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Краткий конспект лекций по курсу
 «Интегрированные маркетинговые коммуникации»
Стратегическое и тактическое планирование ИМК 

План маркетинговых коммуникаций создается на основе плана маркетинга и его основными целями являются наиболее эффективная реализация функций всех маркетинговых коммуникаций и контроль и влияние на другие элементы комплекса маркетинга. 

Процесс планирования маркетинговых коммуникаций состоит из девяти основных этапов:

1. Определение возможных затруднений и благоприятных возможностей

Анализ будущих проблем и благоприятных возможностей непосредственно связан с проведением всеобъемлющего ситуационного анализа. Деятели рынка могут полагаться на личный опыт, а также на результаты конкурентного анализа и прочих исследований для того, чтобы выявить будущие положительные и отрицательные моменты, связанные с реализацией коммуникационного плана.

На этом этапе для оценки плана маркетинга может быть использован метод SWOT-анализа. Основное внимание здесь следует уделять факторам, влияющим на эффективность маркетинговых обращений: цена товара, его доступность и т.д. 

2. Определение целей.

Заявление о целях маркетинговых коммуникаций вытекает непосредственно из анализа маркетинговых целей, возможных проблем и благоприятных возможностей. 

Коммуникационные цели могут планироваться с использованием моделей иерархии результатов, которые будут служить основой для определения степени воздействия разрабатываемого плана на потребителей. 

Цели маркетинговых коммуникаций обычно попадают в одну из следующих пяти категорий: 

1) создания осведомленности; 

2) достижения понимания; 

3) обеспечения изменений в отношении к товару и в его восприятии; 

4) достижения изменений в поведении потребителей; 

5) подкрепления предыдущих решений. 

Некоторые инструменты маркетинговых коммуникаций могут оказаться более эффективными в достижении конкретных целей по сравнению с другими, что является важным фактором развития маркетинговых коммуникаций на четвертом этапе планирования.

3. Выбор целевой аудитории

Маркетинговое обращение, доставленное неправильно выбранной аудитории, за​ранее обречено на неудачу. 

В маркетинговых планах целевые рынки определяются как группы людей, желающих приобрести определенный товар или услугу, а в планах маркетинговых коммуникаций целевые аудитории идентифицируются для конкретных коммуникационных действий. 

Для правильной идентификации це​левых аудиторий необходимо иметь подробную информацию как о рынке, так и о товаре, его производителе и продавцах, а также о том, кто и как будет использовать этот товар и кто сможет влиять на покупательские решения потребителей и их восприятие продукции фирмы.

Выбор целевой аудитории является особенно сложной проблемой при осуществлении программы ИМК. При ее планировании выбор целевой аудитории может осуществляться в отношении различных участников маркетингового процесса – продавцов, посредников, служащих, а также членов финансового сообщества, поскольку все они должны быть информированы о новом товаре или вовлеченные процесс его продвижения. Так как аудитория участников маркетингового процесса может оказаться шире потребительской, планирование ИМК часто оказывается гораздо сложнее планирования традиционных маркетинговых коммуникаций.

Вывод на рынок нового товара требует знания всех целевых аудиторий (а не только потребительской) и направления им соответствующих маркетинговых об​ращений. В общем случае специалист по маркетингу должен обеспечить создание основного обращения о различных ценностях нового товара. 

4. Выбор инструментов маркетинговых коммуникаций.
Различные виды деятельности, используемые для достижения маркетинговых коммуникационных целей, образуют коммуникации-микс или систему маркетинговых коммуникаций. 

Состав коммуникаций-микс должен подбираться индивидуально для разных сегментов рынка и разных рыночных ситуаций. Достоинства и недостатки различных инструментов маркетинговых коммуникаций представлены в таблице 2.
В процессе планирования ИМК анализируются варианты применения коммуникации-микс с тем, чтобы определить, какие из ее инструментов наилучшим образом подходят для достижения маркетинговых коммуникационных целей. Несмотря на достоинства и недостатки, присущие каждому из этих инструментов, обычно для достижения одной и той же цели могут использоваться сразу несколько из них. 
Таблица 1
Достоинства и недостатки различных инструментов 

маркетинговых коммуникаций

	Инструмент
	Достоинства
	Недостатки

	1
	2
	3

	Реклама 
	- уведомляет о товаре;

- информирует массовые 

аудитории об изделии, услуге 

или идее

	- нередко оказывается 

навязчивой;

- порождает сумбурную обстановку;
- требует больших затрат

	Стимулирование сбыта
	- помогает возникновению 

немедленной реакции за счет 

создания дополнительных 

стимулов и реальной 

дополнительной ценности;

- повышает тонус покупателей; 

- увеличивает вероятность 

повторных покупок; 

- стимулирует поддержку 

посредников
	- может усилить 

информационный хаос;

- породить ожидания 

снижения цен;

- подорвать имидж 

торговой марки и

долгосрочную 

приверженность потребителей


	Связи с

обществен-ностью
	- могут повысить репутацию  фирмы; 

- помогают разместить маркетинговые обращения в таких 

СМИ, которые принесут фирме 

пользу за счет своего высокого 

реноме и внимания к ним со 

стороны читателей и зрителей;

- позволяют отслеживать 

отношение потребителей с целью 

оценки их восприятия имиджа 

фирмы или ее марки; 

- обеспечивают взаимопонимание 

и контакты с различными 

участника​ми маркетингового 

процесса, что является ключевым 

условием осуществления 

эффективной программы ИМК
	-  эффективность с трудом 

поддается оценке; 

- обычно не могут стать 

непосредственной причиной увеличения 

продаж


	Прямой маркетинг
	- может иметь высокую 

нацеленность; 

- является отличным способом 

достижения ограниченных или 

нишевых аудиторий;

- экономичен при работе с 

небольшими аудиториями; 

- может обеспечить контакт с 

клиентом «один на один»; 

- может обеспечить обратную 

связь с клиентом
	- эффективность зависит 

от точности составления 

базы данных; 

- часто остается
незамеченным из-за 

информационной перегруженности клиентов; 

- требует больших затрат 

при работе с большими 

аудиториями

	Личная продажа
	- при продвижении товаров типа 

«бизнес для бизнеса» является 

наиболее персонализированным 

инструментом; 

- доставляет наиболее 

информативные и убедительные 

обращения
	- является самым дорогим 

из видов маркетинговых 

коммуникаций; 

- может вызвать 

раздражение клиента, если 

он не заинтересуется 

сделанным предложением

	Спонсорство
	- может иметь высокую 

нацеленность; 

- обеспечивает самый высо​кий 

уровень участия и вовлечен​ности; 

при осуществлении на 

некоммерческой основе;

- содействует созданию 

благоприятного имиджа фирмы в 

глазах общественности; 

- создает возможности для 

распространения информации о 

фирме
	- редко достигает большой 

аудитории; 

- не позволяет 

специалистам по 

маркетингу часто 

повторять свои 

маркетинговые обращения; 

- имеет высокую стоимость в пересчете на количество произведенных обращений

	Упаковка
	- создает визуальный образ товара; 

- является недорогим обращением-

напоминанием; 

- обладает высокой нацеленностью, поскольку оказывается последним маркетинговым обращением, 

которое получает потребитель 

перед принятием решения о 

покупке
	- может создать проблемы 

с загрязнением 

окружающей среды; 

- должна выполнять свою 

коммуникационную функцию в условиях 

внешней информационной 

перегруженности; 

- охватывает
 незначительную аудиторию

	Благотворитель-ность
	- вызывают позитивные чувства в 

отношении фирмы благодаря тому, что ее филантропическая 

деятельность начинает
 ассоциироваться с ее бизнесом и 

торговой маркой

	- если причина не имеет 

отношения к большой 

аудитории или если 

выдвинутую идею 

поддерживает слишком 

много спонсоров, 

приложенные усилия могут оказаться напрасными; 

- такая деятельность может 

рассматриваться как 

разновидность самообслуживания


5. Выбор стратегии маркетинговых обращений.
Стратегии обращений зависят от природы будущих благоприятных и неблагоприятных возможностей, а также сильных и слабых сторон фирмы, которые выявляются в результате ситуационного анализа. 

Хотя разные целевые аудитории имеют различные потребности в маркетинговой информации, все используемые обращения должны быть согласованы с общим обращением компании, ее торговой марки или ее товара. Общее обращение, называемое также центральной темой, должно фокусировать маркетинговые усилия фирмы и обеспечивать их согласованность.

6. Выбор средств доставки маркетинговых обращений.
Разработка стратегии выбора средств до​ставки осуществляется совместно с разработкой стратегии обращений и с учетом возможностей бюджета маркетинговых коммуникаций. 

Для успешного планирования системы доставки маркетинговых обращений процесс их выбора должен включать в себя строгий анализ достоинств и недостатков и использование специальной рейтинговой сис​темы, показывающей, как и почему выбран тот или иной канал распространения рекламы. 

7. Определение бюджета.
Бюджет является одним из ключевых факторов, определяющих степень использования каждого элемента маркетинговых коммуникаций-микс. 

В идеале вопрос о бюджете не должен затрагиваться до тех пор, пока не будут приняты основные стратегические решения. Но на практике бюджет нередко оказывается заранее привязанным к маркетинговому плану компании. 

Определение бюджета включает ряд шагов:

- формирование бюджета – определение общей сумы средств, которые могут быть выделены на маркетинговые коммуникации;

- распределение бюджета между отдельными инструментами маркетинговых коммуникаций;

- определение суммы денег, приходящейся на каждый элемент коммуникационной деятельности. 

8. Реализация стратегии.
Процесс реализация стратегии состоит из трех самостоятельных этапов: 

1) принятие конкретных решений по всем элементам плана — средствам рекламы, ее объемам, времени выпуска, выбору артистов, художников и фотографов, а также разработка производственного плана-графика;

2) создание условий для воплощения всех принятых решений и назначение людей, ответственных за каждую задачу;

3) постоянный контроль процесса реализации выбранной стратегии и обеспечение его правильного выполнения.

9. Оценка результатов.
После окончания этапа реализации управляющий службой маркетинговых коммуникаций должен выяснить, позволили ли предпринятые меры достичь поставленных целей. Подобную оценку обычно выполняют сторонние организации, поскольку они имеют больший опыт использования соответствующих методик.

Для оценки результатов программы маркетинговых коммуникаций необходимо решение трех задач: 

1) должны быть разработаны критерии эффективности оцениваемой программы, с тем чтобы те, кто ее создавал, внедрял и собирается оценивать, в точности знали, каких реальных результатов следовало ожидать. Эти критерии должны быть конкретными и измеряемыми;

2) должно отслеживаться фактическое продвижение к поставленным целям, что обычно осуществляется с помощью опроса потребителей; 

3) должны быть сравнены замеры полученных результатов с выбранными критериями, чтобы определить степень эффективности затраченных усилий.

После получения оценки эффективности реализованной стратегии разработчики плана маркетинговых коммуникаций получают возможность выявить его недостатки и предложить необходимые корректировки. Кроме того, они могут использо​вать выводы, сделанные ими по результатам выполненной оценки, при разработке следующих планов.

Реклама в системе ИМК 

Реклама обычно ассоциируется с безличной, массовой коммуникацией, хотя это и не всегда так. Кроме того, существует некоторая разница в представлениях о рекламе в зарубежной и отечественной практике. В западной маркетинговой теории и практике, которая основана главным образом на американских традициях, под рекламой (advertising) понимают исключительно ту коммерческую информацию, которая распространяется через средства массовой информации. Для иных разновидностей рекламной по сути деятельности существуют собственные названия. В отечественной же теории и практике под рекламой понимают любое информационное воздействие, осуществляемое фирмой или отдельным человеком на потребителя с целью побуждения его к приобретению товара. Это различие необходимо иметь в виду, рассматривая отечественные и зарубежные определения рекламы. В частности, один из «отцов» современного маркетинга Ф. Котлер считает рекламу  неличной формой коммуникации, осуществляемой через посредство платных средств распространения информации с четко указанным источником финансирования.

И.Я. Рожков определяет рекламу как вид деятельности, либо произведенную в результате продукцию, целью которой является реализация сбытовых и иных задач промышленных и сервисных предприятий и общественных организаций, путем распространения оплаченной ими информации, сформулированной таким образом, чтобы оказать усиленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание, вызвать заданную реакцию выбранной потребительской аудитории.

Приведенные выше определения характеризуют рекламу с точки зрения теории и практики маркетинга. Однако очень важным является взгляд на рекламу как на предмет юридического регулирования. Поэтому считаем необходимым привести здесь еще одно определение рекламы, содержащееся в ныне действующем законе Российской Федерации «О рекламе»: «Реклама – это распространяемая в любой форме с помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана поддерживать интерес к физическому или юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать их реализации».

Наиболее важными отличительными характеристиками рекламы как составной части маркетинговых коммуникаций считаются:

1) неличный характер, так как реклама адресуется не конкретному лицу, а группе лиц, составляющих целевую аудиторию;

2) опосредованность – рекламное обращение поступает к потенциальному покупателю не лично от продавца, а через посредников (средства распространения информации);

3) односторонняя направленность рекламного обращения от продавца к покупателю;

4) неопределенность с точки зрения измерения экономического эффекта рекламы;

5) общественный характер, предполагающий, что рекламное обращение должно удовлетворять требованиям и нормам общественной морали и нравственности;

6) платность и четко указанный источник финансирования;

7) экспрессивность и способность к увещеванию;

8) в рекламном обращении не обязательно указывать реальные достоинства и недостатки товаров.

В различных публикациях, посвященных рекламе, часто упоминаются функции, которые реклама выполняет в общественной жизни и в экономике. К их числу обычно относят увеличение объема продаж, информирование потребителей, создание благоприятного образа товара и т.д. Однако все перечисленное по-сути не функции, а цели и задачи рекламы. Что же касается функций, то их, на наш взгляд, точнее всего сформулировал И.Я. Рожков. По его мнению, реклама в условиях рыночной экономики выполняет следующие функции:

- экономическую – ускорение оборота капитала и т.д.;

- информационную – предоставление рынку разнообразной информации о фирмах, товарах и услугах;

- коммуникационную – налаживание обратной связи с целевыми аудиториями и получение необходимой информации о состоянии и тенденциях развития рынков;

- контролирующую – на основе налаживания обратной связи с рынком происходит оценка степени эффективности маркетинговых коммуникаций фирмы;

- корректирующую – внесение изменений в систему маркетинговых коммуникаций на основе анализа и оценки данных обратной связи и мониторинга;

- управления спросом – интегрирующая функция, объединяющая в себе все предыдущие.

Виды и формы современной рекламы столь многообразны, что при их рассмотрении невозможно обойтись без различных классификаций. В специальной литературе их приводится огромное количество. Одна из наиболее общих представлена ниже.

1. В зависимости от типа рекламодателя выделяют типы рекламы от имени:

- производителей и торговых посредников;

- частных лиц;

- общественных организаций;

- правительства.

2. В зависимости от типа целевой аудитории рекламу делят на ориентированную:

- на сферу бизнеса;

- на индивидуального потребителя.

3. В зависимости от предмета рекламы различают рекламу:

- товарную;

- престижную (имиджевую);

- идей;

- личности.

4. По признаку сконцентрированности реклама бывает:

- массовой;

- селективной.

5. По охвату выделяют рекламу:

- местную;

- локальную;

- региональную;

- общенациональную;

- международную;

- глобальную.

6. В зависимости от целей рекламы:

- формирующая спрос;

- позиционирующая;

- стимулирующая сбыт;

- формирующая отношение и т.д.

7. По способу воздействия реклама делится:

- на визуальную;

- слуховую;

- визуально-слуховую;

- визуально-обонятельную;

- слухово-обонятельную.

8. По характеру воздействия на аудиторию выделяют рекламу:

- жесткую;

- мягкую.

9. В зависимости от используемых мотивов реклама бывает:

- рациональная (предметная);

- эмоциональная (ассоциативная).

10. В зависимости от этапов жизненного цикла товара:

- информирующая;

- убеждающая;

- напоминающая.

Средства распространения рекламы весьма многочисленны и разнообразны, и количество их продолжает увеличиваться. Возможно, по этой причине до сих пор не создано полной и общепризнанной их классификации. Очень часто в учебниках по рекламе приводятся различные варианты, построенные на основе классификации, предложенной Международной рекламной ассоциацией. Согласно последней, выделяют следующие основные средства.

1. Реклама в прессе.

2. Печатная реклама.

3. Реклама в электронных вещательных средствах.

4. Почтовая реклама.

5. Наружная реклама.

6. Кинореклама.

7. Реклама на транспорте (транзитная).

8. Реклама в местах продажи.

9. Компьютерная реклама.

10. Прочие виды рекламы.

1. Рекламно-информационные материалы. Эта группа включает в себя рекламные средства, традиционно рассматриваемые в составе печатной рекламы. К их числу относятся информационное письмо, коммерческое предложение (офферта), информационный лист, рекламный листок, буклет, брошюра, проспект, каталог и др.

Информационное письмо выполняется на фирменном бланке и адресуется конкретному должностному частному лицу, коротко информирует о фирме, направлениях ее деятельности, а также содержит конкретное предложение данному корреспонденту, т.е. побуждает его к действию. Информационное письмо служит первой попыткой контакта с возможным покупателем или партнером. По объему оно составляет один – два листа формата А4. Может быть индивидуальным (т.е. содержащим оригинальный текст для конкретного адресата) или типовым (когда один и тот же текст адресован сразу нескольким адресатам).

Коммерческое предложение (офферта) – рекламный материал, отличающийся от других меньшей рекламной направленностью и большей информативностью. Адресуется, как правило, корреспонденту, уже знающему о деятельности фирмы по предыдущим контактам или сообщениям. Содержит одно или ряд коммерческих предложений (купить, заключить договор и др.), подробное описание объекта коммерческого предложения (фото, план), а также приложения с дополнительной информацией. Часто используется не только для почтовой рассылки, но и по мере возникновения контактов с предполагаемыми партнерами во время выставок, семинаров, конференций, деловых встреч. Главная же отличительная черта офферты в том, что она при определенных условиях обретает юридическую силу договора. По этой причине сведения, содержащиеся в офферте, должны соответствовать требованиям Гражданского кодекса, предъявляемым к договорам.

Информационный лист по содержанию аналогичен информационному письму. Однако он обычно несет более обширную и общую информацию (например, ассортимент, цены, условия получения скидок, места продажи и т.д.), имеет более долговременный характер, нежели письмо, и не содержит атрибутов адресата. Он может использоваться как для почтовой рассылки, так и для прямого распространения в магазинах, на выставках, презентациях и т.д.

Рекламный листок отличается от предыдущих рекламно-информационных материалов меньшим форматом (обычно А4 или А5), дает исключительно рекламную информацию о товаре или фирме. Основная цель его использования – привлечь внимание потенциального покупателя. Поэтому рекламные листки, как правило, броско оформлены, содержат эмоционально насыщенный текст, рисунки, могут выполняться на цветной бумаге и т.д.

Листовки – малоформатное несфальцованное или односгибное издание с иллюстрацией или текстом на одной или обеих сторонах, выпускаются большим тиражом, используются для достижения быстрой информированности целевой аудитории и имеют краткосрочный характер.

Буклет – рекламно-информационный материал, состоящий из одного листа, сфальцованного (согнутого) в два и более сгиба, относится к изданиям престижного характера. Его цель не только информировать, но и создавать образ фирмы. Поэтому к качеству буклета и его дизайну предъявляются повышенные требования. Как правило, он исполняется в цвете и содержит текст и различные иллюстрации (фотографии, графики, диаграммы и т.д.).

Проспект – сброшюрованное или переплетенное печатное издание, информирующее как о товарах, так и о фирме в целом. Отличается от буклета большим объемом и еще более высоким качеством полиграфии. Чаще всего используется как средство престижной рекламы или паблик рилейшенз. Проспект может носить событийный характер, т.е. быть посвящен юбилею и др.

Каталог – большое по объему сброшюрованное или переплетенное печатное издание. Каталоги можно разделить на две группы: торговые и фирменные. Торговые используются как инструмент продажи и содержат систематизированный перечень товаров с их фотографиями, краткой характеристикой потребительских свойств, а также ценой. Фирменные каталоги обычно посвящены какому-то событию в жизни фирмы (выход на новый рынок, юбилей, открытие нового производства и т.д.). Они, как правило, состоят из двух частей. Первая – большая – содержит обстоятельный рассказ о фирме, этапах ее развития, достигнутых результатах, руководителях, вторая – меньшая – о товарах, составляющих основу ассортимента или являющихся лидерами продаж, содержащих ноу-хау и т.д.

Достоинства рекламно-информационных материалов: 1) в высокой степени восприятия; 2) высоком качестве воспроизведения информации; 3) широких возможностях использования выразительных средств; 4) длительности существования и использования; 5) продолжительности контакта с аудиторией; 6) отсутствии рекламы конкурентов на одном носителе.

Безусловно, степень выраженности этих характеристик у различных рекламно-информационных материалов разная. И, конечно, качество воспроизведения информации у буклета и, например, листовки весьма различно.

К числу основных недостатков можно отнести: 1) трудоемкость изготовления; 2) высокую стоимость; 3) недостаточную оперативность.

Трудоемкость изготовления свойственна, главным образом, рекламно-информационным материалам престижного характера: буклетам, проспектам, каталогам. Вызвана она необходимостью использования полноцветной печати, что значительно повышает стоимость. Изготовление листовки или информационного письма не требует особых затрат времени и денег

Такой недостаток, как низкая оперативность, также практически не относится к листовкам, письмам, рекламным листкам. Однако для них характерно отсутствие ряда ключевых достоинств, имеющихся у рекламно-информационных материалов престижного характера, например, высокое качество, богатство выразительных средств, длительность существования и др. Разумеется, черно-белая листовка, изготовленная на ризографе, ничем таким не обладает.

Итак, рассмотрены характеристики рекламно-информационных материалов как носителей рекламной информации. Однако с точки зрения эффективности также очень важны коммуникативные аспекты средства распространения рекламы. В отличие, например, от телевидения рекламно-информационные материалы не совмещают в себе носитель и способ доставки информации. Основными способами их распространения являются  непосредственная раздача и прямая почтовая рассылка. Именно особенности прямой почтовой рассылки (почтовой рекламы) мы и рассмотрим далее.

2. Реклама в прессе. Под рекламой в прессе понимают размещение рекламных обращений в газетах и журналах. Рассмотрим достоинства и недостатки этих средств распространения рекламы.

Преимущества размещения рекламы в журналах заключаются: 1) в  высокой географической и демографической избирательности аудитории; 2) престижности и достоверности; 3) высоком качестве воспроизведения рекламных обращений; 4) длительности существования; 5) большой вторичной аудитории.

Исследования показывают, что люди считают информацию, размещенную в журналах, более правдивой, нежели опубликованную в газетах. Поскольку журналы в большей степени подвержены специализации, то они дают возможность обратиться к весьма узким сегментам аудитории. Один номер журнала читает довольно значительное число людей (вторичная аудитория), что при прочих равных повышает эффективность, так как такая аудитория фактически бесплатна для рекламодателя.

Недостатки рекламы в журналах: 1) низкая оперативность; 2) переполненость журнального пространства рекламными объявления; 3) высокая стоимость.

Реклама в газетах имеет свои преимущества: 1) высокую оперативность; 2) широкий охват;  3) высокую степень избирательности; 4) низкую стоимость.

К недостаткам рекламы в газетах можно отнести: 1) низкое качество воспроизведения; 2) недостаточно высокую степень доверия со стороны аудитории; 3) непродолжительное время существования; 4) незначительную вторичную аудиторию; 5) заполненность газетного пространства рекламными объявлениями.

Основные формы газетно-журнальной рекламы – 1) рубричные объявления; 2) макетированные (модульные) объявления; 3) фотообъявления (для журналов); 4) редакционные материалы (различного рода статьи, обзоры, интервью и др.).

3. Реклама на радио. Преимущества рекламы на радио: 1) массовость охвата; 2) оперативность выхода рекламного объявления в эфир; 3) низкая стоимость из расчета на один контакт.

Недостатки: 1) низкая степень привлечения внимания вследствие использования только вербального воздействия (отсутствие видеоряда); 2) кратковременность рекламного контакта, что требует многократного повторения рекламного обращения для достижения эффекта; 3) насыщенность эфира рекламными обращениями. Использование радио наиболее характерно для потребительских товаров.

К основным жанрам радиорекламы относятся: 1) радиообъявления (информация, зачитываемая в эфире диктором, без использования каких-либо звуковых эффектов); 2) радиоролики; 3) радиосюжеты (информационный материал, более подробно, чем радиоролик, рассказывающий о товаре, услуге или фирме); 4) радиорепортажи (информационный материал новостного характера, обычно рассказывающий о каком-либо событии); 5) радиопередачи; 6) радиожурналы, выходящие в эфир с определенной периодичностью и посвященные определенной тематике.

4. Реклама на телевидении. Основные формы: видеоролики, рекламные репортажи, сюжеты и передачи, размещение логотипа или баннера, бегущая строка.
Преимущества телевизионной рекламы: 1) широчайший охват; 2) высокая степень привлечения внимания за счет совместного воздействия вербальных и визуальных символов, а также использования движения; 3) высокая степень психологического воздействия; 4) возможность продемонстрировать реальный товар в действии; 5) очень низкая стоимость из расчета на один контакт.

Недостатки телерекламы: 1) низкая избирательность аудитории; 2) высокая абсолютная стоимость; 3) кратковременность рекламного контакта; 4) перегруженность рекламой эфирного времени; 5) зачастую негативное отношение аудитории.

5. Наружная реклама сама по себе достаточно интересна. Если брать за основу коммуникативные аспекты распространения рекламной информации, то она должна объединять собственно наружную (уличную) рекламу, рекламу на транспорте, а также витрины, обращенные на улицу. Однако в зарубежной практике все эти варианты распространения рекламы рассматриваются по отдельности. Одна из причин заключается, вероятно, в том, что у этих средств распространения рекламы обычно самостоятельные собственники, а также существуют некоторые технологические различия в создании рекламных обращений.

Основными носителями уличной рекламы являются:

1) штендеры (небольшие по размеру, раздвижные указатели, обычно устанавливаемые на тротуаре у входа в магазин);

2) баннеры (узкие полотняные полосы, размещаемые над проезжей частью дорог);

3) щиты (рекламные конструкции, как правило, прямоугольной формы, различного размера);

4) динамические установки (рекламные конструкции со сменяющимися рекламными поверхностями);

5) призматроны (рекламные конструкции обычно прямоугольной формы, несущие три попеременно сменяющих друг друга рекламных поверхности);

6) газосветные установки;

7) панель-кронштейны (небольшие по размеру рекламные конструкции, крепящиеся перпендикулярно к стене здания);

8) крышные установки (различные по форме и размеру рекламные конструкции, монтируемые на крышах зданий);

9) брандмауэрные панно (рекламные щиты большого размеры монтирующиеся на глухой стене здания);

10) экстендеры (любые рекламные конструкции необычной формы)

11) плазменные экраны и др.

Перечислить все существующие на сегодня носители наружной рекламы практически невозможно, так как их число постоянно растет. Появлением новых разновидностей рекламных носителей обусловлена также и проблема формулировки их достоинств и недостатков. Очень трудно найти общее у плазменного экрана, позволяющего транслировать видеоролики, и баннерной растяжки, несущей минимум текстовой информации. Поэтому ниже мы приведем традиционно приписываемые наружной рекламе преимущества и ограничения.

Преимущества: 1) гибкость; 2) относительно низкая цена; 3) отсутствие конкуренции на одном носителе; 4) высокий показатель вторичных контактов.

Недостатки: 1) минимальная избирательность аудитории; 2) низкая оперативность; 3) ограничения по объему и характеру размещаемой информации; 4) невысокая степень привлечения внимания.

6. Реклама на транспорте (транзитная). В зарубежных учебниках реклама на транспорте подразделяется на три подвида: 1) внутрисалонную; 2) на бортах и крышах; 3) на остановочных пунктах.

Носителями внутрисалонной рекламы обычно выступают стикеры (листы бумаги формата от А4 до А6 на липкой основе), плакаты, листовки, рекламные листки. Главное достоинство внутрисалонной рекламы – длительное время контакта с аудиторией. Основной недостаток – небольшой объем информации, который можно разместить на носителе, а также невысокая степень привлечения внимания.

На бортах транспортных средств рекламу в большинстве случаев наносят методом аппликации или, гораздо реже, рисуя изображение краской. На крышах устанавливают так называемые басорамы – профили из пластмассы с внутренней подсветкой. Достоинства и недостатки рекламы на бортах и крышах транспортных средств те же, что и у уличной рекламы.

Реклама на остановочных пунктах вообще практически ничем не отличается от обычной наружной.

7. Кинореклама. Во-первых, это рекламные кинофильмы, как правило, рекламно-технические, которые заказывают крупные производственные предприятия для демонстрации своим деловым партнерам, либо, что встречается реже, художественные фильмы, сюжет которых строится вокруг рекламы какого-то товара. Если фильмы первого типа практически никогда не попадают в широкий прокат, то со вторыми это случается. Хотя прокат обычно осуществляется не в кинотеатрах, а по телевидению.

Во-вторых, это реклама в кинотеатрах, т.е. демонстрация рекламных роликов непосредственно перед сеансом. Как правило, стоимость такой демонстрации значительно ниже, что при использовании телевидения. С другой стороны, зритель лишен возможности, как в случае с телевидением, переключить канал и избежать контакта с рекламой. Вместе с тем, по оценкам западных специалистов, размещение рекламы в кинотеатрах позволяет с наибольшим эффектом вступать в контакт с аудиторией возрастом до 25 или старше 50 лет.

И в-третьих, это так называемый продакт плейсмент, т.е. использование героями кинофильма товара определенной фирмы. Этот способ распространения рекламы в последние годы становится все более популярным на Западе, хотя и имеет довольно длительную историю. Вместе с тем продакт плейсмент экономически оправданно только для тех товаров, которые являются объектами спроса в международном масштабе. В этом случае стоимость размещения товарной марки или спонсирования фильма оказывается ниже, чем затраты на международную рекламную кампанию.

8. Реклама в местах продажи. Западные специалисты в области маркетинга и рекламы относят таковой оформление витрин и использование так называемых POS-материалов. Эта аббревиатура английского словосочетания «point of sale» – буквально означает – «место продажи». Они представляют собой различные конструкции, способствующие визуальному выделению товаров определенной фирмы из рядов конкурирующих. Основными POS-материалами являются:

- штендеры;

- воблеры (от англ. wobble – колебаться, дрожать) – небольшое по размеру изображение товара, которое крепится к полке на гибкой ножке, и привлекает внимание за счет вибрации;

- диспенсеры – небольшие стеллажи, предназначенные для раздачи презентационных или рекламных материалов. Обычно состоят из панели размером от А4 до А1, отражающей суть рекламного обращения, и кармана для небольших листовок или буклетов;

- мобайлы – изображения большого формата, как правило, из картона. Обычно подвесные, трех видов: плоские, составные, объемные;

- гирлянды – обычно состоят из 5 – 25 флажков;

- джумби – объемная конструкция, напоминающая своей формой рекламируемый товар (подвешивается над местом выкладки товара);

- шелфтокер – разделитель полок, позволяющий выделить из общей массы определенную группу товаров;

- шоу-боксы – трехмерные картонные конструкции, которые могут использоваться как рекламоносители, почтовые ящики для сбора заполненных потребителями листовок и т.д.

Разумеется, что приведенный выше перечень POS-материалов не является исчерпывающим, так как постоянно появляются новые их разновидности.

Далее рассмотрим основные виды витрин, их функции и характеристики. Можно выделить два назначения витрин как элемента рекламных коммуникаций: представлять ассортимент товаров и формировать имидж торговой точки.

В зависимости от устройства витрины разделяются на следующие основные типы: 1) полностью сливающиеся с интерьером магазина; 2) ленточного типа; 3) расположенные в оконных коробах; 4) отдельно стоящие.

По товарному признаку витрины делятся:

- на комбинированные, содержащие различные по типу товары, объединенные общностью потребления;

- специализированные, демонстрирующие товары определенной группы;

- узкоспециализированные, демонстрирующие часть изделий определенной товарной группы;

- смешанные, представляющие различные по типу товары, никак между собой не связанные.

По характеру оформления выделяют:

- товарные витрины. Основу их экспозиции составляет собственно товар без каких-либо декоративных элементов;

- товарно-декоративные;

- сюжетные. Оформление таких витрин подчинено построению какой-либо жанровой сценки;

- тематические, которые отражают какое-либо событие окружающей жизни.

По техническим средствам оформления витрины делятся на статичные,  динамические и комбинированные.

9. Рекламные сувениры. Это, пожалуй, единственная разновидность рекламы, не вызывающая раздражения у аудитории, что объясняется, вероятно, тем, что сувениры обладают собственной утилитарной ценностью.

Что касается видов рекламных сувениров, то отечественная и зарубежная практика используют различные критерии деления. Отечественные специалисты выделяют:

1) фирменные сувенирные изделия – различные предметы, обычно небольшого размеры и стоимости, оформленные с широким использованием фирменной символики предприятия;

2) серийные сувенирные изделия, отличающиеся от фирменных только тем, что для их оформления используются гравировка либо фирменная наклейка;

3) подарочные изделия, как правило, дорогие, престижные вещи, используемые в ходе встреч руководителей высшего звена;

4) фирменные упаковочные материалы.

Зарубежные практики используют иные критерии. Так, все рекламные сувениры они подразделяют на три группы: календари, изделия с надпечаткой, деловые подарки. В рамках подобного деления к числу изделий с надпечаткой относятся любые виды сувениров, на которые можно нанести логотип или название фирмы. Количество таких изделий оценивается зарубежными специалистами примерно в десять тысяч наименований.

Основными достоинствами рекламных сувениров как носителей рекламы являются:

- утилитарность;

- многократный повторный контакт;

- формирование благожелательного отношения потребителей;

- ненавязчивость;

- отсутствие рекламы конкурентов на одном носителе.

Главные их недостатки: ограниченный объем информации, который можно разместить на сувенире; высокая стоимость из расчета на один контакт.

ПР в системе ИМК
Термин «паблик рилейшнз» имеет американское происхождение. Считается, что впервые он был употреблен Томасом Джеферсоном в его «Обращении к конгрессу». Однако в контексте этого документа это касалось только международных отношений. Далее в 1882 году профессор Йельской юридической школы Дорман Итон применил его в своей лекции «Паблик рилейшнз и обязанности профессионального юриста». Дальнейшее использование и изменение содержательного наполнения этого термина связано с деятельностью Айви Ледбеттера Ли, основавшего в США в 1904 году одно из первых ПР-агентств.

На сегодняшний день существует множество определений ПР.

Институт общественных отношений (Великобритания) – это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью.

Определение международного конгресса по ПР (1978) – это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организации и осуществление программ действий в интересах и организации и общественности.

Доктор Рекс Харлоу (США) – одна из функций управления, способствующая установлению и поддержанию общения, взаимопонимания, расположения и сотрудничества между организацией и ее общественностью. Они включают в себя решение различных проблем и обеспечивают руководство организации информацией об общественном мнении и оказывают ему помощь в выработке ответных мер; обеспечивают деятельность руководства в интересах общественности; поддерживают его в состоянии готовности к различным переменам, путем заблаговременного предвидения тенденций, используют исследование и открытое общение в качестве основных средств деятельности.

Сэм Блэк (Великобритания) – это наука и искусство достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности.

Основной причиной быстрого и широкого распространения ПР в современных условиях стало то обстоятельство, что взаимное непонимание организации и ее целевой аудитории приводит к значительным потерям.

В настоящее время основной задачей ПР считается установление двустороннего общения для выявления общих представлений или общих интересов и достижение взаимопонимания, основанного на правде, знании и полной информированности.

Зарубежные специалисты по ПР к числу основных ПР-аудиторий относят: 1) правительственные и законодательные органы; 2) акционеров; 3) инвесторов; 4) кредиторов; 5) финансовые учреждения и организации; 6) клиентов; 7) партнеров; 8) конкурентов; 9) собственный персонал компании; 10) муниципальные органы; 11) СМИ; 12) профессиональные ассоциации; 13) учебные заведения; 14) общественные организации; 15) национальные меньшинства и т.д.

По мнению С. Блэка ПР включает в себя следующие направления деятельности: 1) общественное мнение; 2) общественные отношения; 3) правительственные отношения; 4) жизнь местного сообщества; 5) производственные отношения; 6) финансовые отношения; 7) международные отношения; 8) потребительские отношения; 9) отношения со СМИ.

Основные функции ПР на сегодняшний день таковы:

1) установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью; 2) создание положительного образа организации; 3) сохранение репутации организации; 4) создание у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в делах компании; 5) расширение сферы влияния организации средствами пропаганды и рекламы.

Консультанты в сфере ПР рекомендуют проводить ПР-мероприятия в следующих ситуациях:

- когда фирма планирует выйти на рынок с новым товаром и нуждается в поддержке как в среде потребителей, так в среде посредников;

- требуется создать должные взаимоотношения с рабочими и служащими сотрудничающих фирм и организаций;

- действиями фирмы на рынке подорван ее образ и необходимы новые сегменты потребителей, новые рынки, новый образ товара и фирмы;

- существует опасность враждебных действий конкурентов и фирма нуждается в широком информировании общественности и кредиторов;

- представителям фирмы приходится выступать перед общественностью в деликатных ситуациях и текст их выступления нуждается в тщательной подготовке;

- при возникновении кризисных ситуаций, когда требуются особые приемы общения со СМИ и другими контактными аудиториями;

- фирма вынуждена реагировать на действия властей на различных уровнях, чтобы не терять доходы и использовать благоприятные ситуации;

- происходят события, в которых фирма вынуждена принимать участие.  

Средства ПР отличаются значительным многообразием и многочисленностью. Их можно сгруппировать следующим образом.

I. Связь со средствами массовой информации: 1) организация фирмой пресс-конференций и брифингов; 2) рассылка в средства массовой информации пресс-релизов (или пресс-бюллетеней); 3) производство при участии фирмы теле- и радиорепортажей; написание статей о самой фирме, ее сотрудниках или о сфере ее деятельности; 4) организация интервью руководителей фирмы, других ее сотрудников средствам массовой информации; 5) установление доброжелательных, а по возможности и дружественных связей с редакторами и другими сотрудниками средств массовой информации (формирование так называемого журналистского лобби).

II. Паблик рилейшнз посредством печатной продукции: 1) публикация ежегодных официальных отчетов о деятельности фирмы; 2) издание фирменного пропагандистского проспекта; 3) издание фирменного журнала (организация других средств массовой информации). 

III. Участие представителей фирмы в работе съездов и конференций профессиональных или общественных организаций. Фирма сама может выступить инициатором организации научного симпозиума или семинара, связанного с проблемами той сферы деятельности, в которой работает.

IV. Организация фирмой всевозможных мероприятий событийного характера.

V. ПР-деятельность фирмы, направленная на органы государственного управления: 1) выдвижение фирмами "своих" людей в органы государственного управления (формирование лобби); 2) представление товаров-новинок, отличающихся высшим качеством, руководителям государства; 3) привлечение, приглашение первых лиц государства к участию в торжествах, устраиваемых организацией. 

VI. Паблик рилейшнз в Интернет: 1) размещение в Интернете собственной Веб-страницы, где может быть помещена краткая информация об организации; 2) рассылка пресс-релизов при помощи электронной почты; 3) передача информационных материалов через списки рассылки; 4) участие в Интернет-конференциях по проблемам, интересующим отправителя; 5) издание собственных электронных газет (журналов) и др.

VII. Другие средства паблик рилейшнз.

Взаимодействие со средствами массовой информации является одним из наиболее значимых и широко используемых элементов ПР-деятельности. Это взаимодействие весьма многообразно и может реализовываться различными способами. Одной из наиболее распространенных форм такого взаимодействия является формирование компанией информационного потока новостей.

В основе такого подхода лежит процесс создания и продвижения в СМИ информационных блоков, важнейшей характеристикой которых может служить термин «новости».

С обыденной точки зрения, новости — это оперативная информация о людях и об окружающем мире, которая фиксируется, представляет для аудитории какой-либо интерес, влияет на людей.

Вместе с тем, не всякие вновь случившийся факт, свершившееся событие становятся значимой новостью. В динамическом развитии новость проходит три основных этапа: 1) реальное событие; 2) информация, которая попала в СМИ; 3) информация, которая была воспринята читателями (слушателями, зрителями) как новость.

Иными словами, значимые новости — это отобранный, проанализированный, представленный СМИ и воспринятый максимальной аудиторией социальный опыт личности, группы, организации, человечества за некоторый отрезок времени.

Объектами новостей обычно являются знания и события. Цель новости — контекстная оценка, сиюминутная значимость, перспективный прогноз. Таким образом, новость состоит не в событиях или знаниях самих по себе, а в том смысле, который им придает аудитория.

Подобное понимание новостей предполагает существование некоего специалиста (ньюсмейкера), способного определить, что значимо, а что нет. В его компетенцию входит поиск социально значимого содержания в перечне происшедшего за день, установление существенных контекстов и общего смысла, скрытой перспективы на первый взгляд незначительного события с его последующим представлением заинтересованным целевым группам.

Специалисты выделяют две условные модели новостного производства. Первую из них называют «мейк стори» (создавай повествование-рассказ), вторую — «мейк сенсе» (создавай смысл).

Концепция повествовательного типа новостей признает право выбора смысла за аудиторией, а задачу ньюсмейкера видит в том, чтобы отобрать самые важные события и представить наиболее полные картины этих событий.

Концепция смыслового типа новостей ориентирована на то, что смысл излагается ньюсмейкером внутри содержания новости в качестве его отдельного элемента. При этом недостающие части информации (или даже вся информация) могут заменяться смысловой интерпретацией, «подсказками» на основе ранее известных сведений. Целью такого рода операций является непосредственное включение индивида в некоторый социальный контекст для последующей реализации каких-либо запрограммированных целей.

Вместе с различием в подходах к новостному производству возникают и различия в понимании роли ньюсмейкера. Внутри повествовательной концепции ньюсмейкер — это человек, порождающий новостное событие, основной производитель содержания новостей. Журналист в данном случае выступает в роли «фиксатора» новостей и их обработчика в соответствии с канонами современной печатной, радио-, телевизионной, Интернет-журналистики.

Внутри смысловой концепции в качестве ньюсмейкера в большей степени выступает журналист, поскольку он не только фиксирует новость, но и интерпретирует ее на основе некоторой заданной установки. А человек, породивший событие и попавший в него в качестве главного действующего лица, является поставщиком не столько новости как таковой, сколько первичной информации для журналиста.

Число объектов ПР-воздействия в смысловом варианте новостного производства увеличивается, причем в рыночном пространстве — значительно (разные СМИ исповедуют разные позиции). В то же время возрастает и «набор слагаемых», т.е. границы креативного выбора новостных компонентов существенно расширяются.

Определяя свое место в процессе создания новостей, ПР-специалист должен иметь представление о тех различиях, которые имеются в редакционной политике СМИ в зависимости от их «повествовательной» или «смысловой» ориентации.

Итак, в повествовательном варианте СМИ ставят перед собой следующие задачи:

1. Информирование целевой аудитории о любых событиях с точки зрения реконструкции их развернутой картины.

2. Расширение жизненного опыта аудитории через эмпирический набор фактов.

3. Формирование экономико-политических ориентиров и ожиданий.

4. Создание исторической хроники.

5. Интерактивное информирование.

Первые две задачи ставятся сознательно и решаются через исследование аудитории на предмет того, какие аспекты ей наиболее интересны. Следующие две задачи могут решаться спонтанно, помимо воли сотрудников редакций. Последняя задача направлена на включение аудитории в механизм влияния на новости.

В смысловом варианте задачи СМИ иные:

1. Информирование аудитории об изменении окружающей ее реальности с точки зрения сохранения (разрушения) базовых ценностей; инсталлирование новых ценностей.

2. Культурная (национальная, идеологическая и пр.) идентификация аудитории, конструирование для нее единой реальности в виде ориентации в настоящем, интерпретации прошлого, прогнозирования будущего. 

3. Создание ориентиров для социальной стратификации аудитории.

4. Поддержание коммуникации в обществе (между социальными группами, между гражданским обществом и властью), предохранение его от коммуникативного распада.

5. Интерактивное воздействие на общество через обратную связь с той частью аудитории, которая в наибольшей степени будет способствовать продвижению представленного смысла, — включая цензуру или прямую фальсификацию обратной связи.

От типа новостного производства зависит и подход к отбору фактов для новостей. Для повествовательных новостей он предполагает поведение, когда журналист (а вместе с ним ньюсмейкер и ПР-специалист) максимально идентифицирует себя с потенциальным читателем (слушателем, зрителем) и думает лишь о том, что может привлечь его внимание. Этот подход кратко формулируется так -  «то, что будет интересно».

Для смысловых новостей отбор фактов зависит от политической ситуации в стране и предполагает наличие у производителя новости так называемой позиции. Она характеризуется следующим образом: «то, что имеет смысл и что зритель должен узнать и понять».

В процессе новостного производства ситуация считается благоприятной, когда событие действительно произошло и некий информационный субъект прочно держит его в руках.

Но возможны иные варианты:

- значимого события не произошло;

- событие состоялось, но его захватили другие информационные субъекты;

- произошло событие по теме, не связанной с компанией; 

- тема события не вызывает никакого интереса у СМИ и т.д.

Представляется, что, не обладая монополией на само событие, можно попытаться реализовать ПР-функцию и вмешаться в процесс создания новости. Для этого используются различные приемы, к числу которых относятся следующие.

Предыстория — в этом случае, создавая собственную новость, обращаются к этапам развития события, предваряющим его во времени к другим фактам, к изначальным условиям для возникновения информационного прецедента.

Развернутая картина события — аудитории демонстрируют, какие еще аспекты повседневной жизни (в дополнение к тем, о которых уже прошла информация) находятся в причинно-следственных отношениях с событием.

Реакция на событие — аудитории представляют позиции участников события, анализ события экспертами.

Таким образом постепенно формируется в собственной интерпретации прямой контекст события, показывая, как и откуда оно возникло, в какой системе координат находится, на что влияет и чьи интересы затрагивает, какие последующие события влечет.

Также существуют приемы, позволяющие обозначить косвенный контекст, то есть без указаний на прямую связь сделать дополнительные предположения о реальных и потенциальных последствиях события. Для этого вокруг события последовательно формируется новая значимость, новый смысл, осуществляется своего рода процесс «смыслового позиционирования» новости.

Смысловое позиционирование предполагает: 1) установление зависимости содержания новости от смыслового контекста; 2) достраивание недостающего содержания; 3) предположение причин и следствий; 4) выдвижение аргументов, гипотез и прогнозов на основании смысла, а не содержания новости.

По сути, смысловое позиционирование означает содержательное переосмысление самого контекста новости и ориентацию аудитории на то, как следует воспринимать эту новость. Существенную роль в процессе смыслового позиционирования играют структура аргументации и острота формы изложения материалов.

В числе способов аргументации присутствуют такие, как:

- непосредственная ссылка на вызывающий доверие источник,

- изложение версий и их сравнение,

- использование авторитетных экспертов, а также «рядовых» участников событий;

 - логическое следование,

- документальное подтверждение,

- представление свидетельствующего видеоряда и т.д.

Однако даже при самом тщательном подходе к созданию новостей данный процесс не сможет стать эффективным, если будет раздроблен на отдельные акции. Здесь требуется своеобразная система, один из элементов которой является создание компанией собственного информационного потока. Этот процесс в общем виде включает ряд этапов.

1. Управление следует начинать с того, что компания должна организовать собственный информационный поток, не зависящий от общедоступного. На первом этапе потребителю предлагается максимально большой объем информации.

В любом случае необходимо попытаться захватить монополию на информацию о себе. Это достигается тем, что поставка сведений для СМИ (факс, электронная почта, прямая рассылка, раздача журналистам в ходе мероприятий) осуществляется регулярно, масштабно, оперативно, по любому поводу, включая незначительные и малоинтересные события. Пока только для того, чтобы компанию узнали и к ней привыкли.

2. Когда поставленная на предыдущем этапе задача в основном решена, можно приступать к созданию ограниченно-целевых информационных потоков, работающих не вообще, а на совершенно конкретную цель. На практике это сводится к тому, что вместо информационного «вала» компания начинаете выдавать всего лишь «фрагменты», работающие на выполнение главных задач ПР-кампании — повышение экономической и иной привлекательности товаров, услуг, личностей и проектов. Причем переход от «вала» к фрагментам при тщательном следовании предложенной логике скорее всего останется незамеченным для большинства СМИ и целевых групп.

3. Когда информация, исходящая от компании, начинает пользоваться доверием со стороны СМИ, наступает следующий этап. Для компании важно не только то, чтобы к ней проявляли доверие, но и чтобы этим доверием дорожили. Поэтому выбираются «особо почетные» (влиятельные или в наибольшей степени работающие с целевыми аудиториями) СМИ, с которыми заключается джентльменское соглашение: мы вам — эксклюзивную («только вам» либо «вам первым») информацию, вы нам — бесплатную информационную поддержку. Когда такое соглашение хотя бы на принципиальном уровне достигнуто, начинается информационный обмен, постепенно перерастающий в информационное сотрудничество, а затем и в более глобальные формы взаимодействия в рамках решения важных для обеих сторон проблем.

Приведенные выше этапы формирования компанией информационного потока характеризуют процесс управления информацией в общем. Вместе с тем огромное значение имеет создание отдельных информационных поводов и последующая работа с ними для получения максимального эффекта. В практике паблик рилейшнз существует специфические приемы создания и усиления новостей, некоторые из которых рассмотрим далее.

Один из самых очевидных, распространенных приемов — привязка новости к «круглой» дате. При этом информационный выход будет большим, если к некоторой дате отнестись не как к дню в календаре, а как к продолжительному и многоступенчатому процессу. Повод для выдачи информации можно привязать не обязательно к праздничной дате, а к той, когда произошло или должно будет произойти важное для всего общества или значительной его части событие. Причем и само это событие, и связанный с ним праздник можно просто-напросто придумать.

Придумывание праздников — один из самых распространенных приемов продвижения информации на Западе. Прием придумывания праздников особенно актуален для нашей страны, где у многих людей, в том числе работников СМИ, наличествует приобретенное опытом предыдущей жизни внимание ко всяческим юбилеям. 

Любопытен прием, когда компания, не будучи уверенной в том, что событие с будет замечено и использовано СМИ, придумывает ему «в довесок» второе, желательно иного профиля. Тем самым компания предлагает как-бы события на выбор, оставаясь в обоих случаях их автором. 

Кроме того, в одном событии можно найти различные составляющие, что может существенно расширить спектр обрабатывающих новость СМИ. 

Сделать или «умножить» новость способна и демонстрация разных взглядов, подходов к одной и той же проблеме. 

Неплохой эффект дает усиление новости за счет присутствия влиятельных людей. Более того, если пресс-конференцию проводят руководители государства, ведущие бизнесмены или политики, можно вообще не ломать голову над привлечением журналистов — они все равно придут на встречу и выдадут в СМИ свои комментарии. 

Еще одним приемом повышения значимости новости является сочетания ее с общественно важной проблемой. Отметим при этом, что проблему желательно, с одной стороны, максимально конкретизировать, а с другой — проверить на предмет «затертости». 

Но зачастую имеет место следующая ситуация - информационный повод присутствует, но он слишком явно ассоциируется с чьим-то личным или корпоративным интересом, отчего материал попадает в СМИ с большим трудом. В этом случае нужно превратить  частную проблему в общественно значимую.

Сказанное выше относится главным образом к содержательной части производства новостей. В то же время путем использования формальных, относящихся к структуре работы с новостями приемов можно прирастить к первоначальному объему новости и «дополнительный вес».

Верный способ получения такого «веса» — сообщить новость быстрее других. Конкуренция за право первыми обработать источник свежей новости между пресс-центрами, информационными агентствами, печатными и электронными СМИ столь высока именно потому, что если первый выход информации «съедается», условно говоря, на 100%, то последующие — все меньше и меньше, пока не набивают оскомину и не перестают перевариваться совсем.

Новость станет значительно «тяжелее» если придать ей мониторинговый характер. 

Подобный подход срабатывает не только в случае с исследованиями, «вес» любого события увеличивается, когда становится звеном в цепочке нескольких объединенных одним замыслом событий.

Дополнительный «вес» новости возникает и за счет разбивки ее на части. Количество информационных акций вокруг одной и той же новости при желании можно увеличивать и дальше: анонс новости — изложение новости — комментарии новости — дополнительные подробности — промежуточные итоги — окончательные итоги и т.д.

Иными словами, при прочих равных условиях значительно больший выход в СМИ имеет та новость, которая максимально «разжевана» в раздаваемых журналистам материалах. 

Для воздействия на целевую аудиторию важнейшее значение имеют форма конкретных журналистских материалов, их специально организованное содержание. Информация, распространяемая СМИ, различается по жанрам: 1) публицистическая; 2) художественная; 3) научная. Существуют синтетические жанры, например, объединяющие в разной пропорции элементы публицистического и художественного жанра. Таковы ток-шоу и теле-шоу.

Деятельность ПР в большей степени ориентируется на публицистические жанры коммуникационных сообщений, чем на научные и художественные. Публицистические сообщения отличаются документальностью, невымышленностью фактического материала. Публицистические сообщения подразделяются на три основных группы: 1) информационные; 2) аналитические; 3) художественные.

Подобное деление публицистики основано на различии функции и структуры публицистических сообщений. Так, если функция информационных жанров — сообщение о факте, то функция аналитической публицистики — анализ событий и явлений действительности. Функция художественной публицистики — раскрытие типического, общего через индивидуальное, отдельное на фактическом материале.

Информационная публицистика объединяет жанры сообщений, представляющих собой простую фиксацию реальности: здесь автор идет за конкретным событием, явлением. Композиция и организация процесса отображения действительности диктуются самим строем происходящего события. 

Аналитическая публицистика основана на сообщении, содержащем целенаправленный авторский анализ реальных фактов и явлений. При этом композиция сообщения зависит не от фабулы события, но от замысла автора.

Художественная публицистика основана на сообщениях, композиция которых зависит от образной системы, предложенной автором. Задачи коммуникации реализуются средствами художественной выразительности. 

Ведущее место среди жанров принадлежит в количественном отношении группе информационных жанров, которые составляют основную часть массовых текстовых потоков и позволяют аудитории осуществлять своего рода постоянный мониторинг наиболее значимых событий, связанных с ПР-объектом.

К жанрам информационной публицистики относятся следующие: 1) заметка; 2) случай-история; 3) корреспонденция; 4) отчет; 5) интервью; 6) репортаж; 7) выступление др.

Заметка — сжатое изложение факта. Она кратко излагает результат изучения, дает своеобразный сигнал о существовании, об отсутствии, основных чертах какого-то явления, события, человека, проблемы. Причем это выступает как новость, т.е. информация должна быть более полной по сравнению с тем, что уже известно аудитории. 

Разновидностями заметки являются:

- событийная заметка;

- анонс (заметка, сообщающая о предстоящих мероприятиях, дающая вероятностную или превентивную информацию);

- аннотация (заметка, дающая краткую информацию о книге, статье и т.п.);

- блиц-портрет (заметка, раскрывающая краткие сведения о человеке с целью дать аудитории первичное представление о его личности) и др.

По характеру изложения информации заметки бывают: традиционные и авторские. В первом случае это, как правило, сообщение об официальных, традиционных по форме событиях, таких как встречи политических и государственных деятелей, парламентские сессии. Во втором - журналист заранее готовит идею и план сообщения, вспомогательный материал, обеспечивающий экспрессивность материала. 

Кейс-история - используется обычно для рассказа об успешном использовании потребителем продукта или услуги компании или о разрешении проблемной ситуации. Опыт одного потребителя (производителя) может быть полезен для другого, поэтому СМИ в ряде случаев охотно их публикуют.

Кейс-истории обычно пишутся по формуле: а) представление проблемы одной компании (региона), актуальной и для других; б) как проблема рассматривается компанией (региональным руководством); в) показ использованного решения проблемы и его преимуществ; г) детализация опыта после использованного решения.

Корреспонденция - детальное и широкое освещение предмета (единичного события, явления, действия) с его фактологическим описанием, элементами оценки, прогноза и пр. с целью фиксации некоторых лежащих на поверхности параметров.

Отчет отличается от заметки большей продолжительностью, подробностью освещения фактов. Тематическую основу, предмет отчета составляет чаще всего официальное событие, имеющее общественную значимость. Основными требованиями к отчету являются: документальная точность и дословное изложение формулировок принятых решений.

Интервью — это разговор в форме вопросов и ответов, диалог журналиста, получающего информацию, и носителя информации. В печатных СМИ возможна ситуация, когда опубликованное интервью составлено заочно, или представляет собой монтаж в форме «вопрос—ответ». В радио- и телеинтервью аудитория является свидетелем живого диалога.

Характерной особенностью интервью является то, что изложение фактов или высказывание о событиях ведется в нем от имени человека, которого интервьюируют, а не от лица журналиста. Интервью ценно мнениями, основанными на глубокой осведомленности и личной привлекательности для читателей лица или лиц, имеющих к поставленным вопросам самое близкое отношение.

Интервью имеет несколько разновидностей, в зависимости от целей и задач журналиста-интервьюера: пресс-конференция, протокольное интервью, интервью-факт, интервью-мнение, портрет-интервью, интервью-монолог.

Пресс-конференция — разновидность интервью с большим числом интервьюеров-журналистов, задающих вопросы одному или нескольким известным лицам. Пресс-конференция предоставляет возможность разностороннего освещения социально-значимых событий.

Протокольное интервью — интервью с крупными официальными лицами, дающими официальные ответы на вопросы официального плана. Вопросы готовятся заранее, переспрашивать и уточнять не принято. 

Интервью-факт (информационное интервью) — простейшая форма диалога. Его цель — выявление (подтверждение, проверка, уточнение) социально значимого факта от лица, непосредственно к нему причастного. Часто включается в состав информационных выпусков, в ежедневную хронику.

Интервью-мнение (проблемно-аналитическое интервью) — диалог с целью выявления мнения авторитетного лица по проблеме. Содержит элементы анализа и аргументации, граничит с аналитическим жанром. 

Портретное интервью — диалог с целью раскрытия индивидуальности интервьюируемого, создания в процессе беседы его образа. Эта разновидность интервью близка к жанру художественной публицистики. 

Интервью-монолог – представляет собой очень подробный ответ интервьюируемого на единственный вопрос журналиста.

Репортаж. Цель репортажа — оперативно, динамично и достоверно рассказать «историю события», причем репортер выступает как свидетель или участник этого события.

Личное участие журналиста или наблюдение им этого события — основное отличие жанра репортажа от таких жанров, как заметка и отчет, целью которых также является освещение новостей. Особенностями жанра репортажа являются: 

1) событийность, т.к. объект репортажа — событие. В репортаже почти нет авторского анализа, отхода от описания развивающегося действия, обобщений и выводов, потому что его главная цель — сообщить о самом событии;

2) композиция жанра обусловлена характером объекта, динамикой события. Жанру присуща «реальная фабульность»;    

3) лаконизм и конкретность как литературно-стилистические особенности;

4) «эффект присутствия» — обеспечиваемый зрительным восприятием и активным, личностным участием журналиста в восприятии и отражении события.

Важно учитывать, что зритель репортажа видит зрелищно-звуковую интерпретацию события, а не собственно событие. 

По характеру активности участия журналиста телерепортажи можно разделить на следующие виды:

1) событийный репортаж. Репортер идет за событием. Идет точный показ реального события, протекающего независимо от репортера;

2) тематический (обозренческий или проблемный) репортаж. Автор-журналист выбирает объект показа в соответствии с идеей и темой телевизионного сообщения;

3) постановочный репортаж. Журналист выступает организатором события, иногда используется скрытая камера.

По степени демонстрации участия журналиста репортаж может быть некомментированным, комментированным и с журналистом в кадре. Некомментированный репортаж (трансляция) используется при показе важнейших общественно-политических, культурных или спортивных событий, где интерес для зрителей представляет все происходящее без исключений. Этот вид близок к отчету без журналистских комментариев. В комментированном репортаже журналист выступает в роли гида, в основном, находящегося за кадром. Главная его проблема — сочетание изображения и слова. Репортаж с журналистом в кадре предполагает его появление на экране. Основой телерепортажа должно быть зримое действие — таково правило построения репортажа как жанра [].

Выступление — обращение человека к массовой аудитории через печатное или электронное СМИ. Известные общественности лица могут публиковать заявления в прессе, выступать в радио- и телеэфире по поводу социально-значимых событий. Выступления в эфире делятся на три группы: а) текстовое — по тексту, заранее написанному выступающим (или для выступающего) и, возможно, отредактированному редактором студии; б) тезисное — на основе подготовленных тезисов и сопутствующего материала (фотографии, схемы, карты); в) импровизированное — основанное лишь на предварительном обозначении темы и временном регламенте.

 Специфическая информационная функция присутствует в аналитических жанрах, где обращение к конкретным событиям направлено, в конечном счете, на их обобщение, типизацию. К жанрам аналитической публицистики относятся: 1) статья (общеисследовательская, практико-аналитическая, полемическая); 2) журналистское расследование; 3) версия; 4) письмо; 5) обзор; 6) комментарий; 7) беседа; 8) дискуссия и др.

Аналитические жанры целесообразно использовать в ПР-деятельности для того, чтобы раскрыть глубину содержания явления, события, взаимосвязь тех или иных суждений, оценок, выводов. В отличие от информационных материалов, требующих более или менее нейтрального, объективного описания событий, в аналитических материалах внимание концентрируется на объяснении с авторских (зачастую ангажированных) позиций существа вопроса.

Статья. В обыденной речи все журналистские материалы принято называть статьями, но в строгом смысле статьей является публикация, анализирующая некие ситуации, процессы, явления, лежащие в их основе закономерные связи. Цель статьи — определение их политической, экономической или иной значимости и выяснение того, какие позиции следует занять, как себя вести, чтобы поддержать или устранить такую ситуацию, такой процесс, такое явление.

Потенциал статьи как ПР-материала заключается в том, что статья объясняет читателям как общественную, так и личную значимость актуальных процессов, ситуаций, явлений, их причинно-следственные связи и таким образом инициирует читательские размышления, действия, относящиеся к предмету публикации. Кроме того, она обращает внимание аудитории на те задачи, проблемы, которые возникают в связи с описываемыми ситуациями, показывает, какие стратегические или тактические интересы имеются у тех или иных участников этих событий.

Выделяют несколько видов статей:

- общеисследовательские, в которых анализируют общезначимые вопросы;

- практико-аналитические. В таких статьях рассматривают конкретные проблемы, события, действия, ситуации, связанные с практическими задачами в определенных сферах деятельности и т.д.;

- полемические, в которых обосновывается авторская позиция по некоему спорному вопросу и опровергается позицию оппонента.

В ПР-практике компаний наиболее распространены практико-аналитические статьи. В таком материале рассматриваются прежде всего проблемы хозяйствующего субъекта, обозначаются пути их решения. Причем материал готовится исходя из целей и задач стратегического ПР-планирования, концепции позиционирования предприятия на рынке. 
В условиях конкурентной среды позиционирование ПР-объектов часто отягощено агрессивной экспансией участников рынка. В этом случае положительные результаты может принести развертывание дискуссии между сторонами, основой которой становится полемическая статья. Среди основных требований к такой статье можно выделить следующие:

1) формулирование предмета полемики;

2) доказательность доводов (аргументов) в пользу основной мысли выступления;

3) серьезность фактов и доверительность источника их происхождения;

4) аргументы, приводимые в качестве доказательства, должны быть равными тем, которыми оперирует оппонент, или же превосходить их.

Журналистское расследование. Обычно используется для инициирования острого общественного интереса. В этом случае с помощью журналиста вскрываются корни, причины, скрытые пружины, породившие вполне конкретный результат.

В ходе расследования журналист прибегает к самым разным методам получения данных — наблюдениям, интервью, анализу документов. Одним из продуктивных методов является технология «журналист меняет профессию», когда для изучения проблемы изнутри журналист какое-то время работает по профессии своих героев, чтобы лучше понять ситуацию.

Жанр журналистского расследования позволяет сохранить конфиденциальность источников информации, что зачастую имеет в ПР-кампании важное значение.

Версия. Этот жанр довольно тесно примыкает к жанру журналистского расследования. Обычно версия базируется на неполных доказательствах, предположениях автора и даже авторском вымысле. Ставится задача искусного уверения аудитории в возможности развития событий по сценарию, соответствующему ПР-концепции.

Обладая предварительной информацией в форме журналистской версии, аудитория с большим вниманием следит за ходом событий, сравнивая уже известные ей данные с заключениями автора. Жанр версии может использоваться в качестве «пробного шара»: в зависимости от реакции целевых аудиторий на изложенную в СМИ версию ПР-кампания разворачивается по намеченным ранее планам либо корректируется.

Письмо. Еще один «проверочный» и одновременно «инициирующий» жанр, активно используемый в ПР-практике. Жанр письма предполагает:

- публичное обращение автора к адресату, побуждающее его к неотложным, активным действиям в связи с предметом выступления;

- указание на общественно значимые проблемы;

- публичный вызов адресату, призывающий его продемонстрировать профессиональные или нравственные качества, власть, личное мужество, интеллект, нравственную стойкость.

Косвенной целью публикации письма для ПР-специалиста является создание атмосферы реального или псевдореального конфликта, который улавливается целевой аудиторией и держит ее в состоянии напряженного ожидания, побуждает следить за последующим развитием событий.

Что же касается основной цели, то она может выражаться в инициировании и получении публичного: 1) одобрения; 2) порицания; 3) предложения; 4) требования и пр. 

Обозрение — традиционный жанр аналитической публицистики. В газете, на радио и на телевидении событие нередко представляется аудитории сначала репортером, затем комментатором, а потом — обозревателем. Особенности обозрения: а) фактологичность, — материал обозрения строится на фактах, систематизируемых в соответствии с авторской целью; б) рассмотрение фактов в их взаимосвязи, выявление причинно-следственных отношений событий; в) широта исследуемого материала — множество фактов, участников; г) ограниченность материала хронологическими рамками; д) предмет обозрения — общественное значимые события.

Обозрение бывает: 1) общее, — рассматривающее разнообразные события определенного отрезка времени и 2) тематическое — ограниченное сферой конкретной проблематики.

С точки зрения ПР-технологий важным является то, что грань между «событием» и «мыслью» часто остается незаметной и «мысль» в сознании аудитории приобретает характер «события».

Комментарий — компетентное, требующее специфических знаний, толкование актуального общественно-политического явления, важного события в культурной или научной жизни, или группы фактов, объединенных тематическими или хронологическими рамками. Комментарий является оперативным аналитическим материалом, поскольку комментатор не столько сообщает факты о текущих событиях, сколько рассматривает причинно-следственные связи между событиями. Иными словами, комментарий представляет собой авторскую оценку происходящего.

Беседа - диалогическая форма сообщения, в которой участвуют несколько человек. Журналист-ведущий — участник и организатор разговора, модератор. Беседа — это часто обсуждение на темы большого общественного интереса — политические, экономические, социальные, морально-этические, научные. Автор передачи-беседы определяет идею обсуждения, подбирает участников, намечает композиционное построение передачи. 

Дискуссия - предполагает публичный спор людей, высказывающих различные точки зрения и аргументированно отстаивающих свои позиции. Ведущий направляет ход дискуссии, давая возможность высказаться всем участникам. Он выступает как представитель интересов аудитории и посредник между участниками. 

Теперь рассмотрим основные жанры художественной публицистики. Здесь проявляется, прежде всего, повышенная требовательность к языку, художественной образности, эмоциональной насыщенности текстов, глубине авторского обобщения действительности. К числу жанров художественной публицистики относятся: 1) очерк; 2) зарисовка; 3) эссе; 4) фельетон; 5) памфлет.

Очерк - жанр художественной публицистики, сочетающий документальность материала и художественность формы, образность характеристик, высокую степень типизации. Очерк соединяет фактичность, проблемность, аналитичность и образность.

Зарисовка — это объединение взаимосвязанных кадров несобытийного содержания. Зарисовка не требует, в отличие от очерка, композиционной логики. Это образный рассказ о впечатлениях, описание результатов наблюдений.

Эссе — личностно трактуемое сообщение, сочетает индивидуальную позицию автора с непринужденным изложением в стиле разговорной речи. 
Фельетон — сатирический жанр, в гротескной и эмоциональной форме отражающий события, связанные с реальной действительностью, с целью разоблачения негативных характеристик героев. 

Памфлет — сатирический жанр, обличающий природу социального зла с гражданских позиций. Памфлет критикует систему взглядов, тогда как предметом фельетона может быть отдельное событие или факт.

Далее остановимся на материалах для СМИ, в подготовке которых ведущую роль играют ПР-специалисты (копирайтеры). Эти материалы распространяются обычно среди журналистов в преддверии, в процессе, после новостных событий и призваны мотивировать (помочь, заинтересовать, заинтриговать и пр.) корреспондентов СМИ на частичное использование данных материалов в печати, на телевидении и радио.

Важнейшим по существу и наиболее массовым по количественным характеристикам среди этих материалов является пресс-релиз. 

В наиболее общем определении пресс-релиз — это сообщение для СМИ, содержащее информацию, потенциально интересную для широкой аудитории.

Главные компоненты пресс-релиза: 1) заголовок; 2) анонс; 3) основная часть; 4) выходные данные.

Заголовок (не более 10—15 слов) дает понять, о чем будет идти речь в дальнейшем, и призван стимулировать журналиста и редактора к дальнейшему прочтению.

Анонс (несколько десятков слов) кратко сообщает суть новости, поддерживает первоначально возникший у сотрудников СМИ интерес и «строит мостик» к остальной части пресс-релиза. Анонс кратко отвечает на вопросы: 

- Кто?

- Что?

- Зачем?

- Когда?

- Где?

Основная часть полностью раскрывает содержание пресс-релиза и строится в классическом варианте по зафиксированной в ряде источников формуле SOLAADS, где:

S— предмет (сабджект) — означает указание на ключевую характеристику новости;

О — организация (организейшион) — говорит о структуре или персоне, благодаря которой новость состоялась;

L — местоположение (локейшн) — сообщает о территории, где событие произошло;

А — преимущества (эдвантеджиз) — предоставляет информацию о том, почему целевая аудитория должна оценивать данную новость как важную;

А — заявления (эпликейшн) конкретизирует и персонифицирует — в ряде случаев в виде прямых цитат — происхождение и оценку новости;

D — детали (дитейлз) — дополняет общую картину подробностями;

S — источники (сорсес) — указывает, откуда первоначально взялась данная информация.

Наконец, выходные данные содержат:

- дату (временные рамки) события и дату рассылки пресс-релиза (заметим, что в идеале дата события, дата рассылки пресс-релиза и дата получения пресс-релиза СМИ должны совпадать);

- 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.

Внутри понятия «пресс-релиз» существуют свои четко определенные градации.

Пресс-релиз — анонс — короткое сообщение (не более 1 страницы) о предстоящем мероприятии с приглашением журналистов принять в нем участие. Выполняет задачу привлечения СМИ, обещая им интересную информацию и новости.

Новостной пресс-релиз — сообщение, содержащее важную новость или полезную информацию для широкой аудитории. Распространяется в ходе пресс-конференции, презентации, «круглого стола» и пр. (в этом случае объем может быть любым), после либо вместо них (1-2 страницы).

Пресс-релиз — техническое сообщение — развернутая информация о продукте или об услуге, часто в сопоставлении с аналогами. Предназначена для специализированных СМИ на случай, если они захотят сделать подробный анализ. Объем любой.

Пресс-релиз — объявление — короткая (1-2 абзаца), самодостаточная информация, не предполагающая проведения каких-либо мероприятий, а в ряде случаев — и публикации. Может касаться изменения адреса, кадровых перестановок и пр.

Для раздачи журналистам активно используются и другие формы материалов, в частности следующие.

Бэкграундер — информация базового характера, не являющаяся новостью или сенсацией: о профиле деятельности, планах, истории организации; изложение содержания документов, описание товаров и услуг; статистические данные и т.д.

Бэкграундер содержит информацию, дополняющую короткий новостной пресс-релиз и помогающую журналисту подробно и без искажений подготовить некоторый материал.

Биография — опорная фактическая информация о конкретном индивидууме. Целесообразно иметь и периодически распространять сборники оптимизированных биографий всех руководителей организации. Они предназначены для возможного немедленного использования в процессе возникновения того или иного события: инициатива, принадлежащая данному лицу; неожиданное назначение; отставка; смерть и т.д.

Заявление — краткий и недвусмысленный документ, призванный объявить или объяснить позицию одной или нескольких организаций по какому-либо вопросу. Может носить наступательный, оборонительный характер или служить для предупреждения нежелательных событий.

Меморандум  — приложение к заявлению, обосновывающее его содержание; в торговле и маркетинге — письмо с напоминанием о чем-либо.

Медиа-кит или пресс-кит, — набор, комплект, пакет для СМИ. Содержит несколько видов материалов, потенциально полезных для СМИ: пресс-релиз, бэкграундер, биографию, фото, видео- или аудиокассету, факт-лист с таблицами, схемами, рисунками, графиками и т.п. Пресс-кит предназначен для ответа на наиболее вероятные вопросы прессы, появившиеся в процессе подготовки материала вокруг некоторого события.

Стимулирование сбыта в системе ИМК
Стимулирование сбыта  - это средство маркетинговых коммуникаций, которое использует множество побудительных методик в отношении потребительской и торговой аудитории, чтобы вызвать специфически измеряемые действия или реакции.  

Стимулирование сбыта может быть как активным, так и реактивным.

Активные долгосрочные мероприятия предназначены для достижения следующих целей:

- обеспечение дополнительного дохода или доли рынка;

- расширение целевого рынка;

- создание положительного мнения о товаре;

- увеличение ценности товара и торговой марки.

Реактивные мероприятия являются ответом на негативную или краткосрочную ситуацию и имеют следующие цели:

- обеспечение преимуществ в конкурентной борьбе;

- сокращение товарных запасов;

- обеспечение притока наличных средств;

- обеспечение выхода из бизнеса (в случае необходимости).

Стимулирование бывает ценовое, премиальное, призовое, имиджевое. Основные виды ценового стимулирования представлены в таблице 2.

Таблица 2
Основные виды ценового стимулирования

	Виды стимулирования
	Преимущества
	Недостатки 

	1
	2
	3

	Разовые скидки при покупке обычного товара
	- простота и быстрота реализации;

- краткосрочное увеличение продаж;

- привычность для потребителей;
	- конкуренты могут быстро принять ответные меры;

- можно нанести ущерб имиджу торговой марки;

	
	- расходы заранее подсчитаны;

- эффективно для разных по значимости брендов.


	- расходы на акцию существенны;

- может стимулировать ценовую эластичность;

- привлекает любителей низких цен, а не новых покупателей.

	Разовые скидки при покупке товара в специальной упаковке
	- торговля не может получать незаконные прибыли;

- расходы фиксированы;

- краткосрочное увеличение продаж.


	- можно нанести ущерб имиджу торговой марки;

- расходы на акцию существенны;

- может стимулировать ценовую эластичность;

- привлекает любителей низких цен, а не новых покупателей;

- размер скидки зафиксирован;

- высокие расходы на осуществление;

- возможен отказ дистрибьюторов.

	Купон, дающий скидку на данную покупку
	- моментальность результата;

- высокая привлекательность предложения.
	- не влияет на решение о покупке;

- возможно злоупотребление.

	Купон, дающий скидку на следующую покупку
	- формирует лояльность;

- стоимость скидки может быть разбита на две покупки
	- эффект продаж не явно выражен;

- уровень ответной реакции ниже, чем у скидок на данную покупку.

	Упаковки с дополнительным бесплатным объемом товара
	- дешевизна предложения;

- привыкание потребителей к использованию большего объема товара может способствовать увеличению объема торговли.
	- дополнительные расходы на производство специальной упаковки;

- снижение объемов рынка вследствие уменьшения расходов на потребление;

- субсидирование лояльных потребителей.

	Бесплатная дополнительная единица товара
	- дешевизна предложения;

- привыкание потребителей к использованию большего объема товара может способствовать увеличению объема торговли.
	- дополнительные расходы на производство специальной упаковки;

- снижение объемов рынка вследствие уменьшения расходов на потребление;

- субсидирование лояльных потребителей.

	Кредитование потребителей
	- привлечение потребителей, имеющих постоянный уровень доходов, но не имеющих сбережений;

- более выгодные процентные ставки.
	- нет гарантий оплаты;

- проблемы с конфискацией в случае прекращения выплат.


Ценовое стимулирование является наиболее часто используемым, оно просто в реализации, хорошо понятно потребителям, имеет высокий уровень ответной реакции.

Основные виды премиального стимулирования представлены в таблице 3.
Таблица 3
Основные виды премиального стимулирования

	Виды стимулирования
	Преимущества 
	Недостатки

	1
	2
	3

	Раздача бесплатных образцов (сэмплинг)
	- высокий уровень ознакомления с товаром;

- легкость использования;

- потребители ценят доверие производителя;

- решение о покупке принимается быстрее
	- высокая стоимость;

- товар должен иметь ярко выраженные достоинства;

- необходимо четко выделять целевую аудиторию.

	Бесплатный товар в виде подарка (в упаковке)
	- предложение осуществляется с помощью бренда-носителя;

- низкая стоимость;

- высокая различимость;

- уникальность и новизна предложения.
	- возможны проблемы с транспортировкой и хранением;

- возможны кражи;

- при покупке одним потребителем нескольких брендов-носителей эффективность снижается.

	Подарок при покупке
	- привлекает внимание;

- осознанная ценность значительно превышает реальную;

- новизна и уникальность;

- мгновенный результат;

- резкий рост объема продаж.
	- высокая стоимость;

- сложность в выборе подходящих подарков;

- риск хищения.

	Подарок по почте
	- привлекает внимание;

- осознанная ценность значительно превышает реальную;

- новизна и уникальность;

- мгновенный результат;

- резкий рост объема продаж.
	- вознаграждение нельзя получить сразу;

- трудно предсказать ответную реакцию;

- высокая стоимость;

- сложность в выборе подходящих подарков;

- риск хищения.

	Сбор доказательств покупки
	- долгосрочность;

- формирование лояльности;

- разнообразие видов вознаграждения;

- выявление лояльных потребителей.
	- сложно прекратить начатую акцию;

- вознаграждение невозможно получить сразу;

- отсутствие энтузиазма;

- необходимо тратить деньги, чтобы получить вознаграждение.


Премиальное стимулирование также широко используется и имеет преимущество над ценовым с точки зрения уникальности вознаграждения, при его реализации может проявляться эффект отставания, когда потребители не успевают собрать доказательства покупки.

Основные виды призового стимулирования представлены в таблице 4.
Таблица 4
Основные виды призового стимулирования

	Виды стимулирования
	Преимущества 
	Недостатки

	Конкурсы 
	- фиксированные расходы;

- быстрая организация;

- часто низкая стоимость.
	- нельзя сразу получить приз;

- слабое влияние на объем продаж;

- нет интереса со стороны торговли.

	Лотереи
	- экономия для бюджета
	- сложность юридического обеспечения;

- сложная организационная структура.


Призовое стимулирование характеризуется новизной и уникальностью предложенного вознаграждения, однако требует значительных затрат на оповещение потребителей о проводимой акции, тщательной проработки условий проведения.

Основным видом имиджевого стимулирования является спонсорство. В числе преимуществ данного вида стимулирования можно выделить:

- привлечение внимания;

- перенесение на торговую марку качеств, присущих организациям и отдельным людям;

- возможность работы при ограниченном бюджете. 

Однако спонсорство имеет и ряд недостатков:

- незначительное влияние на объем продаж;

- сложно прекратить;

- длительный организационный период;

- значительные затраты ресурсов;

- возможны косвенные издержки;

- опасная зависимость от других людей, организаций.

Сообщение о проводимом мероприятии стимулирования сбыта может доставляться с использованием следующих средств маркетинговых коммуникаций (табл. 5).
Таблица 5
Средства коммуникации, используемые в мероприятиях
по стимулированию

	Средства коммуникации
	Преимущества 
	Недостатки

	1
	2
	3

	1. Личный контакт
	
	

	- уличные промо-акции
	- хорошо заметны в месте проведения;

- можно привлечь местные СМИ;

- удобно при организации сэмплинга.
	- большие расходы;

- трудно найти подходящее место;

- эффективность зависит от заинтересованности персонала.

	- тестирование и дегустация
	- стимулирование пробных покупок;

- установление прямого контакта с потребителем;

- возможность получения информации от потребителей.
	- зависимость от квалификации персонала;

- высокая стоимость;

- ограничения по количеству;

- ограничение по мету проведения.

	2. Средства массовой коммуникации
	
	

	а) распространение по месту жительства
	
	

	- бесплатные газеты
	- широкий охват аудитории;

- целенаправленность;

- высокая скорость.
	- высокая стоимость.

	- распространение по графику вместе с другими промо-материалами
	- дешевизна
	- большие затраты времени.

	- индивидуальное распространение промо-материалов
	- высокая скорость
	- высокая стоимость

	б) промо-акции в прессе
	
	

	- с использованием общенациональных газет
	- высокая скорость
	- низкая эффективность;

- высокая стоимость.

	- с использованием журналов
	- охватывает целевую аудиторию
	- низкий уровень ответной реакции;

- высокая стоимость

	- с использованием местных газет
	- высокая скорость;

- низкая стоимость
	- могут не охватывать целевую аудиторию

	в) промо-акции на радио
	- личная поддержка сотрудников радиостанции;

- увеличение ценности приобретенного эфирного времени;

- повышенная частота упоминания торговой марки 
	- привлекательность предложения может быть связана с радиостанцией, а не с торговой маркой;

- сложно с точки зрения организации;

- упоминание марки не приводит к лучшему пониманию слушателями ее основных характеристик

	г) промо-акции на телевидении
	- личная поддержка сотрудников радиостанции;

- увеличение ценности приобретенного эфирного времени;

- повышенная частота упоминания торговой марки 
	- привлекательность предложения может быть связана с радиостанцией, а не с торговой маркой;

- сложно с точки зрения организации;

- упоминание марки не приводит к лучшему пониманию слушателями ее основных характеристик


В процессе анализа программы стимулирования проводится оценка предварительной эффективности промо-акций путем моделирования мероприятий. Моделирование позволяет ответить на следующие вопросы:

- можно ли осуществить промо-акцию при ожидаемых расходах;

- что будет, если изменить вознаграждение или другие элементы, влияющие на расходы;

- какое предложение из альтернативных является наилучшим;

- каков риск проведения промо-акции. 

Выделяют следующие виды моделирования: 

- моделирование стоимости контакта при совершении пробной покупки;

- моделирование стоимости контакта с новым покупателем;

- анализ конверсии при проведении сэмплинга;

- анализ сроков окупаемости.

Моделирование стоимости контакта при совершении пробной покупки включает следующие этапы:

1) расчет стоимости коммуникации

Ж = Б + А × В,    








(1)
где А – число потенциальных контактов;

      Б – постоянные издержки на коммуникацию;

      В – переменные издержки на коммуникацию;

2) расчет числа контактов

З = А × Г,









(2)
где Г – уровень ответной реакции;

3) расчет стоимости вознаграждения

         И = Д + З × Е,








(3)
где Д – фиксированный размер вознаграждения;

      Е – переменные издержки на вознаграждение;

4) расчет стоимости фактического контакта


К = (Ж + И) / З.








(4)
Результатом данной модели является определение суммы, которую необходимо потратить на каждого участника промо-акции.


Моделирование стоимости контакта с новым покупателем включает следующие этапы:

1) расчет стоимости коммуникации;

2) расчет числа контактов;

3) расчет стоимости вознаграждения;

4) расчет стоимости фактического контакта;

5) расчет числа ценных контактов

П = З – Л – М – Н – О,







(5)
где Л – число лояльных потребителей;

      М – участники, неполучившие вознаграждение из-за собственной ошибки;

     Н – потребители, получившие предложение, но не отреагировавшие на него;

    О – обманщики, злоупотребившие предложением;


6) расчет стоимости ценного контакта


Р = (Ж + И)/П.








(6)
Результатом данной модели является определение суммы, которую нужно потратить на привлечение нового покупателя.

Анализ конверсии при проведении сэмплинга включает следующие этапы:

1) расчет стоимости коммуникации;

2) расчет числа контактов;

3) расчет стоимости вознаграждения;

4) расчет стоимости фактического контакта;

5) расчет числа ценных контактов;

6) расчет стоимости ценного контакта;

7) расчет числа новых покупателей товара


Т = П × С,









(7)
где С – уровень конверсии;


8) расчет стоимости контакта с новым покупателем


У = (Ж + И)/Т.








(8)
Результатом данной модели является определение суммы, необходимой, чтобы сделать нового покупателя регулярным.

Анализ сроков окупаемости включает следующие этапы:

1) расчет количества покупок, необходимых, чтобы окупить расходы 

Ч = У/Ф,









(9)
где Ф – прибыль с продажи каждой единицы товара;

2) расчет количества лет, необходимых, чтобы окупить расходы:

Ш = Ч / (Х × Ц),








(10)
где  Х – количество покупок в данной товарной категории, совершенных потребителем в течение года;


Ц – фактор лояльности.

Результатом данной модели является определение количества покупок, которые должен совершить каждый потребитель, чтобы окупить расходы на промо-акцию; срок окупаемости промо-акции. 

Оценка эффективности акций стимулирования сбыта основывается на следующих принципах:

- учет всех имеющихся фактов;

- учет мнения всех участников акции;

- учет деятельности конкурентов;

- использование известной методологии;

- возможность применения полученных результатов на практике.

Основными параметрами, по которым идет оценка промо-акции являются:

- отношение потребителей к имиджу товарной марки и фирмы;

- осведомленность потребителей о товарной марке и фирме;

- количество людей совершивших пробную покупку;

- объем продаж;

- коэффициент дистрибуции;

- количество и качество промо-материалов;

- лояльность потребителей;

- переключение потребителей на другие марки.

По результатам оценки акции составляется отчет о проведенной промо-акции, который включает в себя:

1. Описание проведенных мероприятий, в том числе:

- образцы вознаграждения с сопровождающими материалами;

- описание предложения и условий участия;

- охват промо-акции.

2. Указание сроков проведения промо-акции.

3. Указание мест проведения акции и используемых средств коммуникации.

4. Описание целей промо-акции.

5. Подведение итогов акции и сравнение их с запланированными результатами.

6. Описание иных мероприятий, проводившихся одновременно с промо-акцией и их результатов.

7. Финансовые показатели акции:

- бюджет акции;

- стоимость фактического контакта;

- сроки окупаемости и др.

8. Замечания по качеству проведенной акции:

- комментарии со стороны всех подразделений фирмы, участвовавших в акции;

- комментарии со стороны потребителей, посредников и поставщиков.

9. Основные выводы по промо-акции.

10. Рекомендации на будущее.

