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Лекция 1. Современный рынок и реклама. Операторы рекламного рынка

Для большинства стран экономической реальностью стала рыночная модель. Рынок – это саморегулирующийся экономический механизм, функционирующий с помощью трех основных составляющих – спрос, предложение, равновесная цена. Спрос зависти от платежеспособности потребителя, а предложение – от производительности и качества работы производителя, а также от широкого спектра участников рынка, действующих по законам добросовестной конкуренции. Равновесная цена становится компромиссом между спросом и предложением, т.е. в идеале она является показателем, прибыльным для производителя и не разорительным для потребителя. Конечно, рынок регулируется дополнительно и государственными юридическими, а при необходимости – и административными действиями. Есть стратегические сферы (электроэнергетика, железные дороги и т.п.), которые не могут быть предметом рыночного торга. Производство же товаров широкого потребления чаще всего находится в частных руках, как и торговля ими, а также многочисленные услуги. Но современное общество – это еще и информационное общество. И реклама представляется в нем одной из неотъемлемых сфер, являясь оплаченной коммуникацией, сообщающей потребителю необходимую информацию об интересующем его товаре и услуге. У рекламы есть тоже свои производители – рекламные агентства, формирующие предложение, и свои потребители – рекламодатели, создающие спрос на рекламную продукцию, а также потребители продукции рекламодателей, узнающие из рекламных сообщений информацию об интересующих их товарах и услугах. Стоимость рекламной продукции и ее размещения в СМИ – равновесная цена.

Основными операторами рекламного рынка являются:

1) Рекламные агентства – полнопрофильное и неполнопрофильные, речь о которых пойдет в следующих лекциях – которые являются производителями рекламной продукции, организаторами рекламных кампаний (различных по  временной протяженности) и разного рода акций по продвижению товаров (подробнее также в соотв. лекциях);

2) Рекламодатели – фирмы, выступающие заказчиками рекламы с целью продвижения производимой ими продукции в виде товаров или услуг на рынок и доведения их до потребителя; тем самым, если рекламные агентства выступают на рынке в качестве производителей рекламной продукции, то рекламодатели – ее потребителей;
3) Потребители рекламируемых товаров/услуг – одновременно становятся и потребителями рекламы, ибо, чаще всего, ее посредством они получают полезную для себя информацию об интересующих их товарах/услугах;

4) СМИ – они выступают информационными носителями, т.е. печатными/электронными площадями для размещения рекламы; потребитель же рекламируемых товаров/услуг извлекает информацию в виде рекламы интересующей их продукции из рекламных сообщений СМИ.

Лекция 2. Организационная структура рекламного агентства. Рекламное агентство полного цикла.

Необходимость организации в любой производственной и коммерческой структуре возникла с развитием рынка и разделением труда. Не исключение и рекламные агентства. Организация способствует установлению делового партнерства ее сотрудников, что обеспечивает производительность труда. Однако для выполнения сложных работ организации требуется войти в деловые взаимоотношения с другими подобными структурами. Примером тому могут служить отношения между фирмой-рекламодателем – производителем нуждающейся в рекламе продукции – и рекламным агентством – производителем рекламы. Для плодотворного сотрудничества необходимо четкое представление обеими сторонами стратегии сотрудничества и эффективности собственных организационных структур. Процессы взаимодействия должны быть управляемыми. Т. обр., постепенно выстраивается связь: производственная (коммерческая) структура → рекламное агентство → средство распространение рекламы → потребитель товаров фирмы-рекламодателя. Одновременно организационная структура рекламного агентства зависит от его специализации и представляет многообразие вариантов. Агентства делятся чаще всего на Полнопрофильные (с полным циклом рекламных услуг), специализированные и внутрифирменные рекламные структуры. Сотрудничество же того или иного рекламодателя с агентством того или иного типа зависит от потребностей или финансовых возможностей фирмы. Начнем рассмотрение организационных структур с агентств полного цикла.     

Большинство агентств полного сервиса предлагает выполнение определенных функций специалистами агентства. Более мелкие агентства предлагают те же основные функции, но ис​пользуют меньше сотрудников, специализация которых не столь глубока. Для более полного объяснения организации агентства рассматриваем струк​туру крупных агентств.
В то время как большинство рекламных агентств приспосабливают собственные структуры к потребностям местных рекламодателей, то типичное сетевое полно-сервисное агентство отдает приоритет существованию четырех отделов: отделу работы с клиентами, креативному отделу (творческому отделу), отделу медиапланирования и закупок медиасредств, отделу исследований и планирования рекламных кампаний.

[image: image1.png]Buue-npesunent

110 KPRATUBHBIM

L
| |

Buue-npeauenT |
110 MAPKETUHOBbIM
yenyra

BuLg-npesnaent
~ no pabote
C KIMIEHTaMU

.

BuLie-Npe3naenT
MO MEHEAKMEHTY





Рисунок 2 - Организационная структура типичного рекламного агентства   с полным циклом услуг

Организационно-технологическая схема большого рекламного агентства, предоставляющего весь комплекс рекламных услуг представлена на рисунке  4. [11, c. 81].

В менее крупных агентствах, работающих в регионах и особенно в малых или развивающихся странах, многие из перечисленных функций могут возлагаться на одного человека. 
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Рисунок  4 - Организационно-технологическая схема РА [11, c. 81]

Полнопрофильные рекламные агентства (в зарубежной литературе - агентства полного цикла обслуживания). Современно рекламное агентство полного цикла обслуживания нанимается для обслуживания его клиентов во всех сферах общения и продвижения. По своей сущности их услуги подразделяются на две категории - рекламные и нерекламные. Рекламные услуги включают планирование, творческую разработку и производство рекламы, а также проведение исследований и отбор СМИ. Нерекламные функции могут варьироваться в диапазоне от формирования связей с общественностью до разработки материалов, способствующих продвижению товара, годовых отчетов и материалов по технике продаж. Два основных типа агентств полного цикла обслуживания включают агентство широкого потребления и деловое или индустриальное агентство.

Тем не менее, многие рекламные агентства предпочитают специализироваться на ограниченном спектре услуг или одной конкретной услуге, и им будет посвящена следующая лекция.

Лекция 3. Неполнопрофильные рекламные агентства.

В рекламной сфере индустриально развитых стран неполнопрофильные (малые) агентства имеют несколько форм организационных структур. Наиболее распространенная форма малого агентства представляет следующую структуру: возглавляется президентом (генеральным директором), которому подчиняется администрация в составе директора-распорядителя и двух делопроизводителей, администрации, включающей канцелярию и бухгалтерию, художественного директора с подчиненными ему художественным исполнителем и составителем текста (копирайтером) и директора по связям со СМИ. Но есть и другие организационные формы – организация агентства по группам и по отделам.

Организация по группам возглавляется руководителем агентства (генеральным директором, президентом) и включает три группы в составе обслуживающего рекламных программ, директора по художественным работам, отдела планирования размещения рекламы в СМИ и отдела маркетинговых исследований.

Организация по отделам также возглавляется президентом (генеральным директором), которому подчиняются 4 вице-президента (заместителя ген. директора) соответственно по обслуживанию рекламных программ, художественным работам, маркетинговым услугам и административно-финансовой части с подчиненными, в свою очередь, соответственно, координаторами и руководителями рекламных программ – первому, художественным отделом и отделом производства рекламы – второму, отделами СМИ и исследования – третьему, бухгалтерии, отделом кадров и службой материального обеспечения – последнему.
Но рекламные агентства с неполным циклом оказываемых услуг можно разделить и по факторам специализации. Основными видами специализированных агентств являются:
1. Генерирующие креатив агентства. Относительно новым видом рекламного бизнеса являются временные объединения источников талантов, творческих работников для разработки рекламных концепций. Некоторые специалисты по рекламе считают такие агентства талантов дополнительным источником творческих ресурсов для «нормальных» агентств и их клиентов.

2. Независимые креативные услуги. Для выполнения творческой части работы некоторые рекламодатели привлекают так называемых «свободных художников». Многие из тех, кто так или иначе связан с творчеством, занимаются подобными проектами в свободное от основной работы время. Как правило, креативные бутики не обладают связями с медиа, в них нет отделов исследований, нет менеджеров по работе с клиентами. Их цель состоит исключительно в разработке творческих идей для заказчиков.

3. Специализированные (a la carte) агентства. Вообще говоря, рекламодатель приобретает не все предлагаемые агентством услуги, а необходимые ему в данный момент. Многие рекламные фирмы выделяют медиа-отделы в независимые агентства, и те ищут клиентов, заинтересованных исключительно в контактах с медиа. Такой ограниченный круг, меню, a la carte услуг, обычно приносит фирме комиссионные в размере от 3 до 5%.
4. Виртуальное агентство. Агентство, которым управляют несколько специалистов по рекламе (как правило, это менеджеры по работе с клиентами или творческие индивиды) и в котором нет постоянного штата специалистов, называется виртуальным агентством (ролодекс-агентством). Необходимые специалисты по маркетингу, медиа-планированию, творческим стратегиям, написанию текстов, созданию изображений и т. д. привлекаются для работы над конкретными проектами. По сути, это то же самое, что привлечение «свободных художников» для создания рекламных объявлений, с той лишь разницей, что при необходимости агентство нанимает и экспертов. 

5. Медиа-байеры и медиаселлинг. В середине 1990-х гг. в отношениях рекламодателей с медиа произошли серьезные изменения. В стремлении к экономии некоторые крупные компании приняли решение об отказе от прямого сотрудничества с прессой и поручили все медиа-закупки независимым специализированным организациям, медиа-байерам. В ответ на увеличение числа таких фирм многие рекламные агентства выделили соответствующие отделы в центры прибыли. Для повышение конкурентоспособности многие ведущие агентства приняли решения о полном отделении медиа-отделов и превращении их в независимых провайдеров. Агентства-байеры оказывают услуги на рынке медиабаинга.

Медиабаинг — услуги агентства по закупкам рекламного пространства в средствах распространения рекламы в целях размещения рекламы. медиаселлинг представляет собой другую сторону этого процесса, то есть продажу рекламного пространства. Байеры занимаются закупкой рекламного пространства в основных средствах распространения рекламной информации. Оптовые закупки рекламных объемов предполагают значительные скидки для покупателя. Так, рекламодатель, предполагающий закупить на ОРТ 10 минут рекламного эфира, летом 1998 года в лучшем случае мог рассчитывать на 7% объемной скидки от официального прайс-листа, но при объеме в 50 минут скидка составляла уже 15% (таблица 1 (см. Приложение Г). Следовательно, для небольших рекламодателей целесообразно закупать рекламу у байеров, а не напрямую у каналов, поскольку те имеют значительную скидку, часть которой может перейти и к рекламодателю.
6. BTL-агентства. В последние годы все большую популярность как за рубежом, так и в России приобретают различные виды маркетинговых коммуникаций, не связанные с непосредственным использованием рекламы в средствах массовой информации. Это различные акции по стимулированию, программы лояльности, иногда спонсорство и т.д. Предоставлением услуг по организации подобных мероприятий и занимаются BTL-агентства.

7. Агентства direct-marketing. Подобные агентства сравнительно недавно на отечественном рекламном рынке, хотя пока и не получили широко распространения. Они специализируются на составлении баз данных, формировании списков рассылок, проведении мероприятий телевизионного и телемаркетинга и т.д.

Вообще говоря, разнообразие рекламных посредников, которое имеет место на российском рекламном рынке мало чем уступает зарубежному. Причем практически все новинки, которые появляются за рубежом очень быстро воспроизводятся и в России. Главное же отличие существует сегодня не разнообразии услуг, а в профессиональном уровне их предоставления. Хотя думается, что этот разрыв будет преодолен сравнительно скоро. [19, c.65]
Таким образом, подводя итоги первой главы, мы можем обобщить, что услуги, предоставляемые рекламными агентствами очень разнообразны, среди них выделяют три группы: услуги в области разработки стратегии рекламной кампании, услуги в области производства рекламной продукции и услуги в области размещения рекламы в СМИ. Энергично внедряются новые услуги на рынке Интернет-рекламы, еще одним новым сегментом рекламногг рынка в России стала реклама в кинотеатрах.

Лекция 4. Внутрифирменные рекламные службы и агентства

Внутренние рекламные службы чаще всего разделяются на два типа организационных структур – централизованные и децентрализованные. Как правило, внутренняя рекламная служба является частью маркетингового отдела фирмы. Единой рекламно-маркетинговой службой.

Централизованная система напрямую подчиняется директору по маркетингу. В его подчинении находятся служба маркетинга и менеджеры по маркам изделий. Служба маркетинга включает в себя отделы исследования рынка, СМИ, художественного оформления и составления текстов, а менеджеры по маркам занимаются взаимодействием с указанными службами. С одной стороны, и с рекламными агентствами, - с  другой. Данная разветвленная структура взаимодействует с рекламными агентствами и представляет рекламодателя в разрабатываемой совместно рекламной кампании. Централизованная рекламная служба обычно отличается хорошей организацией своей работы и хорошей управляемостью. Следовательно, получаются в итоге высокоэффективные результаты в виде серии полноценных, несвязанных зачастую между собой рекламных программ для широкой номенклатуры изделий и торговых марок, управляемых единым центром в лице директора по маркетингу.

Децентрализованная структура предполагает дублирование рекламных служб и нижестоящих подразделениях в крупных отделах – потребительских товаров и товаров промышленного назначения, а также в региональных и зарубежных филиалах тех или иных фирм. В этих отделах или филиалах присутствуют службы и отделения научных исследований (рынка, потребительского спроса, целевых аудиторий), производство товаров, организация сбыта, в которой работают менеджеры по изделиям, связанные с рекламными агентствами, маркетинговая служба, куда входит собственно рекламный отдел, состоящий, свою очередь, из трех бюро – продвижения товаров, разработки упаковки и коммерческого бюро. Среди преимуществ можно выделить: 1) повышенную гибкость, позволяющую легче и быстрее вносить коррективы в работу; 2) возможность независимой оценки каждого подразделения. К недостаткам можно отнести: 1) большое внимание многочисленных подразделений к собственным сметам; 2) затруднение реализации проектов в результате отсутствия единых стандартов структурной организации; 3) соперничество между менеджерами, внутренняя конкуренция, следовательно, не столь хорошая управляемость, которые могут привести к разрушению структуры.

Но иногда фирмы организуют внутренние рекламные агентства.   
Обнаружив, что услуги рекламных агентств могут приобретаться как в комплексе, так и по отдельности, некоторые компании начали создавать свои собственные, так называемые внутренние рекламные агентства. Для создания рекламной концепции такое агентство может пользоваться услугами независимых креативных бутиков, а покупка рекламной площади или эфирного времени, а также размещение рекламы могут проводиться собственными силами или тоже через сторонние организации. Чаще всего внутреннее агентство компании выступает в роли административного центра, координируя деятельность различных внешних организаций.

Лекция 5. Система корпоративных ценностей и отношений. Подбор персонала рекламных агентств и система управления.
Корпоративные отношения устанавливаются внутри коллектива различных фирм различных видов деятельности, в том числе и рекламного агентства, на разных уровнях, как внутри малых групп, так и между группами в процессе производства. Эти отношения в процессе совместного руда выстраиваются как по  вертикали (субординация), так и по горизонтали (взаимодействие с коллегами). Крупные компании, особенно иностранные, разрабатывают специальные документы и освещают свои позиции по вопросам корпоративных взаимоотношений и использования при их отстройке средств PR. В таких документах излагаются цели и задачи деятельности фирмы (производственные, социальные), философия и миссия фирмы, философия двусторонней коммуникации (руководство – служащие, рабочие), правила взаимоотношений и т.д. Известны сборники рпавил фирм «Дженерал моторс», «Проктер энд гэмбл» и т.д. Данная тема стала предметом исследования социологов, особенно в США (например, доктрина «человеческих отношений» М.П. Фоллет, Э. Мэйла и Ф. Ротлисберга). Как правило, во всех этих случаях даются рекомендации для руководителей. Их призывают быть терпеливыми, вежливыми с подчиненными, не раздражаться, хвалить работника за хорошо выполненное дело, прислушиваться к мнению подчиненных, признавать свои ошибки и, во избежание их, давать письменные указания (корпоративная этика «Дженерал моторс»). В доктрине же «человеческих отношений» рекомендуется признавать уникальность человека, уходить от жесткой иерархии и формализации управления, просвещать служащих о целях и задачах фирмы, вовлекать сотрудников в принятие групповых решений, ввести паритетное управление, необходимость групповых ценностей, уметь разрешать конфликты без социальных потрясений, стимулировать труд деньгами, понимать в качестве основы человеческих отношений прогресс форм сотрудничества в коллективе. Лавным, что требуют социологи – авторы доктрины. Это устранение страха перед властью начальника и создание здорового психологического климата. Основанного на взаимном доверии руководства и подчиненных, а также всех сотрудников между собой.
При приеме на работу необходимо выяснить некоторые данные о будущем сотруднике. При этом потенциальные сотрудники могут быть разделен на две группы – без опыта работы и с опытом работы в данной сфере (в нашем случае – в рекламном агентстве). Если кандидат не имеет практического опыта, то при приеме на работу требуется: образование, успеваемость, увлечения (спорт, музыка, научные кружки и т.д.), мировоззренческие основы, умение ставить цель и достигать ее, энергичность, коммуникабельность, стрессоустойчивость, готовность ездить по командировкам или работать дольше установленного рабочего времени, внешний вид. Если кандидат имеет опыт работы. То к вышеперечисленным требованиям добавятся профессиональные достижения на старом месте работы, по душе ли кандидату новое дело, умение правильно воспринимать отказ, управленческие навыки. В целом необходимо подбирать персонал так, чтобы каждое «я» на работе соединялось в «мы», т.е. чтобы коллектив был командой.
Лекция 6. Получение прибыли рекламным агентством.
Особый интерес представляют формы организации доходов агентства. Исторически сложилось так, что с 1930-х гг. оплата услуг рекламных агентств осуществляется по стандартной схеме. За размещаемую в медиа рекламу агентство получает от рекламодателя комиссионное вознаграждение, компенсирующее издержки агентства на подготовку рекламных сообщений и работу с клиентом. В последние годы в рекламном бизнесе начались изменения, и такая форма оплаты была признана большинством рекламодателей неэффективной. Правило 15% сохранило свою силу, но в некоторых случаях устанавливается меньший процент. Кроме того, могут применяться, основанные на величине расходов заказчика, скользящие шкалы комиссионных; фиксированные ставки оплаты клиентом услуг агентства; величина вознаграждения может устанавливаться в зависимости от эффективности рекламы или размер вознаграждения определяется по формуле «издержки плюс прибыль». Другими словами, в настоящее время применяются различные формы оплаты услуг рекламных агентств. Впрочем, их можно разделить на две базовые формы: комиссионный процент и различные формы компенсации издержек.

1. Медиа-комиссионные. Традиционные 15% остаются одной из статей дохода рекламного агентства (особенно в отношении клиентов с небольшим рекламным бюджетом), но заказчик и агентство могут договориться и о меньшей ставке вознаграждения. И, прежде всего с клиентами, имеющими крупные бюджеты. При использовании скользящей шкалы агентство получает фиксированное комиссионное вознаграждение в зависимости от величины расходов на рекламу. При превышении установленного уровня затрат процент уменьшается.

2. Производственные комиссионные (наценка). Многие агентства поручают производство рекламы (типографские работы, фотографирование и т. д.) субконтракторам и взимают с клиента плату, равную издержкам производства плюс комиссионный процент.
3. Обычный гонорар. Порой стандартные 15% не позволяют агентству получить более или менее серьезную прибыль. Например, обслуживание мелких клиентов обычно обходится агентству дороже, чем оказание услуг крупным заказчикам. Агентство и заказчик могут заключить соглашение или договор о получении некоего гонорара (обычно комиссионное вознаграждение плюс некоторая фиксированная сумма). Тут возможны варианты. Базирующийся на издержках гонорар компенсирует затраты агентства на обслуживание клиента и содержит некоторую надбавку; гонорар «издержки плюс» компенсирует затраты и добавляет фиксированную прибыль; фиксированный гонорар определяется заранее на базе существующих тарифов (таких, как почасовая оплата услуг копирайтеров или заработная плата творческих работников); скользящий гонорар зависит отряда заранее согласованных параметров. 

4. Определяемый результатами гонорар. Размер гонорара может быть привязан к определенному показателю эффективности рекламы (например, оценка способности вспомнить рекламу, объем продаж рекламируемого товара, доля рынка). Если агентство достигает поставленной цели, оно получает 15-процентное вознаграждение; в случае превышения цели возможно увеличение ставки до 20%, в случае же неудачи оплата существенно уменьшается.

Многие рекламодатели отказываются от традиционной комиссионной системы в пользу оплаты в зависимости от эффективности рекламы: выплачиваемая агентству сумма вычисляется на базе заранее установленных, измеримых целей, таких как рост объема продаж, увеличение осведомленности о торговой марке, расширение распределения нового товара.
Лекция 7. Маркетинговый аспект деятельности рекламного агентства: работа отдела маркетинга
Одним из важнейших структурных подразделений рекламного агентства является отдел маркетинга. В нем обычно работают экономисты-маркетологи и социологи – т.е. специалисты, способные произвести профессионально рыночные исследования – как экономической конъюнктуры рынка, так и состав целевой аудитории потребителей продукции фирм-рекламодателей. Аналогичные структуры существуют и в этих фирмах.

Маркетинг – комплексный подход к управлению производством и реализацией продукции, ориентированной на учет требований рынка и активное воздействие на потребительский спрос с целью расширения сбыта производимых товаров. Основными принципами маркетинга можно считать: 1) производство продукции, основанное на точном знании потребности покупателей, рыночной ситуации и реальных возможностей предприятия; 2) наиболее полное удовлетворение потребностей покупателя, обеспечение его средствами или комплексом средств для решения конкретных проблем; 3) эффективная реализация продукции и услуг на определенных рынках в запланированных объемах и в намеченные сроки; 4) постоянное отслеживание ситуации на рынке с целью эффективного продвижения продукции и обеспечение ее долговременного сбыта. При реализации данных принципов принято использовать схему американских маркетологов «4 P»:

1. Продукт (product). В условиях конкуренции для продукта необходимо нахождение собственной ниши на рынке. Это связано с изучением потребительского спроса. При запуске товара на рынок, поиске собственной ниши, дальнейшем позиционировании товара, он проходит свой жизненный цикл, состоящий из 4-х этапов: 1) вывод на рынок, продвижение – товар приобретает своих первых покупателей, цена на него достаточно высокая; 2) этап роста – сопровождается ростом продаж, его продолжают приобретать ранние покупатели, но их примеру следуют другие; 3) этап зрелости – темпы продаж замедляются, у товара существует устойчивая аудитория постоянных покупателей, приобретенных на втором этапе; 4) этап упадка – замедление сбыта товара. Для конкурентоспособности товара необходимы потребность в нем покупателя, насыщенность рынка аналогичными товарами, качество продукта и его отличия от аналогичных марок (УТП), дополнительные удобства для потребителя.

2. Цена (price). Существует два пути получения прибыли: продавать в небольших количествах по высокой цене или в больших количествах и дешевле. Для установления цен существуют свои обоснования: себестоимость продукции; затраты на распространение, включая рекламные издержки; процент прибыли. На формирование цен также оказывает влияние соотношение потребительского спроса и рыночного предложения – т.н. равновесная цена.  
3. Место продаж (place). Под «местом продаж» понимается, во-первых географическая точка (страна, регион, город, село), а, во-вторых, торговая точка. В первом случае учитываются демографические, природно-географические и социально-экономические факторы. Во втором – расположение торговой точки, ее площадь, масштаб и возможности, степень оснащенности новейшим торговым оборудованием. Дополнительные удобства.
4. Продвижение (promotion). В это понятие включаются разнообразные средства распространения информации о товаре и способы стимулирования сбыта – реклама (ATL), нерекламные методы стимулирования и специализированные формы (BTL).
Для успешной организации рекламной кампании или комплекса промо-акций проводят тщательные исследования рынка и его участников – маркетинговые исследования. Чем обычно занимаются специалисты отделов маркетинга рекламных агентств или фирм-рекламодателей. Исследования рынка являются важным предварительным этапом при создании рекламного проекта, что позволяет определить план действий по продвижению товар/услуги на рынке. Такого рода исследования направлены на изучение ситуации на рынке, следовательно, деятельности конкурентов, характеристики товаров/услуг, ценообразования, целевой аудитории (т.е. постоянных или потенциальных клиентов), методов продвижения, мест продажи, ресурсов фирмы. Результатом исследования становится позиционирование на рынке фирмы или ее товаров/услуг. В целом маркетинговые исследования – это действия, направленные на снижение стоимости проведения маркетинга или распространение товаров, увеличение сбыта и достижение максимальных прибылей. Представляет собой сбор, регистрацию и анализ фактов по продаже товаров, их перемещение от производителя к потребителю, изучение методов воздействие на спрос, стимулирование сбыта, торговые продвижения товаров («сейлз промоушн»). Информация, собранная о товарах, может быть разделена на первичную и вторичную. Первичной является информация, собираемая впервые для какой-либо конкретной цели с использованием специальных исследовательских приемов и процедур, например, на местах продаж рекламируемого товара или товара марки, аналогичной продвигаемому. Вторичной является информация, ранее собранная для других целей и распространяемая через информационные бюллетени. Другим направлением исследования является ситуационный анализ – анализ внутренней и внешней маркетинговой среды фирмы, в результате которого фирма-рекламодатель определяет свои сильные и слабые стороны, опасности и дополнительные возможности, ожидающие фирму в результате того или иного хода развития событий. Внешней маркетинговой средой называют совокупность активных субъектов и сил, действующие за пределами фирмы и влияющие на возможности руководства службы маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми клиентами отношения успешного сотрудничества. Как правило, все исследовательский действия осуществляются теми методами, что приняты в социологии или социальной психологии: бихевиоризм, прагматизм, теория иерархии потребностей Т. Маслоу, гештальтпсихологии и т.д. Также методы делятся на количественные – математические расчеты, статистика, социологические опросы, рейтинги, и качественные – вытекающие из бихевиоризма, отслеживающие отношение к товару и поведение потребителя на рынке.

С изучением поведения потребителя на рынке связано изучение целевой аудитории воздействия. Целевой аудиторией называются постоянные или потенциальные выгодные клиенты, т.е. определенные сегменты рынка – группа покупателей, объединенных общими чертами (возраст, особенности времяпровождения, потребности и т.д.). При выборе целевых сегментов рынка учитываются такие факторы, как психографические, демографические, возрастные, гендерные, социальные, национальные и конфессиональные, стиль жизни, степень приверженности фирме или товару. Исходя из правильного позиционирования фирмы, ее товара/услуги, правильного выбора целевой аудитории и определяется стратегия воздействия на представителей целевой аудитории с помощью правильно выбранного образа товара или фирмы.

Лекция 8. BTL-агентства и деятельность по продвижению товаров на рынок: внерекламные методы стимулирования сбыта и специализированные акции.

Некоторые агентства специализируются собственно не на рекламе, а на использовании многообразных способов продвижения. Эти средства объединяются в аббревиатуру BTL (Below the line – под чертой в пер. с англ.). BTL-агентства при организации промо-акций (от англ. Промоушн - продвижение) тесно взаимодействуют с персоналом мест продаж продвигаемого товара, ибо акции по стимулироваию сбыта проводятся именно там. Комплекс коммуникаций торговых сетей достаточно разнообразен и во многом зависит  от профиля деятельности предприятия. Рекламу в розничной торговле часто называют местной рекламой, поскольку целевой рынок, как правило, по природе своей местный. Розничная реклама достигает своей цели, если соответствует нуждам, потребностям, культуре и отличительным чертам основной группы покупателей. Комплекс рекламных коммуникаций в разных своих комбинациях может по-разному оказывать влияние на потребительскую активность в местах продажи. Но реклама в единичном ее использовании не может адекватно представлять все преимущества торгового предприятия, поскольку ее средства положительно воспринимаются на первом этапе продвижения, а потом важно использовать весь комплекс маркетинговых коммуникаций, основными составляющими которых, эффективно влияющими на привлечение покупателей в магазин, являются личная продажа, стимулирование сбыта и мерчандайзинг. Такой вид рекламы может быть эффективным инструментом коммуникации. Недостатком данной рекламы является то обстоятельство, что контакт с ней происходит слишком поздно, чтобы повлиять на восприятие марки. Потребитель должен вспомнить марку до прихода в магазин. Однако такого рода объявления в местах продажи подходят на роль вспомогательного средства напоминания о марке в тех случаях, когда окончательное решение принимается непосредственно при совершении покупки. Удачный плакат в магазине является эффективным средством напоминания о марке, если он повторяет визуальные и вербальные элементы предшествующей рекламы в СМИ. В то же время данный вид рекламы неэффективен для товаров с высоким уровнем вовлеченности. Тем не менее, для потребительских товаров длительного пользования реклама в местах продажи эффективно выполняет дополняющую другие рекламные коммуникации –  информирующую функцию, т.к. перед совершением такой покупки потребители обычно тщательно анализируют всю информацию в любых СМИ о подобных товарах. Рекламные материалы, размещаемые в торговых точках, должны быть простыми для понимания, так как, изучая их, покупатели обычно испытывают влияние разнообразных факторов, часто несвязанных с рекламой. Реклама в месте продажи не обеспечивает высокую частоту контактов в промежутке между покупками, что является также ее недостатком. Однако его можно устранить или уменьшить его роль с помощью рекламы в местах использования товара. Реклама в местах продажи может эффективно использоваться для товаров, приобретение которых основано на узнавании марки, но не может использоваться в качестве единственного основного средства рекламы. Вследствие этого, реклама в местах продаж относится к непрямому виду рекламы. К этому же виду относятся такие косвенные способы заявить о себе, как сувенирная продукция, информационные листовки, промо-акции, раздача подарков, сувениров, Довольно часто данные виды рекламных коммуникаций встречаются на местах продаж, особенно в салонах связи, но так или иначе эта реклама с однодневным циклом существования, которая в малой степени формирует представление о товарной марке. Исследования показывают, что непрямые виды рекламы необходимо поддерживать  более основательной «стационарной» рекламной продукцией в виде POS-материалов, а именно – продакт-презентеров, диспенсеров, специальных подставок под буклеты, которые размещены в торговой точке на протяжении всего периода рекламной кампании непосредственно рядом с товаром. Ко всему прочему, рекламные материалы в местах продаж имеют одно ощутимое преимущество – они постоянно находятся в торговом зале и информируют покупателя. Известны два основных способа рекламы и стимулирования сбыта в розничной торговле. Первый – это широкое распространение информации об основных преимуществах и отличительных характеристиках магазина. В результате ожидается появление в магазине тех потребителей из многих, для кого важен именно данный фактор: цена, возможность выбора, уникальные товары и т. п. Способ второй – создание такого образа магазина, который бы больше всего отвечал требованиям выбранного сегмента. То есть из тех, на кого магазин и рассчитывает, должно прийти максимальное количество людей. Эффективность рекламы магазина во многом определяется товарной категорией, потому что одни товары изначально более привлекательны, чем другие. При применении несбытовой рекламы магазин рекламирует предлагаемый товар, поддерживает репутацию через качество, новизну, эксклюзивность самих товаров. Такая реклама чаще всего осуществляется совместно с производителем или поставщиком и представляет собой скоординированные программы продвижения. Когда в рекламе преобладают сообщения о ценах распродаж, такая реклама именуется сбытовой или ценовой. Указание конкретных цен в рекламе дает понять потребителю, что о нем позаботились. Особое значение рекламные материалы приобретают при выводе на рынок товара-новинки. В данном случае происходит прямое столкновение потребителя и информации о товаре, который еще не известен, но может стать необходимым в ходе анализа рекламных сообщений. Информационные листовки с изображением товара, описанием его уникальных характеристик и какой-либо полезной информацией покупатели могут забирать с собой, внимательно изучать дома и возвращаться в магазин за покупкой. Для того чтобы рекламный материал помогал продавать товар-новинку, необходимо разместить его в непосредственной видимости от точки продажи новинки или на другом месте принятия решения (в магазине без самообслуживания – стол выдачи покупок и т.п.). Но рекламная продукция на местах продаж необходима не только для новых товаров. POS материалы – это долговременный в использовании рекламный продукт, эффективный двигатель продаж в торговых точках, наглядный и качественный источник информации о товаре. И в то же время, без использования всех инструментов маркетинговых коммуникаций, даже эти положительные характеристики рекламы на местах продаж не всегда дают ожидаемый эффект. Следовательно, применение того или иного средства коммуникационной смеси во многом зависит  от конкретной рыночной ситуации, от характеристик самой фирмы и целей ее маркетинговой деятельности.

Вторым немаловажным фактором стимулирования сбыта в местах продажи считается ценовое продвижение. Две трети населения подвержены влиянию ценовой рекламы: рекламы ценовых методов стимулирования сбыта, скидок, купонов и т. п. Ценовая реклама широко используется в розничной торговле и для многих видов товаров даже преобладает. В настоящее время торговые сети используют любой подходящий повод, чтобы устроить распродажу. Распродажи устраиваются, чтобы стимулировать приток покупателей в магазин или сократить товарные запасы, избавиться от остатков в конце сезона. Процесс снижения цен и предоставления скидок легко начать, но трудно или невозможно остановить. Регулярное применение ценового продвижения заставляет покупателя забыть о «нормальных ценах» и подвергаться воздействию «рекламных скидок». Для создания лояльности хороши специальные дисконтные карты, которые поощряют их обладателей накопительными скидками и специальными ценами иногда сразу после первой покупки. 
Конкурсы и лотереи в магазинах проводятся нередко, но не все торговые сети стремятся к использованию данного вида маркетинговой коммуникации. К тому же многие потребители считают, что если товар усиленно рекламируется и затем продвигается по более низким ценам или в качестве разыгрываемого приза, то он либо некачественный, либо достаточно устаревший и непрезентабельный. К тому же магазин связан с точностью расчетов, четкостью операций «взял товар – отдал деньги». Атмосфера игры, риска и удачи может создаваться в самом процессе покупок, а не специально.

В описанной ситуации лучшим вариантом расположения потребителя к конкретному месту продажи или даже к конкретной товарной марке может стать информационное продвижение, т.е. политика информирования и обучения потребителей. Данный вид стимулирования представляется достаточно перспективным, с точки зрения, повышения покупательской лояльности. Он заключается в переходе от обычных форм стимулирования спроса к усилиям помочь потребителям совершить покупку более обдуманно с помощью издания специальных буклетов, вкладышей и прочих информационных инструкций о товаре. Положительных результатов добиваются магазины, сочетающие самообслуживание и информирование. И для любого типа магазина характерно, что при наиболее полном информировании при покупке снижается процент возврата товара и обращений за гарантийным обслуживанием. При принятии решения о выборе магазина, к знаниям о самой покупке относится и информация относительно расположения товаров в магазине. С такого рода методами продвижения связана система мерчандайзинга – стимулирования сбыта за счет правильного расположения товара на прилавках и оформления витрин. Элементы мерчандайзинга необходимо учитывать и использовать в любом магазине. 

Таким образом, инструментарий рекламных коммуникаций в торговых сетях должен применяться в организованной взаимосвязи с другими маркетинговыми коммуникациями, которые целесообразны и эффективны на местах продаж, в частности, стимулирование сбыта, персональные продажи, мерчандайзинг. Ведь основными действующими компонентами рекламной деятельности являются ее коммуникации, направленные на то, чтобы развивать и поддерживать связь производителя или продавца с потребителями – целевыми сегментами рынка. Использование интегрированных подходов при организации  рекламного менеджмента, дает большие экономические результаты, чем использование исключительно рекламы. От планомерной разработки и организации маркетинговых и рекламных коммуникаций зависит положительная или отрицательная реакция потребителей, т.е. принятие решения о покупке в пользу продвигаемого товара и позиционируемого места его покупки.

Лекция 9. Основные этапы планирования и проведения рекламных кампаний. Часть 1.
В процессе установления и поддержания взаимоотношений между рекламодателем и рекламным агентством можно выде​лить стадии:
1. — поиск и выбор подходящего рекламного агентства;

2 — заключение контракта на рекламные работы;

3— использование системы поощрений (денежной опла​ты) для выравнивания партнерских интересов.
Первая стадия может рассматриваться как предконтрактная, включающая такие действия рекламодателя, как поиск, установление отношений с рекламным агентством и определе​ние взаимных гарантий. В данном случае возникают проблемы: для рекламодателя – найти нужную информацию о реклам​ном агентстве; для рекламного агентства — довести до сведения рекламодателя те положительные характеристики и досто​инства, которыми оно обладает.
Рекламодатель при выборе агентства должен быть внима​тельным к следующим двум факторам:
а) является ли рекламное агентство членом соответствующего профессионального объединения (такое членство уже само
по себе свидетельствует об умениях и профессионализме его
работников);
  б) имеет ли агентство награды за успехи в рекламном
деле, а его рекламные разработки — призы, премии за качество, творческое исполнение, удачное воздействие на рост числа покупателей той
или иной фирмы — заказчика этого рекламного ведомства.
В свою очередь, рекламное агентство, привлекая клиента к сотрудничеству, старается заинтересовать его, предоставляя как можно больше положительной информации о себе. Действен​ным способом зарекомендовало себя само рекламирование в средствах массовой информации или методами паблик рилейшнз.
Вторая стадия взаимоотношений «рекламодатель — реклам​ное агентство» включает подписание между двумя организаци​ями контракта на разработку агентством рекламной кампании фирмы. Здесь важно рассмотреть все аспекты возникшей про​блемы, связанные с двумя исходными факторами — сложнос​тью объекта рекламирования (товара, услуги) и выбором вида контракта.
В понятие сложности товара (услуги) входят несколько кри​териев. Это, прежде всего, определение его специфических ха​рактеристик; уменьшение степени неясности относительно свойств рекламирования и, наконец, установление продолжи​тельности действия контракта.
Организация, предоставляющая в качестве своего продук​та услуги, всегда работает в условиях большего денежного и морального риска, чем производящая товары. Этот момент дол​жен быть определенным образом отражен в контракте между рекламодателем и рекламным агентством. Еще один существен​ный элемент, который необходимо учесть в условиях контрак​та, представляет собой фактор времени. Это сроки, определен​ные и согласованные сторонами с указанием возможных мер нейтрализации негативных последствий в случае их наруше​ния.
Главной целью фирмы-рекламодателя на этапе подписания контракта является выбор наиболее приемлемой его формы. При этом существенные трудности связаны с двумя фактора​ми. Каждая из сторон преследует, прежде всего, собственные интересы, что не исключает возможности попыток любой из них (особенно рекламного агентства) извлечь пользу даже за счет обмана партнера. Второй фактор, который следует учиты​вать при подписании контракта, это объективное ограничение возможностей оптимального решения проблем, предполагаю​щих содержание несовместимых элементов. Например, когда рекламодатель заинтересован в получении хорошего продукта за небольшую цену. Разрешить эту проблему можно только пу​тем компромиссных решений, поскольку хорошая реклама сто​ит дорого, ее нельзя получить бесплатно.
Существуют два основных способа расчетов между рекла​модателем и рекламным агентством: а) по конечному продукту; б) в процессе деятельности, т.е. разработки приемлемого ва​рианта заказываемой рекламы или рекламной кампании.
Первый подход отличается жесткими условиями. Если вы​полненная агентством работа (конечный продукт) удовлетво​ряет заказчика, она оплачивается. При некачественном выпол​нении заказчик вправе отказаться от сделанной для него рек​ламы и не заплатить агентству.
Система вознаграждения по конечному продукту оправды​вает себя в трех случаях:
· если легко измерить в количественном отношении разрабо​танный продукт, т.е. рекламу, и произвести оплату по тарифу;
·    когда рекламодатель делает разовый заказ, не предполагая долгосрочных отношений;
· при возможности измерить маркетинговую эффективность разработанной агентством рекламы немедленно, как только она начала действовать.
Однако чаще условия количественной оценки показателей эффективности произведенной рекламным агентством продук​ции выполнить трудно. Поэтому большинство исследователей и практиков рекламного дела сходятся во мнении об оплате труда рекламного агентства по показателям творческого про​цесса.
Выбор рекламного агентства, с которым фирма-произво​дитель собирается иметь дело, является заключительным эта​пом стадии 1.
На стадии 2 (взаимоотношение двух организаций) проис​ходит подписание контракта (договора), в котором отражены условия предоставления услуг рекламного агентства рекламо​дателю. Этот документ определяет права и обязанности сторон в процессе проектирования, создания и распространения рек​ламы. Чем больше конкретных пунктов содержится в контрак те, тем действеннее он будет и меньшим станет риск возмож​ных конфликтов. Поэтому в нем должны быть указаны название и перечень услуг рекламистов на всех этапах ра​боты; перечень предметов рекламы и их характеристики; общий срок договора; общая сумма договора; порядок и сроки предоставления исходных данных; порядок и сроки выполнения отдельных этапов; порядок и сроки представления отчетов о разрабатываемых или проводимых рекламных мероприятиях; условия имущественной ответственности сторон за нарушения порядка и сроков договора; другие условия, которые рекламодатель и рекламист (рек​ламное агентство) считают возможным или необходимым предусмотреть в договоре; почтовые и банковские реквизиты обеих организаций.
Договор может быть изменен или расторгнут, что предус​матривает специальный пункт контракта, по соглашению сто​рон. То и другое оформляется дополнительным протоколом за подписью сторон.

Лекция 10. Основные этапы планирования и проведения рекламных кампаний. Часть 2.
Стадия 3 во взаимоотношениях двух организаций начинает​ся после подписания контракта и представляет собой: процессы со стороны рекламного агентства — разработки рекламной кам​пании, а фирмы-заказчика — наблюдения, корректировки, по​мощи, и при необходимости, материальных поощрений.
Фирма-рекламодатель должна предоставить рекламному агентству достаточный объем сведений о себе. Это необходимо для создания его сотрудникам исходных условий плодотвор​ной работы над заказом.
В литературе и практике рекламной деятельности выделяют несколько блоков информации, которые фирме-производите​лю необходимо (желательно) сообщить о себе исполнителю заказа на рекламу.

Процесс разработки рекламы можно рассмотреть по цепочке ее прохождения через отделы рекламного агентства.
Первый — отдел менеджера-координатора, откуда получа​емая им от заказчика информация поступает как задание во второй отдел (проектирования). Здесь специалисты на основе маркетинговых и социологических исследований осуществля​ют планирование и решают кардинальные вопросы: кто, ка​кими способами (как) и где будет выполнять заказ.
Проект рекламной кампании переходит затем в творческий отдел, где в соответствии с маркетинговыми целями разраба​тываются конкретные креативные (творческие) рекламные продукты: оригинал-макеты, фирменные буклеты, брошюры, видеоролики и т.д. Руководит отделом арт-директор. Особую роль играет здесь автор рекламных текстов. Он (совместно с арт-директором) разрабатывает идею рекламы, подбирает подхо​дящий текст для заголовков, сценария рекламного ролика, содержания печатного сообщения или специальной реклам​ной статьи. Профессиональный специалист в этой области об​ладает еще и качествами изобретателя новинки, которая дол​жна отличать «его» рекламу от других.
В большом рекламном агентстве существенную роль иг​рает производственный отдел. Его сотрудники несут ответ​ственность за то, чтобы рекламный продукт был изготовлен в том (неискаженном) виде, как задуман. Этот продукт, т.е. сама реклама, доносится до потребителя через средства ее размещения.
Специальный отдел или несколько сотрудников отвечают за связи рекламного агентства со СМИ и другими организациями, занимающимися размещением рекламы. Считается, что эта ста​дия разработки рекламы (рекламной кампании) самая сложная, поскольку от средств рекламирования зависят эффективность разработанной рекламы и ее стоимость для рекламодателя (изве​стно, что 80% рекламного бюджета приходится на средства раз​мещения).
Выбор средства может зависеть от нескольких факторов, в том числе  особенности объекта рекламирования (товара или услуги фирмы), возможности объективного характера (например, наличия в данном месте нужного средства), стоимости средств размещения на текущий момент.
Рассматриваемая стадия взаимоотноше​ний рекламодателя и рекламного агентства будет более плодо​творной, если в этом процессе взаимодействуют оба партнера. Совместная деятельность обеих организаций — заказчика и исполнителя — может осуществляться при решении следую​щих проблем:

- разработки планов создания, способов и приемов рекла​мы;
- утверждения эскизов, макетов, текстов, сценариев, ори​гиналов рекламной продукции;
- корректировки в процессе разработки рекламной про​граммы возникающих недочетов или трудностей, о которых уже сказано;
  - определения способа оплаты услуг рекламного агентства
и конкретных денежных сумм.
Третий этап взаимоотношений рекламодателя и рекламно​го агентства завершается окончательными расчетами за выпол​ненную работу. 
В системе взаимоотношений «рекламодатель — рекламное агентство» у последнего наиболее сложное положение. Перед ним двоякая задача: получить прибыль за выполненную работу и сохранить заказчика. Ведь рекламные агентства как организа​ции, выполняющие сервисные услуги, вступают в серьезную конкурентную борьбу за клиента на рекламном рынке.
Профессионализм рекламного агентства определяется со​временным менеджментом и оборудованием, технологией и методиками, позволяющими осуществить услуги высокого ка​чества и требуемого ассортимента (См.: Рожков И. Я. Реклама: планка для «профи». М., 1997. С. 174). Основное условие этой разновидности профессионализма — высокое качество работ и той же степени культуры отношений с заказчиком.
Главными условиями выживания и развития рекламного агентства во все более усиливающейся конкуренции на рек​ламном рынке являются следующие: 1) необходимость про​фессионального менеджмента (управления) на протяжении всего периода деятельности, начиная с момента возникнове​ния организации (и тем более — в процессе разработки стра​тегии на перспективу); 2) обеспечение высокой ее прибыль​ности.
Профессиональные рекламные агентства планируют свою деятельность, разрабатывают стратегию на долгосрочную перспективу с четкими задачами и целями. Они ориентированы не только на разовое, сиюминутное получение прибыли, но и в большей степени — на завоевание своего места на рекламном рынке. При этом предполагается достижение такого уровня, ко​торый удовлетворил бы потребности и ожидания клиентуры.
Профессиональное управление имеет целью сосредоточить внимание руководителей на совершенствовании организаци​онной структуры рекламного агентства. В небольшой по чис​ленности организации риск конфликтов невелик, поскольку обычно между работающими в каждом отделе всего несколь​кими сотрудниками легко устанавливаются настраивающие на взаимопонимание отношения.
Хотя с расширением агентства его структура усложняется, растет количество отделов и работников, появляются вспомога​тельные службы, положение остается прежним. В команду, со​здаваемую для выполнения того или иного вида заданий, входят и менеджеры, исполняющие функции координаторов, и специ​алисты трех видов -- «мыслители», эксперты, «аккуратисты». Однако в таких коллективах тоже не возникает серьезных конф​ликтов, поскольку, с одной стороны, все усилия направлены на общую цель, а с другой — каждый специалист в команде инди​видуален, и его значимость признается другими.
Внутри этой группы не существует вертикали подчинения. В то же время создание именно таких рабочих подразделений в структуре рекламного агентства значительно облегчает выс​шему руководству процесс управления. Внутрифирменная уп​равленческая вертикаль уменьшается, и значительная часть этих функций делегируется менеджерскому корпусу среднего зве​на.
Вторым существенным условием перспектив рекламного агентства является его прибыльность как коммерческой орга​низации. Этот фактор в последнее время особенно значим по​тому, что из-за исключительно высокой конкуренции на рек​ламном рынке объективные возможности получения реклам​ными агентствами больших прибылей значительно уменьшились. Хотя известны американские, западноевропейские и японские рекламные агентства, которые процветают и в нынешних слож​ных условиях благодаря профессионализму в управлении и твор​ческой инициативе.

Лекция 10. Значение Ассоциации рекламных (коммуникативных) агентств России для развития отечественной рекламы. 
Данная организация под названием Российская ассоциация рекламных агентств была создана в 1993 г. Ее необходимость состояла в том, что молодому растущему рекламному рынку России вследствие хаотического состояния требовалась упорядоченность, установление правил деятельности. Началось все с первой всероссийской выставки «Реклама-92», проходившей и как семинар для рекламистов под руководством Андрея Гнатюка – президента холдинга «Группа ИМА». Первым президентом РАРА стал Игорь Писарский (1993 – 1994). Инициатором создания выступило агентство «ИМА-Пресс». Соучредителями стали РА «Знак», «ИМА-Пресс», «Аврора», «Стронг», «Видео Интернэшнл», «Рим», «Максима», «Премьер-СВ» и др. известные уже в то время рекламные агентства.

Основным направлением деятельности стала разработка законов по регламентации рекламной деятельности. В 1995 г. Государственная Дума приняла первый в истории современной России Федеральный Закон о рекламе. Депутаты Государственной Думы присутствовали на собраниях РАРА. И, хотя члены РАРА не участвовали в работе Комиссии по экономической политике, которая разрабатывала Закон о рекламе, все же приняли участие в парламентских слушаниях по соответствующему вопросу. 

1995 г. стал годом активного развития рекламы. Именно в тот год РАРА осуществила перенос своей деятельности в регионы. Например, «Дни российской рекламы» были проведены не в Москве, в Санкт-Петербурге.

В 2000 г. был учрежден профессиональный «клуб» рекламистов – Российская академия рекламы. Ее членами стали ведущие российские специалисты в данной области – В.Ананич, Ю. Боксер, Ю. Грымов, В. Евстафьев – президент РАРА 1995 – 1999 и 2001 – 2004 гг., М. Лесин – министр печати и информации, С. Лисовский. В 2001 г. членами академии стали В. Жечков и В. Куликов, В. Филиппов – президент РАРА 1994 – 1995 гг., С.И. Коптев – президент ассоциации 1999 – 2001 гг.

В 2004 г. РАРА была переименована в АКАР – Ассоциацию коммуникационных агентств России. Ее президентом стал И.Р. Янковский. Ассоциация сформулировала следующие приоритетные задачи:

1. Деятельность по представлению и защите общественных интересов членов АКАР, увеличение ее рядов.

2.  Активизация диалога с законодательной и исполнительной ветвями власти, сотрудничество с властями по разработке и совершенствованию рекламного законодательства в нашей стране.

3. Усиление взаимодействия АКАР с рекламодателями и СМИ в целях повышения этического, эстетического, качественного уровня рекламной продукции, иной маркированной информации, усиление ее достоверности, понятности и доступности каждому члену АКАР,

4. Усиление позиций АКАР в становлении традиций и прочей саморегуляции рекламной деятельности; усиление эффективности оказываемых услуг; защита профессиональных интересов членов АКАР; содействие в разрешении конфликтов, возникающих между членами Ассоциации.

5. Дальнейшее совершенствование инфраструктуры и менеджмента АКАР, образование на добровольной основе новых комплексов, секций по профильным видам деятельности членов Ассоциации.

6. Пропаганда и внедрение в практическую деятельность членов АКАР этических норм, контроль над их исполнением.

7. Расширение присутствия АКАР в регионах России.

8.  Формирование положительного имиджа отечественных рекламы, рекламных агентств и профессионалов-рекламистов в общественном сознании и СМИ.
От успешной реализации поставленных задач зависит будущее российской рекламы.
