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Введение


Цель курса «Интегрированные маркетинговые коммуникации» – формирование у обучающихся развернутых представлений,  углубленных теоретических знаний, навыков и умений по применению и интегрированию инструментария маркетинговых коммуникаций в современных социально- экономических условиях.
Студенты, завершившие изучение дисциплины «Интегрированные маркетинговые коммуникации», должны обладать следующими компетенциями: 
знать 

виды и основные инструменты маркетинговых коммуникаций;
принципы интеграции средств маркетинговых коммуникаций;
характеристики средств и инструментов маркетинговых коммуникаций;
принципы и порядок планирования интегрированных маркетинговых коммуникационных кампаний;
принципы, этапы и приемы реализации интегрированных маркетинговых коммуникационных кампаний;

уметь 

определять стратегические цели интегрированных маркетинговых коммуникационных кампаний;
разрабатывать программы по реализации интегрированных маркетинговых коммуникационных кампаний;

владеть навыками 

навыками подготовки и реализации интегрированных маркетинговых коммуникационных кампаний;
прогнозирования и оценки эффективности интегрированных маркетинговых коммуникационных кампаний.
Работа по подготовке к практическим занятиям и активное участие в них – одна из форм освоения материала, предусмотренного курсом дисциплины «Интегрированные маркетинговые коммуникации». 

Готовясь к практическим занятиям, студент приобретает навыки самостоятельной работы с учебной и специализированной литературой, работы над письменным и устным сообщением (докладом), учится участвовать в дискуссиях, отстаивать свою точку зрения, формулировать аргументированные выводы. 

Форма практического занятия определяется его темой. Основными формами занятий в рамках курса «Интегрированные маркетинговые коммуникации» являются: 

- коллоквиум (предполагает, прежде всего, проверку знаний по определенной теме, источникам, разделу курса); 

- выполнение практических и ситуационных заданий.

Подготовку к занятиям следует начинать с внимательного изучения соответствующих разделов учебников и учебных пособий, рекомендованных преподавателем.

Темы и вопросы практических занятий

1. Занятие по теме: «Интегрированность как концепция маркетинговых коммуникаций»
Контрольные вопросы:

1. Коммуникация и ее основные виды. 

2. Основные функции коммуникации. 

3. Коммуникативное пространство в маркетинге. 

4. Цели  и задачи маркетинговых коммуникаций.

5. Процесс маркетинговой коммуникации.  

6. Современные тенденции развития МК.

7. Возможности и особенности основных коммуникационных инструментов.

8.  Какие существуют типы источников маркетинговых коммуникаций?

9. Что собой представляют переменные характеристики сообщения?

10. Тип реакции потребителей на воздействие маркетинговых коммуникаций.

11. Особенности стратегий «проталкивания» и «привлечения». 

12. Каковы основные этапы процесса планирования маркетинговых коммуникаций?

Темы докладов:

1. Процесс коммуникации и его основные модели.

2. Новые элементы системы маркетинговых коммуникаций.

3. Трансформация маркетинговых коммуникаций в современных условиях.

2. Занятие по теме: «Стратегическое и тактическое планирование ИМК»

Контрольные вопросы:

1. Содержание коммуникационной программы бренда.

2. Принципы позиционирования бренда в коммуникационных сообщениях. 

3. Факторы, определяющие коммуникационной программы бренда. 

4. Стратегии ИМК. 

5.  Управление процессом интегрированных маркетинговых коммуникаций.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Студентам, объединенным в группы по 4 – 5 человек, необходимо в рамках выбранной товарной категории разработать несколько вариантов коммуникационных сообщений, отражающих позиционирование бренда. Сообщения должны быть предложены для различных средств коммуникации, включая программы стимулирования. 

3. Занятие по теме: «Бюджетирование ИМК»

Контрольные вопросы:

1. Принципы разработки бюджета ИМК.

2. Технические методы определения размера бюджета ИМК. 

3. Аналитические методы определения размера бюджета ИМК. 

4. Методы определения размера бюджета ИМК, основанные на целях коммуникации. 

5. Правовые аспекты бюджетирования ИМК.

4. Занятие по теме: «Реклама в системе ИМК»

Контрольные вопросы:

1. Реклама как элемент маркетинговых коммуникаций. Ее основные классификации.

2. Классификация средств распространения рекламы.

3. Печатная реклама, ее основные виды, достоинства и недостатки.

4. Аудио-визуальная реклама, ее основные характеристики и сферы применения.

5. Indoor-реклама: сфера применения и основные носители.

6. Требования к эффективному рекламному обращению.

7. Принципы разработки рекламных обращений.

8. Основные креативные тактические приемы.

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА 

Цель ситуационной задачи – выработка навыков позиционирования товара и разработки текстового рекламного обращения для прессы и печатной рекламы.

Содержание задачи. Исходная информация

Два партнера организовали фирму с небольшим штатом работников, которая занимается изготовлением мебели (стулья, канапе, табуреты) отличного качества и разных конструкций. Их основные торговые точки – несколько лондонских магазинов. Переехав в новое помещение в пригороде, партнеры решают расширить производство, для чего необходимо найти новых торговых партнеров в радиусе 50 миль от предприятия. Владельцы мебельных магазинов в выбранном районе заявили о необходимости рекламной поддержки.

Изучив данные о рекламных расценках подходящих местных журналов и газет, партнеры пришли к выводу, что обладают необходимыми финансовыми средствами и могут провести пробную рекламную кампанию. По результатам бесед с розничными торговцами известно, что особый интерес для потребителей представляют преимущества предлагаемого товара, включая и методы его производства. Характеризуя продукцию фирмы, можно выделить следующее.

Типы производимой мебели – стулья обеденного набора (в том числе резные) двух видов; кресла для отдыха и канапе трех видов; табуреты (кухонные, для баров и садовые).

Материалы – лучшие сорта выдержанного тиса, дуба, красного дерева или других пород на заказ. Отборные древесина и фанера тщательно подобраны друг к другу. Обивка из лучших сортов кожи и тканей ручной выработки.

Дизайн – все модели созданы ведущими промышленными дизайнерами.

Производство – после машинной обработки каждая деталь проходит тщательную проверку и при необходимости доводится перед сборкой вручную. Каждое изделие перед вощением или полировкой проверяется специалистами с помощью традиционных методов контроля. Обивка изготавливается ремесленниками также с помощью традиционных приемов труда и материалов. Перед отгрузкой каждое изделие еще проверяется самым тщательным образом и принимается одним из партнеров.

Гарантии – за исключением случаев естественного износа, случайного повреждения или преднамеренно неправильного использования каждое изделие имеет гарантию пятилетнего срока службы. Для поддержания репутации производителя изделий исключительного качества фирма всегда и в полной мере выполняет свои гарантийные обязательства.

Для решения задачи необходимо:

1. Сформулировать основополагающие заявления для рекламного обращения, позволяющие позиционировать товар.

2. Разработать слоган для рекламного обращения.

3. Написать текст рекламного обращения (20 – 25 строк).

5. Занятие по теме: «PR в системе ИМК»

Контрольные вопросы:

1. Основные этапы развития ПР в мире. 

2. Развитие ПР в России. 

3. Современное состояние ПР. 

4. Функции ПР.
5. Принципы ПР-деятельности.
6. Основные концепции планирования ПР-кампании.

7. Основные этапы планирования ПР-кампании.

8. Стратегическое и тактическое планирование ПР-кампании.

9. Виды целей ПР-кампании.

10. Эффект и эффективность ПР-деятельности.

11. Модели оценки эффективности ПР-деятельности.

12. Методы оценки эффективности ПР-кампаний.

13. Основные показатели оценки эффективности медиарилейшнз.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 

Студентам, объединенным в группы по 4 – 5 человек, необходимо сделать подборку публикаций из периодической печати с примерами ПР-материалов, направленных на различные целевые группы общественности. Собранные публикации необходимо изучить с применением контент-анализа и попытаться оценить их потенциал воздействия.

Также студенты индивидуально должны подобрать информацию о различных случаях влияния общественности на коммерческие и некоммерческие организации и предложить варианты ПР-мероприятий для разрешения проблемной ситуации.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 

Студентам, объединенным в группы по 4 – 5 человек, предлагается написать пресс-релиз на тему, связанную с вузом. Это может быть, например, информация об открытии новой специальности, о первом выпуске студентов какой-либо специальности, об организуемой ярмарке вакансий и т.д.

Работая над пресс-релизом, необходимо руководствоваться следующими требованиями к их содержанию и оформлению.

Главными компонентами пресс-релиза являются: 1) заголовок; 2) анонс; 3) основная часть; 4) выходные данные.

Заголовок (обычно не более 10 – 15 слов) дает понять, о чем пойдет речь дальше, и призван стимулировать журналиста и редактора к дальнейшему прочтению.

Анонс (как правило, несколько десятков слов) кратко сообщает суть новости, поддерживает первоначально возникший у сотрудников СМИ интерес и служит для перехода к остальной части пресс-релиза. Рекомендуется, чтобы анонс кратко отвечал на вопросы:

- кто?

- что?

- зачем? 

- когда?

- где?

Основная часть полностью раскрывает содержание пресс-релиза и обычно строится по следующей типовой формуле SOLAADS,

где   S (subject) – предмет – означает указание на ключевую характеристику новости;

O (organization) – организация – говорит о структуре или персоне, благодаря которой новость состоялась;

L (location) – местоположение – сообщает о территории, где событие произошло;

A (advantages) – преимущество – предоставляет информацию о том, почему целевая аудитории должна оценивать данную новость как важную;

A (application) – заявление – конкретизирует и персонифицирует происхождение и оценку новости;

D (details) – детали – дополняют общую картину подробностями;

S (sources) – источники – указывают, откуда первоначально взялась данная информация.

Выходные данные обычно содержат:

- дату (временные рамки) события и дату рассылки пресс-релиза;

- указание координат и персон, от которых при необходимости можно получить дополнительную информацию;

- условия аккредитации для участия в заявленном мероприятии, если речь идет о его анонсе.

Что касается прочих требований к пресс-релизам, то выделим следующие:

- писать следует так, как говорят люди;

- не употреблять шаблоны;

- обязательно использовать короткие прямые цитаты;

- использовать конкретные факты;

- писать преимущественно короткими предложениями;

- соблюдать логическую и хронологическую последовательность изложения;

- по возможности не использовать прилагательные в превосходной степени («самый известный …», «лидер среди …»);

- учитывать особенности СМИ, для которого готовится пресс-релиз.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 9

Студентам, объединенным в группы по 4 – 5 человек, предлагается разработать план ПР-кампании по одному из направлений, связанных с деятельностью вуза.

6. Занятие по теме: «Стимулирования сбыта в системе ИМК»

Контрольные вопросы:

1. Основные направления стимулирования сбыта.

2. Инструменты ценового стимулирования.

3. Инструменты неценового стимулирования. 

4. Принципы выбора средств стимулирования для конкретной программы стимулирования.

5. Виды программ лояльности.

6. Клубы клиентов: их достоинства и недостатки.

7. Постановка целей и задач в сфере стимулирования сбыта. 

8. Особенности стратегических, специфических и разовых целей стимулирования. 

9. Порядок разработки программы стимулирования сбыта.

10. Алгоритм выбора средств стимулирования для конкретной программы стимулирования сбыта. 

11. Основные ошибки при разработке программ стимулирования сбыта.

12. Основные ошибки, допускаемые при реализации программ стимулирования сбыта 

13. Эффект и эффективность программы стимулирования сбыта.

14. Основные проблемы при оценке эффективности программ стимулирования сбыта.

15. Оценка коммуникативной эффективности программы стимулирования.

16. Оценка экономической эффективности программы стимулирования.

17. Методы оценки эффективности программы стимулирования.

Темы докладов:

1. Практика trade-промоушн в современной России.

2. Практика consumer-промоушн в современной России.

3. Состояние рынка BTL-коммуникаций в России.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Студентам необходимо подобрать примеры программ лояльности, реализуемых отечественными и зарубежными компаниями, изучить их механизм и провести их сравнительную оценку по критерию потенциальной эффективности.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Студентам необходимо подобрать примеры использования различных инструментов стимулирования сбыта на отечественном рынке и дать оценку целесообразности и эффективности их использования. 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Студентам, объединенным в группы по 4 – 5 человек, необходимо, на гипотетическом примере разработать программу стимулирования сбыта; определить основные цели, тип программы, период действия и примерный бюджет.

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА 

Цель ситуационной задачи – выработка навыков определения сроков окупаемости и эффективности мероприятий по стимулированию сбыта.


Исходные данные

Фирма планирует провести промо-акцию с раздачей листовок и последующим розыгрышем призов. Число выпущенных листовок – 50 тыс. Стоимость печати листовки – 50 коп., доставка – 1,5 руб., дизайн листовки – 300 руб. Уровень ответной реакции составит по прогнозам 10%. Для акции выделены следующие призы: наборы косметики (120 шт.) ценой 230 руб., фирменные майки (100 шт.) ценой 200 руб. По прогнозам, число лояльных потребителей, зиявших участие в промо-акции составит 30 %, число участников, не получивших (награждение по разным причинам) – 20 %. Уровень конверсии составит 15%. Средняя прибыль продажи единицы товара составит 50 руб. Количество покупок, совершенных одним потребителем в данной товарной категории в течение года, составит 25 единиц. Фактор лояльности равен 20 %.
Банковская ставка по депозитным вкладам составляет 10 % годовых.

Для решения задачи необходимо:

1. Определить сроки окупаемости промо-акции.

2. Оценить эффективность промо-акции. 

7. Занятие по теме: «Прямой маркетинг в системе ИМК». 

Контрольные вопросы:

1. Отличительные черты директ-маркетинга.

2. Адресные рекламные рассылки.

3. Безадресные рекламные рассылки.

4. Телефонный маркетинг.

5. Директ-маркетинг он-лайн.

6. Новые инструменты директ-маркетинга.

7. Особенности планирования программ директ-маркетинга.

8. Алгоритм планирования директ-маркетинговых программ.

9. Одно- и многоступенчатые акции директ-маркетинга.

10. Использование баз данных в директ-маркетинге.

11. RFMR и FRAF-методы оценки клиента в директ-маркетинге.

12. Управление отношениями с клиентами в директ-маркетинге.

13. Типы коммуникационных материалов для директ-маркетинга.

14. Принципы разработки почтовых материалов для директ-маркетинга.

15. Приложения и вложения как средства директ-маркетинга.

16. Каталог как средство директ-маркетинга.

Темы докладов:

1. Современное состояние и тенденции развития директ-маркетинга в России.

2. Практика использования мобильного маркетинга.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Студентам необходимо подобрать примеры применения инструментария директ маркетинга  отечественными и зарубежными компаниями, изучить их механизм и провести их сравнительную оценку по критерию потенциальной эффективности.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Студентам необходимо на гипотетическом примере разработать программу директ-маркетинга; определить основные цели, тип программы, период действия и примерный бюджет.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Цель ситуационной задачи – выработка навыков разработки акции для прямой почтовой рекламы.

Содержание задачи. Исходная информация

Необходимо разработать вариант текста информационного письма для прямой почтовой рекламы от фирмы, производящей детское питание и придумать название компании. Также требуется обосновать выбор способов формирования банка адресов и организации рассылки.

В качестве исходных данных известно следующее. Все продукты изготавливаются из экологически чистого сырья. В рецептуре не используются искусственные красители и консерванты. Ассортимент продукции фирмы: мясные, молочные, овощные и фруктовые продукты с витаминными добавками. Вся продукция сертифицирована Минздравом РФ для детей в возрасте до одного года. Цены на продукцию находятся в диапазоне средних и чуть ниже средних. Для продукции характерно одно из лучших на отечественном рынке соотношений цена-качество.

Рекомендации по решению ситуационной задачи

При разработке названия для фирмы-производителя необходимо отразить в нем ориентацию компании на детское питание.

Структура информационного письма для прямой почтовой рекламы: 

1. Вступление. Размер вступления обычно составляет один абзац. Во введении необходимо представить фирму-отправителя сообщения, а также объяснить цель отправки сообщения.

2. Предложение. Коммерческое предложение – основная часть информационного письма. Здесь приводятся наиболее важные сведения о предлагаемом товаре или услуге, а также формулируются те действия, которые фирма-отправитель ожидает от адресата. Как правило, эта часть письма состоит из нескольких параграфов, которые необходимо делать по возможности короткими (не более 5-6 предложений).

3. Убеждение адресата. Эта часть письма содержит дополнительные аргументы, обычно связанные не с самим предлагаемым продуктом, а с дополнительными выгодами, которые может получить потребитель, сотрудничая с фирмой-отправителем. Также здесь можно разместить стимулирующие аргументы такие, как временное ограничение действия предложения или скидки при принятии предложения в течение определенного срока. Иногда в письмах такого рода делают постскриптум, в который выносят наиболее ценные, с точки зрения потребителя, предложения и аргументы.

4. Заключение. Письмо должно заканчиваться указаниями, как оформить заявку.

5. Реквизиты.

Что касается действий по формированию банка адресов и организации рассылки, то здесь можно использовать следующие рекомендации.

Сначала требуется провести группировку потребителей, например, по признакам активности потребления или сотрудничества с компанией. Если необходимо, то для каждой группы потребителей может быть разработан специальный текст письма. Затем определяются способы доступа к адресам потребителей. Определяется необходимое количество отправлений. И наконец, на последнем этапе выбирается способ организации рассылки. При выборе способа рассылки необходимо учитывать стоимость варианта и возможность достижения целевых групп потребителей в полном объеме.

8. Занятие по теме: «Электронные коммуникации в системе ИМК». 

Контрольные вопросы:

1. Основные формы электронных коммуникаций.

2. Содержание и формы SMM.

3. Содержание и основные формы онлайн-PR.

4. Основные схемы ценообразования онлайн-коммуникаций.

5. Основные показатели эффективности онлайн-коммуникаций.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Студентам необходимо подобрать примеры применения инструментария онлайн-коммуникаций отечественными и зарубежными компаниями, изучить их механизм и провести их сравнительную оценку по критерию потенциальной эффективности.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Студентам необходимо на примере реально существующей компании разработать программу размещения баннерной рекламы, определить основные цели, тип программы, период действия и примерный бюджет.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Студентам необходимо на примере реально существующей компании разработать программу продвижения вебсайта с помощью оффлайновых медиа, определить основные цели, тип программы, период действия и примерный бюджет.

Темы контрольных работ:
1. Реклама в системе маркетинговых коммуникаций.
2. Выставки и ярмарки в системе маркетинговых коммуникаций.
3. Современное состояние рекламы в России.
4. Паблик рилейшнз как разновидность маркетинговых коммуникаций.
5. Спонсорская деятельность в системе маркетинговых коммуникаций.
6. Маркетинговые исследования и их роль при разработке маркетинговых коммуникационных кампаний.
7. Основные формы реализации PR-деятельности.
8. Организация маркетинговых коммуникаций компании.
9. Стимулирование сбыта как элемент маркетинговых коммуникаций.
10. Директ-маркетинг как элемент маркетинговых коммуникаций.
11. Оценка эффективности маркетинговых коммуникаций компании.
12. Интегрированные маркетинговые коммуникации: концепции и тенденции.

13. Исследование рынка рекламных продуктов.
14. Разработка комплекса мероприятий «паблик рилейшнз» фирмы.
15. Организация рекламной службы компании.
16. Новые медиа как инструмент маркетинговых коммуникаций.
17. Практика trade-промоушн в современной России.
18. Практика consumer-промоушн в современной России.
19. Состояние рынка BTL-коммуникаций в России.
20. Трансформация маркетинговых коммуникаций в современных условиях.
21. Практика использования мобильного маркетинга российскими компаниями.
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