаціями.

3. Сутність та основні компоненти ставлення до торгової марки

4. На які групи поділяються споживачі залежно від готовності до пробних покупок?

5. Що таке цільова аудиторія та цільова поведінка?

6. Які виділяють ролі та цільові дії при дослідженні цільової аудиторії?

7. Які відомості виділяють для впізнання споживачем товарної марки?

8. Характеристика факторів, що впливають на розмір бюджету.

9. Які виділяють підходи до встановлення рекламного бюджету?

10. Характеристика методів визначення рекламного бюджету.

Тестові завдання
1. Ефекти комунікації – це:
а) купівля товару споживачем після перегляду реклами;

б) зростання прибутку фірми після реклами товару або послуги;

в) порівняно сталі асоціації в думках потенційного споживача, пов’язані з певною торговою маркою;

г) зростання іміджу товару в потенційних споживачів.

2. Десенсибілізація – це:
а) згуртування людей в періоди суспільної загрози;

б) поступова зміна норм і цінностей, під час якої попередньо табуйована поведінка стає прийнятною внаслідок постійного впливу ЗМІ на індивіда.
в) сприймання світу через образ на екрані внаслідок постійного перегляду телевізора;

г) відновлення старих асоціацій у свідомості реципієнта під впливом медіа.

3. Радянський дослідник Б. Грушин сформулював …… типів комунікацій:
а) 7;

б) 9;

в) 6;

г) 5;

4. Сутністю ефекту бумеранга виступає:
а) пасивне сприйняття людиною повідомлення внаслідок дії медіа на емоційну сферу людини;

б) формування і зміна установок аудиторії;

в) розкрутка медіазасобами певного образу;

г) «перегодовування» реципієнтів інформацією, коли замість довіри до медіа в аудиторії виникає недовіра або навпаки.

5. Потреба в товарній категорії як ефект рекламної комунікації – це:
а) здатність покупця ідентифікувати (упізнати або пригадати) торгову марку даної товарної категорії в обсязі, достатньому для здійснення покупки;

б) визнання споживачем, що придбання товару або послуги необхідне для зняття невідповідності, яку відчуває цей споживач, між існуючим та бажаним, умотивованим його станом;

в) рішення покупця придбати дану торгову марку або вдатися до певних дій, пов’язаних із можливою купівлею цього товару;

г) впевненість покупця в тому, що фактори маркетингу будуть сприяти купівлі (стимулювання продажу, обслуговування).

6. Цільова аудиторія – це:
а) споживачі, які є прихильниками певного товару;

б) особи, які реагують на рекламні звернення;

в) люди, яким адресується повідомлення;

г) всі відповіді правильні.

7. Роль ініціатора при дослідженні цільової аудиторії полягає у:
а) прийнятті рішення про купівлю;

б) впливі на рішення, встановлення критеріїв та рекомендації торгової марки;

в) інформування про наявність потреби в товарній категорії, до якої належить торгова марка підприємства;

г) здійсненні купівлі товару обраної торгової марки.

8. Відомість-пригадування товарної марки – це, коли:
а) раніше відома товарна марка зумовлює покупку цієї товарної марки;

б) потреба у придбанні товару визначається тим, що купівлі товару певної категорії передує потреба у виборі товарної марки;

в) під час тестування споживачів на здатність пригадати марку товару певної категорії називається ними першою, бо вона посідає перше місце у свідомості потенційного споживача;

г) товарну марку найчастіше називають споживачі за результатами проведеного опитування;

9. Аналітичний підхід до встановлення рекламного бюджету базується на:
а) досвіді або спрощених правилах прийняття рішень;

б) визначенні завдань, які треба буде вирішувати для досягнення цих цілей;

в) спрощенні процесу планування рекламного бюджету;

г) пошуку функціональної залежності між рекламним бюджетом і рівнем досягнення мети організації.

10. Сутність методу незалежного усередненого попиту полягає у:
а) використанні результатів прогнозування, які розробляє група експертів;

б) виборі кілька схожих між собою ринків, і кожному з них виділяється різний бюджет на рекламування, потім порівнюються результати продажу товарів, що рекламувалися, на кожному ринку;

в) визначенні залежність обсягів продажу товарів підприємства від розмірів рекламного бюджету за допомогою п’яти запитань;

г) застосуванні для товарної категорії, яка знаходиться на етапі зрілості, коли попит майже не збільшується, а тому метою є збільшення частки ринку.
«Реклама – двигун торгівлі!»
(Л. Метцель, російський підприємець ХІХ ст.)

ТЕМА 6. 
КЛАСИЧНА РЕКЛАМА
План (логіка) викладу і засвоєння матеріалу
6.1. Газетна реклама

6.2. Журнальна реклама

6.3. Радіореклама

6.4. Телереклама

6.5. Зовнішня реклама

6.6. Реклама на транспорті
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Класичною є реклама на радіо, телебаченні, у газетах та журналах, зовнішня та реклама на транспорті, яка звертається безпосередньо до широкої анонімної публіки (аудиторії). Різниця між рекламою товару та рекламою підприємства (загально корпоративною рекламою) полягає в тому, що є об’єктом рекламного звернення. Підприємство, як правило, займається як рекламою окремого продукту виробництва, так і рекламою самого себе в цілому. У першому випадку виділяються особливі якості товару. У другому – через певні характеристики підприємства відбувається намагання добитися довіри покупців для всієї виробничої програми підприємства. Обсяги рекламної складової ринку маркетингових комунікацій України за 2012–2016 рр. та прогноз його розвитку на 2017 р. наведено у табл. 6.1 [67]. 
Таблиця 6.1 – Обсяги рекламної складової 
ринку маркетингових комунікацій України 
за 2012–2016 рр. та прогноз його розвитку на 2017 р. 
	Інструменти маркетингових комунікацій
	2012 р.,

млн грн
	2013 р.,

млн грн
	2014 р.,

млн грн
	2015 р.,

млн грн
	2016 р.,

млн грн
	Зміни 
у відсотках 2016/2015 рр.
	Прогноз на 2017 р., млн грн

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	ТБ-реклама, разом
	4 267
	4 940
	3 930
	4 164
	5 676
	36 %
	7 414


Продовження таблиці 6.1

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Пряма реклама
	3 867
	4 440
	3 555
	3 733
	4 965
	33 %
	6 454

	Спонсорство
	400
	500
	375
	431
	711
	65 %
	960

	Преса, разом
	2 647
	2 497
	1 670
	1 320
	1 130
	n/a
	1 320

	Радіореклама, разом
	312
	340
	290
	304
	400
	31 %
	480

	Національне радіо
	206
	229
	205
	217
	290
	34 %
	348

	Регіональне радіо
	47
	49
	30
	31
	39
	26 %
	47

	Спонсорство
	59
	62
	55
	56
	71
	27 %
	85

	Зовнішня реклама, 
разом
	1 537
	1 500
	1 030
	953
	1 240
	30 %
	1 595

	Щитова зовнішня 

реклама
	1 200
	1 250
	875
	821
	1 081
	32 %
	1 405

	Транспортна реклама
	120
	125
	70
	64
	77
	20 %
	92

	Indoor-реклама 

(вкл. Indoorvideo)
	100
	125
	85
	68
	82
	20 %
	98

	Реклама 

в кінотеатрах
	35
	40
	30
	24
	35
	46 %
	53

	Інтернет-реклама
	797
	2 050
	2 115
	2 355
	3 140
	33 %
	4 010

	Разом медіа-ринок
	9 595
	11 367
	9 065
	9 120
	11 621
	27 %
	14 872


За окремими його складовими аналіз проведено за підрозділами теми.
6.1. Газетна реклама

Реклама в газетах – дієвий та ефективний засіб. Рекламна цінність газети залежить від тиражу, контингенту читачів, часу виходу, популярності, престижу, здатності впливати на споживача. Газетна реклама дозволяє передавати клієнтам таку інформацію як ціна, знижки, характеристика продукції тощо.

Рекламу можна розміщувати в центральних та місцевих газетах, вони популярні серед малих та середніх підприємств тим, що доводять інформацію до великої кількості споживачів місцевого ринку і мають відносно невисоку вартість газетної площі. 

У зв’язку з тим, що попередні оцінки ринку реклами в пресі від ВРК і УАВПП неодноразово піддавалися критиці з боку медіа агентств, які не бачили і не розуміли, звідки з’являються ті чи інші заявлені пресою рекламні бюджети, фахівцями Української асоціації Медіа Бізнесу (нова назва професійної асоціації видавців на зміну УАВПП) було проведено спеціальне ретельне дослідження ринку реклами преси. Дослідження спиралося як на дані моніторингу медіа розміщення із застосуванням галузевих коефіцієнтів знижок, так і на емпіричні розрахункові формули, а також опитування провідних експертів і гравців ринку (рис. 6.1).
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Рисунок 6.1 – Динаміка ринку друкованих ЗМІ

*побудовано автором за даними табл. 6.1

В результаті була змінена структура рекламних прес-бюджетів, які подаються для аналізу, і, звичайно, уточнені самі бюджети за величиною. У 2016 р. є некоректним порівнювати ринок преси в динаміці, наприклад, з минулим роком, але для майбутнього оцінювання, у тому числі динамічного, база нами закладена. Відзначимо, що «невидимі» раніше рекламні бюджети спеціалізованих видань, особливо фармацевтичних і аграрного сектора, складають значну частку в загальному рекламному «прес-пирозі». Незважаючи на негативні результати, отримані за підсумками 2016 р., можна сподіватися, що у 2017 р. друковані видання вийдуть на рівень 2015 р.

Переваги газетної реклами:

1) чисельність аудиторії та охоплення більшого числа споживачів порівняно з іншими місцевими ЗМІ. (На певній території відносно невелика кількість конкуруючих між собою місцевих газет. Місцева газета має значний тираж і, якщо вона досить довго знаходиться на ринку, то її, як правило, читають до 65 % дорослого населення);

2) у читачів рекламних оголошень в газеті більше часу для вивчення та обдумування змісту реклами ніж у випадку реклами по радіо і телебаченню, тому в ній можна дати більше інформації;

3) оперативність та гнучкість (рекламні оголошення розміщуються в газеті вже через 1–3 дні після їх подання);

4) розміщення реклами в газеті простіше і дешевше ніж в інших ЗМІ через порівняно невисоку вартість витрат на тисячу контактів з аудиторією;

5) можливість розміщення додаткової інформації без порушення інформаційної суті звернення; 

Недоліки:

1) висока конкуренція реклами (рекламне оголошення розмішується поряд з рекламними оголошеннями інших фірм, як правило, на спеціальних сторінках);

2) читачами газет, як правило, є зрілі люди, які змінюють свої смаки по відношенню до товару з небажанням;

3) низька якість газетного тексту і, як наслідок, – низька якість реклами (засіб подолання – розробити кольоровий вкладиш);

4) незначна аудиторія «вторинних читачів»;

5) у молодого покоління читачів менше часу на читання газет, ніж у старшого покоління;

6) плинність контакту зі споживачами через використання друкованих видань не за призначенням.

Вартість реклами в газеті залежить від вартості виготовлення оригінал-макета та вартості розміщення в газеті. Рекламне місце в газеті, як правило, продається за допомогою модулів. Модуль – прямокутник, ширина якого дорівнює ширині колонки, а висота 1/6 або 1/8 висоти сторінки. На газетній площі є в наявності 6 колонок і в кожній шпальті поміщається 48 модулів (6×8).

Іноді встановлені тарифи на розміщення можуть збільшуватись або знижуватись залежно від купівлі місця на титульних сторінках та останніх сторінках газет. Знижені тарифи встановлюються для особливо вигідних клієнтів, які часто звертаються до послуг газет.

[image: image14.emf]33 %

28 %

23 %

16 %


Рисунок 6.2 – Ефективність місць розташування 

реклами на газетній шпальті

Загалом найкращі місця для розміщення реклами в газеті:

1) вище лінії згину сторінки;

2) поблизу назви газети або назви тематичної сторінки;

3) на правому боці розвороту;

4) біля правого краю сторінки.

За дослідженнями, що проводилися психологами, було виявлено, що права сторона сторінки запам’ятовуються приблизно вдвічі легше і краще лівої, а перша і остання сторінки запам’ятовуються легше і надійніше, ніж інші (див. рис. 6.2).
Можливі місця розташування реклами на газетній шпальті та їх ефективність наведені у таблиці 6.2.

Таблиця 6.2 – Ефективність місць розташування реклами на газетній шпальті

	Ліва сторона
	Права сторона
	Частина сторінки

	3
	5
	12
	11
	2
	1
	Верхня чверть 

	7
	14
	20
	19
	10
	4
	Середина верхньої шпальти 

	8
	16
	24
	23
	15
	6
	Середина нижньої шпальти 

	13
	18
	22
	21
	17
	9
	Нижня чверть 


Примітка. 1 – найбільш привабливе місце для розташування реклами; 24 – найменш ефективне.

Існують три основних види рекламних оголошень в газетах.

1. Оголошення в рамках – найбільш широко розповсюджені, можуть з’являтися в будь-якому місці газети. У них використовуються різні графічні зображення, знімки, ілюстрації, різні шрифти.

2. Дрібні оголошення, зазвичай публікуються в спеціальних газетах, або на спеціальних полосах та групуються за рубриками: куплю, продаю, міняю тощо. Тексти таких оголошень пишуться рекламодавцями і можуть коригуватись. Дані оголошення містять лише текст, графічні зображення обмежені. Іноді таке оголошення можна обвести рамкою. Вартість таких оголошень розраховується за кількістю слів або рядків.

3. Рекламні вкладиші – міні-додатки до газети, можуть бути одно- чи багатокольорові, містять рекламу лише одного підприємства. Рекламні вкладиші дозволяють контролювати якість друку, тому що віддрукувати їх можна там, де вигідно рекламодавцю. Вони є більш ефективними, тому що сильніше привертають увагу і зменшують конкуренцію. Рекламні вкладиші можуть розповсюджуватись не у всьому тиражі газети, а лише на певній території. Як рекламні вкладиші можуть використовуватись рекламні буклети, брошури тощо.

Жарт поширений серед рекламістів: «Половина людей не читає рекламу. Половина тих, хто її читає, не зверне увагу на ваше оголошення. Половина з тих, хто його прочитає не надасть йому уваги. Половина з тих, хто надасть йому увагу, не повірить оголошенню. Нарешті, половина з тих, хто повірить, не може вважатися вашим покупцем – їм ваші товари не потрібні.»
Стратегія покупки реклами в газеті передбачає вирішення таких питань:

– вибір газети (центральної або місцевої);

– вибір сторінки газети – різні газети зараз пропонують тематичні вкладиші або сторінки, присвячені нерухомості, автомобілям тощо. Тому, щоб правильно обрати сторінку необхідно проаналізувати спеціальні рубрики газет. Зокрема, не природно розташовувати оголошення на товар, що купується жінками, на спортивній полосі, основними читачами якої є чоловіки.
– вибір пори року – якщо продукція, яка рекламується, має сезонний попит, то необхідно максимально використовувати період підвищеного попиту. У період пониженого попиту реклама повинна носити стимулюючий характер, тобто нести інформацію про знижки та пільги. Якщо продукція постійного попиту, то вибір часу не має великого значення і рекламу можна розподіляти рівномірно за всім періодом;

– вибір дня тижня. Від цього також залежить успіх реклами. Для деяких товарів дуже важливо правильно вибрати день тижня. Продукти харчування традиційно рекламують в середу, автомобілі – в суботу, розваги – в п’ятницю.
– використання об’єднаної реклами – в газеті розмішують два оголошення, одне на рекламних сторінках газети, що пропонуються всім читачам, інше – в спеціальній рубриці, яку буде читати певна аудиторія;

– визначення розміру оголошення і вибір місця на сторінці;

– використання купонів. Купони не лише заохочують клієнта до купівлі товарів, але й дозволяють прослідкувати реакцію читачів на рекламу;

– оцінка переваг газет. Існують математичні методи порівняння різних газет. 

Показник питомих витрат на 1000 примірників:
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де ТАР – тариф за одиницю рекламної площі, грн;

ТИР – тираж, тис. примірників.

Показник питомих витрат на 1000 рекламних контактів:
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де Коб – коефіцієнт обігу даного видання.

Показник питомих витрат на 1000 примірників за виключенням марної аудиторії:
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де К – коефіцієнт, який враховує корисну аудиторію в загальному тиражі газети.

Газети, для яких дані показники будуть найменшими, будуть найефективнішими для розміщення реклами з позицій співвідношення «витрати–ефективність».

Проте формальне застосування наведених формул для визначення найефективнішої для розміщення реклами газети може не дати очікуваного результату. Зокрема, застосування останніх двох формул вимагає проведення попередніх досліджень та опитувань з метою визначення поправочних коефіцієнтів в них. Подібні дослідження проводяться на практиці зрідка, тож досить часто менеджери розраховують згадані коефіцієнти інтуїтивно. Крім того, всі зазначені показники не завжди точно відображають реальну ситуацію, оскільки суб’єктивно через різні розміри видань та різні блоки в них однакова реклама може по-різному виглядати у різних виданнях.

6.2. Журнальна реклама

Журнали – один з найбільш розповсюджених засобів розміщення реклами. Журнали поділяються на:

– споживацькі – для широкого кола читачів. («Наталі» – для жінок, «Автосвіт» – для автолюбителів, «Команда» – для спортивних вболівальників тощо);

– галузеві – орієнтовані на спеціалістів певної сфери діяльності (для бухгалтерів – «Податки та бухгалтерський облік», «Вісник аудитора України» тощо).

Найвідоміші журнали звернені до широкого кола читачів, але більша їх частина адресована чітко визначеним групам. Тому журнали можуть бути ефективним засобом реклами для підприємств, цільові ринки яких чітко окреслені, але при цьому займають великі території.

Переваги журнальної реклами:

– вибірковість звернення – журнали дозволяють звертатися до обраної групи споживачів, сконцентрувати інформацію і не розпорошувати кошти.
– висока якість відтворення;

– тривалість існування;

– чисельність «вторинних читачів»;

– достовірність;

– престижність (журнали дозволяють створити навколо рекламованого товару атмосферу престижності);

– рівень інтелекту читачів у спеціальних журналах дозволяє розміщувати рекламні тексти високої складності.

Недоліки журнальної реклами:

– довготривалий часовий проміжок між купівлею місця і появою реклами (кожний комерційний журнал готується протягом декількох місяців, тому необхідно враховувати часовий фактор);

– технологія виготовлення журналу не дозволяє оперативно вносити зміни в рекламу;

– висока конкуренція рекламних оголошень;

– сусідство із рекламою конкурентів;

– вартість розміщення реклами в журналі може бути дуже високою.

Для вибору журналу, який би відповідав інтересам цільового ринку необхідно провести дослідження ринку преси.

При купівлі рекламної площі в журналах існують такі особливості:

1) рекламна площа в журналах продається по сторінках, по частинах (1/2, 1/4, 1/6 частина) і по колонках (1/3, 2/3 сторінки вертикально); 

2) кольорова реклама в журналі коштує набагато дорожче. Однак, окрім багатокольорового оголошення, можна замовити оголошення із використанням окрім чорного, якогось іншого стандартного кольору (синього, червоного, жовтого). Використання одного і того ж кольору протягом всієї рекламної кампанії привертає до реклами більше уваги та сприяє впізнаванню. Як свідчить практика, оголошення, що надруковане іншим кольором, читають на 22 % більше людей, ніж оголошення, надруковане чорним; 

3) якщо у підприємства не вистачає коштів на купівлю всієї сторінки журналу, можна купити половину сторінки на полосах з інформаційним матеріалом, так, щоб на сторінці не було інших рекламних оголошень; 

4) якщо бюджет обмежений ще більше, розміщують свою рекламу у відділі дрібних оголошень. Розміщуючи дрібне рекламне оголошення, необхідно потурбуватись про те, щоб воно відрізнялось від інших оголошень (наприклад – інший колір); 

5) найкраще місце в журналі – перша, друга і четверта сторінки обкладинки. Хоча вони й коштують набагато дорожче, проте, за свідченням досліджень, читаються набагато частіше;

6) хороші результати дають повторні розміщення реклами в журналах. Іноді доцільно розміщувати рекламу протягом сезону з місяця в місяць, або в декількох виданнях, які читають одні і ті ж читачі. Як правило, це виявляється набагато ефективніше, ніж подати одне оголошення більшого формату.

6.3. Радіореклама

Реклама на радіо сьогодні є одним з найбільш прогресуючих напрямків рекламної діяльності в нашій країні. Для неї характерна відносно невисока вартість та можливість вибіркового впливу на споживачів. У зв’язку з цим, радіореклама займає друге місце серед рекламного інструментарію невеликих фірм, оскільки знаходиться в особливо вигідному становищі з позицій охоплення конкретних груп потенційних покупців. Низький вхідний бар’єр, адекватна вартість, наявність якісного дослідження – ось ті чинники, які безумовно мають сприяти популярності радіо для рекламодавця. Якщо ж радіо почне піклуватися про різноманітність контенту з таким же завзяттям, як це роблять їхні колеги з телевізійного бізнесу, то успіх буде гарантованим. Зростає кількість автомобілістів-аматорів. Все більш тривалими стають простої в автомобільних пробках. Відтак, чим цікавішими будуть радіопрограми, тим більшими будуть доходи радіостанцій. Перші позитивні зрушення відбулися у 2013 р. На 30 % збільшив частку рекламних бюджетів рітейл, протягом року на радіорекламувалося більше 35-ти банків, що на 20 % більше, ніж у 2012 р. 

Національний ринок радіореклами, на відміну від інших видів традиційної медіареклами, у 2015 р. розвивався стабільно, без стрибків, показавши зростання комерційних рекламних бюджетів на 5–6 %. Оскільки радіо менш витратний канал комунікації, ніж, наприклад, телебачення, то відтоку рекламодавців не відбувалося, і навпаки, намітилася тенденція приходу нових клієнтів з рекламними радіо інвестиціями. 

Оцінюючи стан радіореклами у 2016 р, звернемо увагу, насамперед, на збільшений попит на цей медіа канал з боку не тільки національних, але і регіональних рекламодавців. Що стало причиною практично 100 % продажів осінніх місяців і грудня 2016 р.. Більш того, сьогодні спостерігається небачений раніше тренд: не зумівши «втиснутися» зі своєю рекламою в листопаді і грудні, клієнти ще восени купували виходи в січні і лютому. Зазвичай перші зимові місяці були більш спокійними.

На відміну від ТБ-реклами, частка регіональних бюджетів на радіо становить пристойну частину в загальному обсязі, тому ігнорувати цей вид медіа неможливо (рис. 6.3).
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Рисунок 6.3 – Динаміка ринку радіореклами*
*побудовано за даними табл. 6.1

Переваги радіореклами:
· приносить хороші результати, що робить її привабливою для малого бізнесу;

· дозволяє впливати на певний тип аудиторії (молодіжний сегмент, ділові люди, працюючі люди та інші);

· відносно простий і недорогий спосіб розповсюдження комерційної інформації;

· чудово створює навколо події (відкриття нового магазину, розпродаж тощо) атмосферу урочистості та актуальності;

· легко контролюється (легко внести зміни у текст реклами, план її звучання в ефірі);

· дозволяє доводити інформацію до людей, що переміщуються в автомобілях (фактично єдине зі всіх ЗМІ);

· радіоаудиторія, як правило, молодша, ніж типові читачі газет, тому вони більш охоче сприймають оголошення про нові товари і послуги;

· терміновість звернення;
· можливість проведення промоакцій та наявність зворотного зв’язку в прямому ефірі.
Недоліки радіореклами:
– реклама сприймається лише на слух, тому для неї характерна невисока ефективність для візуалів;

– миттєвість рекламного контакту та неможливість повторити інформацію, що прозвучала;

– невисокий ступінь привертання уваги;

– неможливість підрахувати кількість контактної аудиторії;

– вузька цільова аудиторія;

– якщо рекламний ринок дуже великий, то ефірний час може бути дуже дорогим (розміщення реклами на місцевому радіо, як правило, дешевше, ніж на центральному).

Цінність радіореклами визначається трьома факторами:

1) розміром аудиторії радіослухачів у момент радіопередачі;

2) складом аудиторії в момент передачі;

3) правильністю вибору програми радіопередачі відповідно до інтересів потенційних покупців. 

Звідси випливають головні питання, які необхідно вирішити:

1. Яку радіостанцію чи програму варто вибрати ?

2. В який час вийти з рекламним оголошенням?

3. Скільки разів вийти в ефір з рекламою?

Вартість ефірного часу залежить від часу доби. На різних радіостанціях розподіл може бути не однаковим, але найбільш типовою є така схема:

– ранні ранкові години (з 6 до 7 ранку);

– ранковий пік (з 7 до 9–10 год.);

– денні години (з 10 до 17 год.);

– вечірні години (після 16 год.);

– нічний час (після 22 год.).

Важливо вибрати такий час, коли радіо слухає максимальна кількість людей. Для більшості радіостанцій це ранковий пік (з 7 ранку). Другий пік спостерігається з 12 до 13 або з 13 години. У цей час аудиторія значно менша, ніж вранці, але, хоча люди в цей час менше слухають, проте вони більше сприймають інформацію, ніж люди, що поспішають на роботу. Увечері та пізно ввечері аудиторія радіостанції незначна – в основному всі перемикаються на телебачення, проте саме ввечері радіо слухають постійні слухачі, що віддають перевагу саме цій хвилі (найчастіше, це молодь).

Розміщуючи рекламу на радіо потрібно визначити для себе категорії і групи слухачів, яких є можливість охопити протягом доби. Зазвичай розподіл такий:

· з 6 до 9 години – сім’ї за сніданком, працюючі люди, що їдуть на роботу;

· з 9 до 16 години – домогосподарки;

· з 16 години – працюючі люди, що повертаються з роботи додому, молодь та підлітки, що слухають улюблені програми.

У суботу і неділю склад аудиторії слухачів дуже різноманітний, залежить від спеціалізації радіостанції, та й взагалі може різко змінюватись. В основному слухають музично-розважальні та інформаційно-політичні програми. Вранці за кількістю слухачів на перше місце виходять інформаційні програми.

Вибираючи ту чи іншу радіостанцію, необхідно визначити, на чому вона спеціалізується. Для цього можна використати каталоги преси, радіо та телевізійних станцій. Стандартна тривалість радіоролика – 30–60 с. Деякі радіостанції продають час по 10, 15, 20 с. Ролик тривалістю 60 с дозволяє використовувати музику, голоси, звукові ефекти. 

Такі ролики підходять для оголошень політичних партій, впровадження на ринок нового товару чи послуги. Якщо планується проведення рекламної кампанії, то спочатку передбачається серія коротких оголошень на початку, відмова від них в період самої рекламної кампанії та повернення після рекламної кампанії.

В інших випадках короткі рекламні ролики застосовувати не варто. За 10 с звучить, як правило, 20–25 слів, за 20 с – 40–45, за 30 с – 60–70, і за 60 с – до 140 слів. Вартість звучання 30-секундного ролика, як правило, становить 50–70 % від вартості 60-секундного. Загалом радіо використовується як для нагадування, так і для інформування про товар, послугу, подію. Зокрема, для нагадування найчастіше застосовують 10-секундні рекламні ролики. 

Прийомами подачі реклами на радіо є джингли (музичні фрази чи рекламні куплети), оголошення ведучих та рекламні діалоги.

Купівля рекламного часу залежить від розцінок, часу доби та вибору способу купівлі ефірного часу. Розцінка залежить від трьох моментів:

1) часу доби;

2) тривалості рекламного ролика;

3) кількості передач рекламних оголошень в ефірі.

Більшість радіостанцій пропонує клієнтам можливість вибирати:

– конкретний період часу доби;

– купівля пакета;

– спонсорування передачі або купівлю часу у безпосередньому сусідстві з конкретною передачею. 

Більшість рекламодавців віддає перевагу вибору часу доби. 
Купівля рекламних пакетів – проста і не дуже дорога процедура. Це купівля часу за значно більш низькими тарифами, але з наданням права радіостанції вирішувати, коли надати час на рекламу. Як правило, реклама подається протягом дня з 6 до 22 години протягом двох чи більше тижнів. Пакети знижують вартість одного ролика майже вдвічі.

Спонсорування передачі – фірма пов’язує своє ім’я з конкретною програмою (випуск новин, спортивний огляд, хіт-парад). Радіостанція передає рекламу протягом всієї передачі, а на початку та в кінці повідомляє, що фірма є спонсором передачі. Спонсорування збільшує вартість радіореклами, але якщо програма популярна, то воно суттєво зміцнює позицію фірми.

Досить часто у практиці радіореклами з ціллю збільшення її впливу на слухачів використовують стратегію групування оголошень, коли оголошення зосереджується в один час і подаються з більш високою частотою. Наприклад, вранці 8 разів – це створює враження про великі можливості рекламодавця та привертає увагу до пропозиції підприємства. Якщо фінанси обмежені то варто подавати рекламу в середу і в суботу протягом місяця в перші два тижня. Для того щоб реклама була ефективною, вона повинна повторюватись. Як правило, щотижня повинно звучати не менше 20 рекламних оголошень. Однак зовсім не обов’язково виходити в ефір щотижня. Стратегія виходу реклами передбачає такий графік розміщення: 

1) впродовж дня 1–2 години; 

2) впродовж тижня з середи по суботу;

3) впродовж місяця.

Радіореклама повинна звучати не менш ніж по двох, трьох радіоканалах, а які це будуть канали залежить від цільового ринку та конкуруючих на даному ринку радіостанцій.

Якщо цільовий ринок складається з молоді та людей похилого віку, то варто вибрати дві радіостанції з різною спеціалізацією. Якщо цільовий ринок представлений дорослими жінками, а на ринку працюють шість радіостанцій, то варто вибрати три-чотири з них.

Якщо цільовий ринок – підлітки, що люблять перестрибувати з хвилі на хвилю, рекомендується рекламуватися на всіх шести каналах.

Якщо цільовий ринок – ділові люди, то може бути достатньо однієї радіостанції у піковий час найпопулярнішої інформаційної програми.

Фірма повинна проводити опитування клієнтів, щоб дізнатися, реклама якої радіостанції найбільш дієва. Для цієї цілі можна також використовувати радіо-купони.

Радіорекламу виробляють у студіях радіостанції чи у будь-якій студії звукозапису. Радіореклама має три складових елемента: голос диктора, музику та спецефекти.

Створення радіорекламного ролика починається з написання сценарію, основою якого є хороша ідея, викладена у словах, музиці та спецефектах – це і є сценарій. Сценарій повинен за 3 с привернути увагу радіослухача. Підбираючи голос потрібно враховувати наступне:

1) голос повинен привернути увагу слухача, він повинен добре поєднуватися з інформацією, що подається. Є три досить недорогих варіанти:

– використовувати персонал радіостанції, але тут є ризик, що голос диктора буде настільки знайомим, що слухачі не звернуть увагу на інформацію, тому якщо реклама звучить вранці, можна використовувати дикторів вечірніх та нічних програм;

– використовувати не професіональних любителів – чим більше голос у ролику відрізняється від звичних голосів ефіру, тим краще. Але при виборі голосу любителя необхідно бути обережним – голос не повинен звучати напружено і фальшиво;

– використання дикторів-професіоналів – використання голосу відомих акторів, що може схвилювати та вразити слухачів, внести в рекламу шарм і красу. Але, як правило, відомі актори вимагають за свої послуги досить значний гонорар, що значно підвищує вартість виготовлення реклами.

Бернардт Шоу: «Є 50 способів сказати «так», 500 способів сказати «ні» і лише 1 спосіб це записати». Тож професіонали радіо-реклами мають використовувати цю її перевагу (голос). Голос – основний інструмент реклами;
2) музика – допомагає заповнювати рекламу та буде нагадувати про неї ще довго після того, як відлунають слова. Існує багато способів включити музику в рекламу:

· замовити написання оригінальної музики (дорого, але ефективно);

· використати ліцензійну музику, яку надає радіостанція;

· заручитися згодою на використання музики відомих композиторів, співаків (важкий процес, та такий, що дорого коштує). Небажано використовувати таку музику, якщо згоди немає;

· замовити музику, за стилем подібну до творів відомих композиторів;

· дуже ефективним є також використання музикального логотипу (коротка мелодія чи пісенька). Роблять декілька її аранжувань;

3) спецефекти – використання в рекламі шумових ефектів (плескіт хвиль, шум дощу, спів птахів). Вони будять фантазію слухачів, передають почуття та покращують сприйняття реклами.

Радіореклама має: привернути увагу, подати пропозицію підприємства та надати слухачу інформацію, необхідну для реагування на пропозицію.

Сформуємо правила створення радіореклами:

· перші 10 секунд в радіорекламі є найважливішими. Якщо за цей час не вдалося зацікавити слухача, його увага буде нестійкою і він буде легко відволікатися. (УТП – унікальну торгову пропозицію – доцільно подавати на початку);
· послідовність надання інформації в радіорекламі має бути такою: спочатку – «що», потім – «як», потім – «де»;

· реклама має бути присвяченою одному товару чи групі однотипних товарів. Для ілюстрації цього положення свого часу на майстер-класі ведучий проілюстрував це наступним чином. Взяв декілька кульок і спочатку кинув одну з них учаснику майстер-класу зі словами «Лови!». Учасник спіймав її. Потім він кинув всі кульки з тим же висловом. Учасник не зміг спіймати жодної.

· в радіорекламі не можна застосовувати великі переліки позитивних якостей товару та затягувати їх обговорення;

· в радіорекламі звертаються не до широких верств населення, а до конкретного споживача;

· повідомлення необхідно робити лаконічним, без зайвих слів, сконцентрувавши увагу на комерційній ідеї;

· рекламу слід супроводжувати звуком, який запам’ятовується;

· до радіо оголошень ефективно включати відомих осіб;

· в центрі оголошення має бути товар, а не вигадана ситуація;

· необхідно зберігати розмовний стиль, використовуючи прості слова та короткі речення;

· основне призначення звукових ефектів – допомога у сприйнятті тексту, а не розвага слухача;

· необхідно акцентувати увагу на дієслова та використовувати їх частіше за прикметники.

Виходячи з основної особливості радіореклами, якою є відсутність візуального контакту, розрізняють такі основні принципи радіореклами:
1. Рівень зрозумілості повідомлення має бути на 10 пунктів нижче середнього рівня інтелекту тієї соціальної верстви населення, для якої воно призначене.

2. Повідомлення не має вимагати зусиль із запам’ятовування чи розуміння.

3. Повідомлення має бути складеним так, щоб слухач міг менше ніж за 6–8 секунд зрозуміти його суть.

6.4. Телереклама

Телебачення – ефективний та ідеальний для реклами інструмент, особливо для підприємств, яким необхідно показати свій товар та створити навколо нього атмосферу ажіотажу та престижу. Телерекламу вважають найбільш ефективною, тому що вона передає глядачу найбільш наочні та переконливі образи із всіх можливих. Як правило, телерекламу використовують, коли хочуть довести свою інформацію до масової аудиторії. Проте це дуже дорогий рекламний засіб, і тому до нього звертаються фірми, які мають чималі фінансові можливості.

Телебачення є не тільки провідним рекламоносієм, не лише найбільшим інвестором в медіа-контент, який, власне, і впливає на медіа-споживання і на наявність споживчої аудиторії, на зустрічі з якою сподівається рекламодавець. Телебачення виступає драйвером багатьох процесів, що відбуваються на медіа-ринку взагалі – від правового поля і структури ринку до креативного змісту рекламного повідомлення.

Зокрема, виділення відеореклами в якості окремого напряму Інтернет-реклами є заслугою телебачення, яке «поставляє» значну частину відеоконтенту (професійного чи некористувальницького) в мережу. Експерти прогнозують, що всі еволюційні і, можливо, революційні, зміни в майбутньому рекламної індустрії будуть або ініційовані, або пов’язані саме з телебаченням. Що стосується 2014 р., то певні несподіванки у сфері ТБ-реклами були пов’язані з високим рівнем спонсорства. Експерти схильні розцінювати це «явище» як тимчасове. Виходячи з тенденцій, які склалися на даному сегменті ринку маркетингових комунікацій, експерти на 2014 р. прогнозували зростання ТБ-ринку на 10 %, пояснюючи це медіаінфляційними очікуваннями. Проте, за результатами 2014 р. на цьому сегменті відбулося падіння майже на 20 %. А отже, прогнозуючі ТБ-ринок на 2015 р., експерти проявили більшу обережність, і сподівалися на його стабілізацію, що і було підтверджено результатами 2015 р (рис. 6.4). 
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Рисунок 6.4 – Динаміка ринку ТБ-реклами*

*побудовано за даними табл. 6.1

За підсумками 2015 р. ринок ТБ-реклами дав приріст у 6 %, а вже у 2016 р. – 36 %. У телевізійній рекламі в 2016 р. значно зросла частка спонсорства, збільшення якого склало близько 65 %. З одного боку, на це вплинули законодавчі обмеження на рекламу пива – спонсорські «пивні» бюджети зросли в 2,5 рази як мінімум. З іншого боку, не можна не враховувати і загальносвітовий тренд підвищення затребуваності брендованого контенту. Зростання попиту в WGRP’s 18–54 50k + на ТБ-спонсорство склав близько 30 %. Крім того, зробила свій внесок і інфляція, середнє значення якої за 2016 р. також становило близько  30 %.
На 2017 р. експерти ВРК також прогнозують зростання цього сегмента ринку у межах 30 %.
Переваги телереклами:
1. Дозволяє для передачі інформації одночасно використовувати зображення, слова, музику та рух.

2. Має широкі можливості для створення незабутніх образів. Саме образи дозволяють запам’ятовувати та привертати увагу.

3. Може показати глядачу, як би він себе почував, купивши пропонований товар (дозволяє створити певну позитивну гаму почуттів людини).

4. Входить у свідомість глядачів незалежно від їх бажання (люди, як правило, дивляться телевізор у години відпочинку, коли нікуди не поспішають).

5. Сам факт присутності фірми на телеекрані робить її становище більш значним, ніж це може бути насправді (престижність).

6. Створює навколо фірми та рекламованого товару атмосферу актуальності, успіху та свята.

7. Сприяє широкому охопленню ринку та збільшенню чисельності аудиторії.

8. Досягає високого ступеня привертання уваги.

9. Має високий емоційний вплив.

10. Забезпечує високу ефективність при виведенні нового товару на ринок.

11. Можливість вибору впливу на цільову аудиторію та загалом цільової аудиторії.

Під час демонстрації серіалу, основною масою глядачів яких є жінки, доцільно рекламувати жіночі товари (миючі засоби, парфуми); під час демонстрації матчів з боксу, футболу, основною масою глядачів яких є чоловіки, доцільно рекламувати чоловічі товари (засоби для гоління, спортивні автомобілі).

Недоліки телереклами:
1. Висока вартість розробки телевізійного ролика та ефірного часу. Тому помилки тут обходяться дуже дорого.

Вартість звичайного 30-секундного ролика у США – до 120000 дол. Під час передачі інтерв’ю з Монікою Левінскі вартість 30 с. ефірного часу становила 400000 дол. і лише такі потужні фірми як Mercedes та Mcdonalds та деякі інші змогли дозволити собі подати рекламу в цій передачі. Проте і це ще не межа. Так, у телепередачах про фінальні змагання з регбі, бейсболу, баскетболу 30-секундний рекламний ролик може коштувати до 1,5 млн дол. У США витрати на рекламу перевищують військовий бюджет країни.

2. Жоден інший тип реклами не вимагає стільки майстерності, знань, творчості та фантазії.

3. Рівень роликів, що виробляються на місцевих студіях, як правило, завдяки їх низькій якості справляють враження провінційних, що дратує глядачів.

4. Розвиток кабельного телебачення ускладнює вибір телеканалів.

5. Миттєвість рекламного контакту.

6. Необхідність багаторазових повторів виходу реклами.

7. Перевантаженість рекламою конкурентів.

8. Слабка вибірковість аудиторії (новини та телефільми дивляться всі, незалежно від віку, соціального стану та статі).

9. Можливість роздратування споживачів при перериванні улюбленої передачі і, таким чином, зниження ефективності.

10. Можливість перемикати канали під час рекламних роликів, не встаючи з крісла за допомогою дистанційного управління.

11. Законодавчі обмеження.

Серед найбільш розповсюджених видів телереклами можна відмітити телевізійні рекламні ролики, телевізійні рекламні оголошення, рекламні телерепортажі та телепередачі, рекламні телезаставки у перервах між передачами.

Телеролики – рекламні телеролики тривалістю від декількох секунд до 2–3 хв, що демонструються по телебаченню. Досить часто такі рекламні ролики періодично включають до різноманітних популярних, художніх та публіцистичних передач та програм. При цьому телеролики поділяються на шість основних груп:

1) телеролики різних товарів для показу на телебаченні тривалістю до 1 хв;

2) телеролики для показу на виставках, переговорах тривалістю 1–3 хв;

3) рекламно-популярні фільми про товари для виставок та презентацій тривалістю 3–20 хв;

4) рекламно-популярні фільми про місця для відпочинку і туризму для показу в туристичних фірмах тривалістю 3–20 хв;

5) рекламно-технічні фільми про товари виробничого призначення, технології тривалістю 5–20 хв;

6) престижні фільми про фірми для зовнішньоторговельної практики тривалістю 5–10 хв.

За жанровим виконанням телеролики поділяються на: ігрові; натурні; графічні; мультиплікаційні.

За типом сюжетів рекламні ролики бувають:

· описові (інформаційні) – містять в основному певну інформацію без використання емоційних прийомів;

· позитивно-сентиментальні – створюють атмосферу добробуту, яка з’являється з появою рекламного товару, який як правило, є атрибутом відповідного стилю життя (поява нового прального порошку, зубної щітки, тощо);

· парадоксальні і шокові – протиставляють у сюжеті незручності та нещастя без рекламованого товару та переваги, що ним надаються.

За часом трансляції та ступенем ретельності викладання матеріалу:

· бліц-ролики (15–20 с) – подається назва фірми чи використовується як засіб нагадування про товар;

· розгорнуті ролики (більше 30 с) – дозволяє більш ретельно проінформувати про рекламований товар та фірму;

· рекламно-демонстраційні ролики (до 1 год) – використовуються фірмами для розповіді про себе та свою продукцію.

Телеоголошення – рекламна інформація, що читається диктором.

Рекламні телепередачі являють собою найрізноманітніші телепрограми: шоу, вікторини, репортажі, інтерв’ю, по ходу яких активно рекламуються ті чи інші товари.

Телезаставки – різноманітні нерухомі рисовані чи фотографічні рекламні сюжети, що транслюються у супроводі дикторського тексту і музики. Ними заповнюють паузи між різноманітними телепередачами, чи які-небудь елементи фірмової символіки рекламодавців, що розміщуються на телеекрані по ходу телепередач.

Як і на радіо, телевізійний день поділений на сегменти, хоча цей поділ може бути різним (для центрального, місцевого та кабельного телебачення). Однак найбільш типова схема виглядає таким чином:

1. Ранок (600–1200). Передачі – новини, повідомлення, навчальні програми, програми про сільське господарство, повторення художніх фільмів. Аудиторія (15–20 % всієї аудиторії) – домогосподарки, діти, пенсіонери.

2. День (1200–1700). Передачі – освітні програми, навчальні програми, передачі про природу, серіали. Аудиторія (до 17 %) – молодь, що навчається, домогосподарки, пенсіонери.

3. Вечір (1700–1930). Передачі – програми місцевих телеканалів, новини, телеігри. Аудиторія (до 30 %) – підлітки, працюючі люди, що повертаються з роботи.

4. Вечірній пік (1930–2200) – «prime time». Передачі – новини, фільми, спортивні та розважальні програми. Аудиторія (до 100 %) – дорослі, ділові люди.

5. Пізній вечір (після 2200). Передачі – публіцистичні програми, художні фільми, музичні програми. Аудиторія (5–10 %) – непрацюючі люди, люди вільних творчих професій, дорослі люди, що страждають безсонням.

Ця система може змінюватись у вихідні та святкові дні, коли ефірний час може продовжуватись до опівночі та довше.

Вартість реклами на телебаченні визначається не лише годинами доби, але й рейтингом популярності програм. Для рекламодавця дуже важливо знати склад аудиторії. Так програми, які дивиться велика кількість глядачів віком від 20 до 50 років більш корисні для рекламодавця. Однак вибір програм залежить від того, на який цільовий ринок намагається вийти рекламодавець.

Стандартна тривалість рекламного ролика на телебаченні – 30 с., але час може продаватися і по 10, 15, 45, 60, 65 с. Із збільшенням вартості реклами рекламодавці купляють час по 15 с. Тут варто мати на увазі, що вартість 15 с. може виявитись лише трохи меншою 30 с.

Основні правила створення телереклами:

· реклама має чимось вагомим, приваблюючи увагу в перші 5 с;

· реклама не має містити довгих статичних сцен;

· реклама не має бути багатослівною, загально прийнято, що в 30-секундній рекламі має бути не більше 50 слів;

· для оптимальної передачі рекламної ідеї слід використовувати прості слова, які легко запам’ятати;

· при використанні тривалих роликів треба стежити за тим, щоб не було повторюваних кадрів.

Виготовлення телереклами:
1. Розробка концепції реклами. Для цього концентруються на виборі ідеї реклами, яка дозволить продемонструвати переваги покупців, а не характеристику товару. Необхідно забезпечити безпосереднє і особисте звернення до споживача, зміцнити позицію, а також створити живі образи, які б сприяли оживленню товару в уяві покупця. Реклама не має бути складною і перевантаженою. Для цього необхідно використовувати нетрадиційні сюжети та оригінальні підходи, доступну подачу інформації.

2. Сценарій телеролика. Він розробляється в таблиці, де зліва описуються зорові образи, справа – текст. Сценарій може бути написаний за допомогою розкадровки – окремі сцени, що відображаються у зменшеному вигляді за допомогою рисунків, підписів. Сценарій та розкадровку можна замовити у рекламному агентстві.

3. Вибір щодо проведення зйомки – «наживо» чи за допомогою слайдів. Зйомка «наживо» створює більш позитивний зображальний образ, але якщо є обмеження у коштах, то можна використати слайди. Створення слайд-фільму є технічно складним завданням, яке включає: 

· творче розпланування зйомки окремих кадрів;

· оригінальне розміщення образів на екрані;

· досягнення того, щоб вони викликали не менший інтерес, ніж ігровий фільм.

4. Кому доручити розробку і виробництво ролика? Існують два варіанти:

· місцевому телебаченню (дешевше);

· незалежній фірмі, що спеціалізується на телерекламі.

5. Підбір рекламних персонажів. Для роботи у ролику можна запросити акторів, людей, персонал телестудії.

6.5. Зовнішня реклама

Зовнішня реклама. Реклама поза домом. Out Of Home Advertising. Такий довгий заголовок дає можливість заощадити на повторенні термінологічних пояснень цього напряму маркетингових комунікацій. 

Зовнішня реклама є найстарішою формою реклами, і докази цього можна знайти на руїнах давньогрецьких та давньоримських міст. Вона ідеально підходить для торгівельних підприємств, підприємств сфери послуг та для організаторів масових заходів. Зовнішня реклама – засіб впливу, що доносить рекламні звернення до одержувачів за допомогою плакатів, мальованих щитів, кольорових табло, встановлюваних у місцях найбільш активного вуличного руху, впливаючи, таким чином на споживача не дома і не на роботі, а на вулиці, або під час поїздки. Останнім часом спостерігається зростання ринку зовнішньої реклами, що пояснюється переорієнтуванням частини телевізійних рекламних бюджетів та підвищенням активності передвиборчих кампаній.

Зовнішня щитова реклама (billboard advertising). Більшою мірою в даному сегменті орієнтуємося на дані Асоціації зовнішньої реклами України. За її оцінками, 2013 р. для зовнішньої реклами став роком надзусиль. На тлі падіння зайнятості та зменшення бюджетів, активності депутатів «проти» реклами, підвищених фінансових ризиків доводилося не тільки утримувати цінові позиції, але й інвестувати в нові формати, дослідження та різноманітні проекти. Більше того, у 2014 році різко впав прибуток у галузі – позначилися підвищення місцевими радами тарифів на розміщення рекламних конструкцій та серйозні інвестиції в концепції обласних центрів (рис. 6.5). Нажаль ситуація істотно не змінилася і впродовж 2014–2016 рр. Маємо сподівання на збільшення активності у 2017 р.
Digital Out Of Home (DOOH). DPN або Indoorvideo (супермаркети, місця громадського харчування, метро, вокзали, ТЦ і ТРЦ) і DBB (відеоборди). Очікувалося, що у 2013 році сегмент DBB виросте, і основним чинником цього зростання стане заміна статичних щитів на цифрові екрани, збільшення кількості відеобордів по Україні та зростання заповнюваності. Цього не сталося, оскільки кількість екранів не збільшилася.
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Рисунок 6.5 – Динаміка ринку реклами «поза домом»*
*побудовано за даними табл. 6.1

Головне, що вдалося зберегти виручку 2012 року, яка була розігріта ЄВРО–2012, за рахунок розміщення загальнонаціональних кампаній та реклам політичних партій. Прогноз 2014 року (при існуючому парку конструкцій очікувався приріст на 15–20 %, до 90 млн грн, у тому числі, за рахунок медіа-інфляції і підвищення тарифів на зовнішню рекламу) також себе не виправдав.

Переваги зовнішньої реклами:

· об’ємність та помітність зображення;

· висока частота повторних контактів;

· відсутність поруч реклами конкурентів;

· часто доходить до більш заможних верств населення, які володіють автомобілями;

· просто та ефективно передає інформацію;

· великий вибір носіїв реклами;

· здатність (завдяки розмірам, постійній дії, застосуванню кольорів та великих літер) фіксувати образ торговельної марки у свідомості споживача.

Недоліки зовнішньої реклами:

· вкладені кошти повертаються не раніше, ніж через декілька місяців;

· відносно висока вартість;

· можливість руйнування під впливом природних умов та актів вандалізму;

· неспроможність містити детальний рекламний текст;

· обмежений термін дії через особливості технології виготовлення;

· відсутність концентрації з боку перехожих;

· відсутня можливість визначення зворотної реакції;

· законодавчі обмеження.

Зовнішня реклама використовується, переважно, для споживчих товарів, оскільки розрахована, перш за все, на сприйняття широкими верствами населення. Однак останнім часом все більша кількість великих промислових підприємств використовують її для пропаганди своїх товарних знаків.

У більшості випадків зовнішня реклама сприймається на значній відстані і на ходу, тому являє собою короткі та виразні повідомлення. В художньому оформленні цих рекламних матеріалів виділяють основні елементи фірмової символіки (товарний знак, фірмові кольори…).

Зовнішня реклама складається з плакатів різного розміру — від маленьких «подвійного формату» (double crown) до великих на щитах при дорогах (hoarding) або на дошках об’яв (bulletin boards), які ще називають «суперщитами». Плакат розміром у шість аркушів і його численні модифікації дали нове життя рекламним плакатам. Плакати цього розміру (інколи освітлені ззаду) можна побачити на тротуарах, в торговельних кварталах, на зупинках міського транспорту.

До зовнішньої реклами також відносять афіші, банери, панно, транспаранти, сіті-лайти, лайт-бокси, світлові вивіски, електронні табло та екрани. Панно, афіші та транспаранти можуть розміщуватись на основних транспортних та пішохідних магістралях, на площах, у фойє стадіонів, палаців спорту, на спортивних аренах, на ярмарках та виставках і в інших місцях великого скупчення людей. Світлові вивіски, електронні табло та екрани використовують для реклами найрізноманітніших товарів у вечірній час на центральних вулицях, площах, на видовищних заходах.

Зовнішня реклама, як правило, має нагадувати споживачеві про які-небудь товари, в першу чергу, про торговельні марки товарів широкого вжитку, або є другорядним засобом, що має підтримувати рекламну кампанію в пресі чи на телебаченні. Рекламні щити розташовують на дорогах, що ведуть до місць продажу і вони дублюють головні рекламні засоби. Зовнішня реклама якого-небудь продукту може залишатися на тому самому місці упродовж тижнів, місяців або навіть років. Традиційно стандартний період для плакатів становив 13 тижнів, але тепер звичайними стали кампанії, що тривають місяць. Охопити максимальну аудиторію можна також за допомогою ротації щитів (через кожні два тижні) або зміни їхніх розмірів. Масовані короткі кампанії стали популярнішими за традиційні довгі. Їх зручніше пристосовувати до кампаній, де використовуються інші рекламні засоби. Більшість же мальованих або світлових знаків, на відміну від плакатів, є більш-менш постійними конструкціями. Тривалий період перебування на одному і тому ж помітному місці має свій сенс, адже споживачеві постійно нагадують про цей продукт.

При оформленні зовнішньої реклами варто дотримуватись вимог:

· рекламна ідея має миттєво схоплюватись і запам’ятовуватись;
· візуалізація повинна бути простою і помітною, ілюстрація одна, текст – не більш семи слів;
· необхідно використовувати прості шрифти та ілюстрації, щоб оголошення можна було прочитати з відстані 30–50 метрів (літери висотою 60 см краще читати з відстані 250 м, а висотою 15 см – з відстані 50 м);
· необхідно складати кольорову гаму так, щоб це не напружувало зір і було звичним для ока;
· реклама має бути присвячена одному товару, чи групі однотипних товарів;
· необхідно використовувати короткий рекламний текст. Оскільки плакат є орієнтованим на людей, що перебувають у русі, і на нього дивляться з певної відстані, то рекламний текст, як правило, обмежується рекламним гаслом та назвою, набраною великими літерами;

· на рекламному щиті треба зазначити реквізити найближчих магазинів і торгових центрів, де можна придбати рекламований товар чи послугу;
· для кращого сприйняття можна ввести в зовнішню рекламу елементи вже відомої телереклами цього товару;
· необхідно перевірити, як сприймається реклама в різну погоду, чи не закривається вона будинками, дорожніми знаками, освітлювальними стовпами тощо.

Плакати доступні для перегляду всіма групами населення і тому їхня аудиторія, на відміну від аудиторії інших рекламних засобів, є монолітною. Проте найбільший вплив плакати справляють на молодь та дорослих з високою купівельною спроможністю.

Оператори Indoorvideo стверджують, що клієнти частіше цікавляться нестандартними рішеннями. Серед таких запитів – щоденне оновлення контенту, гнучкий показ в одному часовому блоці різних роликів від однієї торгової марки в комплексі зі статичними банерами. З’являються запити інтерактивного контакту з аудиторією, коли рекламний носій закликає споживача зробити якусь дію і відразу ж відображає по ньому результати. Але поки істотну частку бюджету, який виділяється на цей канал комунікації зі споживачами, складають традиційні рекламні ролики із заданою частотою повторів.

Зростання показників у цьому сегменті ринку здійснюється за рахунок продуктових супермаркетів і ресторанів. Мережі живлення – сама зростаюча мережа Indoorvideo в частині фінансових результатів та адресної програми.

6.6. Реклама на транспорті

Якщо з Digital частиною транспортної реклами та Indoor-реклами ситуація є більш-менш зрозумілою (завдяки наявності профільної асоціації), то з рекламоносіями «доцифрової» ери ситуація є менш очевидною. 

Дані про ці сегменти ринку отримані аналітичним шляхом і покликані показати, швидше, порядок рекламних інвестицій. Зазначимо, що транспортна реклама – це не тільки рухомий склад (громадський та іншій транспорт – метро, тролейбуси, автобуси, трамваї, маршрутні таксі, таксі, вантажівки, кораблі, літаки тощо), а й рекламні конструкції на шляхопроводах, мостах, а також вся реклама в будинках вокзалів і аеропортів, у вагонах поїздів тощо.

Під Indoor-рекламою розуміємо всі рекламні конструкції та матеріали, розміщені в торговельних центрах, ТРЦ, у місцях продажів, бізнес-центрах, HORECA тощо.

Невдалим виявився 2014 р. і для цього сегмента ринку маркетингових комунікацій, особливого удару кризові явища завдали по щитовій рекламі, її не врятували навіть виборчі процеси у державі.

Разом із тим, незважаючи на «провальні» 2014–2015 рр., 2016 р. став переламним для цього сегмента комунікативного ринку. Спостерігається значне збільшення рекламних бюджетів у сфері реклами «поза домом», яке є особливо помітним на регіональному рівні (див. рис. 6.5). 

Операторів зовнішньої реклами (компаній Out-of-Home Media) ці тренди не можуть не радувати, бо така затребуваність за відсутності політичної реклами в 2016 році, а також скорочення числа носіїв (інвентарю) дозволяє планувати зростання ринку за рахунок медіа інфляції, а не екстенсивного розвитку.

Затребуваність щитової реклами позитивно впливає і на транспортну рекламу. Про Indoor рекламу експертам ВРК відомо менше, але зростаюча кількість квадратних метрів торгово-розважальних центрів, напевно, позначається і на цьому медіа каналі позитивно. Отже настав час перейти від емпіричного оцінювання Indoor реклами до спеціальних досліджень і, можливо, вже в наступних оглядах ринку дані за внутрішньою рекламою будуть більш точними.
Незважаючи на те, що реклама на транспорті – відносно новий вид, вона стрімко завойовує міцні позиції на рекламному ринку, являючись одним з найбільш прогресивних видів сучасної реклами. Вона являється високоефективним засобом впливу на масові аудиторії, коли вибірковість не має значення. Реклама на транспорті найбільш ефективна при використанні підприємствами торгівлі та сфери послуг, організаторів масових заходів, цільовий ринок яких зосереджений в даному населеному пункті. Досить часто реклама на транспорті використовується в рекламних кампаніях продуктів повсякденного попиту з коротким циклом споживання.

Відповідно до закону України «Про рекламу», розрізняють наступні види реклами на транспорті:

· реклама, що розміщується на території та на спорудах підприємств транспорту загального користування (на вокзалах, зупинках тощо);

· реклама в метрополітені та у вагонах метро;

· реклама на зовнішній поверхні транспортних засобів;

· реклама на внутрішній поверхні транспортних засобів.

Переваги реклами на транспорті:

· динамічність носіїв (до пасажирського транспорту, що несе на собі рекламну інформацію, практично неможливо звикнути через безперервну ротацію транспортних засобів і рекламної інформації. Залежно від пори року або доби рекламна інформація, розміщена на рухомих об’єктах, сприйматиметься по-новому при кожній зустрічі потенційного споживача з носієм реклами);

· можливість надовго утримати увагу (реклама на внутрішній поверхні транспортних засобів);

· доступність споживачам протягом 16–18 годин на добу;

· чисельність аудиторії;

· можливість сегментувати споживачів за географічним принципом;

· помітність;

· ненав’язливість рекламної інформації.

Недоліки реклами на транспорті:

· коротка тривалість контакту (реклама на зовнішній поверхні транспортних засобів);

· низький ступінь запам’ятовування;

· вплив атмосферних факторів та актів вандалізму.

Основною функцією реклами на транспорті є підкріплення та доповнення реклами, що розміщується в інших ЗМІ шляхом нагадування про марку товару чи назву фірми. Таким чином, ця реклама є або інформативною, або такою, що нагадує.

З метою максимальної ефективності реклами на транспорті необхідна її відповідність таким вимогам:

1. Часто потрапляти на очі.

2. Привертати до себе увагу.

3. Бути лаконічною.

4. Легко читатися під час руху транспортного засобу.

5. Бути доступною.

6. Бути зрозумілою.

Загалом реклама на транспорті впливає на різні верстви населення. Зокрема, споживачі низького і середнього достатку сприймають рекламну інформацію, розташовану в салонах тролейбусів і трамваїв, на приміських станціях залізниць (загальновідомо, що людина проводить в транспорті в середньому чверть робочого дня). Споживачі з достатком вище середнього спостерігають рекламну інформацію зовні, користуючись власними транспортними засобами, але постійно перетинаючись з міським транспортом в процесі руху. 

Питання для самоконтролю

1. В чому відмінності між класичною та корпоративною рекламою?

2. Назвіть основні види класичної реклами.

3. Які найкращі місця для розміщення реклами в газеті?

4. Які сторінки журналу є найефективнішими для розміщення реклами?

5. Які складові радіо ролика?

6. Назвіть схему ефірного часу на радіо.

7. Перерахуйте основні види телереклами.

8. Назвіть схему ефірного часу на телебаченні.

9. Назвіть основні види зовнішньої реклами.

10. Для яких верств населення найефективнішими є різні види зовнішньої реклами?

Тестові завдання
1. Яку частину висоти сторінки, як правило, займає газетний модуль рекламної площі?
а) 1/4;
б) 1/5;
д) 1/8;
в) 1/3;
г) 1/6;
е) правильної відповіді немає.
2. Яке місце розташування на газетній шпальті найбільш ефективне?
а) лівий верхній кут;


г) лівий нижній кут;
б) правий нижній кут;


д) центральна частина.
в) правий верхній кут;
3. Яким чином не продається рекламна площа в журналах?
а) по сторінках;



в) по колонках;
б) по частинах;



г) по модулях.
4. Яке місце для розташування реклами в газеті не відноситься до найкращих?
а) вище лінії згину сторінки;
б) поблизу назви газети або назви тематичної сторінки;
в) на правому боці розвороту;
г) біля лівого краю сторінки;
д) біля правого краю сторінки.
5. Якої переваги журнальної реклами не існує?
а) висока якість відтворення;
б) багаточисельність аудиторії;
в) оперативність і гнучкість;
г) багаточисельність «вторинних читачів»;
д) престижність.
6. Яке одне з найкращих місць рекламної площі в журналі?
а) середина журналу;


г) четверта сторінка;
б) поряд із назвою статті;

д) четверта сторінка обкладинки.
в) третя сторінка;
7. Якої переваги радіореклами не існує?
а) вплив на певний тип аудиторії;
б) легкий контроль;
в) створення навколо події атмосфери урочистості;
г) молодша, у порівнянні з газетами аудиторія;
д) престижність.
8. Яка тривалість ранкового піку у радіоефірі?
а) з 6 до 8–9 год;

в) з 7 до 9–10 год;
д) з 8 до 9–10 год.
б) з 6 до 9–10 год;

г) з 7 до 8–9 год;

9. Скільки слів звучить, зазвичай, у 30-секундному рекламному радіоролику?
а) 40–50;
б) 50–60;
в) 40–60;
г) 45–55;
д) 60–70.
10. Якої складової ефірного часу на радіо протягом доби не існує?
а) вечірній пік;


в) вечірні години;

д) денні години.
б) ранні ранкові години;

г) ранковий пік; 
11. Скільки слів звучить, зазвичай, у 60-секундному рекламному радіоролику?
а) до 120;
б) до 140;
в) до 130;
г) до 150;
д) до 100.
12. Коли починається другий пік у радіо ефірі?
а) з 11 або з 1130;


в) з 14 або з 15;

д) з 14.
б) з 12 або з 13;


г) з 15 або з 16;
13. Якої переваги телереклами не існує?

а) упроваджується у свідомості людей незалежно від їх бажань;
б) створює навколо товару атмосферу актуальності;
в) легко контролюється;
г) широке охоплення ринку;
д) високий ступінь привертання уваги.
14. Якої складової не  включає в себе ефірний час на телебаченні?

а) вечір;
б) день;
в) ранок;
г) денний пік;
д) пізній вечір.
15. Яка тривалість вечірнього піку у телеефірі?
а) з 18 до 21 год;

в) з 1930 до 21 год;

д) з 19 до 22 год.
б) з 19 до 21 год;

г) з 1930 до 22 год;
16. Якого виду телероликів за жанровим виконанням не існує?
а) рисовані;
б) ігрові;
в) натурні;
г) мультиплікаційні;
д) графічні.
17. Якого виду телереклами не існує?
а) телеролики;

в) рекламні телезаставки;
д) телезаставки.
б) телеоголошення;
г) телебанери;
18. Які переваги зовнішньої реклами?
а) вибірковість аудиторії;
г) помітність;
б) престижність;


д) високий емоційний вплив;
в) оперативність;


е) все вище перераховане.
19. Які є види зовнішньої реклами?
а) афіші;



г) світлові вивіски;
б) панно;



д) електронні табло;
в) транспаранти;


е) всі вище перераховані.
20. Якої вимоги реклами на транспорті задля забезпечення її максимальної ефективності не існує?
а) часто потрапляти на очі;
г) бути розгорнутою;
б) привертати до себе увагу;
д) бути доступною.
в) бути зрозумілою;
«Підтримуй рекламу, і реклама підтримає тебе»
(Томас Роберт Д`юар, 

англійський підприємець, винахідник віскі Dewar`s) 

«Одне рекламне оголошення вартує сорока передовиць»
Вілл Роджерс

ТЕМА 7.
РОЗРОБКА ПЛАНУ ВИКОРИСТАННЯ 
ЗАСОБІВ МАСОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ
План (логіка) викладу і засвоєння матеріалу
7.1. Основні види розповсюдження рекламних повідомлень
7.2. Розробка плану використання засобів масової інформації
7.3. Характеристика сучасних засобів масової інформації
	Ключові поняття та терміни

	· реклама

· рекламні повідомлення

· рекламна аудиторія

· цілі реклами
	· Інтернет-реклама

· СМС-реклама

· широта охоплення


7.1. Основні види розповсюдження рекламних повідомлень
Для успішного виходу на ринок підприємство, орієнтуючись на кращий для нього сегмент цільового ринку та визначену контактну аудиторію, має запропонувати своїм потенційним споживачам привабливий для них товар (послугу) та, відповідно до цього, планується проведення низки заходів з метою формування попиту на товар (послугу), основним з яких є реклама.

Як ми зазначали у попередніх розділах реклама використовує наступні засоби: телебачення, радіо, пресу, зовнішню рекламу, рекламу на транспорті. Останнім часом, враховуючи широке розповсюдження ІТ-технологій з’являються нові види реклами, наприклад, Інтернет, СМС-реклама, інтерактивна зовнішня реклама тощо (див. табл. 6.1). 

Реклама сприяє розвитку масового ринку збуту товарів і послуг, і відповідно, дозволяє підприємствам-виробникам збільшувати частку ринку та доходи. В свою чергу, доходи від реклами забезпечують життєдіяльність газет і журналів, що прагнуть охопити велику аудиторію. Таким чином, мільйони людей одержують свіжі новини, а також і рекламні повідомлення.

Реклама може передавати суспільні, політичні та благодійні ідеї і тим самим ставати частиною громадського життя. Підсумовуючи викладене вище, можна виокремити такі функції реклами [15]: економічна; просвітницька; виховна; політична; соціальна; естетична.

Реклама є як частиною економічних відносин, так і частиною взаємин між людьми. Тому реклама – діалог між продавцем і споживачем, де продавець виражає свої наміри через рекламні засоби, а споживач – зацікавленістю в даному товарі. Якщо покупець не виявив інтерес, то мета рекламодавця не досягнута.

В літературі виділяється декілька взаємозалежних цілей реклами: 

· формування у споживача уявлення про даний товар/послугу;

· формування у споживача чіткого образа фірми/бренду;

· формування у споживача доброзичливого ставлення до фірми/ бренду;

· заохочення споживача знову звернутися до даної фірми/бренду;

· спонукання споживача до придбання даного товару/послуги у даної фірми;

· стимулювання збуту товару/послуги;

· прискорення товарообігу фірми;

· прагнення зробити даного споживача постійним користувачем продукції фірми.

Реклама як засіб комунікації має свої переваги й недоліки. Більше ретельно особливості, переваги та недоліки класичних видів реклами були розглянуті у темі 6 курсу. Узагальнимо та проаналізуємо інформацію попередньої теми у вигляді таблиці (табл. 7.1).

Таблиця 7.1 – Характеристики засобів поширення реклами

	Засіб поширення реклами
	Рекламна 
аудиторія
	Переваги
	Недоліки

	Газети
	Широка аудиторія, індивідуальні споживачі
	Гнучкість; своєчасність; велике охоплення місцевого ринку; високий ступінь сприйняття; визначеність 
за місцем розташування
	Короткочасність (незначна кількість вторинних читачів); невибіркова аудиторія; низька якість рекламного зображення; значна кількість рекламних повідомлень однотипних товарів різних виробників 

	Журнали
	Широка аудиторія індивідуальних споживачів; посередницькі організації; ті чи інші фахівці
	Висока якість відтворення реклами; значна кількість вторинних читачів; висока географічна 
та демографічна вибірковість аудиторії
	Висока вартість розміщення реклами (боротьба за «пристижні» сторінки); тривалий часовий розрив між подачею рекламної інформації та її появою 
в журналі; низька періодичність


Продовження таблиці 7.1
	Засіб поширення реклами
	Рекламна 
аудиторія
	Переваги
	Недоліки

	Телефонні довідники
	Широка аудиторія, яка проживає на визначеній території
	Близькість рекламодавця до споживача
	Низький ступінь впливу 
на споживача

	Поштова реклама
	Аудиторія, що за складом і кількістю контролюється рекламодавцем
	Персональне звертання до аудиторії; своєчасність; можливість передати більш повну інформацію про даний товар/послуги; відсутність конкурентів
	Високі витрати 
на 1000 рекламних контактів 

	Радіо
	Аудиторія, що знаходиться в зоні роботи радіостанції
	Масовість; високе демографічне охоплення; невисока вартість
	Обмеженість засобів впливу (тільки звук); невисокий ступінь залучення уваги; миттєвість контакту

	Телебачення
	Широка аудиторія
	Широта охоплення; високий ступінь залучення уваги; висока якість відтворення рекламного звертання 
з використанням зображення, звуку, руху
	Висока вартість виробництва й розміщення реклами; короткочасність рекламного контакту; невисока вибірковість аудиторії; насиченість рекламою; перенасиченість рекламою

	Інтернет
	Широка аудиторія
	Персоналізація (Google за замовчуванням відкриває сторінку мовою тієї країни, з якої на неї зайшли); особистий характер реклами; розширення географії
	Потреба у сучасних засобах зв’язку

	СМС-реклама
	Широка аудиторія
	Висока вибірковість; наявність зворотного зв’язку
	Низька довіра через існування СМС-шахраїв

	Зовнішня реклама
	Широка аудиторія
	Географічна вибірковість; висока частота повторних переглядів, невисока вартість
	Висока конкуренція, обмеженість засобів впливу, низька вибірковість

	Реклама на транспорті
	Широка аудиторія
	Розширення географічної вибірковості; висока частота повторних переглядів
	Висока конкуренція; обмеженість засобів впливу; негативний вплив атмосферних чинників


Канали поширення рекламних звернень обираються таким чином, щоб максимально ефективно привернути увагу цільової аудиторії з урахуванням відповідності вартості розміщення реклами з рекламним бюджетом та відповідності характеру рекламного повідомлення особливостям каналу. Крім того, вибір засобів реклами здійснюється таким чином, щоб забезпечити необхідне географічне охоплення споживачів і бажану частоту й форму подачі матеріалу. Проте, при виборі засобів поширення рекламних повідомлень слід мати на увазі, що разовий, одиничний контакт з потенційним покупцем не має практичної комерційної цінності. Результат може принести тільки систематична рекламна робота, причому важливо, щоб виникаючі контакти не були відділені один від одного занадто великими проміжками часу: оптимальним вважається щотижневий контакт, рідкі контакти сприймаються як разові й мають дуже низьку комерційну цінність. Найчастіше запорукою високої ефективності рекламного повідомлення може послужити комбінація використовуваних засобів поширення інформації. 

7.2. Розробка плану використання засобів масової інформації

При плануванні та реалізації рекламної кампанії кожне підприємство прагне до результату, що досягається мінімальними витратами. Це і є ефективність. Точніше кажучи, оптимальність. При невеликих рекламних бюджетах, коли кількість рекламоносіїв рекламної кампанії не перевищує 200, цілком реально оглянути кожен з них на предмет їх якісних показників. Таких як: скільки людина побачить, наскільки люди що побачили рекламу здатні стати клієнтами підприємства тощо. Але у випадку, якщо рекламний бюджет передбачає велику кількість рекламоносіїв, при якому рекламодавець не в змозі особисто оглянути кожен, необхідна наявність експертної думки про ті рекламоносії, які планується використовувати в своїй рекламній кампанії. Як показує практика, не всі рекламні агентства, що пропонують послуги розміщення реклами, надають достовірну інформацію про рекламоносії. За даними агентств, якщо зібрати їх разом і просто скласти, людина 68 годин на добу витрачає на уважне вивчення рекламних повідомлень в різних джерелах. Зрозуміло, що це є далеко не так.
Процес вибору носіїв рекламних повідомлень безпосередньо пов’язаний з тими функціями, які здійснюють засоби масової інформації (ЗМІ).

Так, французькі спеціалісти розрізняють п’ять основних функцій ЗМІ [49]:

· функція антени – засоби масової інформації постачають суспільству таку інформацію про новинки, яка поступово руйнує сталі традиції та норми, впроваджуючи у суспільство нові поведінкові настановлення чи новий стиль споживання. Дана функція є основною в діяльності телебачення, інформаційної преси;

· функція підсилювача – підсилює процеси, що випливають з попередньої функції, поки явище не стане колективним та не охопить все суспільство. Реклама-підсилювач драматизує, перебільшує ті зміни, які щойно з’явилися. Подібну функцію виконують радіо, регіональне телебачення, преса;

· функція фокуса – засоби інформації є не джерелом, а місцем, де фокусуються зміни соціокультурних течій. Реклама-фокус використовується для утвердження певного способу життя й товарів, що йому відповідають. Функція фокуса характерна для органів друку, які відображають інтереси певних соціальних груп (бізнесова преса, політичні журнали);

· функція призми – пропонує нові моделі поведінки та установки, адаптовані до нової соціальної структури, причому ця адаптація є різною для різних груп споживачів і для товарів різного асортименту (подібно до того, як призма, заломлюючи біле світло, розкладає його на кольоровий спектр). Функція призми вимагає використання спеціальної преси (спеціалізовані технічні журнали, журнали для домогосподарок, журнали мод, видання для чоловіків, жінок, підлітків тощо);

· функція відлуння – засоби масової інформації, де ця функція домінує, є охоронцями певної соціальної структури, яку вони репрезентують, символами певного соціального порядку і його традицій. Якщо зміни все-таки відбуваються й реалізуються матеріально в нових товарах, нових поведінкових настановленнях, у нових цінностях, названі засоби масової інформації намагаються змиритися з ними і сприяють їх натуралізації. Вони починають говорити про встановлення нових традицій, нових консервативних тенденцій. Реклама-відлуння призначається для того, щоб охороняти інтереси консервативних груп населення. До таких засобів масової інформації належать афіші, місцеві газети, видання для дітей і сімейного читання тощо.

З метою оптимізації вибору способів поширення реклами необхідно вирішити низку питань:

· вибір фактора, який буде визначати зміст рекламного звернення та його тему;

· визначення стилю виконання;

· врахування вартості послуг засобів масової інформації, бюджету рекламодавця на проведення рекламної кампанії, а також охоплення, частоти та якості контактів із цільовою аудиторією і строків проведення рекламної кампанії.

При виборі факторів, які визначатимуть зміст рекламного звернення, за думкою спеціалістів з рекламного бізнесу виокремлюються такі:

· фактор впливу, коли необхідно застосовувати авторитарні гасла, щоб примусити зробити покупку людей, які не звикли самостійно приймати рішення;

· фактор ідентифікації, який ґрунтується на тому, що багато людей позитивно відгукується на думку осіб, які є для них орієнтирами в поведінці, наприклад різних «знаменитостей»;

· фактор презентації, який забезпечує привертання уваги до фірми, продукту, ідеї, особистості (підсилює вплив цього фактора розкішне оформлення й обстановка, що в ній, як правило, відбувається презентація);

· фактор конкретизації, коли за допомогою реалістичного зображення продукту можна зацікавити широкі верства населення, які погано сприймають мову символів;

· фактор інформації, який привертає любителів новинок або авторитетних професіоналів. Така реклама відзначається раціоналізмом у викладенні ідеї рекламодавця, серйозним підходом, детальним викладенням матеріалу;

· фактор престижу, який дає змогу звертатися до тих покупців, котрі можуть купити цей товар із міркувань престижу і для яких висока ціна не є перешкодою. Навпаки, дешева продукція або продукція, ціни на яку систематично знижуються, відштовхує таких покупців.

Зрозуміло, що фактори вибору тісно зв’язані зі стильовим виконанням реклами.

Вагоме значення для вибору засобів і носіїв реклами мають вартість послуг засобів масової інформації та бюджет рекламодавця для проведення рекламної кампанії.

Методи обрахування ціни послуг суттєво різняться для друкованих видань, радіо і телебачення, не кажучи вже про модемні засоби. Це питання детально було розглянуто в одному з попередніх розділів.

Вартість засобів інформації співвідноситься із бюджетними сумами на проведення рекламної кампанії. Складання бюджетного кошторису відбувається як послідовне оцінювання усього комплексу елементів, що дає змогу заздалегідь визначити обсяги асигнувань, які є реально можливими для рекламодавця.

Для вибору носіїв масової інформації передовсім треба знати такі показники, як охоплення, частота та якість контакту з цільовою аудиторією.

Охоплення відображає відсоток тих представників цільової аудиторії, які бачили конкретну рекламу хоча б один раз на протязі заданого проміжку часу. Цей показник відображає число різних представників цільової аудиторії, яким може бути показано звернення в конкретному часовому відрізку. Цей показник визначається не на основі реальних даних, а на основі теоретичної ймовірності

Точніші підрахунки охоплення дають такі показники, як брутто- і нетто-охоплення, просте, кумулятивне та комбіноване охоплення.

Брутто-охоплення – це сумарне охоплення окремих носіїв реклами. Нетто-охоплення показує, скільки людей мають можливість хоча б одного контакту з рекламою за умови використання кількох носіїв реклами й одноразового розміщення рекламного звернення. Він дорівнює брутто-охопленню за мінусом внутрішніх перетинів, які відображають використання різних засобів і носіїв інформації.

Частка охоплення цільової групи, яка досягається хоча б один раз за умови багаторазового розміщення рекламного звернення в одному носії реклами або за одноразового розміщення в різних носіях реклами, має назву кумулятивного охоплення.

За кількаразового використання декількох носіїв реклами має місце комбіноване охоплення.

Частота контакту між цільовою групою і рекламним зверненням є важливим показником при розміщенні реклами. Необхідно виходити з того, що реклама найчастіше сприймається поверхово і без цікавості. Тому одного контакту здебільшого є недостатньо для досягнення поставленої мети. З цією метою використовують повторення, яке не лише підсилює популярність марки, але й поліпшує емоційне сприйняття цільовою аудиторією. Тож поряд з нетто-охопленням при розміщенні реклами враховують частоту та розподіл контактів. Таким чином досягається максимально можлива кількість цільової аудиторії та оптимальна частота контактів. 

Частотність – це середня кількість охоплень різних груп або окремих осіб у рамках конкретного графіка розміщення рекламного звернення впродовж певного часу. Чим більш високою частотність, тим більша ймовірність того, що звернення справить глибоке і тривале враження.

Валовий оцінний коефіцієнт (ВОК) використовують як оперативний показник вагомості, яку забезпечує рекламному зверненню використання конкретного графіка на конкретному ринку протягом якогось певного часу на радіо, телебаченні та в пресі. Він дорівнює сумі оцінних коефіцієнтів при неодноразовому показі одного ролика або передачі його кількома радіомережами чи станціями.

Підсумковий валовий оцінний коефіцієнт є сумою оцінних коефіцієнтів програми, помноженою на кількість трансляцій (показу) ролика. Проте він передбачає певне дублювання аудиторії. У таких випадках не користуються терміном «охоплення», який визначає недубльовану аудиторію нетто, тобто нетто-охоплення.

Для зручності використовують ВОК, підрахований у такий спосіб: показник бажаного охоплення множать на показник бажаної частотності. 

Успіх рекламної кампанії залежить не лише від вищезгаданих показників, але й від іміджу носія рекламного звернення. Зокрема, за свідченням зарубіжних досліджень, інформація у газетах сприймається як найбільш достовірна, натомість телевізійну рекламу вважають надокучливою та недоказовою.

Найбільш раціональний підхід – це давати рекламне звернення там, де зосереджено більшість потенційних покупців. Крім того, на різних ринках помітні регіональні відмінності у смаках, перевагах і потенційних можливостях збуту продукції.

При вирішенні питання щодо часу рекламування продукції враховують пори року, місяці, тижні, дні, години, хвилини й секунди. Рекламне звернення необхідно розміщувати таким чином, щоб враховуючи «режим дня» пересічних громадян або окремих груп, до яких звертається рекламодавець.

Вибір носіїв рекламного звернення має конкретний характер, оскільки це, власне, і є кінцевим результатом  рішення про проведення рекламної кампанії. 

На цьому етапі бажано взяти до уваги такі рекомендації: залежно від цілей маркетингу й цілей рекламної кампанії необхідно орієнтуватися або на невелику аудиторію постійних клієнтів, або на максимально велику аудиторію клієнтів; пресинг реклами має бути дозованим, щоб забезпечити найвищий коефіцієнт її корисної дії; важливо, щоб план показу рекламного звернення не був занадто нав’язливим повторенням тих самих рекламних звернень, однак рекламні звернення не повинні бути віддалені один від одного великими часовими інтервалами.

7.3. Характеристика сучасних засобів масової інформації
Сьогодні крім традиційних каналів розповсюдження рекламних повідомлень, таких як преса, радіо та телебачення, почали широко використовуватися СМС-повідомлення та Інтернет-реклама. Зважаючи на стрімке зростання інтерактивного рівня споживачів, ці напрями розпорядження реклами стають все більш привабливими.

Мобільний телефон став необхідним атрибутом сьогодення, тому СМС-розсилки – це ефективний інструмент прямої особистої комунікації з одержувачем повідомлення. 

Послуга СМС-розсилки дозволяє рекламодавцю перебувати в постійному контакті зі своїми клієнтами. Як показали маркетингові дослідження: 90 % всіх повідомлень читаються одержувачами СМС-реклами. 

Крім цього СМС-розсилка допомагає збільшити продажі шляхом відправлення реклами за допомогою СМС з підміною номера відправника (альфаіменем) на номери клієнтів або за базою номерів передплатників, які дали свою згоду на отримання СМС-реклами.

Підприємство (організація) може інформувати за допомогою СМС своїх клієнтів про знижки, акції, надходження нових товарів чи послуги, привітати клієнтів із святами, днем народження, підтримуючи таким чином їх лояльне ставлення до свого бренду. 

Підписка на розсилку СМС-повідомлень дозволяє передплатникам одержувати через СМС новини на цікаву тему, і при цьому поповнювати баланс свого мобільного телефону за читання таких СМС-повідомлень. 

Приклади використання: 

· проведення рекламних кампаній (мобільний маркетинг);

· масова СМС-реклама – інформування клієнтів про нові надходження, розпродажі, акції;

· СМС-розсилки інформаційних повідомлень партнерам компанії;

· інформування співробітників компанії;

· здійснення продажів за допомогою СМС;

· запрошення існуючих і потенційних партнерів на виставки, презентації;

· СМС-розсилка нагадувань клієнтам про їх заборгованості;

· СМС-розсилки спеціальних повідомлень: сервісні повідомлення, флеш-повідомлення тощо.

Інтернет – це міжнародна мережа пов’язаних між собою комп’ютерів. Після підключення до мережі споживач одержує надзвичайно великі можливості – може виходити на інші комп’ютери, включатися в роботу дискусійних груп, читати повідомлення на спеціальних дошках оголошень, обмінюватись ідеями, фотографіями, відеозображеннями, новинами, статтями, брати участь в іграх, конкурсах. Споживач може відвідувати віртуальні торговельні центри, купувати товари, подорожувати. Мережа є унікальною в тому розумінні, що забезпечує анонімність і доступність до будь-якої сфери людського життя, надає користувачеві безмежну різноманітність інформації – як надзвичайно корисної, так і практично непотрібної або й навіть шкідливої.

Розвитку інтернет-реклами особливо посприяла фінансова криза, коли рекламодавці почали масово урізати свої рекламні бюджети, в першу чергу, на телевізійну рекламу. 

Для того, щоб проаналізувати ситуацію в цьому сегменті ринку маркетингових комунікацій, необхідно визначити коло інтересів, предмета нашого дослідження. Деякі науковці і практики наполягають на тому, що Інтернет – це не медіа, а середовище, в якому існує безліч самих різних каналів комерційних комунікацій, в тому числі, традиційних медійних (телебачення, радіо, преса), а ще є PR, директ-маркетинг, промоушн тощо.

Не вдаючись до подробиць стосовно конкретних ситуацій з тими чи іншими видами носіїв / комунікацій / контенту в Інтернеті будемо застосовувати підхід експертів ВРК, які у своєму дослідженні спиралися на понятійний апарат Interactive Advertising Bureau (IAB), згідно з яким Інтернет-медіа-реклама включає в себе банерну рекламу (банери, нестандарти, спонсорство, брендинг, спонсорські посилання), контекст (пошук, медійна мережа тощо) і відеорекламу (відео в банерах, пре-роли, пост-роли, Інстром-відео, відеоформати в контексті) [67]. Крім того, до Інтернет-медіа-реклами був доданий сегмент під умовною назвою Digital (SMM, контекст в соцмережах, виробництво, креатив, стратегія).

Разом із тим, на цьому етапі розвитку ринку маркетингових комунікацій до «контекстної» реклами включено не весь обсяг рекламних контекстних грошей в мережі. Значні кошти проходять через контекстну рекламу від e-commerce, а також генеруються малобюджетними, але численними приватними оголошеннями. Оскільки завдання даного дослідження – не підрахунок рекламної прибутковості взагалі, а дослідження саме тенденцій ринку маркетингових комунікацій, то таке «невключення» є цілком виправданим. 

Не зважаючи ні на що, обсяг контекстної реклами 2013 р. отримав серйозне «підкріплення» в наслідок того, що були отримані додаткові експертні дані, які дозволили додати до контексту цього року 100 млн грн, а до відеореклами – 50 млн грн (рис. 7.1). 
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Рисунок 7.1 – Динаміка ринку Інтернет-реклами*
*побудовано автором за даними табл. 6.1
За уточненою оцінкою рекламний інтернет-ринок виріс у 2015 р. на 11 % порівняно з підсумками 2014 р. і за прогнозами експертів ВРК мав збільшитися в 2016 р. на 17 %. Проте, отримані у 2016 р. результати перевищили прогнози майже удвічі. У 2017 р. очікується збільшення цього сегмента ринку не менше, ніж на 28–30 %, за прогнозами він має досягти розміру у 4 010 млн грн.

Потрібно розуміти, що причини такого зростання не тільки в підвищеному інтересі до інтернету як медіа каналу з боку рекламодавців, а й наслідок девальвації, тому що практично всі категорії інтернет-носіїв містять валютну складову.

Максимальне зростання в 2015 та 2016 рр. у цифрового відео, в тому числі завдяки Youtube складової, а також очікуваному застосуванню аукціонів. Експерти ВРК припускають, що перша половина 2016 р. стала адаптаційною до нових правил закупівель відео (аукціонів), а вже у другій половині 2016 р. відбулося ще більш динамічне зростання. Також слід зазначити, що оцінка оборотів пошуку і Youtube при поточному рівні розвитку моніторингу і доступних інструментах аналітики, за думкою експертів, є дещо заниженою.

Частка мобільної реклами становить близько 10 % від обсягу банерної реклами та пошуку. Безсумнівно, що ця частка буде демонструвати впевнене зростання і в 2017 р. Основними драйверами зростання в 2016 р. був мобайл, пошук, цифрове відео, також істотно виріс інший діджитал. У 2017 р. ситуація буде аналогічною. Експерти ВРК припускають, що динаміка зростання мобайла і пошуку буде виражена сильніше. Відзначимо, що частка агентського ринку в категоріях істотно відрізняється. Від мінімальної в пошуку (близько 15 %) до максимальної в відео і другом діджітале (близько 90-95 %).

Ключовим фактором зростання мобайла стала зміна споживчої моделі: за допомогою мобільного пристрою не тільки активно дивляться відео, а й роблять покупки, що збільшило інвестиції з боку електронної комерції. Зростання попиту на цифрове відео від великих міжнародних клієнтів і електронної комерції спровокував дефіцит non-Youtube відео-трафіку з літа 2016 р., але стимулює продавців працювати над збільшенням відео-інвентарю. Пошук продовжує традиційно зростати за рахунок доступності інструменту, низького порогу входу і легкої оцінки ROI. Інший діджитал виріс за рахунок збільшення неукраїнського попиту на виробництво і, відповідно, валютних гонорарів і цін. 

NON Media (BTL+TTL-комунікації) – частина ринку маркетингових комунікацій України. При оцінюванні ринків маркетингових послуг, директ-маркетингу та PR в роботі використовувалася інформація, отримана від профільних асоціацій, таких як: МАМІ, ВРК. 

Згідно з прогнозом експертів Міжнародної Асоціації Маркетингових Ініціатив (МАМІ), в 2014 р. у зв’язку зі складною політичною і економічною обстановкою в країні спостерігався значний спад за всіма категоріями маркетингових сервісів. У першу чергу, постраждали ті напрями, які носять розважальний та іміджевий характер – Event Marketing, Life Placement, Ambient Media. Ринок не перерозподілився в Digital і цілеспрямовано сфокусувався на способах миттєвого стимулювання продажів. За даними УАДМ обсяги Direct Marketing знизилися до –15 %, в той же час експерти МАМІ стверджують, що є падіння до – 30 %. За підсумком року спад у цьому сегменті ринку становив 33,7 % [67]. Тенденція щодо зменшення обсягів ринку маркетингових сервісів мала місце і у 2015 р. За підсумками 2015 р. падіння у цьому сегменті ринку становило 2,3 %. (табл. 7.2, рис. 7.2).

Таблиця 7.2 – Обсяги ринку маркетингових сервісів України [67]
	Маркетингові сервіси
	2012 р.,

млн грн
	2013 р.,

млн грн
	2014 р.,

млн грн
	2015 р.,

млн грн
	2016 р.,

млн грн
	Зміни 
у відсотках 2016/2015 рр.
	Прогноз на 2017 р., млн грн

	Обсяг ринку маркетингових сервісів.
Разом
	2412
	2479
	1638
	1 633
	1 848
	13 %
	2 123

	Consumer marketing
	403
	384
	269
	249
	286
	15 %
	329

	Trade marketing (мерчандайзинг, 
Trade promo)
	803
	819
	655
	691
	795
	15 %
	914

	Event Marketing 

and Sponsorship
	247
	222
	78
	72
	86
	20 %
	104


Продовження таблиці 7.2
	Маркетингові сервіси
	2012 р.,

млн грн
	2013 р.,

млн грн
	2014 р.,

млн грн
	2015 р.,

млн грн
	2016 р.,

млн грн
	Зміни 
у відсотках 2016/2015 рр.
	Прогноз на 2017 р., млн грн

	Direct & Loyalty marketing (Mailing, 
DB management, 
Contact-Center)
	693
	802
	561
	561
	617
	10 %
	710

	Нестандартні комунікації 
(life placement, 
ambient media)
	265
	252
	75
	60
	63
	5 %
	66
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Рисунок 7.2 – Динаміка ринку маркетингових сервісів*
*побудовано автором за даними табл. 7.1
Переваги інтернет-реклами:
· на відміну від інших комунікативних засобів, internet має вихід як на масовий ринок, так і на окремих індивідів на цьому ринку;

· пропонує величезні можливості встановлення безпосереднього зв'язку між покупцями та продавцями в глобальному масштабі за значно нижчої порівняно з телерекламою вартості;

· відрізняється від інших рекламних засобів одним важливим аспектом – дає потенційному та реальному споживачеві можливість безпосередньо і негайно взаємодіяти з рекламою, тобто відвідувач може отримати інформацію про продукт, знайти відповіді на свої питання, що стосуються цього продукту, а потім купити його протягом лише одного відвідування;

· отримання точних статистичних даних про кількість споживачів, які вступили в рекламний контакт;

· сегмент користувачів інтернет має стійку тенденцію до зростання, особливо в містах. 

Недоліки інтернет-реклами:

· вузька аудиторія;

· невелике технічне охоплення.

Існують такі типи реклами «он-лайн» реклами:
· веб-реклама. Більшість рекламної діяльності в internet відбувається у www чи просто «веб». Цей засіб подібний до телевізійної реклами: колір, рух, графіка та анімація. Також є можливість завантажувати матеріал до комп'ютера користувача і роздруковувати. Але унікальною особливістю цього рекламного засобу є його здатність пропонувати товари і послуги споживачам в усьому світі, приймати замовлення та одержувати плату безпосередньо з веб-сайту;
· рубрична (тематична) реклама. Рекламодавець купує у власника сайту певну кількість рядків. Таку послугу пропонують популярні довідкові та пошукові сайти. Менш відомі організації теж надають подібну послугу, часто за меншу ціну або взагалі безплатно. Якість послуг, що їх надають платні сайти, часто є вищою за якість послуг безплатних сайтів. До того ж їх можуть частіше відвідувати потенційні споживачі в пошуках певних товарів та послуг;
· банерна реклама. Банером називається стрічка рекламного матеріалу на веб-сторінці. Це може бути перша або головна (домашня) сторінка веб-сайту, власна сторінка рекламодавця чи яка-небудь інша сторінка з високим рівнем відвідування. Банер може бути різних розмірів залежно від вимог до дизайну та типографіки. Основне завдання банера полягає в тому, щоб спрямувати відвідувача до веб-сайту, де на нього чекає інформація, необхідна для прийняття рішення щодо покупки. Деякі банери розробляються як самостійні одиниці, що взаємодіють з відвідувачем, не переключаючи його на іншу сторінку або інший веб-сайт, і вже містять пропозицію та приймають замовлення;
· реклама електронною поштою. Електронні листи з рекламними матеріалами надсилають безпосередньо до поштової скриньки користувача і для цього не треба, щоб користувач був на зв'язку;
· електронні інформаційні бюлетені та дискусійні групи. Рекламодавець може спонсорувати дискусійні групи, надаючи користувачам програмне забезпечення та безплатний доступ. Від цього він має свою користь – чітко визначену цільову аудиторію, оскільки люди, які беруть участь у дискусійній групі, не є випадковими особами. Певною мірою подібним до дискусійної групи є електронний бюлетень, що створюється організацією чи індивідом і розсилається електронною поштою. Передплатники також нічого не платять. Рекламодавці можуть вставляти до матеріалів бюлетеня свої рекламні матеріали, які можуть прочитати всі передплатники;
· реклама у соціальних мережах. Останнім часом, у зв’язку з збільшенням кількості користувачів соціальних мереж, все більшої популярності стала набувати реклама у соціальних мережах (в Україні найбільш популярними майданчиками для такої реклами є facebook та vkontakte). Перевагою цього підвиду інтернет-реклами є можливість дуже точного вибору цільової аудиторії за демографічними ознаками (вік, стать, місце проживання та ін.), що суттєво підвищує її ефективність, адже фактично відпадає потреба платити за контакт з людьми, які мають дуже мало шансів стати потенційними клієнтами;
· реклама з використанням служб телеконференцій і дошок оголошень;
· партнерські програми, що є ефективним способом залучення нових відвідувачів і збільшення обсягів продажу через Інтернет.
З моменту виникнення мережі Інтернет, вона об’єднала в собі інтерактивний характер комунікацій, гіпермедійну природу та можливість персоналізації взаємодій. З іншого боку, Інтернет є одночасно і новим середовищем спілкування з ринком в 10 млн. потенційних клієнтів з високим рівнем прибутку.

Оскільки Інтернет представляє зовсім нове комунікаційне середовище, то зрозуміло, що не всі традиційні засоби маркетингу можуть використовуватися у звичайній формі. Це ставить завдання адаптації старих або розробки нових методів маркетингу.

Розглянемо основні відмінності середовища Інтернет від традиційних засобів масової інформації.

Інтернет завдяки своїй інтерактивності, ефекту присутності та інформаційній насиченості (тексти, зображення, звук), а також за рахунок навігації робить доступ до більш диференційованої інформації, переважає інші засоби інформації за можливостями персонального спілкування з клієнтом.

На жаль, Інтернет трансформує й «узагальнює» особистість, що призводить до відносної анонімності користувачів та викликає певні труднощі в контексті маркетингу.

Для традиційних ЗМІ застосовується комунікаційна модель в основі якої полягає процес «один-до-багатьох», в рамках якої фірма передає інформацію через засоби комунікації групі споживачів (рис. 7.3). Інформація може бути представлена у статичному або динамічному вигляді. Особливістю традиційних ЗМІ є відсутність інтерактивної взаємодії.
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Рисунок 7.3 – Комунікаційна модель традиційних ЗМІ «один-до-багатьох»

На відміну від представленої моделі, в основі Інтернет полягають два інших принципи. По-перше, при комунікації в Інтернет взаємодія відбувається через її середовище, яке вносить значний вклад в цю взаємодію (рис. 7.4).
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Рисунок 7.4 – Модель комунікації 
з використанням середовища в ролі посередника

Ця модель підкреслює, що початкове спілкування відбувається не між відправником і отримувачем інформації, а скоріше між користувачем і деяким інформаційним середовищем. Інформаційне середовище випробується і модифікується учасниками діалогу. По-друге, Інтернет представляє собою широконапревлену комунікаційну модель «від багатьох-до-багатьох», в якій кожний учасник має можливість звертатися до окремих учасників або груп учасників або від свого імені, або від імені групи (див. рис. 7.5).
В цій моделі засобом комунікації є розділена комп’ютерна мережа, а інформація, поряд із звичайним викладенням, може бути представлена у гіпермедійному вигляді. Інтерактивна взаємодія можлива як з іншими користувачами Інтернет, так і з самим середовищем (ця взаємодія переважає). В цій моделі інформація і зміст не просто передаються від відправника до споживача, але й саме середовище створюється його учасниками і випробовується ними. Отже, Інтернет – не просто моделювання реального середовища, але й його альтернатива і є основою для побудови нового віртуального середовища ведення комерції.
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Рисунок 7.5 – Комунікаційна модель «від багатьох-до-багатьох», 
яка відображає комунікаційні процеси, що протікають в Інтернет

Основна особливість просування реклами в Інтернеті полягає в її дворівневому підході. Першою ланкою реклами в Інтернеті є зовнішня реклама у вигляді банерів, текстових блоків й інших носіїв, розташованих на популярних і тематичних Web-сайтах, або розісланих електронною поштою. Також це може бути реклама, яка розповсюджується за допомогою пошукових систем і каталогів, розміщення публікацій на сайтах новин і багато чого іншого. Другою (і центральною) рекламною ланкою є Web-сайт – вся інформація і послуги, тобто все те, що користувач одержує після взаємодії з зовнішньою рекламою, розміщується саме на ньому.
Порівняння різних концепцій реклами наведено у табл. 7.3.
Таблиця 7.3 – Порівняння різних типів реклами
	Критерії 
порівняння
	Масовий 
маркетинг
	Прямий 
маркетинг
	Інтерактивний маркетинг

	Найбільші досягнення
	Великі за обсягом продажі
	Використання даних про клієнтів
	Взаємодія з клієнтами

	Поведінка клієнта
	Пасивна
	Пасивна
	Активна

	Провідні сфери застосування
	Харчові продукти, засоби особистої гігієни, пиво, автомобілі
	Кредитні картки, туризм, автомобілі
	Дорогий фірмовий одяг, туризм, фінансові послуги, автомобілі

	Ринок
	Великі обсяги
	Певні товари
	Конкретні особи

	Яким чином здійснюється діяльність
	З офісу
	Шляхом розсилки листів по пошті
	Через глобальний кіберпростір

	Переважні ЗМІ
	Телебачення, журнали
	Списки 
для розсилання
	Послуги 
в режимі онлайн


Загалом сьогодні інтерактивний маркетинг є дуже важливим і клієнти віддають йому перевагу. При застосуванні інтерактивного маркетингу в Інтернет-рекламі використовується спеціальна термінологія (табл. 7.4).

Таблиця 7.4 – Короткий термінологічний словник для Інтернет-реклами
	Термін
	Пояснення

	Кількість ознайомлень
клієнтів 
З рекламою
	Також відоме як перегляд сторінки. Кількість викликів клієнтами сторінки з банером протягом визначеного терміну (наприклад, на день). Дійсна кількість разів, коли рекламне оголошення продивляється клієнтом, 
може відрізнятися від цієї цифри внаслідок використання кеш-пам'яті 
(де зберігаються вже відкриті Web-сторінки і яке збільшує кількість переглядів) та із-за браузерів, які показують документ, але ігнорують рекламу (за рахунок чого цифра зменшується)

	Банєри
	Банер являє собою графічний дисплей на Web-сторінці, що використовується для реклами. Розмір банеру звичайно 10–15 см в довжину та 1,5–2,5 см по висоті, і вимірюється у пікселях. Рекламний банер зв'язаний з Web-сторінкою рекламодавця. Коли клієнт клацає на банері, він фактично переходить на сайт рекламодавця

	Кнопка
	Кнопка є невеликим банером, який пов'язано з Web-сайтом. Вона може містити програмне забезпечення, яке завантажується

	Натискування
	Натискування рахуються кожного разу, коли клієнт натискує на банер реклами для входження на Web-сайт рекламодавця

	Кількість натискувань
	Показує успішність рекламного банера з точки зору приваблювання клієнтів і натискання на банер реклами. Наприклад, якщо сторінку відвідало 1000 користувачів і 100 з них натиснули на банер, то коефіцієнт натискувань дорівнює 10 %

	Файли cookies
	Це файли, які зберігаються на жорсткому диску користувача, часто без повідомлення та його згоди. Пересилається Web-сервером через інтернет, зберігається, а потім використовується, коли браузер користувача знову входить до конкретного Web-серверу

	Вартість за тисячу сторінок
	Плата, яку сплачує рекламодавець, коли 1000 осіб переглянули сторінку 
з рекламним банером

	Хіти на сайтах
	Web-термін, що означає кількість завантажень користувачем будь-яких даних з Web-сторінки або сайта. Часто використовується для порівняння популярності або трафіку (повного інформаційного потоку в мережі) сайту, для чого порівнюється кількість хітів за певний період часу. 
Один хіт (влучення) представляє один файл, отриманий з серверу. Кожне входження до Web-серверу рахується як один хіт. Кваліфікованим хітом називається успішний пошук і отримання файлу з серверу. Перегляд однієї сторінки може бути зафіксований як декілька хітів в залежності 
від типу браузера, розміру сторінки та інших факторів. Кількість хітів, 
що приходяться на одну сторінку, може змінюватись в широких межах

	Відкривання, експозиція
	Перегляд реклами, ознайомлення з рекламою

	Інтерактивна реклама
	Інтерактивною рекламою є будь-яка реклама, яка вимагає від клієнта або дозволяє клієнту вчинити деякі дії. В широкому розумінні цього терміна навіть натискання на банер є інтерактивним. Однак, звичайно під діями розуміють відсилання запиту або пошук детальної інформації

	Сторінка
	Сторінка є HTML-документом, яка може містити текст, зображення 
та інші елементи, такі як Java аплети та мультимедійні файли. 
Сторінка може бути статичною або динамічною

	Кількість 
тих, хто ознайомився
	Кількість клієнтів, які прочитали рекламу хоча б один раз 
протягом певного проміжку часу


Продовження таблиці 7.4

	Термін
	Пояснення

	Візит
	Відвідувач може зробити декілька запитів протягом одного візиту на сайт. Якщо відвідувач припиняє робити запити на сайті протягом заданого проміжку часу, який називається тайм-аутом (звичайно це 15–30 хв), 
то наступне відвідування сайту цим же користувачем буде розглядатися 
як новий візит. Відвідувача можна ідентифікувати, прохаючи його зареєструватися або розміщуючи файл cookie на його комп'ютері


Проведення рекламної кампанії в Інтернет вимагає системного підходу, починаючи від формулювання цілей, методів і використовуваних засобів і закінчуючи оцінкою ефективності, аналізом результатів і виробленням рекомендацій для проведення майбутніх рекламних кампаній. Тому для проведення ефективної рекламної кампанії необхідно спочатку визначити ряд початкових параметрів:
· мета і завдання рекламної кампанії. Від завдань, поставлених перед рекламною кампанією, залежать критерії вибору рекламних майданчиків і форм впливу на аудиторію;

· тимчасові рамки. На значну кількість рекламних кампаній накладаються тимчасові рамки з визначенням чіткої дати початку і закінчення;

· бюджет. Від обсягу виділеного на рекламну кампанію бюджету залежить кількість задіяних напрямків, схеми розміщення, частота показів, надані знижки і ще цілий ряд факторів.

Внаслідок того, що практично всі фази взаємодії з користувачем піддаються підрахунку й аналізу, в Інтернеті існує цілий набір цінових моделей – моделей розрахунку вартості реклами:
· оплата за кількістю показів. Основою для цього виду ціноутворення є вартість за тисячу показів реклами, або СРМ (Cost Per thousand, де тисячу позначає римська цифра М). Цей вид ціноутворення є сьогодні найбільш розповсюдженою ціновою моделлю;

· фіксована оплата. Поряд з оплатою за кількістю показів широкого поширення також набуває фіксована плата (Flat Fee Advertising). При цьому методі оплати розміщення реклами відбувається за постійну плату без обліку кількості показів і натискань на банері мишкою. Вартість залежить від відвідуваності сторінок, тематики сервера, розташування реклами на сторінці;

· оплата за кількістю натискань мишкою. Основною характеристикою цього методу ціноутворення є СРС (Cost Per Click) – вартість за тисячу натискань мишею;

· оплата за кількістю відвідувачів. Основою цього методу є показник CPV (Cost Per Visitor) – вартість за тисячу відвідувань;

· оплата залежно від кінцевого результату. Дана модель може бути двох видів і найбільш широке застосування знаходить у партнерських програмах. Перший вид цієї моделі, при якій рекламодавець веде розрахунок з видавцем, який розмістив рекламу, за конкретні дії зацікавлених відвідувачів, має за основу показник СРА (Cost Per Action) – вартість за дію. Другий вид моделі, при якій рекламодавець веде розрахунок з видавцем, який розмістив рекламу, базується на продажі зацікавленим покупцям, а як розрахункову одиницю використовує показник CPS (Cost Per Sale) – вартість за продаж. 

Порівняльний аналіз цінових моделей. Порівнюючи наведені цінові моделі, можна зробити такі висновки. З погляду видавця, найбільш «безпечними» є перші дві моделі, найменш – остання. Так, у випадку постійної оплати (Flat Fee Advertising) видавець гарантовано одержить за визначений час обумовлену суму. У випадку моделі оплати за кількості показів (СРМ) видавець уже безпосередньо залежить від відвідуваності свого сайту. У третій моделі – від оплати за кількість натискань мишею (СРС) – видавець на додачу до залежності від відвідуваності сайту залежить ще й від виконання реклами. В останній моделі – від оплати залежно від кінцевого результату (СРА і CPS) –видавець стає залежним як від усіх перерахованих вище факторів, так і безпосередньо від характеру запропонованої послуги і від рівня реалізації інтернет-магазину рекламодавця, конкурентоздатності його цін та від безлічі інших факторів. Однак це не означає, що перша модель є для видавця найкращою. Все залежить від порівняльної пропорції цін для кожної з моделей і типу рекламованого продукту. Рекламодавець знаходиться в аналогічній ситуації, але для нього, з погляду «безпеки», цінові моделі потрібно розставити у зворотному порядку.

Можна сформувати напрями і тенеденції, притаманні сегменту сучасних засобів масової інформації рекламного ринку, а саме: 

1) зростання вимог до якості контенту, за хороший контент платять більше;

2) підвищення свідомої уваги до соціально-важливих проектів;

3) зниження ролі традиційного прес-офісу;

4) SMM використовують майже всі, навіть ті, хто раніше вважав соціальні медіа несерйозним або неефективним каналом комунікацій;

5) резервуються бюджети на тестування нових (альтернативних) нестандартних мультиканальних проектів;

6) зростання бюджетів від програм технічної допомоги західних держав і організацій;

7) вихід малого і середнього бізнесу в масові канали комунікації;

8) репутаційні цілі ставляться вже не тільки фахівцям з комунікацій, але і топ-менеджерам компаній;

9) клієнти отримують відмови від участі в тендерах – хороші агентства або завантажені, або перевантажені. Як ніколи раніше, цінується команда, а не ім’я агентства/мережі.

Підсумовуючи слід зазначити, що за останній рік медіаринок України збільшився на 27 % або 2 500 млн грн. Особливо швидкими темпами зростають такі його сегменти, як: спонсорство на телебаченні (65 %); реклама в кінотеатрах (46 %) та інтернет-реклама (33–35 %). Спостерігається суттєве пожвавлення на ринку маркетингових сервісів та ринку PR-послуг. Очікується подальше зростання на всіх сегментах комунікаційного ринку у 2017 р. експерти вважають, що у цьому році його обсяги перевищать 7 400 млн грн. У прогнозі на 2017 р. є багато умов і припущень. Експерти виходять з реалій поточного моменту, що стосуються загальної політичної та економічної ситуації (з усіма плюсами і мінусами), а також з існуючої правової бази, що регулює рекламний ринок України.

Питання для самоконтролю
1. Які ви знаєте визначення реклами?

2. Назвіть функції реклами.

3. Назвіть цілі реклами.

4. Дайте характеристику засобів поширення реклами. Назвіть іх переваги та недоліки.

5. Охарактеризуйте функції ЗМІ.

6. Які фактори визначають зміст рекламного повідомлення?

7. Назвіть переваги та недоліки СМС-розсилки.

8. Особливості Інтернет-реклами.

9. Проведіть порівняльну характеристику видів оплати Інтернет-реклами.

10. Які основні переваги та недоліки інтернет-реклами?

Тестові завдання
1. До функцій реклами належать:
1) економічна;

2) виховна;

3) політична;
г) просвітницька;
д) всі відповіді правильні.

2. Що з переліченого належить до цілей реклами:
1) формування у споживача чіткого образа фірми/бренду;

2) формування у споживача доброзичливого ставлення до фірми/бренду;

3) спонукання споживача до придбання даного товару/послуги у даної фірми;

4) стимулювання збуту товару/послуги;

5) прискорення товарообігу фірми.
3. Газетна реклама має такі недоліки:
1) велике охоплення місцевого ринку;

2) недостатня якість рекламного зображення;

3) високий ступінь сприйняття;

4) невибіркова аудиторія;

5) географічна визначеність.

4. До основних функцій ЗМІ належать:

1) функція антени;

2) функція підсилювача;

3) функція фокуса;
4) функція лінзи;
5) функція відлуння.

5. До факторів, які визначатимуть зміст рекламного звернення належать:

а) фактор впливу;
б) фактор ідентифікації;
в) фактор презентації;
г) фактор кореляції;
д) фактор інформації.
6. Функція антени передбачає:
1) постачання суспільству такої інформації про нововведення, яка поступово руйнує сталі традиції та норми;

2) підсилення інформації про нововведення, поки явище не стане колективним, не охопить усе суспільство;

3) використання для утвердження певного способу життя й товарів, що йому відповідають;

4) пропозицію нових моделей поведінки та установки, адаптованих до нової соціальної структури;

5) охорону інтересів консервативних груп населення.

7. Функція підсилювача передбачає:
1) постачання суспільству такої інформації про нововведення, яка поступово руйнує сталі традиції та норми;

2) підсилення інформації про нововведення, поки явище не стане колективним, не охопить усе суспільство;

3) використання для утвердження певного способу життя й товарів, що йому відповідають;

4) пропозицію нових моделей поведінки та установки, адаптованих до нової соціальної структури;

5) охорону інтересів консервативних груп населення.

8. Функція фокуса передбачає:
1) постачання суспільству такої інформації про нововведення, яка поступово руйнує сталі традиції та норми;

2) підсилення інформації про нововведення, поки явище не стане колективним, не охопить усе суспільство;

3) використання для утвердження певного способу життя й товарів, що йому відповідають;

4) пропозицію нових моделей поведінки та установки, адаптованих до нової соціальної структури;

5) охорону інтересів консервативних груп населення.

9. Функція призми передбачає:

6) постачання суспільству такої інформації про нововведення, яка поступово руйнує сталі традиції та норми;

7) підсилення інформації про нововведення, поки явище не стане колективним, не охопить усе суспільство;

8) використання для утвердження певного способу життя й товарів, що йому відповідають;

9) пропозицію нових моделей поведінки та установки, адаптованих до нової соціальної структури;

10) охорону інтересів консервативних груп населення.

10. Функція відлуння передбачає:
1) постачання суспільству такої інформації про нововведення, яка поступово руйнує сталі традиції та норми;

2) підсилення інформації про нововведення, поки явище не стане колективним, не охопить усе суспільство;

3) використання для утвердження певного способу життя й товарів, що йому відповідають;

4) пропозицію нових моделей поведінки та установки, адаптованих до нової соціальної структури;

5) охорону інтересів консервативних груп населення.

11. Якого виду інтернет-реклами не існує?

а) рубрична (тематична);

б) веб;

в) банерна;

г) дискусійні групи;

д) графічна.
«Успішна рекламна кампанія є субліматом 

вдалого рекламного звернення і 

правильного вибору засобів масової інформації»
(Девід Огілві)
ТЕМА 8. 

МЕДІА-ПЛАНУВАННЯ
План (логіка) викладу і засвоєння матеріалу
8.1. Суть та завдання медіа-планування

8.2. Характеристика та взаємоузгодженість понять «медіа-план», 
«медіа-канал» та «медіа-носій»

8.3. Оцінювання етапів процесу медіа-планування

8.4. Характеристика показників для вибору 
оптимальної схеми розміщення рекламного повідомлення
	Ключові поняття та терміни

	· медіа-планування

· медіа-канал

· медіа-носій
	· концепція «охоплення-частота»

· медіа-план


Метою будь-якої рекламної кампанії є визначення впливу на потенційних споживачів товару чи послуги. Для його досягнення необхідно донести інформацію до цільової аудиторії в потрібні терміни. Точність «доставки» повідомлення залежить від якості роботи над таким етапом рекламної кампанії як медіа-планування. Дуже важливо для рекламодавця, щоб кошти, витрачені на розміщення реклами, давали максимальну віддачу. Ця проблема набуває особливої актуальності в умовах економічної кризи, коли навіть потужні рекламодавці особливо ретельно шукають шляхи мінімізації витрат на рекламування.

8.1. Суть та завдання медіа-планування

Поняття «медіа-планування» з’явилося в середині 1960-х років в США – в 1964 р. американський журналіст та рекламіст Роджер Бартон здійснив низку досліджень, спрямованих на вивчення ефективності рекламних акцій, що проводилися різними компаніями. В результаті було встановлено, що просування товарів і послуг на ринку найефективніше відбувається в тому випадку, коли комплекс маркетингових заходів розробляється з урахуванням плану роботи з медіа-каналами. При цьому під роботою з медіа-каналами Бартон мав на увазі  не просте розміщення рекламних оголошень, а розробку стратегії, що дозволяє максимально ефективно використати різні засоби масової інформації. Так поступово почало формуватися поняття медіа-планування. 

Сама суть терміна полягає у поєднанні слів «медіа» – засобу розповсюдження рекламних повідомлень, включаючи ЗМІ, з плануванням. На початку ХХ ст. ні про яке націлене планування не було й мови. Рекламодавці розміщували свої оголошення на вулицях, публікували в газетах, емпірично обираючи кращі. Проте ХХ ст. ускладнило рекламний простір – в 1930-х роках з’явилося радіо, в 1950-х – телебачення, в 1990-х – інтернет. Рекламодавці зіштовхнулися з цією проблемою, коли стали розміщувати рекламу на телебаченні. Власне телебачення й дало початок народженню медіа-планування, оскільки дуже складно було вибрати найефективніший канал для розміщення реклами.

Існує багато визначень терміна «медіа-планування», які втім, здебільшого, доповнюють одне одне. 

Медіа-планування – мистецтво грамотно планувати розміщення реклами. Процес медіа-планування складається з низки рішень, покликаних відповісти на питання стосовно того, яким чином краще організувати доставку рекламних оголошень потенційним покупцям даної торгової марки чи послуги.

Медіа-планування являє собою комплекс дій, які відображають взаємозв’язок між часом, що витрачається на рекламу та її масштабом задля досягнення в найкоротший термін визначених маркетингових чи рекламних задач.

Медіа-планування – це планування рекламних та PR-кампаній, тобто професійний аналіз та вибір оптимальних засобів та детальної програми розміщення рекламних повідомлень в межах кампанії. Як критерій оптимальності використовується один або декілька параметрів комунікативної ефективності плану рекламної кампанії. 

Тобто у вузькому значенні слова під медіа-плануванням мається на увазі процедура формування медіа-плану. В більш широкому значенні це є комплекс процедур з такими задачами, як аналіз цільової аудиторії, вибір медіа, які відповідають задачам рекламної кампанії, вибір найефективніших носіїв рекламного повідомлення, формування схеми розміщення, оцінка медіа ефектів обраної схеми розміщення, оцінка результатів рекламної кампанії чи точності плану.

Іншими словами, медіа-плануванням називається процес вибору засобів, місця, часу, обсягу і частоти розміщення реклами. Відповідно медіа-планування може вважатися ефективним, коли рекламне оголошення розміщено у найвигідніший час, у найефективнішому для цільової аудиторії рекламоносії, в найкращому місці, оптимальним розміром, необхідну кількість разів за мінімального бюджету. Основною задачею медіа-планування є оптимізація схеми розміщення рекламних матеріалів, що заснована на об'єктивних показниках.
Навіть для проведення невеликих рекламних кампаній медіа-планування є важливим інструментом, без якого працювати на ринку ефективної реклами сьогодні складно, а завтра буде просто неможливо.

Медіа-плануванням займається кожен, хто хоч деколи розміщує якусь інформацію. Тільки не кожен при цьому називає своє заняття словом «медіа-плануванням».

Непрофесійне медіа-планування здійснюється приблизно так:

«Ось ця передача або серіал подобається мені, моїй родині, бабусі, друзям. Треба розмістити тут свою рекламу». Так зазвичай визначається популярність та рейтинг цієї передачі, тобто на око.

Або інший варіант. «У мене є 20 тисяч гривень на рекламу. От покручу я свій ролик на цьому радіо! Там досить недорого, і дружні стосунки з директором. Думаю на місяць-два вистачить ...».
Таке непрофесійне «побутове» медіа-планування робиться, як правило, на засадах здорового глузду, нанівець. За переваги всієї аудиторії приймаються переконання щодо таких переваг самого рекламодавця, його друзів, близьких і рідних. Ефективність таких кампаній здебільшого є сумнівною.

В розробці медіа-планів втілюється більш ґрунтовний підхід до справи. Професійне, цивілізоване медіа-планування, як правило, починається з вирішення таких питань.

1. Докладний опис рекламованого товару чи послуги.

Для медіа-планування варто знати про призначення товару чи послуги, рівень цін на подібні товари чи послуги, пропозиції відносно конкурентних товарів.

2. Визначення того, хто є цільовою аудиторією для цієї рекламної кампанії.

Аудиторію можна визначити за соціально-демографічними ознаками – вік, стать, соціальне і матеріальне становище, за споживчим перевагами (наприклад, ті що вживають лише негазовану воду), стиль життя та звички (наприклад, ті, хто проводить відпустку тільки в серпні-вересні). Потрібно визначити, яким медіа вони віддають перевагу з досвіду попередніх кампаній.

3. Терміни проведення кампанії.

В більшості випадків є сенс корегувати рекламну кампанію стосовно сезонних коливань попиту на рекламований товар. Як правило, замовник має достатньо інформації про ці періоди.

4. Географія рекламної кампанії.

Як правило, відповідь на це питання не викликає ускладнень у рекламодавця: адже він планує продажі на певній території. Кампанія може бути регіональною (Хмельницький і область), національною (Україна), міжнародною (СНД, інші країни), може охоплювати один або декілька регіонів. При плануванні кампанії в декількох регіонах часто буває вигідніше розміщуватися не в регіональних, а в центральних, загальноукраїнських засобах розповсюдження. Цей підхід дозволяє досягти подвійної мети: полегшує контроль з боку агентства і рекламодавця за проходженням інформації і в деяких випадках економить кошти.
5. Бюджет кампанії.

Бюджет медіа-планування – це частина загального рекламного бюджету, в якому передбачаються витрати на проведення ринкових досліджень, на виготовлення рекламних матеріалів, на закупівлю рекламних площ, на тестування та ін. Бюджет медіа-планування може бути заданий як попередньо, так і розрахований відповідно до цілей. Проте, коли у компанії, що розробляє медіа-план, немає фіксованого рекламного бюджету, вона орієнтується на  якусь можливу суму. Інакше кажучи, бюджет є завжди, він служить вихідним пунктом розробки медіа-плану. Відповідно до бюджету обирається реальна мета. Відповідно до мети та бюджету обираються рекламоносії, час, місце, розмір реклами. Проте досить часто рекламодавець виходить з реальних матеріальних можливостей в даному періоді. Ефективнішим методом визначення бюджету може бути варіант оцінки рекламних витрат найближчих конкурентів.

8.2. Характеристика та взаємоузгодженість понять 
«медіа-план», «медіа-канал» та «медіа-носій»
Медіа-план – це план розміщення рекламних звернень, що містить графік виходів реклами та основні медіа-показники. Іншими словами, це – набір можливих схем розміщення рекламних повідомлень, кожна з яких оцінюється розрахунковим шляхом за кількома цільовими показниками.

Медіа-план має:

· бути достатньо жорстким і таким, що неухильно виконується;

· оптимально дозувати рекламу, оскільки шкідливою є як перевантаження інформацією, так і її брак;

· враховувати час, необхідний для засвоєння інформації, оскільки неефективною є як незмінна протягом довгого часу нудна реклама, так і реклама, що постійно змінюється, а відтак і не запам’ятовується;

· брати до уваги психологію сприйняття інформації різними соціальними групами (особливості засвоєння інформації, наприклад, міським і сільським населенням, чоловіками і жінками, пенсіонерами і студентами тощо);

· розраховувати інтенсивність реклами протягом певного періоду з урахуванням того, що надмірно агресивна, масована реклама може не тільки не бути корисною, а й зіпсувати раніше позитивне сприйняття людьми тих чи інших подій, корпорацій, політиків, товарів тощо;

· передбачати кілька циклів рекламних подач (по 3–4 тижні кожен), маючи на увазі, що максимум суспільної підтримки припадає на кінець кожного такого циклу;

· враховувати необхідність початку комунікаційної кампанії раніше за конкурентів, оскільки зазвичай перемагає в комунікаційних перегонах той, хто починає першим. Переваги перших полягають в тому, що вони формують основні настанови аудиторії. І для того щоб перебороти ситуацію на свою користь, іншим потрібні подвійні зусилля для:

1) руйнування настанов, сформованих першими;

2) конструювання власних настанов аудиторії, в підтримці якої вони зацікавлені.

Залежно від ступеня конкретизації засобу розповсюдження звернення розрізняються поняття: медіа-канал і медіа-носій. 

Медіа-канал (медіа-категорія) являє собою сукупність засобів поширення реклами, однотипних з погляду способу передачі інформації і таких, що характеризуються однаковим типом сприйняття їх аудиторією. Наприклад, преса, засоби рекламної поліграфії, телебачення, зовнішня реклама тощо. 

Медіа-носій – це конкретний представник медіа-каналу (тобто випуск друкованого видання, телепрограма, радіопередача тощо), в якому розміщено рекламне повідомлення. Наприклад: медіа-канал – телебачення, медіа-носій – програма «Легко бути жінкою».

Процес вибору медіа-каналів включає:

· визначення маркетингових цілей, цілей рекламної кампанії, характеру аудиторії та наявних обмежень, з якими слід рахуватися;

· виключення каналів, не придатних для рекламної кампанії;

· вибір базового каналу або каналів для рекламної кампанії;

· виявлення можливих комбінацій базового каналу з іншими, які можуть бути використані (тобто комплексний підхід);

· врахування того факту, що використання того чи іншого ЗМІ може бути обмеженим або зовсім заборонено для окремих видів товарів (для реклами алкогольних напоїв і тютюнових виробів в Україні та інших країнах існує заборона на використання телебачення.) Можливе обмеження внаслідок незначного рекламного бюджету, тому телебачення, як дорогий канал, не використовується.

Цілком зрозуміло, що процес відбору впливає на результати всієї рекламної акції. Невдало обраний медіа-канал може обернутися слабкістю всієї рекламної кампанії. Тому медійні фахівці рекламних агентств для правильного вибору каналів використовують критерії, які розглядають їх з усіх можливих позицій.

Ось деякі з таких критеріїв:

1. Відповідність каналу тій цільової аудиторії, на яку буде впливати реклама. Необхідно мати дані, що характеризують аудиторії різних ЗМІ – стиль життя, соціокультурні характеристики.

2. Відповідність каналу рівню рекламованого товару. Деякі канали більше підходять для реклами конкретного товару (спеціалізовані видання більше придатні для реклами продукції, що використовується вузьким колом споживачів, дорожні щити – для реклами товарів масового попиту, телебачення – для побутових приладів, продуктів, іграшок тощо).

3. Відповідність каналу специфіці дистрибутивної мережі конкретного товару. Реклама товарів масового попиту, розміщена на щитах біля супермаркетів, є одним з оптимальних виборів для даного класу товарів.

4. Аналіз вибору каналів конкурентів. Мета – не копіювати, а враховувати в своїх подальших діях. Обравши інші базові канали або ті ж самі, але інакше використовуючи (наприклад, змінивши частоту появи реклами).

5. Відповідність каналу характеру рекламного звернення. Друковані ЗМІ пристосовані для раціональної реклами, яка звертається до розуму, вимагає роздумів, в той час як радіо, зовнішня реклама, кіно і телебачення більше пристосовані для емоційної реклами.

6. Бажана терміновість відгуку. Час, що проходить між сприйняттям реклами та відгуком аудиторії, відрізняється для різних каналів, аналогічно як і тривалість впливу реклами: з одного боку, журнали, з іншого – радіо, телебачення, газети, що викликають швидку реакцію, проте таку, що швидко минає.

7. Час, який має фірма для проведення рекламної кампанії. Це важливо, оскільки виробництво рекламного продукту різниться для різних каналів. Наприклад, виробництво телеролика вимагає значного часу або резервування місця в журналах повинно відбуватися за кілька тижнів до виходу.

8.3. Оцінювання етапів процесу медіа-планування
Базові принципи медіа-планування мало чим відрізняються від принципів планування з будь-яким іншим префіксом. Тут також має місце визначення цілей і задач, заходів щодо їх ефективного досягнення та система показників оцінки. Але все ж таки префікс «медіа» вносить в процес планування свою специфіку.

Загалом процес медіа планування можна представити у вигляді схеми (рис. 8.1).
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Рисунок 8.1 – Процес медіа-планування

На початку виявляється цільовий сегмент маркетингової діяльності і цільова аудиторія, якій призначене звернення. В результаті отримується «портрет» цільової аудиторії звернення (кількісні та якісні характеристики сегмента в цілому і «середнього» представника сегмента зокрема).

Вихідні дані здебільшого формулюють у вигляді брифу – короткого опису технічного завдання для виконавця. Бриф (з англ. Brief – інструкція) – коротка письмова форма погоджувального змісту між сторонами, що планують співпрацювати. У брифі прописуються основні параметри майбутнього програмного, графічного, медійного, рекламного чи іншого проекту.

Спеціаліст з медіа-планування починає свою роботу з вивчення цього документу. Він аналізує запропонований товар чи послугу, його цільову аудиторію, бюджет, терміни розміщення реклами, а також цілі, яких необхідно досягти. Таким чином, виходячи з інформації, що міститься в брифі, буде вестися вся наступна робота – вибір рекламоносіїв, кількості та розміру реклами, конкретних дат  тощо.

Бриф, як правило, містить: назву компанії, назву товару (послуги), опис цільової аудиторії, бюджет, терміни рекламної кампанії, мету медіапланування (необхідний рівень охоплення, частоту тощо), інше (вимоги до кольору, формату). Також бриф може бути своєрідним технічним завданням на створення рекламного повідомлення. В ньому нотуються усі побажання та бачення рекламного матеріалу. 

Починайте рекламні проекти з брифу. Завжди.

Ще декілька аргументів на користь використання брифу:

1. Який бриф – така і реклама.

2. Бриф допомагає зрозуміти, звідки ми вирушаємо і куди прагнемо. Інколи після брифування початкові стратегії кардинально змінювались.

3. Якщо менеджер з рекламних проектів починає рекламний проект із брифування, це свідчить про його відповідальне ставлення до своєї роботи.

4. Бриф – це документ, котрий визначає, який саме рекламний продукт ми маємо отримати «на виході».

Різновидів брифів є безліч: для розробки гасла, назви, рекламного споту, статті тощо. У додатках (додаток Д) до цього посібника пропонуємо два варіанти написання брифів – розгорнутий і скорочений.

При написанні брифів слід уникати формального підходу. Адже йдеться не про заповнення розділів, а про збір інформації. Тому брифування має бути комфортним для розробника. Якщо мало часу для на написання, можна провести бесіду. Але при цьому необхідно дати відповіді на запитання, котрі стоять у брифі.
Приклад брифу
Компанія «Фуджи».

Фотокамера «Полар».

Цільова аудиторія: мешканці м. Камянець-Подільський, чоловіки та жінки, 20–45 років, працюючі, середній рівень доходу. Загальна кількість цільової аудиторії в місті Камянець-Подільський – 65 000 людей.

Бюджет: 20 000 доларів.

Терміни рекламної кампанії: 2 тижні, 14 днів, з 10 по 23 березня.

Мета медіа-планування: забезпечити максимальне охоплення аудиторії із середньою частотою контакту з рекламним повідомленням 3+.

Інше: використання лише кольорових рекламоносіїв, що забезпечують якісне відображення фірмового зеленого кольору; використання горизонтального формату, що забезпечує відображення готового творчого матеріалу. 

Бриф може бути коротким чи розгорнутим – таким, що враховує багато з побажань замовника (вид стратегії, що застосовується, конкретні ЗМІ, конкретний розмір реклами і т. ін.). Проте він має бути зрозумілим та чітким з точки зору цифр, що в ньому наводяться. Невірна інтерпретація або використання неправильних цифр можуть призвести до великих втрат замовника.

При розробці та оптимізації медіа-плану вирішуються задачі, направлені на виконання поставлених цілей. Обирається носій, місце і час розміщення реклами, що дозволить охопити необхідну кількість цільової аудиторії визначену кількість разів в межах певного бюджету.

Носієм можуть бути як традиційні засоби масової інформації, так і такі рекламоносії, як транзитна реклама, інтернет тощо. При виборі рекламного засобу також необхідно вирішити питання місця розміщення реклами (на телебаченні і радіо – в передачі або в рекламному блоці між передачами, в пресі – на тематичній сторінці або на якійсь визначеній сторінці, серед редакційних матеріалів або в редакційному блоці тощо). 

На основі вибраних параметрів складається графік розміщення реклами: зазначаються точні дати, а на телебаченні і радіо також години та хвилини. Відповідно для кожного носія складається окремий графік розміщення реклами. 

Задля забезпечення найбільшої ефективності рекламних звернень приймаються рішення про охоплення аудиторії і про необхідну кількість рекламних контактів. Очевидно, що ефективність впливу рекламного звернення на цільову аудиторію багато в чому залежатиме від того, яку частину цієї аудиторії досяг сигнал рекламного звернення і скільки було рекламних контактів із зверненням у представників цільової аудиторії. 
Для оцінки ситуації з цієї точки зору використовуються наступні показники: охоплення (досягнення, англ. Reach) носія або схеми розміщення – частина (відсоток) населення, або цільової аудиторії, експонована носієм, що містить рекламне повідомлення хоча б один раз протягом аналізованого періоду. Частота (Frequency) експозиції, точніше, розподіл частот експозиції, показує, яка частина (відсоток) цільової аудиторії скільки саме раз контактувала з носієм, що містить рекламне повідомлення. Кумулятивна частота або кумулятивне розподіл частот експозиції – кількість контактів з носієм в одиницю часу не менше деякого
Для максимальної наочності уявлення собі всього комплексу рішень, що плануються, їх представляють у вигляді блок-схеми. Медіа-план може складатися з декількох документів – брифу, обґрунтування медіа стратегії, графіку, блок-схеми.

Загалом основним показником ефективного медіа-планування є охоплення і вартість схеми розміщення. До прямої задачі медіа-плану відноситься вироблення такої схеми розміщення рекламних повідомлень, при якій досягається планові показники охоплення цільової аудиторії та розподілу частот експозицій (кількість контактів представників цільової аудиторії протягом рекламної кампанії) рекламних носіїв. При такому підході бюджет є результатом розрахунку, але вартість розміщення може бути більше допустимого бюджету. Зворотнє завдання медіа-плану: в рамках заданого бюджету досягнути максимального ефекту. Вважається, що краще охопити не всю цільову аудиторію, але з максимальною частотою, ніж навпаки. Це завдання відображена в залежності, яка носить назву «крива Вундта» (рис. 8.2).
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Рисунок 8.2 – Крива Вундта

З цієї класичної кривої слідують цілком практичні для медіа-планування висновки: існує якась гранична частота (F1) рекламного впливу, нижче якої реклама просто не сприймається індивідом, тобто не викликає ніякої реакції (ділянка 0–А); при нарощуванні частоти впливу понад порогову, виникає позитивна реакція, яка з подальшим зростанням частоти досягає максимального позитивного значення (ділянка А–Б).
Частоту F2, при якій досягається максимум позитивної реакції, можна вважати оптимальною.

При подальшому підвищенні частоти впливу рівень позитивної реакції індивіда знижується, знову наближаючись до нульового (ділянка Б-В). Простіше кажучи, якщо занадто часто повторювати одне і те ж, люди схильні ігнорувати подібне повідомлення. Таку частоту впливу F3 можна вважати критичною.

При подальшому підвищенні частоти (ділянка за точкою В), реакція індивіда стає яскраво негативною – реклама перетворюється на антирекламу. Таким чином, при плануванні рекламної дії важливі не просто показники охоплення аудиторії, а показники охоплення з частотами не менше порогової і поблизу оптимальної.
8.4. Характеристика показників для вибору оптимальної схеми розміщення рекламного повідомлення

Ефективність медіа-планування визначається певними показниками. Дослідження показали, що при виборі оптимальної схеми розміщення рекламного звернення варто керуватися значеннями таких показників.

Affinity – індекс відповідності. Обчислюється шляхом відношення нетто-охоплення цільової групи та нетто-охоплення населення в цілому. Чим вищим є показник, тим краще, але завжди він повинен бути більше або дорівнювати 1. 

AQH (Average Quarter of an Hour) – середній рейтинг 15-хвилинного інтервалу (середня кількість слухачів в усередненому 15-хвилинному інтервалі). 

Blinking – «миготіння», тобто рекламна активність протягом досить тривалого періоду з короткими перервами (1–2 тижні). 

Continuity – безперервна рекламна активність протягом тривалого періоду часу.

CPT Aud (Cost-per-thousand of Audience) – вартість охоплення 1000 чоловік обраної цільової аудиторії, які бачили рекламу, розраховується відношенням загальної вартості схеми на охоплення в тисячах чоловік. Що меншим є значення показника, тим краще.

СРР – вартість рейтингового пункту, є результатом відношення вартості схеми розміщення на GRP. Кращим вважається менше значення цього показника. 

GRP (валовий оцінний коефіцієнт, сума рейтингових пунктів, сумарний рейтинг) розраховується множенням охоплення (Reach) на частоту (F) розміщень рекламних звернень. Як правило, сумарний рейтинг виражається у відсотках, при цьому сам знак % опускається. За допомогою цього показника можна порівняти різні рекламні кампанії з точки зору їхньої ваги, але не з точки зору ефективності. В зв’язку з тим, що сукупний рейтинг розраховується простим сумуванням, його величина може перевищувати 100 %. 

Під час кампанії реклама розміщувалась 4 рази поспіль в передачах, що мали рейтинг 15 %, 3 рази в передачах з рейтингом 20 % і 5 разів в передачах з рейтингом 25 %. Сукупний рейтинг в цьому випадку становитиме 245 пунктів (%).

Сукупний рейтинг описує аудиторію загалом. За ним не можна визначити, скільки разів побачить рекламу конкретна людина. Сукупний рейтинг – це лише «ваговий» показник.

100 % GRP не значить, що рекламу побачило 100 % населення – дехто побачив декілька разів, а дехто – жодного. Якщо ж 1 % населення побачило рекламу 100 разів, то GRP також становитиме 100 пунктів, проте 99 % населення в цьому випадку дану рекламу не побачать. І сукупний рейтинг в 200, 300 пунктів може як забезпечити, так і не забезпечити значне охоплення.

Таким чином, за допомогою даного показника можна порівняти різні кампанії з погляду їх ваги, але не з погляду ефективності.

Якщо GRP поділити на кількість рекламних виходів, отримуємо середній рейтинг. Середній рейтинг може бути використаний для оцінки вибору рекламоносія.

Впродовж кампанії реклама розміщувалась всього 12 разів, при цьому було досягнуто сукупного рейтингу 245 пунктів. Середній рейтинг кампанії в цьому випадку становитиме 20,4 (245:12).
TRP (Target Rating Point) – сумарний рейтинг, але не для всієї аудиторії, як GRP, а лише для цільової групи.

Для того, щоб порівняти різні медіа-плани з точки зору їх економічної ефективності  розраховують вартість пункту рейтингу (СPR, cost per rating). З цією метою рекламний бюджет потрібно поділити на сукупний рейтинг:
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Якщо одна рекламна кампанія коштувала 120000 грн, було набрано 280 рейтингів, тоді один пункт рейтинг буде коштувати 429 грн (120000:280). Інша кампанія коштувала 140000 грн при досягненні 350 рейтингів і вартість пункту рейтинг 400 грн (140000/350). Досягнення 1 % аудиторії в другому випадку виявилось дешевше.

Один пункт рейтингу досить часто позначають як 1GRP.

За своєю суттю сукупний рейтинг є добутком охоплення на частоту (F) розміщень:
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Відповідно, знаючи значення сукупного рейтингу та охоплення аудиторії можна визначити середню частоту F (frequency, average opportunity to see – average O.T.S.) впливу на споживачів:
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Якщо за час кампанії було набрано 300 GRP і при цьому охоплено 40 % аудиторії, то середня частота становитиме 7,5 разів.

Середня частота на враховує особливості розподілу кількості контактів за певний проміжок кампанії.

Якщо середня частота дорівнює 7.5, то одна людина може мати 10 контактів з рекламою, інша – 5, а третя – взагалі не мати. 

HUR – характеристика популярності медіа-носія у радіослухачів. Розраховується як співвідношення загальної чисельності всіх слухачів, які слухають радіо в даний момент, до загальної кількості слухачів. Що вищим є цей показник, тим краще. 

HUT – характеристика популярності медіа-носія у телеглядачів, розраховується як частка відношення чисельності всіх телеглядачів, які дивляться телебачення в даний час, на загальну чисельність потенційних телеглядачів × 100 %.

Reach – частина (відсоток) цільової аудиторії, що контактувала з рекламним зверненням хоча б один раз протягом запланованого періоду. Розраховується відношенням кількості осіб, які бачили рекламне повідомлення n разів на загальну чисельність потенційних глядачів (слухачів) × 100 %.

Розрахунок наведених показників допомагає у виборі оптимальної схеми охоплення цільової аудиторії. Загалом було розроблено вісім основних схем охоплення цільової аудиторії рекламним носієм, з яких менеджер із медіа-планування може вибрати будь-яку. Чотири з цих схем підходять для нових товарів і чотири – для тих, що вже існують. Зокрема, для нових товарів найбільшою мірою пристосовані схеми таких типів як: бліц-схема, схема у вигляді клину, схема зворотного клину та схема «швидка мода». Для товарів же що вже продаються на ринку можуть використовуватись схема звичайного циклу придбання, поінформованості, змінного охоплення та сезонного випередження.

За бліц-схемою проводиться постійна масована рекламу впродовж всього першого року з метою досягнення 100 % охоплення цільової аудиторії. За використання схеми у вигляді клину характерна ситуація змін витрат на рекламу – які на початку аналогічні витратам за використання бліц-схеми, а потім поступово зменшуються. 

Протилежною є застосування схеми зворотного клину – поступове збільшення витрат на рекламу.

Схема «швидка мода» використовується для товарів, що підлягають моді та мають дуже короткий життєвий цикл. Вона є схожою на бліц-схему, лише за її застосування використовується рання посилена реклама на  етапі впровадження товару на ринок та  значний рівень охоплення і частота на етапі зростання.

При використанні схеми «звичайного циклу придбання» рік поділяється на ряд однакових за довжиною рекламних циклів відповідно з циклом придбання. Подібна схема використовується для більшості споживацьких товарів в упаковках та деяких видів послуг, які купуються регулярно і мають достатньо короткий цикл придбання, тобто на один рік припадає декілька таких циклів.

Схема «поінформованості» використовується для товарів і послуг споживчого та виробничого призначення зі значним циклом придбання і довготривалим часом прийняття рішення, які купуються зрідка. За її застосування характерним є широкий рівень охоплюваності і порівняно низьку частоту за один рекламний цикл, які повторюються через значні інтервали часу.

Схема «змінного охоплення» застосовується для товарів та послуг із великим циклом придбання та коротким терміном прийняття рішення про покупку. За її застосування змінюється охоплення та на кожному циклі використовуються нові засоби масової інформації, після чого їх використання повторюється через кілька рекламних циклів.

Нарешті схема «сезонного випередження» використовується для товарів та послуг, продаж яких носить сезонний характер. При цьому доцільно розміщувати рекламу декількома короткими рекламними пакетами на один-два місяці раніше початку сезонного сплеску, а  основний обсяг реклами подавати на початку сезонного сплеску. Більш ретельно схеми охоплення цільової аудиторії рекламним носієм розглянуті в [81]. 

З метою допомоги у здійсненні оптимальних витрат на рекламу, розроблені практичні рекомендації стосовно розподілу рекламного бюджету по різним ЗМІ залежно від чисельності цільової групи населення по відношенню до всього населення. Так, коли рекламовані товари чи послуги націлені на все населення країни чи міста, тоді найбільш доцільно використовувати ЗМІ загального характеру (телебачення, радіо, зовнішня реклама, інтернет-реклама). Коли ж цільова аудиторія становить соту або меншу частину населення, тоді найбільш ефективним буде застосування спеціалізованих ЗМІ (інтернет-реклама, просування сайтів, виставки, спеціалізовані видання). Нарешті, коли цільова аудиторія становить тисячу і менше споживачів, найоптимальнішим засобом рекламування стає прямий маркетинг (табл. 8.1).
Таблиця 8.1 – Розподіл рекламного бюджету 
залежно від чисельності цільової аудиторії

	Основні види ЗМІ
	Оптимальний розподіл рекламного бюджету 
залежно від чисельності цільової аудиторії, %

	
	Все населення країни чи міста
	Населення одного району міста
	Населення одного мікрорайону міста
	Всі підприємства країни, міста, області
	Одна сота частина підприємств країни, міста, області
	Одна десятитисячна підприємств країни

	Телебачення
	42
	18
	0
	20
	1
	0

	Інформаційно-розважальні видання
	18
	8
	0
	9
	0
	0

	Зовнішня  реклама
	11
	58
	99
	5
	0
	0

	Радіо реклама
	9
	4
	0
	4
	0
	0

	Інтернет - реклама
	18
	8
	0
	9
	0
	0

	Контекстна реклама
	2
	3
	0
	38
	60
	23

	Просування сайтів
	0
	1
	0
	9
	14
	5

	Спеціалізовані видання
	0
	0
	0
	3
	4
	2

	Виставки
	0
	0
	0
	3
	4
	2

	Прямий маркетинг
	0
	0
	0
	1
	15
	69


Таким чином, медіа-планування – механізм, який дозволяє зробити висновок про ефективність реклами на основі точного розрахунку. Як показує практика, якісне медіа-планування дозволяє заощадити в середньому до 30 % рекламного бюджету, відповідно, збільшити показники ефективності рекламних кампаній – ступінь відомості торгової марки та лояльності споживачів до неї, а отже, і забезпечити зростання продаж.

Питання для самоконтролю
1. Дайте основні визначення медіа-планування.

2. Охарактеризуйте питання з вирішення яких починається професійне медіа-планування.

3. З яких етапів складається процес медіа-планування?

4. Що є основною задачею медіа-планування?

5. Які критерії використовують для вибору каналів медіа-планування?
6. Чим відрізняється медіа-канал і медіа-носій? 

7. Що відноситься до прямої задачі медіа-плану?

8. Дайте визначення брифу.

9. Розкрийте основні питання які мають бути використані під час складання брифу?

10. З яких документів має складатися медіа-план?

11. Охарактеризуйте значення показників, якими варто керуватися при виборі оптимальної схеми розміщення рекламного звернення?
Тестові завдання

1. Медіа-планування (mediaplaning) – це планування рекламних та PR кампаній, тобто професійний аналіз та вибір:
а) оптимальних засобів та детальної програми розміщення рекламних повідомлень в межах кампанії;

б) рекламних носіїв;
в) медіа каналів;

г) медіа носіїв; 

д) медіа плану.
2. Професійне, цивілізоване медіа-планування як правило починається з питань:
а) докладний опис рекламованого товару або послуги;

б) хто є цільовою аудиторією для даної рекламної кампанії;

в) строки проведення кампанії;

г) географія рекламної кампанії.
3. Основною задачею медіа-планування є:

а) оптимізація схеми розміщення рекламних матеріалів, заснована на об'єктивних показниках;
б) вибір базового каналу або каналів для рекламної кампанії;
в) виключення каналів, не придатних для рекламної кампанії;
г) відповідність каналу рівню рекламованого товару;
д) аналіз вибору каналів конкурентами.
4. Медіа-носій – це:
а) сукупність засобів поширення реклами, однотипних з точки зору способу передачі інформації і що характеризуються однаковим типом сприйняття їх аудиторією;
б) конкретний представник медіа-канала (тобто випуск друкованого видання, телепрограма, радіопередача і т. ін.), в якому розміщено рекламне повідомлення;
в) планування рекламних та PR кампаній, тобто професійний аналіз та вибір оптимальних засобів та детальної програми розміщення рекламних повідомлень в межах кампанії;

г) докладний опис рекламованого товару або послуги;

д) час, який має фірма для проведення рекламної кампанії.

5. Медіаканал – це:
а) конкретний представник медіа-каналу (тобто випуск друкованого видання, телепрограма, радіопередача і т. д.), в якому розміщено рекламне повідомлення

б) планування рекламних та PR кампаній, тобто професійний аналіз та вибір оптимальних засобів та детальної програми розміщення рекламних повідомлень в межах кампанії;

в) докладний опис рекламованого товару або послуги;

г) сукупність засобів поширення реклами, однотипних з точки зору способу передачі інформації і що характеризуються однаковим типом сприйняття їх аудиторією.
6. Процес вибору медіа-каналів не включає:
а) визначення маркетингових цілей, цілей рекламної кампанії, характеру аудиторії та наявних обмежень, з якими слід рахуватися;
б) виключення каналів, не придатних для рекламної кампанії;

в) облік факту, що використання того чи іншого ЗМІ може бути обмеженим або зовсім заборонено для окремих видів товарів;
г) вибір базового каналу або каналів для рекламної кампанії;
д) аналіз вибору каналів конкурентами.
7. Для правильного вибору каналів використовують критерії:

а) відповідність каналу тієї цільової аудиторії, на яку буде впливати реклама;
б) відповідність каналу рівню рекламованого товару;
в) аналіз вибору каналів конкурентами;
г) вибір базового каналу або каналів для рекламної кампанії;
д) виключення каналів, не придатних для рекламної кампанії.

8. Весь процес медіа-планування можна умовно розділити на … етапи:

а) 6;

б) 7;

в) 3;

г) 2;

д) 5.
9. До етапів медіа планування відносять:
а) узгодження;

б) вивчення вихідних даних;

в) аналіз реалізованого медіа-плану;

г) реалізація медіа-плану;

д) розробка медіа-плану; 

е) всі наведені вище. 
10. Медіа-план – це:
а) конкретний представник медіа-канала (тобто випуск друкованого видання, телепрограма, радіопередача і т. д.), в якому розміщено рекламне повідомлення;
б) планування рекламних та PR кампаній, тобто професійний аналіз та вибір оптимальних засобів та детальної програми розміщення рекламних повідомлень в межах кампанії;

в) докладний опис рекламованого товару або послуги;

г) сукупність засобів поширення реклами, однотипних з точки зору способу передачі інформації і що характеризуються однаковим типом сприйняття їх аудиторією;
д) набір можливих схем розміщення рекламних повідомлень, кожна з яких оцінюється розрахунковим шляхом за кількома цільових показників.

11. До прямої задачі медіа-плану відноситься:
а) вироблення такої схеми розміщення рекламних повідомлень, при якій досягається планові показники охоплення цільової аудиторії та розподілу частот експозицій рекламних носіїв;
б) оптимізація схеми розміщення рекламних матеріалів, заснована на об'єктивних показниках;
в) виключення каналів, не придатних для рекламної кампанії;
г) аналіз вибору каналів конкурентами;
д) виключення каналів, не придатних для рекламної кампанії.

12. Affinity – показник:
а) відповідності;

б) невідповідності;

в) частоти;

г) охоплення.
13. HUR – характеристика популярності медіа-носія у радіослухачів розраховується:
а) множенням охоплення (Reach) на частоту (F) розміщень рекламних звернень;
б) як частка від відношення чисельності всіх телеглядачів, які дивляться телебачення в даний час, на загальну чисельність потенційних телеглядачів ×100 %;
в) відношенням нетто-охоплення цільової групи й нетто-охоплення населення в цілому;
г) розраховується відношенням кількості осіб, які бачили рекламне повідомлення n разів на загальну чисельність потенційних глядачів (слухачів) x 100%.

14. При виборі оптимальної схеми розміщення рекламного звернення варто керуватися значеннями таких показників:

а) TRP (Target Rating Point);
б) HUT;
в) AQH (Average Quarter of an Hour);
г) ОКЗ;
д) Reach.
15. Blinking – це:
а) «миготіння», тобто рекламна активність протягом досить тривалого періоду з короткими перервами (1–2 тижні);
б) індекс відповідності;
в) вартість охоплення 1000 осіб обраної цільової аудиторії, які бачили рекламу, розраховується відношенням загальної вартості схеми на охоплення в тисячах чоловік;
г) частина (відсоток) цільової аудиторії, що контактувала з рекламним зверненням хоча б один раз протягом запланованого періоду;
д) сумарний рейтинг, але не для всієї аудиторії, а лише для цільової групи.

16. Твердження, що краще охопити не всю цільову аудиторію, але з максимальною частотою, ніж навпаки – це:

а) «крива Вундта»;
б) «крива охоплення»;
в) «крива частоти»;
г) «крива байдужості».

17. Основні функції першого етапу процесу медіа-планування  виконуються:

а) співробітниками маркетингових підрозділів фірми-рекламодавця; 

б) співробітниками дослідницького підрозділу рекламного агентства;
в) бухгалтером рекламного агентства;
г) фінансовим відділом агентства. 

18. Медіа-планування дозволяє заощадити в середньому до…. % рекламного бюджету:
а) 40 %;
б) 30 %;
в) 20 %;
г) 15 %;
д) 50 %.
19. Метою аналізу вибору каналів конкурентів є:
а) не копіювати, а враховувати в своїх подальших діях. Обравши інші базові канали або ті ж самі, але інакше використовуючи (наприклад, змінивши частоту появи реклами);
б) копіювати, а враховувати в своїх подальших діях. Обравши інші базові канали або ті ж самі, але інакше використовуючи (наприклад, змінивши частоту появи реклами);
в) копіювати та враховувати в своїх подальших діях. Обравши інші базові канали; 

г) не копіювати та не враховувати в своїх подальших діях.

20. Ефективність впливу рекламного звернення на цільову аудиторію багато в чому залежатиме від:
а) того, яку частину цієї аудиторії досяг сигнал рекламного послання; 

б) того, скільки було рекламних контактів із зверненням у представників цільової аудиторії;
в) того, яка частина (відсоток) цільової аудиторії скільки саме раз контактувала з носієм, що містить рекламне повідомлення;
г) кількості контактів з носієм в одиницю часу не менше деякого (наприклад «три і більше») для певної частини цільової аудиторії.
«– Ваша реклама є ефективною?

– Звичайно! Минулого тижня ми подали 

оголошення, що потребуємо нічного сторожа,

 і вже наступної ночі нас пограбували»
(анекдот)

ТЕМА 9
ПЛАНУВАННЯ І КОНТРОЛЬ РОЗРОБКИ 
РЕКЛАМНОЇ КАМПАНІЇ
План (логіка) викладу і засвоєння матеріалу
9.1. Цілі та основи контролю результатів рекламної кампанії

9.2. Модель планування рекламної кампанії та аналізу її результатів

9.3. Ефективність використання рекламоносіїв

9.4. Оціночні моделі використання рекламоносіїв

	Ключові поняття та терміни

	· рекламна кампанія

· інформація 

· планування

· аналіз даних 

· методи аналізу
	· економічна ефективність

· прогнозування

· контролювання

·  статистичний банк


Рекламна кампанія являє собою комплекс рекламних заходів, розроблений відповідно до програми маркетингу і спрямований на споживачів товару, які представляють відповідні сегменти ринку, з метою викликати їх реакцію, що сприяє вирішенню фірмою-виробником своїх стратегічних чи тактичних завдань. В основному, кінцева мета рекламної кампанії – це або створення певного іміджу фірми, або збільшення пізнаваності торгової марки.

9.1. Цілі та основи контролю результатів рекламної кампанії

Історія знає як повністю провальні рекламні кампанії, які принесли фірмі збитки і погану репутацію, так і настільки ефектні рекламні кампанії, що вони навіть описані в книгах з маркетингу та реклами. Від чого залежить успішність рекламної кампанії? Насправді, рекламна кампанія залежить від значної кількості чинників. Звичайно ж, ніхто не застрахований від помилок і програшів. Проте, якщо спиратися на вже існуючий досвід і дотримуватися основних принципи, то можна досягти успіху і мінімізувати ризик провалу рекламної кампанії. 

Контроль являє собою невід’ємний елемент будь-якого управлінського процесу. Якщо сформулювати проблему в найбільш загальному вигляді, то метою контролю є визначення ступеня відповідності фактично досягнутих організацією результатів тим завданням, які були розроблені на етапі планування. 

Процес контролю складається з таких основних елементів.

1. Встановлення стандартів або конкретних контрольних показників.
2. Вимір фактично досягнутих результатів, опис сформованої ситуації.

3. Аналіз сформованої ситуації, з’ясування найважливіших причин, факторів.

4. Розробка коригувальних заходів з метою підвищення ефективності роботи системи, якщо досягнуті результати відрізняються від установлених стандартів і поставлених цілей.

Контроль рекламної діяльності фірми повинен розглядатися тільки в системі контролю її діяльності  в сфері маркетингу.

Специфічними цілями контролю рекламної діяльності є:

· забезпечення відповідності головних напрямів рекламної діяльності цілям маркетингової й комунікаційної політики фірми;

· визначення ефекту, конкретного результату рекламної діяльності;

· забезпечення максимальної ефективності реклами (у найповнішому розумінні: від вибору найбільш ефективних варіантів рекламного звернення, засобів реклами й рекламоносіїв до вироблення цілей рекламної політики);

· визначення ефективності витрат фінансових ресурсів на рекламу;

· забезпечення відповідності форми й змісту реклами вимогам державного регулювання й морально-етичних норм суспільства і т. ін.

Розрізняють такі етапи процесу контролювання результатів рекламної кампанії [49, с. 399–400]: 

1. Проведення ревізії, тобто ситуаційного аналізу, який має дати миттєвий «фотознімок» діяльності фірми, у тому числі, рекламної. У результаті з’являється можливість мати точку для обрахунків або базу для порівняння. На цьому етапі з’ясовуються реальні значення показників на момент проведення аналізу.

2. Встановлення планових величин і стандартів (цілі та норми). Обов’язково повинна проводитись деталізація цілей, тобто визначення того, яку рекламну дію для якого продукту, в якій цільовій групі й коли треба зробити. Норми повинні мати кількісне значення. Наприклад, збільшити обсяг продажу на 5 %, збільшити поінформованість цільової аудиторії про продукт фірми з 30 до 40 %.

3. Вимірювання фактично досягнутих результатів за певний період (день, тиждень, місяць, квартал, рік).

4. Порівняння фактичних величин із плановими та стандартними.

5. Аналіз результатів порівняння, що дає змогу вносити зміни у планові величини та стандарти чи у хід проведення рекламної кампанії.

6. Розробка рекомендацій щодо внесення змін у хід проведення рекламної кампанії.

Основними завданнями контролювання діяльності фірми є:

· контроль впливу на продаж товарів тих рекламних заходів, які були заплановані у ході розробки рекламної кампанії фірми;

· контроль комунікативних показників ставлення споживачів до фірми, її продукції, рекламних звернень та засобів масової інформації які використовують у ході проведення рекламної кампанії;

· контроль витрат служби реклами фірми на свою діяльність;

· контроль витрат з бюджету на проведення рекламної кампанії;

· контроль графіка показу рекламного звернення цільовій аудиторії;

· контроль проведення презентацій, ярмарків, виставок тощо й витрат коштів на ці заходи.

Основне завдання контролю полягає у перевірці правильності та ефективності концепції маркетингу та стратегії просування товарів. Процес перевірки відбувається шляхом порівняння планових і фактичних показників як економічних, так і комунікативних результатів. 

В ході проведення ревізії рекламної діяльності фірми отримуються відповіді на такі запитання:

· чи узгоджені цілі рекламної кампанії з цілями маркетингу та стратегією фірми;

· чи відповідають цілі й результати, які планувались при розробці рекламних кампаній, фактичним результатам;

· які альтернативні заходи рекламного характеру було відкинуто й чому;

· які недоліки є в діяльності служби реклами;

· чи відповідає бюджет рекламної кампанії фактичним витратам;

· наскільки систематично ведеться контролювання заходів рекламної кампанії;

· чи достатньо інформації має служба реклами, щоб детально спланувати свою діяльність;

· чи достатньо обґрунтовані висновки про ефективність рекламної кампанії;

· чи достатньо тісний зв’язок існує між тими підрозділами з якими співпрацює рекламна служба маркетингу;

· чи відповідає кваліфікація працівників служби реклами тим завданням, які стоять перед нею тощо [49].

Загалом при здійсненні контролю одразу реалізується дві функції: відстежується хід реалізації і визначаються відхилення, які можуть виникати в ході проведення рекламної кампанії, що підвищує ефективність рекламної діяльності фірми в цілому.

9.2. Модель планування рекламної кампанії 
та аналіз її результатів

Сучасні умови виробництва та споживання в економічно розвинутих країнах зумовлюють зростання вимог до ефективності реклами, до її оперативності, охоплення цільових ринків у самій країні та за її межами, розширення цілей рекламної діяльності, методів оцінки реклами тощо.

Модель планування рекламної кампанії визначає очікувані ефекти комунікацій, за допомогою яких забезпечується досягнення маркетингових цілей підприємства. Даний синтез дозволяє підвищити якість реалізації моделі планування рекламної кампанії, але при цьому вимагає розробки відповідного економіко-математичного інструментарію. Аналіз практики рекламної діяльності показав, що питання її моделювання на підприємстві недостатньо розроблені. Це зв’язано, у першу чергу, зі слабкою структурованістю процесів рекламування, а отже з високим рівнем суб’єктивізму управлінських рішень, що приймаються у цій області і відсутністю необхідної інформації.

Для усунення даних недоліків доцільно застосування адаптивного механізму вибору рекламної кампанії, що, з одного боку, формалізує процес вибору за допомогою комплексу розроблених економіко-математичних моделей, з іншого – знижує ступінь суб’єктивізму при прийнятті даних рішень за рахунок застосування сукупності критеріїв теоретико-ігрового апарату вибору.

Оскільки даний механізм призначений для вирішення двох глобальних задач – задачі вибору обсягу асигнувань на рекламну кампанію і задачі розподілу знайденого обсягу між засобами реклами, то структурно він містить два етапи:

1. Визначення ефективного обсягу асигнувань на рекламу.

2. Вибір рекламної кампанії підприємства.

Необхідно підкреслити, що даний механізм реалізується на стадії планування рекламної кампанії підприємства.

Математичним інструментарієм передбачуваного механізму виступають адаптивні моделі, які базуються на таких принципах адаптації:

1) принцип необхідної різноманітності: у процесі функціонування системи рекламної діяльності підприємства, чим більше виявляється варіантів проведення рекламної кампанії, тим у більшій мірі повинні відбуватися зміни в керованих і некерованих входах і змінюваних параметрах;

2) принцип дуального управління: з одного боку, змінювані параметри покликані управляти рекламною кампанією, з іншого – служать для вивчення її властивостей і закономірностей. Структура змінюваного параметру трансформується відповідно до змін керованих і некерованих входів;

3) принцип зворотного зв’язку: за допомогою зворотного зв’язку відбувається зміна характеристик рекламної кампанії і виробляються реакції, що виражаються в змінюваних параметрах.

Розглянемо суть етапів розглянутого механізму.

Етап 1. Визначення ефективного обсягу асигнувань на рекламу. Аналіз інформаційних потоків кожної стадії моделі планування рекламної кампанії надає дані для формування типів обсягів асигнувань на рекламу. Одночасно з цим відбувається оцінювання і аналіз зовнішнього середовища, що дозволяє сформувати типи станів зовнішнього середовища, а також надає дані для формування гіпотези про фактори, котрі впливають на стан зовнішнього середовища.

За допомогою методу аналізу ієрархій гіпотеза про фактори зовнішнього середовища трансформується в остаточний перелік факторів, які відображають її стан, що виступає вхідною інформацією для модифікованого експертного методу оцінки обсягу асигнувань на рекламу. Ретроспективний аналіз витрат на рекламу проводиться за двома напрямками: зовнішній аналіз і внутрішній аналіз. Цільовою спрямованістю даних аналізів є отримання інформації, як про становище ринку, так і про фінансовий стан підприємства. Отримані вище результати дозволяють сформувати матрицю сімейства рішень, що є інструментом вибору ефективного обсягу асигнувань на рекламу. Інформаційний потік оброблюється за допомогою теоретико-ігрових моделей. Математичним інструментарієм такого підходу є використання критеріїв вибору, які в даному випадку виступають критеріями ефективності рекламної кампанії.

Формальне представлення адаптивної моделі вибору ефективного обсягу асигнувань на рекламу має наступний вигляд:
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(9.1)
де Z – мета рекламної кампанії;

Ei – типи обсягів асигнувань на рекламу;

Fj – типи станів зовнішнього середовища;

eij – обсяги асигнувань на рекламу.

При цьому Ei – керовані входи моделі, Fj – некеровані входи моделі, eij – змінюваний параметр моделі.

Алгоритм побудови адаптивної моделі вибору ефективного обсягу асигнувань на рекламу містить наступні три кроки:

1. Формування матриці сімейства рішень.

2. Обґрунтування критерію вибору.

3. Вибір ефективного обсягу асигнувань на рекламу.

Вихідною інформацією даної моделі є ефективний обсяг асигнувань на рекламу A, що показує, яку суму може дозволити собі витратити підприємство на проведення рекламної кампанії продукту.

Адаптивність моделі вибору полягає в структурній адаптації входів Ei і Fj моделі. Економічна суть даної адаптації полягає в перегляді якісних і кількісних характеристик типів обсягів асигнувань на рекламу і станів зовнішнього середовища. Необхідність у такій адаптації виникає з появою збурень з боку зовнішнього середовища, що спричиняє зміну мети рекламної кампанії і підтримує контур зовнішньої адаптації розробленого механізму.

Етап 2. Вибір рекламної кампанії підприємства.

Аналіз рекламного ринку призначений для дослідження необхідних рекламних засобів, показників їхньої вартості, а також кількісних і якісних характеристик кожного рекламного засобу. Отримана в результаті проведення аналізу інформація дозволяє сформувати загальний набір засобів реклами. Цільова установка рекламної кампанії підприємства визначає множину критеріїв вибору рекламних засобів.

Таким чином, дані про набір рекламних засобів і критеріїв такого вибору дозволяють визначити ефективний набір засобів реклами, відповідний цілям рекламної кампанії.

Вибір засобів реклами ґрунтується на оцінці параметрів самого засобу. Як параметр оцінки засобів реклами доцільно використовувати критерій охоплення споживачів. Даний параметр не істотно залежить від функціонування підприємства, але є високо корельованим з цільовою аудиторією, на яку спрямована реклама.

Отримана, таким чином, інформація дозволяє формалізувати адаптивну модель ефективного розподілу асигнувань на рекламу:
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A – ефективний обсяг асигнувань на рекламу;

Ri – охоплення цільової аудиторії i-м рекламним засобом, осіб;

ri ‑ охоплення цільової аудиторії одиницею обсягу i-го рекламного засобу, осіб;

vi – обсяг рекламного звернення в i-му рекламному засобі, одиниць;

ci – ціна одиниці обсягу рекламного простору, гривень.

При цьому, A – керований вхід моделі, ri та ci – некеровані входи моделі, vi – змінюваний параметр моделі. При імітації значень параметра vi формується ефективний рекламний бюджет підприємства на встановлений період часу.

Математичним апаратом адаптивної моделі ефективного розподілу обсягу асигнувань на рекламу є задача лінійного програмування. Її цільова функція спрямована на досягнення максимального охоплення цільової аудиторії, що забезпечує ефекти комунікації: поінформованості і відношення до товару. Отриманий рекламний бюджет визначає набір засобів реклами, їх обсягів і вартості, які формують рекламну кампанію підприємства.

У рамках розробленої моделі підтримуються два контури адаптації: параметрична і структурна [94]. Під параметричною адаптацією моделі розподілу мається на увазі визначення обсягу рекламного звернення у відповідному рекламному засобі з метою максимізації значень показника охоплення. Під структурною адаптацією – перегляд набору рекламних засобів, який забезпечує досягнення обраної на даний момент мети рекламної кампанії.

Адаптація об’єкта – рекламної кампанії – застосовується при зміні мети рекламної кампанії, у тому випадку, коли структурна і параметрична адаптація моделі не дозволяє досягти цілей управління.

У даному механізмі вибору рекламної кампанії процес вибору рекламної кампанії представляється як процес управління складною системою. Об’єктом управління в моделі є рекламна кампанія підприємства, під якою розуміється комплекс рекламних заходів, спрямованих на досягнення конкретної маркетингової мети в рамках маркетингової стратегії рекламодавця. Суб’єктом управління виступає рекламний бюджет.

Таким чином, даний механізм є інструментом планування рекламної кампанії підприємства, який дозволяє істотно підвищити якість управлінських рішень, що приймаються, за рахунок зниження ступеня суб’єктивізму і забезпечує досягнення маркетингових цілей підприємства в умовах мінливого зовнішнього середовища.

Усе це вимагає від сучасних рекламістів використання найновітніших засобів персональної комп’ютерної техніки, яку треба застосувати також на етапі планування та контролювання результатів рекламної кампанії. Українські рекламісти поки що вбачають у персональних комп’ютерах засіб для комп’ютерної графіки і тільки. Ця техніка майже не застосовується в рекламному бізнесі для планування, а тим більше для аналізу ефективності реклами.

Задля вдосконалення планування та контролю результатів рекламної кампанії були розроблені сучасні системи статистичних банків і банків моделей у складі програмного забезпечення рекламної діяльності (рис. 9.1).
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Рисунок 9.1 – Модель планування рекламної кампанії 
та аналіз її результатів

Статистичний банк – це сукупність сучасних методик опрацювання інформації про кількісні змінні, дотримуючись яких можна встановити взаємозв’язок між факторами, що впливають на маркетинговий та рекламний процеси. При опрацюванні даних використовується банк моделей, який сприяє прийняттю найбільш оптимальних маркетингових рішень. Кожна з моделей складається із сукупності взаємопов’язаних змінних, що представляють реально існуючу систему, процес чи результат.

При плануванні ефективності рекламної діяльності використовують різні статистичні методи:

· регресивний аналіз – це статистичний метод аналізу даних для визначення залежності однієї змінної величини від іншої;

· факторний аналіз – використовується для дослідження взаємозв’язків між змінними величинами з метою зменшення кількості чинників, які впливають на ефективність показників проведення рекламних компаній;
· варіаційний аналіз – використовується для перевірки того, чи є істотним вплив змін незалежних факторів на залежні;

· дискримінантний аналіз – дає можливість поділити інформацію на окремі групи та пояснити різниці між групами. Цей метод дає змогу віднести новий об’єкт до певної групи на основі його характеристик;

· кластер-аналіз – це метод за допомогою якого можна поділити сукупність цільової аудиторії на окремі більш-менш однорідні групи.

Більш широко дані питання розглянуті в [39].

9.3. Ефективність використання рекламоносіїв
Проблема визначення і аналізу ефективності зусиль фірми у сфері реклами є достатньо актуальною. Це обумовлено тим, що реклама є одним із багатьох, але не завжди найважливішим інструментом активізації продаж – тому виникають труднощі при оцінці її ролі у збільшенні товарообороту. Слід враховувати і ту обставину, що крім комерційного реклама має ще й соціальний ефект. 

Оцінка ефективності реклами дозволяє: 

· отримати інформацію про доцільність реклами; 

· виявити результативність окремих засобів її розповсюдження; 

· визначити умови оптимально впливу реклами на потенційних споживачів.
Проте абсолютно точно розрахувати ефективність реклами неможливо і це зумовлено рядом причин.

По-перше, реклама є одним із багатьох факторів, що визначають результативність маркетингу. Крім неї, на реалізацію товарів впливають також інші елементи комплексу маркетингу, а також рівень конкуренції, стан ринку тощо. Точно змоделювати вплив великої кількості факторів практично неможливо.

По-друге, неможливо точно передбачити поведінку конкретного споживача. Використання одних і тих же засобів може привести до різних результатів щодо різних споживачів.

По-третє, ринок є динамічною структурою, що характеризується багатьма випадковими подіями, які теж можуть визначати успіх чи невдачу товарів або послуг, запропонованих фірмою.

У теорії маркетингу розрізняють поняття економічної та комунікативної ефективності реклами.

Економічна ефективність реклами може визначатись співвідношенням між результатом, отриманим від реклами, і величиною затрат на проведення рекламних заходів за фіксований відрізок часу. 

Для виявлення ступеня впливу реклами на зростання обороту фірми аналізують оперативні та бухгалтерські дані. Проте, слід брати до уваги і те, що крім реклами на обсяги реалізації впливають якість, ціна продукту, місце продажі, рівень культури обслуговування споживачів, наявність у продажі аналогічних товарів. 

Розрізняють такі методи визначення економічної ефективності рекламних заходів: 

1. Для аналізу економічної ефективності реклами використовується показник рентабельності реклами, тобто відношення отриманих прибутків до рекламних витрат. Вона визначається за формулою: 
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де Р – рентабельність реклами, %, 

П – прибуток, отриманий від рекламування товарів, 

U – витрати на рекламу даного товару. 

Основна проблема даного методу – виділення чистого ефекту реклами, тобто тої частини приросту обсягу збуту (прибутку), яка була забезпечена виключно рекламою того періоду, за який враховуються затрати на неї. 

2. Для виділення чистого ефекту реклами з метою подальшого визначення економічної ефективності за методом «ефект-витрати» причини зміни обороту (прибутку) поділяються на основні та другорядні. 

Частка основної причини зміни об’єму обороту визначається в межах [0; 1]. Таким чином, різниця між одиницею і сумою часткових оцінок другорядних причин зміни обсягу обороту (прибутку) дозволяє визначити частку чистого ефекту. 

До другорядних причин зміни обсягу обороту відносяться: 

· вплив попередньої рекламної кампанії фірми; 

· інерція споживацької поведінки при виборі товарів; 

· сезонні коливання; 
· зміна деяких життєвих потреб і  установок споживачів; 

· рівень інфляційного очікування споживачів; 

· екологічні катастрофи і стихійні лиха; 

· заборгованість населенню по зарплаті. 

3. Для порівняльного аналізу здійснюється розрахунок показника ефективності витрат на рекламу у порівнянні з іншими компаніями-конкурентами: 
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де CEІ – cost effіcіency іndex (показник ефективності витрат), 

Vі, Vj – обсяги продаж фірми і та j за певний період часу, 

Ei, Ej – обсяг витрат на рекламу цих фірм за даний період. 

Показники ефективності засобів реклами: 

1. При порівнянні газетних, журнальних, радіо- та телетарифів використовується показник витрат на тисячу (ВНТ), тобто вартість тисячі рекламних контактів. 

2. Для порівняння вартості публікацій рекламних оголошень у газетах використовується показник міллайн, який розуміється як вартість публікації одного рядка тексту в 1 млн. екземплярів тиражу. Рядок займає площу висотою 1/14 дюйма і шириною в одну колонку. Більшість західних газет публікують рекламні тарифи в розрахунку саме на рядок: 
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де М – тариф міллайн, 

Т – тариф за рядок, 

ФТ – фактичний тираж видання. 

3. Використовується також ряд інших показників: 

· витрати на рейтинг – відношення вартості одного  звернення до рейтингу програми чи видання; 

· тарифна ставка видання в розрахунку на 1000  мешканців; 

· коефіцієнт перекриття, який враховує співпадання аудиторії одних засобів масової інформації з іншими; 

· індекс вибірковості – порівняння процента аудиторії, що припадає на частку носія реклами цільового ринку з процентом населення, що складає цей ринок; 

· валовий оціночний коефіцієнт (ВОК). 

Розглянутий підхід має певну цінність при аналізі ефективності рекламної діяльності, проте слід враховувати і той факт, що ефективність реклами у значній мірі залежить і від ступеня її психологічного впливу на людину – тут вже мова йде про комунікативну ефективність реклами. 

Комунікативна (інформаційна) ефективність реклами дозволяє встановити, наскільки ефективно конкретне рекламне оголошення передає цільовій аудиторії необхідні відомості чи формує бажану для рекламодавця точку зору. Вона характеризує в цілому охоплення аудиторії покупців. 

Оцінювання комунікативної ефективності реклами є особливо актуальним у таких ситуаціях: 

· перед тим, як вибраний кінцевий варіант рекламного звернення (попередній аналіз); 

· під час проведення рекламних заходів (поточний аналіз); 

· після проведення рекламних заходів (наступний аналіз). 

Попередній аналіз спрямований на зменшення ступеня невизначеності, пов’язаної з наступним проведенням рекламної діяльності. Він проводиться на основі вибірки з цільової аудиторії, якій пропонується ознайомитися з розробленими рекламними матеріалами для перевірки наступних параметрів: 

· ідентифікація – чи тісно пов’язане рекламне звернення з рекламодавцем; 

· доступність для розуміння – чи є вловимим зміст, який закладений в рекламному зверненні; 

· надійність – чи міститься в рекламі аргументація, чи може потенційний клієнт довіряти тому, в чому його переконують; 

· сугестивність – чи викликає прихований зміст рекламного звернення, його символіка позитивні асоціації у потенційних споживачів; 

· позитивний інтерес – чи сприяє рекламне звернення виникненню у потенційного споживача достатнього інтересу для придбання рекламованого товару. 

Попередні дослідження можна проводити за допомогою трьох методів: 

1. Метод прямого оцінювання, який передбачає опитування споживачів на предмет їх ставлення до різних варіантів одного рекламного звернення. На основі відповідей оцінюється здатність оголошення привернути увагу, його читабельність, зрозумілість, емоційний вплив і здатність впливати на поведінку споживача. 

2. Пакетний метод передбачає опитування споживачів про певний перелік побачених чи почутих ними рекламних оголошень. Респондентам демонструють декілька оголошень, а потім просять пригадати зміст почутого чи побаченого. Цей тест відображає ступінь помітності оголошення, зрозумілості та запам’ятовування рекламного звернення. 

3. Лабораторний метод, при якому використовується апаратура для вимірювання фізіологічних реакцій споживача на рекламне оголошення – частоти пульсу, кров’яного тиску, ступеня розширення зіниць, виділення поту.

Поточний аналіз призначений для своєчасного виявлення недоліків в процесі реалізації рекламної діяльності і прийняття необхідних корегуючих заходів. Зокрема, корисно проводити аналіз запитів, які надходять, що дозволяє виявити найбільш доцільні для охоплення конкретного цільового ринку засоби реклами. При цьому основна проблема полягає у виявленні конкретного джерела, з якого споживач отримав рекламну інформацію. 

З цією метою використовується досить простий та ефективний прийом – в рекламних зверненнях, що розповсюджуються через різні засоби, вказується певний відмітний знак, за яким і здійснюють розпізнання. Для прикладу, такими знаками можуть бути різні номери телефонів, по яких споживач контактує з фірмою, або спеціальні розпізнавальні символи на купонах, які споживачі надсилають на розіграш призів тощо. 

Поточний аналіз дозволяє також корегувати графік виходу рекламних звернень. 

Серед найвідоміших і найбільш використовуваних методів наступного аналізу можна назвати: 

1. Відгук з допомогою – клієнтам показують рекламну продукцію, а потім задають питання, що наводять, для визначення того, чи було їх ставлення до фірми (рекламованого продукту) сформоване раніше, чи виникло під впливом реклами. 

2. Відгук без допомоги – споживачам пропонується самостійно заповнити попередньо підготовлені анкети. Їх аналіз дозволяє визначити, наскільки реклама сприяє придбанню визначеного товару. 

3. Метод Геллапа-Робінсона. Використовується для того, щоб оцінити запам’ятовуваність реклами безпосередньо після рекламних контактів. Метод полягає в тому, що через декілька днів після рекламного звернення 200 вибраним з цільової аудиторії особам пропонують перелік рекламодавців. Кожен з респондентів повинен відповісти на запитання, чи пам’ятає він, що бачив рекламу певної зазначеної фірми. 

4. Метод Старча – кожен відібраний представник цільової аудиторії в присутності особи, яка проводить опитування, переглядає рекламні матеріали і відмічає ті рекламні оголошення, які він бачив раніше. При цьому респонденти поділяються на групи тих, хто: 

· лише бачив рекламне звернення; 

· частково його читав; 

· прочитав його практично повністю. 

5. Метод тайників – при його застосуванні використовуються рекламні звернення, в яких відсутні відомості про рекламодавця. Це дозволяє визначити степінь уважності до рекламного звернення і одночасно виявити пов’язані з ним асоціації. 

6. Метод купонів. В рекламне звернення, опубліковане в газеті чи журналі, включається купон на отримання певних пільг, наприклад, знижок з ціни. За кількістю отриманих фірмою купонів можна оцінити порівняну віддачу від розміщення звернень в різних засобах масової інформації. 

Вивчення комунікативної ефективності дає можливість покращити якість як змісту, так і форми подачі інформації. Проте комунікативна ефективність реклами дуже мало говорить про вплив реклами на динаміку обороту. 

Більшість рекламодавців прагнуть виміряти так званий рекламний ефект взаєморозуміння, тобто потенційний вплив реклами на рівень усвідомлення споживачів, їх вміння орієнтуватись на ринку та на їх переваги. Рекламодавці хотіли б знати і результати впливу реклами на рівень збуту, але часто це зробити досить складно. 

Мета дослідження ефекту взаєморозуміння – визначення ефективності впливу реклами на споживача. Це дослідження (його також називають апробація тексту) проводиться як до розміщення рекламного оголошення, так і після його  публікації чи трансляції. 

Загалом сутність оцінки ефективності реклами полягає в тому, щоб визначити, який вплив здійснило кожне з рекламних повідомлень на мислення і спосіб дій людей, котрі приймають рішення про придбання рекламованих товарів. 

9.4. Оціночні моделі використання рекламоносіїв
Для побудови економіко-математичної моделі керування рекламним процесом з метою отримання можливості оперативного контролю за цим процесом використовуються оптимізаційні, імітаційні моделі, а також методи прогнозування. Останні переважно застосовуються як статичні й динамічні моделі.

Модель рекламного процесу – це умовне зображення діяльності окремих учасників рекламного бізнесу відповідно до їх характеристик. Вона відбиває весь цей процес, тому її призначення полягає в тому, щоб якомога точніше побудувати (змоделювати) можливі процеси зображення рекламної діяльності й поведінку її учасників.

Статичні моделі описують не процес, а лише деякі співвідношення між параметрами рекламної діяльності фірми, зафіксовані на будь-який визначений час. Динамічні моделі враховують реальні параметри, а тому дають змогу показати процес функціонування та розвитку рекламної діяльності.

За способом математичного описування досліджувані процеси поділяються на аналітичні й алгоритмічні. В аналітичних моделях процеси функціонування рекламного бізнесу подаються у вигляді алгебраїчних виразів, систем рівнянь і систем обмежень змінних. Алгоритмічні моделі поєднують традиційні математичні форми описування процесів у рекламному бізнесі з логічними та логіко-евристичними процедурами обробки даних, що використовуються для прогнозування результатів і контролювання рекламної діяльності фірми.

Залежно від характеру джерел інформації методи прогнозування результатів рекламної кампанії поділяються на два класи: евристичні й фактографічні. У першому випадку джерелом інформації є дані, отримані за допомогою логічних засобів і методичних правил теоретичного дослідження. У другому випадку прогностична розробка моделей рекламного бізнесу та їх перевірка базуються тільки на фактичному матеріалі, на конкретних даних про обсяг продажу товарів, витрат фірми на окремі заходи маркетингу тощо, які детально характеризують зміни в часі результатів діяльності у сфері реклами.

Клас евристичних методів прогнозування (планування і контролю) включає інтуїтивні та аналітичні методи. До інтуїтивних належать методи, що забезпечують залучення експертів і спеціальних груп дослідження (особливо для визначення комунікативних результатів рекламної кампанії). До аналітичних – методи, які ґрунтуються на логічному (теоретичному й емпіричному) аналізі моделі процесу прогнозування рекламної кампанії. Аналітичні методи базуються в основному на математичному моделюванні. Тут використовуються групи різних методів: морфологічний метод, метод аналогій, мережевий метод, матричний метод, ігрове моделювання, метод оптимізації.

У процесі прогнозування ходу рекламної кампанії визначаються якісні зміни або стан фірми в будь-який майбутній момент часу. Застосування тих самих моделей для перевірки їх відповідності реальному ходу рекламної кампанії підтвердить правильність (неправильність) розробленої моделі рекламної діяльності або вкаже на відхилення фірми від попереднього плану та на наслідки цих відхилень. Модель контролювання прогнозних результатів рекламної кампанії можна зобразити так (рис. 9.2).
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Рисунок 9.2 – Модель поточного контролювання 
результатів рекламної діяльності фірми

Варто зазначити, що весь час вдосконалюються та розробляються нові методи прогнозування. Найбільш важливою класифікаційною ознакою методів прогнозування є ступінь формалізації, що за нею їх поділяють на інтуїтивні та формалізовані. Перші застосовуються тоді, коли неможливо врахувати вплив багатьох факторів через значну складність рекламного процесу або коли досліджується один параметр, який не має складних взаємовідношень з іншими. Формалізовані методи базуються на фактичній інформації та даних про колишні результати рекламної діяльності.

Питання для самоконтролю
1. Назвіть головні цілі контролювання рекламної діяльності.

2. Яким чином здійснюється контролювання результатів рекламної кампанії?

3. З яких етапів складається процес контролю?

4. Які цілі контролю рекламної діяльності відносяться до специфічних?

5. Охарактеризуйте модель планування рекламної кампанії та значення аналізу її результатів?

6. Чим характеризується ефективність використання рекламоносіїв?

7. Перерахуйте показники ефективності застосування реклами?

8. Які оціночні моделі використання рекламоносіїв ви знаєте?

9. Наскільки на вашу думку важливий контроль ефективності використання рекламоносіїв? Наведіть приклад.

10. Які складові містить модель поточного контролювання результатів рекламної діяльності фірми?
Тестові завдання
1. Рекламна кампанія – це:
а) фінансовий стан фірми під час проведення рекламних заходів;

б) сукупність аспектів діяльності фірми;

в) комплекс рекламних заходів, розроблений відповідно до програми маркетингу і спрямований на споживачів товару, що представляють відповідні сегменти ринку, з метою викликати їх реакцію, що сприяє вирішенню фірмою-виробником своїх стратегічних чи тактичних завдань.
2. Цілями контролювання рекламної діяльності є:
а) аналіз відповідності цілей і завдань рекламної діяльності цілям і завданням маркетингу;

б) встановлення різниці між запланованими й фактичними витратами на проведення рекламної кампанії;

в) застосування PR-заходів у бізнес-плані;

г) визначення конкретних результатів рекламної діяльності за певний час;

д) розробка заходів для поліпшення рекламної діяльності в перспективі;

е) вірні відповіді а–д.
3. В скільки етапів здійснюється контролювання результатів рекламної кампанії?

а) 3;

б) 5;

в) 6;

г) 12.
4. Проведення ревізії, тобто ситуаційного аналізу, який повинен дати моментальний «фотознімок» діяльності фірми, у тому числі рекламної. Це етап?

а) 1-й;



д) 5-й;
б) 2-й;



е) 6-й;
в) 3-й;



є) правильної відповіді немає.
г) 4-й;

5. Встановлення планових величин і стандартів (цілі та норми). Це етап?
а) 1-й;



д) 5-й;
б) 2-й;



е) 6-й;
в) 3-й;



є) правильної відповіді немає.
г) 4-й;

6. П’ятий етап контролювання результатів рекламної кампанії це?
а) вимірювання фактично досягнутих результатів за певний період (день, тиждень, місяць, квартал, рік);

б) порівняння фактичних величин із плановими та стандартними;

в) аналіз результатів порівняння, що дає змогу вносити зміни у планові величини та стандарти чи у хід проведення рекламної кампанії;

г) розробка рекомендацій щодо внесення змін у хід проведення рекламної кампанії.

7. Метою контролювання результатів діяльності фірми є:
а) контроль впливу на продаж товарів тих рекламних заходів, які були заплановані у ході розробки рекламної кампанії фірми;

б) контроль комунікативних показників ставлення споживачів до фірми, її продукції, рекламних звернень та засобів масової інформації які використовують у ході проведення рекламної кампанії;

в) контроль витрат служби реклами фірми на свою діяльність;

г) контроль витрат з бюджету на проведення рекламної кампанії;

д) контроль графіка показу рекламного звернення цільовій аудиторії;

е) контроль проведення презентацій, ярмарків, виставок тощо й витрат коштів на ці заходи.

8. В ході ревізії рекламної діяльності фірми отримують відповіді на такі запитання:

а) чи узгоджені цілі рекламної кампанії з цілями маркетингу та стратегією фірми;

б) чи відповідають цілі й результати, які планувались при розробці рекламних кампаній, фактичним результатам;

в)які альтернативні заходи рекламного характеру було відкинуто й чому;

г) які недоліки є в діяльності служби реклами;

д) чи відповідає бюджет рекламної кампанії фактичним витратам;

е) наскільки систематично ведеться контролювання заходів рекламної кампанії;

є) чи відповідає кваліфікація працівників служби реклами тим завданням, які стоять перед нею, тощо.

ж) правильні відповіді а,г, ж.

9. Статистичний банк – це:
а) статистичний аналіз інформації;

б) сукупність сучасних методик статистичної обробки інформації, які дають змогу повніше розкрити взаємозалежність даних, необхідних для планування та аналізу проведення рекламної кампанії, і встановити міру їх статистичної надійності;

в) міра статистичної надійності;

г) рекламна кампанія;

д) всі відповіді вірні.

10. Виберіть однофакторні методи?
а) регресійний;
б) варіативний;
в) індуктивний;
г) факторний.
11. До дво- і багатофакторних методів аналізу залежностей відносять?

а) регресивний аналіз;


г) факторний аналіз;
б) варіаційний аналіз;


д) дискримінантний аналіз;
в) індуктивний аналіз;


е) кластерний аналіз.
12. Від чого залежить вибір методу аналізу?
а) від ролі реклами на підприємстві;

б) від споживчого сегменту ринку;

в) від характеру завдань, що вирішуються.
13. Оцінка ефективності реклами дозволяє: 

а) отримати інформацію про доцільність реклами; 

б) виявити результативність окремих засобів її розповсюдження; 

в) визначити умови оптимально впливу реклами на потенційних споживачів;

г) всі відповіді вірні.
14. Показник рентабельності реклами розраховують за формулою:
а) М=Т/ФТ ( 106;

б) Р=П/U(100%;

в) CEІ= Vі/ Eі ( Ej/ Vj.
15. Метод прямої оцінки, який передбачає:
а) опитування споживачів про певний перелік побачених чи почутих ними рекламних оголошень. Респондентам демонструють декілька оголошень, а потім просять пригадати зміст почутого чи побаченого. Цей тест відображає ступінь помітності оголошення, зрозумілості та запам’ятовуваності рекламного звернення;
б) опитування споживачів на предмет їх ставлення до різних варіантів одного рекламного звернення. На основі відповідей оцінюється здатність оголошення привернути увагу, його читабельність, ясність, емоційний вплив і здатність впливати на поведінку споживача; 

в) використання апаратури для вимірювання фізіологічних реакцій споживача на рекламне оголошення – частоти пульсу, кров’яного тиску, ступеня розширення зіниць, виділення поту.
ЗАДАЧІ 
Задача 1

Визначте найбільш привабливий сегмент ринку за показником додаткового прибутку при умові врахування змін у наступному періоді завдяки проведенню фірмою рекламної кампанії. Вихідні дані наведено у таблиці.
	Показник
	Сегмент 

	
	А
	Б
	В

	
	Величина
	Зміна

+, –
	Величина
	Зміна

+, –
	Величина
	Зміна

+, –

	Місткість ринку, тис. од.
	175
	–
	190
	–50
	200
	–

	Частка ринку, %
	10
	+2
	7
	–3
	5
	+4

	Прибуток на одиницю продукції, грн
	98
	–
	86
	–
	72
	+12

	Витрати на маркетингові зусилля щодо збільшення частки ринку, тис. грн
	–
	152
	–
	125
	–
	184


Задача 2

Визначте найбільш привабливий сегмент ринку за показником обсягу продажу при умові врахування змін у наступному періоді завдяки проведенню фірмою рекламної кампанії. Вихідні дані наведено у таблиці.
	Показник
	Сегмент 

	
	А
	Б
	В

	
	Величина
	Зміна, %
	Величина
	Зміна, %
	Величина
	Зміна, %

	Місткість ринку, тис. од.
	2000
	+3
	1900
	–
	2200
	–12

	Частка ринку, %
	
	+5
	7
	+3
	5
	–

	Обсяг продажу, тис. грн
	54
	
	
	
	
	


Задача 3

У наступному періоді фірма ставить ціллю збільшення частки ринку з 10 до 13 % завдяки проведенню рекламної кампанії при місткості ринку 215 млн од. продукту. Розрахувати додатковий прибуток фірми, якщо прибуток на одиницю продукції складає 32 грн, а місткість ринку не змінюється. Витрати на рекламну кампанію за рік складають 105 млн грн. 

Задача 4

Визначте найбільш привабливий сегмент ринку за показником частки ринку при умові врахування змін у наступному періоді завдяки проведенню фірмою рекламної кампанії. Вихідні дані наведено у таблиці.

	Показник
	Сегмент 

	
	А
	Б
	В

	
	Величина
	Зміна, %
	Величина
	Зміна, %
	Величина
	Зміна, %

	Місткість ринку, тис. од.
	75
	+11
	100
	–20
	50
	+15

	Обсяг продажу, тис. грн
	8,5
	
	12,5
	
	4,5
	

	Частка ринку, %
	
	+5
	
	–3
	
	–


Задача 5

Визначте найбільш привабливий сегмент ринку за показником місткості ринку при умові врахування змін у наступному періоді завдяки проведенню фірмою рекламної кампанії. Вихідні дані наведено у таблиці. 
	Показник
	Сегмент 

	
	А
	Б
	В

	
	Величина
	Зміна, %
	Величина
	Зміна, %
	Величина
	Зміна, %

	Частка ринку, %
	10
	
	7
	
	15
	

	Обсяг продажу, тис. грн
	540
	
	520
	
	530
	

	Місткість ринку, тис. од.
	
	+5
	
	–
	
	–5


Задача 6

Фірма реалізує свою продукцію на одному сегменті ринку. Обсяг продажу за попередній рік складав 400 млн од., а місткість ринку в сегменті – 2000 млн шт. Передбачається, що в наступному році місткість ринку в цьому сегменті зросте на 3 %, а частка фірми – на 5 % завдяки проведенню рекламної кампанії. Визначити обсяг продажу фірми в наступному періоді.

Задача 7

Обсяг продажу фірми за попередній рік складав 77 млн од. Частка фірми в сегменті складає 4 %. Передбачається, що в наступному періоді місткість ринку зросте на 11 %, а частка фірми в цьому збільшиться вдвічі завдяки проведенню рекламної кампанії. Визначити обсяг продажу фірми в наступному періоді.

Задача 8

Фірма реалізує свою продукцію на трьох сегментах ринку. У першому сегменті обсяг продажу за попередній рік складав 44 млн од., а місткість ринку в сегменті – 980 млн шт. Передбачається, що в наступному році місткість ринку в цьому сегменті зросте на 3 %, а частка фірми – на 5 %.

У другому сегменті частка фірми складає 4 %, обсяг продажу – 55 млн од. продукту. Передбачається, що місткість ринку зросте на 11 %, а частка фірми в цьому сегменті досягне 8 %.

У третьому сегменті місткість ринку складає 45 млн од. продукту, частка фірми – 12 %. Зміни місткості ринку в наступному періоді не передбачається, а обсяг продажу зменшиться на 1 млн од.

Визначити загальний обсяг продажів фірми в наступному періоді.

Задача 9

Фірма, реалізуючи продукцію, орієнтується на три сегменти ринку. У першому сегменті обсяг продажу в минулому році становив 8 млн шт. при ємності ринку в цьому сегменті 24 млн шт. Передбачається, що в наступному році ємність ринку в цьому сегменті збільшиться на 2 %, частка фірми – на 5 %.

У другому сегменті частка фірми становить 6 %, обсяг продажу – 5 млн шт. Передбачається, що ємність ринку збільшиться на 14 % при збереженні частки фірми в цьому сегменті.

У третьому сегменті ємність ринку складає 45 млн шт., частка фірми – 0,18. Змін не передбачається.

Визначити обсяг продажу фірми в наступному році.

Задача 10

Підприємство машинобудівної галузі виробляє верстати з числовим програмним управлінням (ЧПУ). Визначте місткість ринку даного товару за допомогою методу ланцюгових підстановок, якщо відомі такі дані по галузі:

– кількість підприємств-користувачів верстатів з ЧПУ – 110;

– середньостатистичний річний прибуток такого підприємства – 57 тис. грн;

– К1 = 18 % – частка прибутку, що її у середньому витрачає підприємство галузі на технічне переоснащення виробництва;

– К2 = 32 % – питома вага витрат на машини й обладнання у частці прибутку, що її визначає коефіцієнт К1;

– К3 = 8 % – питома вага витрат на металообробне обладнання у сумі витрат, що їх визначає коефіцієнт К2;

– К4 = 25 % – прогнозна питома вага витрат на верстати з ЧПУ в сумі витрат, що їх визначає коефіцієнт К3.

Задача 11

За допомогою методу ланцюгових підстановок визначте місткість ринку молока з підвищеною жирністю, якщо чисельність населення у регіоні складає 980000 чол., дохід на душу населення – 120 грн, частка витрат на продукти харчування – 60 %, з них частка витрат на молочні продукти – 10 %, на молоко –30 %, очікувана частка витрат на молоко з підвищеною жирністю – 45 %.

Задача 12

Відділ маркетингу підприємства «Хмельничанка», що виготовляє та реалізує споживчі товари, провівши маркетингове дослідження, дійшов висновку, що частка підприємства на ринку може бути збільшена, оскільки існує частково незадоволений попит і недостатня поінформованість споживачів про дане підприємство. З цією метою було прийняте рішення про проведення рекламної кампанії шляхом розміщення рекламних оголошень у газетах. На ринку м. Хмельницького та Хмельницької області існує 10 основних газет, основні характеристики яких наведені у таблиці.
	№ 

з/п
	Назва газети
	Тираж, прим.
	Вартість 

реклами, грн/см2
	Відсоток марної 

аудиторії, %
	Коефіцієнт обігу

	1
	«Всім»
	1000
	10,95
	40
	3,0

	2
	«Є»
	5558
	12,0
	30
	2,7

	3
	«Хмельницький 
і Хмельничани»
	6000
	60,0
	50
	2,1

	4
	«Подільські вісті»
	3800
	14,0
	70
	2,2

	5
	«Теленавігатор»
	7500
	80,6
	25
	3,2

	6
	«Подільський кур’єр»
	1800
	15,0
	30
	2,6

	7
	«Хмельницький вечірній»
	3350
	12,7
	40
	2,5

	8
	«Поділля»
	2800
	16,0
	80
	3,1

	9
	«Місто»
	4135
	10,0
	35
	2,8

	10
	«Порадниця»
	7000
	37,0
	45
	2,9


Примітка. Коефіцієнт обігу показує середню кількість читачів, через руки яких проходить один примірник газети.

Завдання:

1. Визначити серед існуючих на ринку газет дві найбільш привабливі за показником витрат на тисячу ВНТ.

2. Визначити серед існуючих на ринку газет дві найбільш привабливі за показниками ВНТ з урахуванням коефіцієнта обігу видання ВНТк.

3. Визначити серед існуючих на ринку газет дві найбільш привабливі за показниками ВНТ з урахуванням відсотка марної аудиторії ВНТм.

4. Зробити остаточний висновок про дві найкращі газети з точки зору ефективності подання реклами серед існуючих газет на основі зазначених показників.

Задача 13

Відділ маркетингу машинобудівного підприємства «Проммашбуд», провівши маркетингове дослідження, дійшов висновку, що частка підприємства на рику може бути збільшена, оскільки існує частково незадоволений попит і недостатня поінформованість споживачів про дане підприємство. Тому відділ маркетингу підприємства вирішив, що за кращої поінформованості ринку про підприємство та його продукцію частка підприємства на ринку зросте. З цією метою було прийняте рішення про проведення рекламної кампанії шляхом розміщення рекламних оголошень у спеціалізованих газетах, яких на даному ринку існує 10. Основні характеристики спеціалізованих газет ринку наведені у таблиці.
	№

з/п
	Назва газети
	Тираж, прим.
	Вартість 

реклами, грн/см2
	Відсоток марної 

аудиторії, %
	Коефіцієнт обігу

	1
	А
	1000
	119,5
	40
	3,0

	2
	В
	55580
	120
	30
	2,7

	3
	С
	60000
	600
	50
	2,1

	4
	D
	38000
	140
	70
	2,2

	5
	Е
	7500
	86
	25
	3,2

	6
	F
	18000
	150
	30
	2,6

	7
	К
	33500
	160
	40
	2,5

	8
	L
	28000
	160
	80
	3,1

	9
	M
	41350
	100
	35
	2,8

	10
	N
	70000
	370
	45
	2,9


Завдання:

1. Визначити серед існуючих на ринку газет дві найбільш привабливі за показником витрат на тисячу ВНТ.

2. Визначити серед існуючих на ринку газет дві найбільш привабливі за показниками ВНТ з урахуванням коефіцієнта обігу видання ВНТк.

3. Визначити серед існуючих на ринку газет дві найбільш привабливі за показниками ВНТ з урахуванням відсотка марної аудиторії ВНТм.

4. Зробити остаточний висновок про дві найкращі газети з точки зору ефективності подання реклами серед існуючих газет на основі зазначених показників.

Задача 14

Торгове підприємство впроваджує деякі заходи стимулювання збуту товарів. Першим заходом було використання реклами, а саме реклами у пресі. Вихідні дані дослідження ЗМІ наведені у таблиці.

	№

з/п
	Назва газети
	Тираж, 
тис. прим.
	Вартість реклами, 
грн
	Коефіцієнт обігу

	1
	«Бізнес»
	75
	750
	2,3

	2
	«Вечірній Київ»
	135
	400
	2,5

	3
	«Голос України»
	600
	510
	2,7

	4
	«Ділова Україна»
	650
	510
	2,1

	5
	«Киевские Ведомости»
	750
	700
	2,6

	6
	«РіО»
	930
	1020
	2,5


Для рекламування був обраний тижневик «Бізнес». Чи погодитесь ви з даним рішенням? Якщо ні, то визначте найбільш ефективний носій рекламного звернення.

Задача 15

Керівництво підприємства розглядає питання про збільшення витрат на рекламу на 200000 грн, при цьому прогнозується зростання виручки від продажу на 800000 грн. Відомо, що коефіцієнт маржинального прибутку складає 0,8. Визначити, чи вигідно для підприємства збільшувати витрати на рекламу?

Задача 16

Серед наведених в таблиці періодичних видань визначити три найбільш привабливих для подання реклами. Висновки підтвердити розрахунками.
	№ з/п
	Назва видання
	Тираж, прим.
	Вартість реклами, грн/см2

	1
	А
	55580
	12,00

	2
	В
	41350
	20,50

	3
	С
	60000
	45,00

	4
	D
	38000
	14,00

	5
	E
	41350
	10,00

	6
	F
	1000
	1,95

	7
	K
	7500
	8,60

	8
	L
	18000
	15,00

	9
	M
	33400
	12,70

	10
	N
	48000
	18,20


Задача 17

Побудувати графік рекламної кампанії на місяць для періодич​них видань, наведених у таблиці за умови, що бюджет за цей період не повинен перевищувати 10000 грн, а рекламне оголошення має розміри 10×10.
	№ 

з/п
	Назва видання
	Тираж, 
прим.
	Вартість реклами, грн/см2
	Періодичність 
видання

	1
	А
	55580
	12,00
	1 раз на тиждень

	2
	В
	38000
	14,00
	–”–

	3
	С
	41350
	10,00
	–”–


Задача 18

Для підвищення попиту на власні товари підприємство вирішило опублікувати рекламні оголошення в щоденній газеті. У редакціях трьох газет була отримана інформація про число читачів: газету М читають 30000 осіб, газету N – 200000 осіб, а газету К – 350000 осіб. Крім того відомо, що 50000 осіб читають газети М і N, 30000 – газети N і К, а 15000 осіб читають всі три газети. Визначити максимальну кількість потенційних клієнтів, до яких може дійти рекламне оголошення, при використанні як носіїв реклами двох газет.

Задача 19

Підприємство, що виробляє пилососи, оголосило рекламну акцію, яка полягає в наданні 50 % знижки кожному 100-му покупцю. Собівартість одного пилососа 1 тис. грн, середня норма прибутку – 20 %, обсяги збуту становили 100 тис. шт. на рік. Після оголошення рекламної акції обсяги збуту зросли на 15 %. Оцінити ефективність проведення рекламної акції.

Задача 20

Фірма проводить рекламну кампанію свого товару. Оцінюється розміщення рекламного оголошення за двома можливими варіантами:

1) у газеті – вартість 500 грн, тираж газети – 5 млн екземплярів, відсоток марної аудиторії – 70 %.

2) у спеціалізованому журналі – вартість 250 грн, тираж журналу – 500 тис. екземплярів, відсоток марної аудиторії – 50 %.

Який варіант розміщення рекламного оголошення доцільно вибрати фірмі?

Задача 21

Порівняти газети за такими показниками:

– ставкою тарифу на 1000 примірників газети;

– вартістю 1000 контактів з аудиторією.

Вибрати найбільш ефективну для розміщення реклами газету за цими показниками та пояснити цей вибір. Вихідні дані наведені у таблиці.
	Газета
	Тариф за одну шпальту 
формату А4, грн
	Тираж
	Коефіцієнт обігу

	А
	3200
	65000
	2,3

	В
	3700
	70000
	2,7

	С
	1600
	28000
	2,1


Задача 22

Для підвищення попиту на власні товари підприємство вирішило опублікувати рекламні оголошення в щоденній газеті. У редакціях трьох газет була отримана інформація про число читачів: газету D читають 130000 осіб, газету E – 475000 осіб, а газету F – 13000 осіб. Крім того відомо, що 15000 чол. читають газети D і E, 21000 – газети D і F, а 13000 осіб читають газети E i F. Визначити чисту аудиторію.

Задача 23

Визначити успіх (неуспіх) рекламної кампанії, проведеної ПАТ «Хмельпиво» (м. Хмельницький) за даними проведених цим підприємством ринкових досліджень, що наведені у таблиці.
	Показник
	Значення показника

	1. Відгук респондентів на друковану рекламу
	6 % від загальної чисельності населення Хмельницької області

	2. Відгук респондентів на рекламу по радіо
	3 % від загальної чисельності населення Хмельницької області

	3. Кількість мешканців Хмельницької області, охоплених мережею телебачення і радіомовлення, де подавалась реклама
	1334000 осіб

	4. Середня вартість покупки
	8 грн за од. продукції

	5. Обсяг реалізованої продукції
	2665100 грн

	6. Розмір коштів, що виділені на рекламу, (відсоток від обсягу продажу)
	2 %


Задача 24

Найвідоміші в Україні туристичні фірми «Сам», «Гамалія», «Форум», «Тур-плюс», «Гала-тур» рекламують свої послуги в різних засобах інформації. Визначити частку голосу кожної фірми на ринку України і оцінити ефективність реклами цих фірм. Розрахунки надати у табличній формі. Зробити висновок про ефективність витрат на рекламу в кожній фірмі. Якої рекламної стратегії слід притримуватися кожній фірмі у майбутньому? Вихідні дані наведені у таблиці.

	Назва 

туристичної фірми
	Частка ринку 

фірми, %
	Витрати на рекламу у 

попередньому році, тис. грн

	«Гамалія»
	21,4
	1925

	«Сам»
	20,1
	2217

	«Форум»
	16,6
	566

	«Тур-плюс»
	15,8
	978

	«Гала-тур»
	14,7
	1214


Задача 25

За результатами проведення рекламної кампанії прогнозується збільшення частки фірми на ринку з 14 до 18 % при ємності ринку 
174 тис. шт. продукту. Розрахувати додатковий прибуток фірми у майбутньому році, якщо прибуток на один виріб складає 98 грн, а ємність ринку не змінюється. Витрати на рекламну кампанію на рік складають 182 тис. грн.

Задача 26

Розрахувати вартість розміщення рекламної об’яви у газеті. (Розрахунок виконати у гривнях з урахуванням курсу дол.). Зобразити газетну полосу та вказати на ній тип місця розташування рекламної об’яви. Назвати переваги та недоліки обраного місця розташування. Вихідні дані: місце розташування на полосі за типом рекламної площі – Q; частота об’яв – два рази в тиждень протягом трьох місяців; особливості розміщення на весь тираж – 100 % тарифу; тариф на розміщення (за см2) – 2,5 дол. (податок на додану вартість врахований у тарифі); розмір шпальти газети – А4 (297×210 мм).

Задача 27

Розрахувати вартість розміщення рекламної об’яви у газеті. (Розрахунок виконати у гривнях з урахуванням курсу долара). Зобразити газетну полосу та вказати на ній тип місця розташування рекламної об’яви. Назвати переваги та недоліки обраного місця розташування. Вихідні дані: місце розташування на полосі за типом рекламної площі – А; частота об’яв – два рази в тиждень протягом трьох місяців; особливості розміщення на весь тираж – 50 % тарифу; тариф на розміщення (за см2) – 25 дол. (податок на додану вартість врахований у тарифі); розмір полоси газети – А4 (297×210 мм).

Задача 28

Визначити додатковий товарообіг торгового підприємства під впливом реклами, економічний ефект рекламування та рентабельність реклами, якщо відомі такі дані:

· середньоденний товарообіг до рекламного періоду – 6700 грн;

· приріст середньоденного товарообігу за рекламний та післярекламний період – 10 %;

· кількість днів обліку товарообігу у рекламний та післярекламний період – 30;

· торговельна надбавка на товар до ціни реалізації – 30 %;

· витрати на рекламу – 5000 грн;

· додаткові витрати по приросту товарообігу – 1000 грн.

Задача 29

За результатами маркетингових досліджень виявили, що здійснення реклами дозволяє збільшити збут виробів на 2000 шт. Витрати на рекламу складають 15 тис. грн, ціна виробу – 200 грн, собівартість – 160 грн. Визначити доцільність витрат на рекламу.

Задача 30

Обґрунтувати рішення про публікацію рекламного оголошення в одному з трьох періодичних видань. Вихідні дані наведені у таблиці.
	Назва видання
	Тираж, тис. екземплярів
	Питома вага корисної аудиторії, %
	Коефіцієнт обігу
	Вартість рекламного модуля, грн

	«Факти»
	180
	20
	1,2
	600

	«Дзеркало тижня»
	80
	20
	1,2
	400

	«Бізнес»
	100
	10
	1
	500
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	Рисунок А.3 – Об’ємний екстендер 
	Рисунок А.4 – Об’ємний 
внутрішній екстендер
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	Рисунок А.5 – Креативний екстендер

(Меседж: «Піднімаючи закладку, обов’язково покажу журнал дружині, посміємося разом!»)
	Рисунок А.6 – Креативний екстендер
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Рисунок Б.1 – Рекламна кампанія San Francisco Zoo 
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Рисунок Б.2 – Інтерактивний білборд McDonald’s
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Рисунок В.1 – HBO «Voyeur» 
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Рисунок В.2 – The Economist «Ostrich» 
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Рисунок В.3 – Перший в світі live-ролик Honda
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Рисунок Г.1 – Пристрасть до технічно трудомістких рішень
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Рисунок Г.2 – Флешмоб «Маркетинг – це твій вибір!»
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Рисунок Г.3 – Ролик Sky HDTV в аеропорту 
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Рисунок Г.4 – Кампанія засобу від похмілля SpecTab 

Додаток Д

1. Розгорнута версія брифу
Бриф на розробку рекламного повідомлення 

Менеджер


«     »
20__ р.

	РЕКВІЗИТИ ЗАМОВНИКА

	Контактні
	Для реклами

	
	

	Вид діяльності замовника

	

	ПОЗИЦІЮВАННЯ

	

	СЛОГАН

	Генеральний
	Рекламної кампанії

	
	

	ІНШІ ПРЕДСТАВНИКИ В СЕГМЕНТІ РИНКУ ЗАМОВНИКА
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	ОБ’ЄКТ РЕКЛАМИ
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	Координати (адреса, телефон, електронна пошта, вказівка на орієнтир, що веде до об'єкта реклами)
	

	
	Ціна (знижки, пільги, картки, 
точні ціни, рівень «дорого/дешево»)
	

	
	Функції товару, послуги 
(сервіс, технічні характеристики, особливі відмінності)
	

	
	Акції 
(та інші промо-заходи з розширення 
та залучення цільової аудиторії)
	

	
	Інше
	

	ХАРАКТЕРИСТИКИ ОБ'ЄКТА РЕКЛАМИ

	Етап життєвого циклу
	Розробка; виведення на ринок; ріст; зрілість; спад

	Раціональні
	

	Емоційні
	

	Унікальність
	

	Особливості
	

	Переваги
	


	ЦІЛЬОВА АУДИТОРІЯ

	Постійна
	Потенційна

	Кількісні показники
	Якісні показники
	Кількісні показники
	Якісні показники

	
	
	
	

	Теперішні відчуття, очікування, сприйняття щодо об'єкта реклами

	


	БАЗОВА МОТИВАЦІЙНА КАТЕГОРІЯ

	
	Домінування
	

	
	Приналежність
	

	
	Безпека
	

	
	Турбота
	

	
	Секс
	

	
	Дослідження
	

	
	Отримання задоволення
	

	
	Економія
	

	Чому цільовій аудиторії слід купувати товар чи користуватися послугами?

	

	Які рекламні враження мають залишитися у ЦА?

	

	МЕТА РЕКЛАМИ

	
	Впровадження
	

	
	Залучення
	

	
	Підкріплення
	

	
	Нагадування
	

	ЗАВДАННЯ РЕКЛАМИ

	
	Інформування (Позиціонування)
	

	
	Відмежування від інших представників ринку (Позиціонування від)
	

	
	Формування іміджу
	

	
	Контрреклама
	

	КЛЮЧОВА ФРАЗА (головний меседж)

	

	Очікувані дії від ЦА після рекламного звернення


	РЕКЛАМНЕ ПОВІДОМЛЕННЯ

	
	Форма повідомлення
	

	Аудіо
	Відео
	Текст
	Інше

	
	
	
	

	
	Вид повідомлення
	

	Пробна поїздка
	Ефект присутності
	Розгортання сюжету
	Поради авторитетів

	Інтерв’ю
	Випуск новин
	Соціологічне опитування
	Тести, вікторини

	Розповідь
	Діалог
	Оголошення
	Рекламна пісня

	Інше
	
	
	


	СТИЛЬ ПОВІДОМЛЕННЯ

	Емоційна характеристика
	

	Діловий
	Офіційний
	Гумористичний
	Веселий

	Експресивний
	Спокійний
	Пафосний
	Молодіжний

	Інше
	
	
	

	Музична характеристика
	

	Класична
	Етнічна
	Рок
	Джаз

	Поп
	Реп
	Денс
	Балада

	Інше
	
	
	

	Побажання до голосів дикторів
	

	
	


	Хронометраж
	

	
	

	Інше
	

	
	


	ПРИМІТКИ
	

	
	


	ТЕРМІНИ

	Дата написання сценарію рекламного повідомлення
	
	

	Дата виготовлення рекламного повідомлення
	
	

	Дата початку рекламної кампанії
	
	

	
	
	


2. Скорочена версія брифу

Менеджер



«     »
___________________ 20__ р.
	Хто рекламує?

	Позиціонування
	

	Ситуація на ринку
	

	Інша інформація, важлива для виконання завдання
	


	Що рекламує?

	Об'єкт реклами
	

	Характеристики
	

	Унікальність, особливості, переваги
	

	Етап життєвого циклу 
(новий продукт, відомий продукт, оновлений)
	

	Інша інформація, важлива для виконання завдання
	

	Навіщо рекламує?

	Мета реклами
	

	Завдання реклами
	

	Очікувані дії від ЦА після рекламного звернення
	

	Інша інформація, важлива для виконання завдання
	

	Кому рекламує?

	Цільова аудиторія
	

	Характеристики
	

	Відчуття, очікування, сприйняття об'єкта реклами
	

	Інша інформація, важлива для виконання завдання
	

	Чому купує?

	Мотивація до покупки
	

	Які рекламні враження мають залишитися у ЦА?
	

	Інша інформація, важлива для виконання завдання
	

	Додаткова інформація

	Вид реклами
	

	Хронометраж
	

	Інша інформація, важлива для виконання завдання
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СТУПІНЬ РЕКЛАМНОГО ВПЛИВУ
1. джерело фінансування
однофірмова реклама
змішана реклама
2. ГЕОГРАФІЯ РЕКЛАМУВАННЯ
місцева реклама
регіональна реклама
загальнонаціональна реклама
змішана реклама
міжнародна реклама
3. ТЕРМІНИ РЕЛАМУВАННЯ
короткострокова реклама
довгострокова реклама
4. ОХОПЛЕННЯ РИНКУ
сегментна реклама
агрегована реклама
тотальна реклама
5. НАПРАВЛЕНІСТЬ НА ДОСЯГНЕННЯ МЕТИ
спеціалізована
комбінована
комплексна
6. ВПЛИВ НА СПОЖИВАЧА
пряма
непряма
Блок 3
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Рекламодавці
Уряд, державні 
установи
Ринки та споживачі
Фото- та кіностудії, 
друкарні, художники, 
стилісти, дизайнери,
 режисери, сценаристи, модельні агентства
Рекламні агенства
Засоби масової інформації
Громадські організації:
товариство із захисту прав споживачів,
асоціації рекламістів
Конкуренти



Вивчення вихідних даних
Розробка медіа-плану
Оптимізація медіа-плану
Узгодження
Реалізація медіа-плану
Аналіз реалізованого медіа-плану
Коригування медіа-плану



Інформація
Статистичний банк
Оцінювання та вибір інформації про рекламну діяльність
Банк моделей планування рекламної кампанії та аналізу її перебігу
План рекламної кампанії та аналіз її результатів



Сценарій рекламної кампанії
Дерево цілей
Коефіцієнт відносної важливості
Прогноз результатів
Фактичні дані
Оцінка стану на конкретну дату



Інформаційне забезпечення рекламної діяльності
ПЛАНУВАННЯ
Визначення цілей і завдань рекламної діяльності, розробка програм їх реалізації
КОНТРОЛЬ
Порівняння фактичних показників з їх плановим рівнем, корегування, аналіз ефективності реклами
ОРГАНІЗАЦІЯ ТА УПРАВЛІННЯ
Діяльність, що спрямована на практичну реалізацію визначених цілей та завдань



1. Підготовка
2. Написання
3. Оформлення



1. Заголовок
2. Перший абзац
3. Аргументи
3. Заклик до дії
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Види реклами
Блок 1
Блок 3
Блок 2
Рекламний вплив
Ступінь рекламного впливу
Засоби рекламного впливу
Критерії реклами



Засоби рекламного впливу
Блок 2
Преса (газети, журнали тощо)
Телебачення і радіо
Кіно
Пряма поштова реклама (директ-мейл)
Зовнішня реклама
Друкована реклама
Виставки, ярмарки та інші супутні заходи
Заходи паблік рілейшнз
Інтернет
Соціальні мережі




Блок 1
Аспект впливу
Предмет впливу
Маркетингові цілі реклами
Рекламний вплив
Власне реклама
Стимулювання збуту
Паблік рілейшнз
Директ-мейл
Товарна реклама
Індивідуально призначення
Виробничого призначення
Іміджева реклама
Престиж фірми
Брендинг
Внутрифірмова реклама
інформативна
реклама-умовляння
порівняльна
нагадувальна
підкріплювальна
пропагандистська
превентивна
конкурентна
Власне реклама
Супутні матеріали та заходи
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