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Карта формируемых компетенций.

	Темы/компетенции
	ПК 1
	ПК 2
	ПК 3
	ПК 4
	ПК 5
	ПК 6
	ПК 7
	ПК 8
	ПК 9
	ПК 10
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1. способностью управлять организациями, подразделениями, группами (командами) сотрудников, проектами и сетями (ПК-1);

2. способностью разрабатывать корпоративную стратегию, программы организационного развития и изменений и обеспечивать их реализацию (ПК-2);
3. способностью использовать современные методы управления корпоративными финансами для решения стратегических задач (ПК-3); 
4. аналитическая деятельность: способностью использовать количественные и качественные методы для проведения прикладных исследований и управления бизнес-процессами, готовить аналитические материалы по результатам их применения (ПК-4);
5. владением методами экономического и стратегического анализа поведения экономических агентов и рынков в глобальной среде (ПК-5);

6. способностью использовать современные методы управления корпоративными финансами для решения стратегических задач (ПК-6);
7. научно-исследовательская деятельность: способностью обобщать и критически оценивать результаты исследований актуальных проблем управления, полученные отечественными и зарубежными исследователями (ПК-7);
8. способностью представлять результаты проведенного исследования в виде научного отчета, статьи или доклада (ПК-8);
9. способностью обосновывать актуальность, теоретическую и практическую значимость избранной темы научного исследования (ПК-9);

10. способностью проводить самостоятельные исследования в соответствии с разработанной программой (ПК-10);

Тема 1. Сущность, основные понятия маркетинговых коммуникаций.

Основная личностная коммуникационная модель

Основные базовые коммуникационные модели имеют три компонента 

1) отправитель сообщения;

2) получатель сообщения;

3) сообщение, отправленное от отправителя к получателю.

4) поле восприятия, опыт определенного человека, который включает язык, культуру, ценности, профессиональные навыки

5) Канал передачи – средства передачи информации

6) Помехи

7) Обратная связь

8) Кодирование

9) Декодирование
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Коммуникация включает преднамеренные послания и случайные

Доверие к отправителю зависит от следующих факторов: 

–
опыта восприятия (например, если в рекламе на телевидении даются технические пояснения специалистами, одетыми в уни​форму, которые выглядят как, скажем, химики в лаборатории); 

–
мнения о том, насколько ему можно доверять (хорошо известный ученый скорее будет восприниматься как специалист и как че​стный человек, чем неизвестное лицо); 

–
нравится или не нравится отправитель целевой аудитории — актеры из популярных теле​визионных серий по этому показателю скорее всего получат вы​сокие оценки
Обратная связь осуществляется:

1. Через анализ динамики сбыта

2. Через маркетинговые исследования

3. Через дополнительную деятельность

Цели маркетинговых коммуникаций.

1. Информировать целевую аудиторию о товаре, создание осведомленности

2. Создать/поддержать положительный имидж товара

3. Повлиять на предпочтения, убежденности

4. Стимулирование потребителей приобрести товар

5. увеличение объема продаж.

Принципы коммуникаций:

1. Ясность

2. Целостность

3. Стратегическое использование.

Повышение понятности коммуникаций.

1. Умение слушать.

2. Ясность идей

3. Ясность жестов.

4. Эмпатия и открытость

5. Установление обратной связи

Задачи к теме 1.

Задание 1. Приведите пример товара или услуги для  которых формируются представленные ниже виды лояльности. Определите насколько сильная лояльность формируется.

Лояльность к монополии 

Если у клиента недостаточно или совсем нет выбора, его «лояльность» не имеет ничего общего с преданностью, потому что она вынуждена и часто вызывает недовольство Кклиенты, не имеющие достаточного выбора, как правило, совершенно не удовлетворены. 

Лояльность из-за трудности перехода 

Есть поставщики, которые находятся в конкурентной ситуации, но лишь номинально. Клиент может уйти к другому поставщику только «в теории», поскольку затраты, сложность или беспокойство, связанное с таким переходом, слишком велики. В таких случаях потребители прибегают к смене поставщика лишь в качестве крайнего средства. Согласно нашим исследованиям, они склонны терпеть уровень удовлетворенности значительно ниже нормы. Однако такое нежелание менять поставщика едва ли может считаться настоящей лояльностью, и уж точно не предполагает верности, долга и преданности. 

Лояльность в силу заинтересованности 

Стратегия укрепления лояльности с помощью программы накопления льгот для постоянных клиентов, пожалуй, наиболее популярна в последние годы. Она, возможно, оказывает некоторый эффект на потребителей, которые тратят не свои деньги, к примеру, тех, кто регулярно пользуется авиалиниями по служебным делам, однако успех американской компании Southwest Airlines и британской EasyJet развенчивает этот миф. У большинства граждан Великобритании есть дисконтные карты более чем одного из конкурирующих супермаркетов, торговых сетей, авиалиний и заправочных станций, и накопление льгот они рассматривают лишь как дополнение к основным преимуществам того или иного поставщика. Характерен тот факт, что в последние годы на британском рынке преобладает супермаркет ASDA, который предлагает очень широкий выбор продуктов и работает под девизом «низкие цены каждый день», однако, как и три других крупных супермаркета, не имеет системы накопления скидок! В конце мая его примеру последовал Safeway, отменив свою накопительную карту «ABC Points». 

Лояльность в силу привычки 

Привычка – это, пожалуй, самая обычная причина того, что клиент обращается к одному и тому же поставщику. Времени у потребителей становится все меньше, и привычные рутинные решения становятся частью их жизни. Продукты на неделю покупаются в одном и том же супермаркете, потому что это удобно и привычно. Машина заправляется бензином на одной и той же станции по пути на работу, а после работы коллеги встречаются в одном и том же пабе. В результате компании с большой долей постоянных клиентов иногда испытывают ложное чувство уверенности, хотя на самом деле истинная приверженность к определенному поставщику может быть в этом случае очень низкой. Если появится новый супермаркет, паб или заправочная станция, которые удобнее, современнее или дешевле, прежний поставщик может обнаружить, что прежний высокий уровень постоянства клиентов не имел под собой никакой прочной основы. 

Приверженность 

Сравните «верность, преданность и долг» в четырех предыдущих случаях с лояльностью болельщиков футбольного клуба. У последних как раз есть и верность, и преданность, и сознание долга, часто коренящиеся в основных ценностях – они с детства считают, что, к примеру, «Manchester United лучше всех!» – а не во внешних обстоятельствах. 

Однако бизнес – это не футбольный клуб, он не может внушать чисто эмоциональной, иррациональной приверженности. Компаниям приходится постоянно, день за днем завоевывать лояльность потребителей, поставляя продукты и услуги, которые удовлетворяют их нужды каждый раз, при каждой встрече с клиентом. 

Истинная потребительская лояльность включает нечто большее, чем просто повторные покупки. Она должна содержать позитивную приверженность клиента к поставщику, и высокая степень этой приверженности отличает по-настоящему лояльных клиентов. Ее можно использовать при измерении потребительской удовлетворенности для сегментации клиентской базы и выявления групп клиентов, чья лояльность находится в зоне риска. Клиенты в различных сегментах лояльности по-разному воспринимают деятельность вашей организации и соответственно требуют применения различных стратегий.

Задание 2
Молочные продукты составляют 16% минимальной потребительской корзины трудоспособного населения РФ. Рациональный норматив потребления молока на одного человека 184,3 литра в год. Численность населения Нижегородской области на 1 января 2013 года составляет 3 300 000 чел. Средняя цена молока составляет 26 рублей. Дополнительный данные представлены в таблице.

Таблица Среднемесячный доход населения нижегородской области.

	Среднемесячный доход
	Удельный вес
	Средняя величина душевого дохода

	5000-7000
	1,86
	6000

	7001-10000
	3,84
	8500

	10001-15000
	5,41
	12500

	15001-18000
	12,69
	16500

	18001-20000
	12,45
	19000

	20001-25000
	10,89
	22500

	25001-30000
	16,57
	27500

	Свыше 30000
	36,34
	30000


Средняя доля годового дохода, расходуя на продукты питания составляет 0,369, из них 0,156 жители тратят на молочные продукты. Из молочных продуктов 0,456 на покупку молока.

Вопросы.

1. Общую потребность в молоке для рынка данного города.

2. Определите годовой доход потребителей.

3. Рассчитайте сумму денег, которую потребители выделяют на молоко.

4. Рассчитайте спрос на молоко в данном городе. На основании полученных данных охарактеризуйте конъюнктуру рынка данного товара, при условии, что объем производства молока в 2008 году составил 947,6 тыс. тонн.

Вопросы для обсуждения на занятии:

1. Что понимается по понятием «массовая коммуникация»?

2. Каковы основные принципы массовой коммуникации?

3. Назовите основные характеристики массовой коммуникации?

4. Сущность модели Барилунда?

5. Используя модель Д.Берло  опишите ситуацию когда получатель сталкивается с товаром произведенным в не среды его проживания?

6. Приведите пример спиральной коммуникации модели Френка?

Тема 2. Основные формы маркетинговых коммуникаций.
Выделяют следующие основные формы маркетинговых коммуникаций

	Вид маркетинговых коммуникаций
	Характерные черты

	Реклама - информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке.
	СМИ, рекламные ролики, брошуры, буклеты, наружная реклама, демонстрация новинок, видеокассеты

Цель рекламы — донесение информации от рекламодателя до целевой аудитории.

Задача рекламы — побудить представителей целевой аудитории к действию (выбору товара или услуги, осуществлению покупки и т.п., а также формированию запланированных рекламодателем выводов об объекте рекламирования).

	Стимулирование сбыта – носят единовременный характер и призваны побудить покупателей приобрести товар в краткосрочной перспективе
	Конкурсы, игры, розыгрыши, лотереи, раздача образцов, промышленные выставки, ярмарки, купоны, скидки, развлечения, продажа в нагрузку.

	PR – деятельность, направленная на установление благожелательных отношений с общественностью
	Подготовка информации для прессы, выступления, семинары, пожертвования, спонсорство, публикации, лоббирование, выявление средств связи, каталог компании.

	Личная продажа – подразумевают непосредственный прямой контакт продавца и покупателя товара: личные встречи, телефонные переговоры, продажи по телефону.
	Торговые презентации, торговые встречи, раздача образцов.

	Прямой маркетинг – интерактивные средства распространения коммерческой информации и получение прямого отклика от потребителей: почтовая рассылка, продажи по каталогам
	Каталоги, почтовые рассылки, теле-маркетинг, электронные покупки, телемагазины, электронная почта.


Вопросы для самостоятельного изучения и дискуссии на занятии.

1. Категории и понятия рекламной деятельности.

2. В чем сущность категорий «рекламодатель», «рекламопроизводитель»,

«рекламораспространитель» и «рекламополучатель»?

3. Рекламный процесс.

4. Дайте характеристику рекламного процесса и его этапов.

5. В чем основные функции участников рекламного процесса?

6. Поясните особенности различных моделей рекламного процесса.

7. Рекламная кампания.

8. Каковы определение и этапы подготовки РК?

9. Задачи и содержание плана и плана-графика РК?

10. Каковы основные типы РК?

11. В чем заключаются основные сложности правильного определения

группы целевого воздействия при проведении рекламных кампаний?

12. Особенности рекламных мероприятий на различных фазах жизненного

цикла товара.

13. Что собой представляют понятия «товарный знак», «фирменный

блок» и «фирменный стиль»?

14. Каковы факторы, определяющие реакцию потребителя на рекламу?

15. В чем сущность «восприятия» и «осведомленности» потребителя?

16. Какова сущность категорий «понимания», «убеждения» и «запоминания» рекламы?

Задание 1  Компания разработала новый продукт – электронный ошейник для животных. Он позволяет следить и знать местонахождение питомца в любой момент времени. Разработайте основные элементы комплекса коммуникаций, ответься на следующие вопросы.

Вопросы.

1. На какие рыночные сегменты В ы посоветовали бы ориентироваться директору по маркетингу? Дайте их характеристику.

2. Какие виды коммуникаций вы предложили бы руководству?

3. Определите структура комплекса коммуникаций?

Задание 2
Выберите любой товар и на его остове проведите анализ по плану:

1. Какая нужда лежит в основе покупке данного товара?

2. Какую потребность удовлетворяет данный товар?

3. Название товара.

4. Основные конкуренты.

5. Перечислите основные достоинства товара по сравнению с конкурентами.

6. Перечислите основные недостатки товара по сравнению с конкурентами.

7. Перечислите основные факторы или наиболее значимые критерии, влияющие на покупку данного товара.

8. Опишите сегмент потребителей, которые заинтересованы в данном товаре.

9. Опишите типичного потребителя данного товара.

10. Проведите сравнительный анализ товара с товаром конкурента по плану.

Таблица Аналитическая таблица 
	Критерий
	Важность критерия (для студента)
	Товар А
	Товар Б

	
	
	Оценка
	Оценка с учетом важности
	Оценка
	Оценка с учетом важности

	
	
	
	
	
	

	Итого
	
	
	
	
	


11. Сделайте вывод относительно товара после анализа, какие критерии оказались наиболее значимые.

Задание 3 на примере рекламы и личных продаж опишите условия эффективности д ля:

· - товара;

· - потребителя;

· - рынка.

Задание 4 Приведите конкретные примеры пяти основных средств маркетинговых коммуникаций. Назовите двух участников процесса маркетинговых коммуникаций применительно к конкретной фирме.

Задание 5.

ФК ≪Никойл≫ — один из крупнейших финансовых институтов России, объединяющий несколько банков (ИБГ ≪Никойл≫, ≪Автобанк≫, банк ≪УРАЛСИБ≫), суммарная капитализация которых позволяет назвать ФК ≪Никойл≫ крупнейшим негосударственным банковским бизнесом в России. Кроме того, в финансовую группу входят ряд крупных страховых компаний, инвестиционные и управляющие компании (≪Никойл≫ управляет активами ряда крупных предприятий, в частности НК ≪ЛУКойл≫, Новороссийского морского порта и т.п.) и специализированные финансовые учреждения. Построение финансовой корпорации осуществлялось преимущественно путем присоединения отдельных бизнесов, каждый из которых осуществлял собственную коммуникативную политику. На определенном этапе руководство компании приняло решение о необходимости формирования единой коммуникативной политики, охватывающей все виды массовой коммуникации, с целью ввести в представление целевых аудиторий понятие о финансовой корпорации и представить ее как наиболее прогрессивный способ существования субъектов финансового рынка. Агентство было приглашено разработать соответствующую модель коммуникативной политики.

Задание 6. Заполните таблицу по эффективности различных форм коммуникаций
Таблица Сравнение различных форм коммуникаций

	№ п.п
	Критерий
	Реклама
	Связи с общественностью
	Прямой маркетинг
	Стимулирование сбыта
	Личная продажа

	1. 
	Способность внедриться в сознание покупателя и сохраняться в его памяти
	
	
	
	
	

	2. 
	Размер охвата аудитории
	
	
	
	
	

	3. 
	Стоимость одного контакта с потребителем
	
	
	
	
	

	4. 
	Степень контроля за обратной реакцией
	
	
	
	
	

	5. 
	Повторный контакт с покупателем
	
	
	
	
	

	6. 
	Убедительность
	
	
	
	
	

	7. 
	Возможность заключения сделки
	
	
	
	
	

	
	Итого баллов
	
	
	
	
	


Показатели оцениваются по 5-бальной системе.
Вопросы к тестированию по теме 2.

Вопрос 1. Что такое коммуникация?
1. это комплекс деятельности, с помощью которой организации бизнеса или любые другие осуществляют обмен ценностей между собой и своими потребителями.

2.это процесс, в результате которого должно достигаться однозначное восприятие коммуникационного сообщения субъектами, его посылающими и получающими.

3.набор откликов получателя, возникших в результате контакта с обращением.

4.реклама; пропаганда; стимулирование сбыта; личная продажа.

5.это комплекс деятельности, с помощью которой организации бизнеса или любые другие осуществляют обмен ценностей между собой и своими потребителями; это процесс, в результате которого должно достигаться однозначное восприятие коммуникационного сообщения субъектами, его посылающими и получающими; набор откликов получателя, возникших в результате контакта с обращением; реклама; пропаганда; стимулирование сбыта; личная продажа.

Вопрос 2. Как называется незапланированное вмешательство среды или искажения, в результате чего к получателю поступает обращение, отличное от того, что посылал отправитель?
1. кодирование;

2. обращение;

3. расшифровка;

4. помехи;

5. кодирование; обращение; расшифровка; помехи.

Вопрос 3. Что является составляющими комплекса маркетинговых коммуникаций (дайте наиболее полный ответ)?
1. реклама;

2. пропаганда; стимулирование сбыта;

3. личная продажа; реклама; пропаганда

4. реклама; пропаганда; стимулирование сбыта; личная продажа;

5. реклама; пропаганда; стимулирование.

Вопрос 4. Как называется общая программа маркетинговых коммуникаций компании?
1. комплекс продвижения;

2. маркетинговые исследования;

3. социологические исследования;

4. модель Котлера;

5. структура маркетинга.

Вопрос 5. Что влияет на структуру комплекса маркетинговых коммуникаций (дайте наиболее полный ответ)?
1. тип товара (товары широкого потребления или товары промышленного назначения); этап жизненного цикла товара;

2.степень покупательской готовности потенциального клиента; стратегия продвижения (стратегия проталкивания или привлечения);

3. особенности комплекса маркетинговых коммуникаций конкурентов; финансовые возможности фирмы;

4. тип товара (товары широкого потребления или товары промышленного назначения); этап жизненного цикла товара; степень покупательской готовности потенциального клиента; стратегия продвижения (стратегия проталкивания или привлечения); особенности комплекса маркетинговых коммуникаций конкурентов; финансовые возможности фирмы;

5. этап жизненного цикла товара; степень покупательской готовности потенциального клиента; стратегия продвижения (стратегия проталкивания или привлечения); особенности комплекса маркетинговых коммуникаций конкурентов.

Вопрос 6. Кто является основоположником теории интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК)?
1. Адам Смит;

2. Поль Смит;

3. Карл Маркс;

4. Филип Котлер;

5. Поль Ламбен.

Вопрос 7. Какие направления ИМК носят массовый характер?
1. реклама, сейлз промоушн, паблик рилейшнз, дирек-маркетинг;

2. сейлз промоушн, паблик рилейшнз, дирек-маркетинг;

3. паблик рилейшнз, дирек-маркетинг;

4. реклама, сейлз промоушн, дирек-маркетинг;

5. реклама, сейлз промоушн, паблик рилейшнз.

Вопрос 8. Какие средства коммуникаций входят в рекламу?
1. мерчандайзинг; упаковка, этикетка, ярлык; покупка с подарком; покупка со скидкой по купонам; фирменные сувениры;

2. телевидение, радио, пресса, наружная реклама, интернет;

3.редакционные" материалы в средствах массовой информации; презентации, конференции, брифинги, интервью; коммерческие семинары, приемы; спонсорские акции; участие в выставках, ярмарках;

4. директ мейл - почтовая рассылка; каталожная реклама; телемаркетинг - реклама по телефону; специализированные издания; клубы по интересам;

5.мерчандайзинг; упаковка, этикетка, ярлык; покупка с подарком; покупка со скидкой по купонам; фирменные сувениры; телевидение, радио, пресса, наружная реклама, интернет; "редакционные" материалы в средствах массовой информации; презентации, конференции, брифинги, интервью; коммерческие семинары, приемы; спонсорские акции; участие в выставках, ярмарках; директ мейл - почтовая рассылка; каталожная реклама; телемаркетинг - реклама по телефону; специализированные издания; клубы по интересам.

Вопрос 9. Какие средства коммуникаций входят в стимулирование сбыта?
1. мерчандайзинг; упаковка, этикетка, ярлык; покупка с подарком; покупка со скидкой по купонам; фирменные сувениры;

2. телевидение, радио, пресса, наружная реклама, интернет;

3. «редакционные» материалы в средствах массовой информации; презентации, конференции, брифинги, интервью; коммерческие семинары, приемы; спонсорские акции; участие в выставках, ярмарках;

4. директ мейл - почтовая рассылка; каталожная реклама; телемаркетинг - реклама по телефону; специализированные издания; клубы по интересам;

5. мерчандайзинг; упаковка, этикетка, ярлык; покупка с подарком; покупка со скидкой по купонам; фирменные сувениры; телевидение, радио, пресса, наружная реклама, интернет; "редакционные" материалы в средствах массовой информации; презентации, конференции, брифинги, интервью; коммерческие семинары, приемы; спонсорские акции; участие в выставках, ярмарках; директ мейл - почтовая рассылка; каталожная реклама; телемаркетинг - реклама по телефону; специализированные издания; клубы по интересам.

Вопрос 10. Какие средства коммуникаций входят в связи с общественностью?
1. мерчандайзинг; упаковка, этикетка, ярлык; покупка с подарком; покупка со скидкой по купонам; фирменные сувениры;

2. телевидение, радио, пресса, наружная реклама, интернет;

3. «редакционные» материалы в средствах массовой информации; презентации, конференции, брифинги, интервью; коммерческие семинары, приемы; спонсорские акции; участие в выставках, ярмарках;

4. директ мейл - почтовая рассылка; каталожная реклама; телемаркетинг - реклама по телефону; специализированные издания; клубы по интересам;

5.мерчандайзинг; упаковка, этикетка, ярлык; покупка с подарком; покупка со скидкой по купонам; фирменные сувениры; телевидение, радио, пресса, наружная реклама, интернет; "редакционные" материалы в средствах массовой информации; презентации, конференции, брифинги, интервью; коммерческие семинары, приемы; спонсорские акции; участие в выставках, ярмарках; директ мейл - почтовая рассылка; каталожная реклама; телемаркетинг - реклама по телефону; специализированные издания; клубы по интересам.

Вопрос 11. Какие средства коммуникаций входят в прямой маркетинг (директ маркетинг)?
1. мерчандайзинг ; упаковка, этикетка, ярлык; покупка с подарком; покупка со скидкой по купонам; фирменные сувениры;

2. телевидение, радио, пресса, наружная реклама, интернет;

3."редакционные" материалы в средствах массовой информации; презентации, конференции, брифинги, интервью; коммерческие семинары, приемы; спонсорские акции; участие в выставках, ярмарках;

4. директ мейл - почтовая рассылка; каталожная реклама; телемаркетинг - реклама по телефону; специализированные издания; клубы по интересам;

5. мерчандайзинг ; упаковка, этикетка, ярлык; покупка с подарком; покупка со скидкой по купонам; фирменные сувениры; телевидение, радио, пресса, наружная реклама, интернет; "редакционные" материалы в средствах массовой информации; презентации, конференции, брифинги, интервью; коммерческие семинары, приемы; спонсорские акции; участие в выставках, ярмарках; директ мейл - почтовая рассылка; каталожная реклама; телемаркетинг - реклама по телефону; специализированные издания; клубы по интересам.

Вопрос 12. Как называется предложение определенного ассортимента товаров, услуг, видов деятельности?
1. оферта;

2. аренда;

3. залог;

4. реклама;

5. коммуникация.

Вопрос 13. Что может быть отнесено к эффектам рекламы (дайте наиболее полный ответ)?
1. позиционный эффект, эффект контраста,

2. эффект слияния впечатлений, эффект цепной реакции;

3. позиционный эффект, эффект контраста, эффект слияния впечатлений;

4. эффект слияния впечатлений, эффект цепной реакции, позиционный эффект, эффект контраста;

5. эффект контраста, эффект слияния впечатлений.

Вопрос 14. Как называется маркетинговая деятельность, отличная от рекламы, пропаганды и личных продаж, стимулирующая покупки потребителей и эффективность дилеров?
1. реклама;

2. стимулирование сбыта;

3. персональные продажи;

4. связи с общественностью;

5. пропаганда.

Вопрос 15. Что из перечисленного может быть отнесено с основным видам стимулирования сбыта (дайте наиболее полный ответ)?
1. пробные предложения, подарки покупателям,

2. сувениры с напоминанием о товаре, купоны на марочную продукцию,

3. внутренние витрины, торговые скидки,

4. демонстраторы в магазинах, конкурсы и лотереи,

5. пробные предложения, подарки покупателям, сувениры с напоминанием о товаре, купоны на марочную продукцию, внутренние витрины, торговые скидки, демонстраторы в магазинах, конкурсы и лотереи.

Вопрос 16. Как в маркетинге называется устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения продажи?
1 реклама;

2 стимулирование сбыта;

3 персональные продажи;

4 связи с общественностью;

5 пропаганда.

Вопрос 17. На каких стадиях продвижения продукции персональные продажи являются наиболее эффективными?
1. на этапе выхода на рынок;

2. на этапе конкурентной обострения борьбы;

3. на этапе формирования покупательских предпочтений и непосредственного совершения акта купли-продажи;

4. на этапе поддержания других элементов продвижения;

5. поддержания приверженности покупателя определенной марке, фирме.

Вопрос 18. Как называется неличное стимулирование сбыта на товар, услугу, общественное продвижение посредством распространения о них коммерчески важных сведений в средствах массовой информации?
1. реклама;

2. стимулирование сбыта;

3. персональные продажи;

4. связи с общественностью;

5. пропаганда.

Вопрос 19. Как называются это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью?
1. реклама;

2. стимулирование сбыта;

3. персональные продажи;

4. связи с общественностью;

5. пропаганда.

Вопрос 20. Назовите основные виды формирования общественного мнения (дайте наиболее полный ответ).
1. поддержание связей со средствами массовой информации, товарная пропаганда,

2. лоббирование, общефирменная коммуникация,

3. консультирование, поддержание связей со средствами массовой информации,

4. товарная пропаганда, лоббирование,

5. общефирменная коммуникация, консультирование, поддержание связей со средствами массовой информации, товарная пропаганда, лоббирование.

 Вопрос 21. Назовите основные приемы работы со средствами массовой информации по формированию общественного имения (дайте наиболее полный ответ).
1. пресс-релиз, обзорную статью, пресс-конференцию,

2  брифинг для прессы, интервью для прессы, телеинтервью,

3. пресс-релиз, пресс-конференцию, телеинтервью,

4. телеинтервью, пресс-конференцию, брифинг для прессы,

5. пресс-релиз, обзорную статью, пресс-конференцию, брифинг для прессы, интервью для прессы, телеинтервью.

Вопрос 22. Каким временем датируется становление тенденции к интегрированию маркетинговых коммуникаций, т.е. совместное использование рекламы, паблик рилейшнз, стимулирования сбыта, прямой продажи, коммуникаций в местах продажи и событийного маркетинга с другими элементами комплекса маркетинга?
1. началом 20 века;

2. серединой 20 века;

3. 40-50-ми годами 20 века;

4. 60-ые годы 20 века;

5. 90-ые годы 20 века.

Вопрос 23. Что является основной (главной) целью комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций?
1. увеличение прибыли компании;

2. победа над конкурентами;

3. выход на мировые рынки;

4. стимулирование продаж товаров и услуг;

5. создание имиджа компании.

Вопрос 24. Как называется вид рекламы, которая предназначена для создания первичного спроса на товары и услуги в основном на этапе выведения товара на рынок?
1. информативная реклама;

2. увещевательная реклама;

3. напоминающая реклама;

4. стимулирующая реклама;

5. сдерживающая реклама.

Вопрос 25. Как называется вид рекламы, которая предназначена для создания избирательного спроса на товары и услуги на этапе роста?
1. информативная реклама;

2. увещевательная реклама;

3. напоминающая реклама;

4. стимулирующая реклама;

5. сдерживающая реклама.

Вопрос 26. Как называется вид рекламы, которая чрезвычайно важна на этапе зрелости жизненного цикла товара или услуги, чтобы заставить потребителя вспомнить о товаре или услуге?
1. информативная реклама;

2. увещевательная реклама;

3. напоминающая реклама;

4. стимулирующая реклама;

5. сдерживающая реклама.

Вопрос 27. В чем состоят основные функции паблик рилейшнз (дайте наиболее полный ответ)?
1. установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью; создание "положительного образа" организации;

2. сохранение репутации организации; создание у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в делах предприятия;

3. расширение сферы влияния организации средствами соответствующей пропаганды и рекламы; установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью;

4. установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью; создание "положительного образа" организации; сохранение репутации организации; создание у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в делах предприятия;

5.установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью; создание "положительного образа" организации; сохранение репутации организации.

Вопрос 28. Какие виды коммуникаций на называются промоциональными?
1. Сейлз промоушн и паблик рилейшнз,

2. Реклама, паблик рилейшнз;

3. Сейлз промоушен и реклама;

4. Реклама и сейлз промоушн;

5. Директ маркетинг и реклама.

Вопрос 29. Каким было в США и других промышленно развитых странах к 1992 году соотношение объемов рекламы в средствах массовой информации и промоциональных мероприятий?
1. 3 : 2;

2. 2 : 3;

3. 1 : 1;

4. 3 : 1;

5. 1 : 3.

Вопрос 30. Что входит в состав ключевых факторов эффективных маркетинговых коммуникаций (дайте наиболее полный ответ)?
1. Передатчик сообщения должен четко знать, каких аудиторий он хочет достичь и какого типа отклик получить. Необходимо учитывать предшествующий опыт пользователей товара и особенности восприятия сообщений целевой аудиторией.

2. Необходимо учитывать предшествующий опыт пользователей товара и особенности восприятия сообщений целевой аудиторией. Передатчик должен передавать свое сообщение по каналам, которые эффективно доводят его сообщения до целевой аудитории.

3. Передатчик должен передавать свое сообщение по каналам, которые эффективно доводят его сообщения до целевой аудитории. Передатчик по сигналам обратной связи должен оценивать отклик целевой аудитории на передаваемые сообщения.

4. Передатчик по сигналам обратной связи должен оценивать отклик целевой аудитории на передаваемые сообщения. Передатчик сообщения должен четко знать, каких аудиторий он хочет достичь и какого типа отклик получить.

5. Передатчик сообщения должен четко знать, каких аудиторий он хочет достичь и какого типа отклик получить. Необходимо учитывать предшествующий опыт пользователей товара и особенности восприятия сообщений целевой аудиторией. Передатчик должен передавать свое сообщение по каналам, которые эффективно доводят его сообщения до целевой аудитории. Передатчик по сигналам обратной связи должен оценивать отклик целевой аудитории на передаваемые сообщения.

Вопрос 31. Какими бывают каналы личной коммуникации?
1. разъяснительными и пропагандистскими;

2. экспертными и оценочными;

3. общественными и бытовыми;

4. семейными и несемейными;

5.разъяснительно-пропагандистскими; экспертно-оценочными; общественно-бытовыми.

Вопрос 32. Что такое рыночный сегмент?
1  это потребители одного пола и возраста;

2. это группа потребителей, характеризующаяся однотипной реакцией на предлагаемые продукт и на набор маркетинго​вых стимулов;

3. это группа людей, работающих на одном крупном предприятии;

4. это группа людей, проживающих в одном районе;

5. это группа людей одной профессии.

Вопрос 33. Назовите критерии сегментации рынка потребительских товаров.
1. географические, демографические, социально-экономические, психографическим, поведенческие;

2. географическое местоположение; тип организации, приобретающей товар; раз​мер закупок; направления использования купленных товаров.

3.тип организации, приобретающей товар; раз​мер закупок; социально-экономические и психографические различия;

4. размер закупок; направления использования купленных товаров; географические и демографические различия;

5. тип организации, приобретающей товар, социально-экономические различия.

Вопрос 34. Назовите критерии сегментации рынка товаров производственно-технического назначения.
1. географические, демографические, социально-экономические, психографическим, поведенческие;

2. географическое местоположение; тип организации, приобретающей товар; раз​мер закупок; направления использования купленных товаров;

3.тип организации, приобретающей товар; раз​мер закупок; социально-экономические и психографические различия;

4. размер закупок; направления использования купленных товаров; географические и демографические различия;

5.тип организации, приобретающей товар, социально-экономические различия.

Вопрос 35. Расположите в порядке убывания эффективность применения средств коммуникации для товаров широкого потребления:
1. Реклама, Стимулирование сбыта, Личная продажа, Пропаганда,

2. Пропаганда, Реклама, Стимулирование сбыта, Личная продажа,

3. Пропаганда. Стимулирование сбыта, Реклама, Личная продажа,

4. Личная продажа, Пропаганда, Реклама, Стимулирование сбыта,

5. Стимулирование сбыта, Личная продажа, Реклама, Пропаганда.

Вопрос 36. Как называется основной федеральный закон, который регламентирует рекламную деятельность в Российской Федерации?
1 «О средствах массовой информации»;

2 «О рекламе»;

3. «О рынке ценных бумаг»;

4. «О лекарственных средствах»;

5. Налоговый Кодекс РФ.

Вопрос 37. Как называется единый федеральный орган, наделенный полномочиями контроля за соблюдением законодательства в области рекламной деятельности?
1. Министерство финансов РФ;

2. Министерство торговли и экономического развития;

3. Центральный банк;

4. Министерство по делам печати, телевидению и радиовещанию;

5.Министерство РФ по антимонопольной политике и поддержке предпринимательства.

Вопрос 38. В каком году и где учрежден орган общественного саморегулирования рекламы Европейский Альянс по стандартам в рекламе (EASA)?
1. в 1992 году в г. Брюсселе;

2. в 1999 году в г. Москве;

3.в 1945 г. в г. Нюрнберге;

4. в 1995 году в г. Лондоне;

5. в 2002 г. в г. Лейк-Плэсиде.

Вопрос 40. Какие основные документы по саморегулированию рекламной деятельности приняты в России?
1. закон «О рекламе», закон «О средствах массовой информации»;

2. Кодекс рекламной деятельности Международной Торговой палаты, Свод обычаев и правил делового оборота рекламы на территории РФ;

3. закон «О средствах массовой информации», Кодекс рекламной деятельности Международной Торговой палаты;

4. закон «О рекламе», Свод обычаев и правил делового оборота рекламы на территории РФ;

5. закон «О рекламе», закон «О средствах массовой информации»; Кодекс рекламной деятельности Международной Торговой палаты, Свод обычаев и правил делового оборота рекламы на территории РФ.

Вопрос 41. Как называется основной орган саморегулирования рекламной деятельности в России?
1. Российское отделение Международной рекламной ассоциации;

2. Российская Ассоциация Рекламных Агентств;

3. Рекламный Совет России;

4. Ассоциация рекламодателей.

Вопрос 42. Как называется некоммерческое профессиональное объединение государственных и негосударственных эфирных телевизионных компаний, созданное в 1995 году?
1. Национальная Ассоциация телерадиовещателей (НАТ);

2. Международная конфедерация обществ потребителей (КонфОП);

3.Московская рекламная гильдия;

4. Российская Ассоциация региональных телекомпаний (РАРТ);

5. Российская Ассоциация директ-маркетинга.

Вопрос 43. Какие мероприятия относятся к рекламе в промышленно развитых странах?
1. производство ("рекламщиками" себя нарекли даже те, кто режет виниловые пленки на плоттерах; гнет неоновые трубки, варит стальные швеллера), креатив (творческая часть рекламного процесса), исследования рекламной аудитории;

2. деятельность по размещению рекламных объявлений во всевозможных средствах массовой информации;

3. выставочные мероприятия, презентации, пресс-конференции,

4.дизайн и конструкцию упаковки, информацию коммерческого характера, рассылаемую по почте, сувенирную и представительскую продукцию,

5. политику скидок и информирование о ней (купоны), оформление мест продаж и множество иных средств стимулирования потребителей и розничной сети.

Вопрос 44. Какая страна считается родиной рекламы?
1. Россия;

2. США;

3. Великобритания;

4. Бразилия;

5. Венесуэла.

Вопрос 45. Кто считаются самыми лучшими рекламистами в Европе?
1. шведы;

2. англичане;

3. русские;

4. французы;

5. поляки.

Вопрос 46. Какой была реклама до появления средств массовой информации?
1. наружной, щитовой;

2. рыночной, специальной;

3. наружной, специальной;

4. правительственной, цеховой;

5. государственной, частной.

 Вопрос 47. В каком веке газеты стали использоваться как средство рекламы?
1. в 15 в.;

2. в 16 в.;

3. в 17 в.;

4. в 18 в.;

5. в 19 в.

Вопрос 48. Сколько принципиально важных решений нужно принять в процессе разработки программной деятельности?
1. 3;

2. 4;

3. 5;

4.  6;

5. 1.

Вопрос 49. Какое основное преимущество такого рекламного средства как журнал?
1. Высокая географическая и демографическая избирательность; достоверность и престижность; высокое качество воспроизведения, длительность существования.

2. Гибкость, высокая частота повторных контактов; невысокая стоимость; слабая конкуренция.

3. Избирательность аудитории; гибкость; отсутствие рекламы конкурентов в отправлении; личностный характер.

4. Массовость использования, высокая географическая и демографическая избирательность; низкая стоимость.

5. Гибкость, своевременность, хороший охват местного рынка, широкое признание и принятие, высокая достоверность.

Вопрос 50. Какие Вы знаете разновидности рекламы от имени производителей (дайте наиболее полный ответ)?
1. реклама на «индивидуального потребителя»; реклама « на сферу торговли»;

2. реклама «паблик рилейшнз», реклама «на специалиста»;

3. имидж-реклама; стимулирующая реклама; реклама стабильности;

4. реклама на «индивидуального потребителя»; реклама « на сферу торговли»; реклама «паблик рилейшнз», реклама «на специалиста»;

5.имидж-реклама; стимулирующая реклама; реклама стабильности; реклама на «индивидуального потребителя»; реклама « на сферу торговли»; реклама «паблик рилейшнз», реклама «на специалиста».

Тема 3. Реклама – основной инструмент коммуникаций с потребителем.

Реклама – любая оплачиваемая конкретным заказчиком форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг.

Роль рекламы:

Маркетинговая – реклама – неотъемлемая часть комплекса маркетинга, инструмент воздействия на рынок, средство конкурентной борьбы за потребителя

Коммуникационная – коммуникация между рекламодателем и рекламополучателем. – Донесение нужного сообщения до потребителя.

Экономическая – стимулирование потребителей покупать товар.

Социальная – информирует общество о новинках, тенденциях, помогает сравнивать изделия, вносит вклад в эстетическое представления.

Виды рекламы

В зависимости от области применения:

· Реклама марки – нацелена создание и поддержания положительного образа марки.

· Торгово-розничная реклама – Носит локальный характер. Рекламируется определенная торговая точка, предполагающая разнообразные товары. Акцентируется внимание на ценах, местоположении, времени работы, доступности товара.

· Политическая реклама – создание положительного образа политика перед общественностью.

· Адресно-справочная реклама – «желтые страницы», получение информации, где можно приобрести интересующую их продукцию.

· Реклама с обратной связью – подразумевает возможность потребителя откликнуьться, по телефону и дистанционно заказать товар.

· Бизнес-реклама -  реклама товаров и услуг, предназначена для предпринимателей и организаций, а также индивидуальных предпринимателей.

· Корпоративная реклама – обеспечивает корпоративную узнаваемость

· Социальная реклама – пропагандирует позитивные с точки зрения общества установки. Отказ от курения, защита окружающей среды.

По месту и способу размещения существуют следующие виды рекламоносителей:

· телевизионная (ролик в рекламном блоке, бегущая строка, телеобъявление, спонсорство) 

· радио (ролики, реже «джинса» — «на правах рекламы») 

· печатная (различают рекламу в прессе и прочую: принты, листовки, наклейки) 

· наружная 

Задания по теме 3.

Задание.1 Объясните действие каждого из рекламных трюков , представленных ниже.

Рекламная идея №1. На десятое место попала немного жутковатая реклама. Сто лет назад в 1910 году преступник, которого приговорили к казни, выкрикнул с эшафота: «Покупайте какао Ван Гуттена!». Фамилия Ван Гуттена на следующий же день попала во все газеты, а через несколько дней его какао было нарасхват. 

Рекламная идея №2. Далее следует удачный маркетинговый трюк Наполеона Бонапарта в 1797 году, который сделал отличный PR своей валюте. Он пустил весть о том, что якобы в одной из монет достоинством в 5 франков спрятан чек на миллион франков, которые достанутся предъявителю. Чек до сих пор никто не предъявил, и, что интересно, Французский банк до сих пор гарантирует его выплату. 

Рекламная идея №3. Интересный маркетинговый ход был сделан французским правительством во времена, когда картошка здесь пользовалась, мягко говоря, не слишком большой популярностью. Негативное отношение к этому продукту было преодолено тогда, когда министр Франции Тюрго приказал выставить охрану вокруг картофельных плантаций. Конечно же, в народе пошел слух о том, что картофель должно быть очень ценный, раз его охраняют. И спрос на картошку очень сильно пошел вверх. 

 Рекламная идея №4. На седьмом месте находится история рекламы Голливуда. Когда эти земли были выставлены на продажу, их владелец и не надеялся их продать. Однако его жена вспомнила подходящее название: участок был назван Голливуд (Святая земля), и, благодаря настолько удачному маркетинговому решению, земли продались очень быстро.

Рекламная идея №5. В 1939 году в Нью-Йорке, на Манхеттене, появилась первая реклама в общественных туалетах. Плакаты с рекламой электрических пишущих машинок разошлась по женским ватерклозетам, после чего продажи подскочили на 30%. 

Рекламная идея №6. Удачная мысль в свое время посетила Уолта Диснея, который вовремя осознал, какие преимущества дает цветная пленка. Тогда он заключил контракт на несколько лет с единственным производителем и владельцем всех прав на производство цветной пленки, и тем самым стал единственным поставщиком мультипликационной продукции.

Рекламная идея №7. «Харлей Девидсон» предоставлял скидки тем байкерам, которые делали себе татуировки с его фирменным знаком «Харлей», и оказывал всевозможные дополнительные услуги. 

Рекламная идея №8. В тройку лидеров входит реклама в фильмах. После того, как концерн BMW показал свою продукцию в одном из фильмов о Джеймсе Бонде «Золотой глаз», автогигант получил заказы на $300 млн., а производитель часов Omega Seamaster увеличил свои продажи более чем на 900%. В фильме «Основной инстинкт» производитель виски Seagram`s за то, чтобы в одном из эпизодов был показан их спиртной напиток Джек Дэниэлс заплатил $1.2 млн., после чего их продажи увеличились в 5 раз. 

Рекламная идея №9. Вся гениальная реклама проста: почти без рекламных вложений стало отменно продаваться моющее средство «Обычный порошок». Что интересно – ни один из брендов, который использует в своих рекламных кампаниях это словосочетание, еще не предъявил никаких претензий. 

 Рекламная идея №10. И на первом месте уникальное рекламное совпадение. Уже около 10 лет ООО «Виктория», Санкт-Петербург, производит шампунь под названием «ПутИна» (здесь ударение на второй слог). С уходом главы государства Ельцина со своего поста компанию ожидал ошеломительный скачок продаж. А сейчас компания готовит к выпуску свой кондиционер и зубную пасту.

Задание 2. Разработайте несколько заголовков для выбранного товара, используя следующие рекомендации.

· заголовок должен зацепить личный интерес человека: обещать решение проблемы, удовлетворение потребности. Это должно быть коммерческое предложение глазами потребителя: мы говорим об использовании приема эмпатии — взгляда на действительность с точки зрения другого человека;

· достаточно эффективным является включение в заголовок сообщения о новинке — это привлечет внимание и добавит сообщению уникальности. Ни в коем случае нельзя игнорировать тот факт, когда ваш товар действительно новинка или обладает какими-то новыми свойствами: новый дизайн, технические характеристики, способы применения и т.п.;

· чем заголовок короче, тем скорее он привлечет занятого своими делами человека. Нужно писать кратко, но энергично и выразительно. Заголовок должен быть простым, понятным, лаконичным и максимально содержательным. Исследования показали, что заголовки длиной в десять и более слов воспринимаются хуже коротких. Однако короткие заголовки эффективны не всегда. Иногда стоит сделать заголовок длиннее — если этого требует изложение УТП или главного аргумента, если яркую и выразительную мысль нельзя сформулировать более сжато. Таким образом, использование длинного заголовка целесообразно, если в нем говорится о чем-то существенном. В целом длина заголовка выбирается соответственно целям и задачам рекламного сообщения;

· при использовании цитаты в кавычках действенность заголовка возрастает на треть;

· заголовок должен сразу обращать внимание адресата на преимущества продукта: содержать в себе одновременно и указание на преимущество товара (услуги),  и новость, возбуждающую любопытство. Однако важно ориентировать интерес потребителя на сам продукт, а не на творческую часть рекламы;

· соответствовать определенному рынку, обращаться к определенному виду потребителей;

· создавать условия для запоминания названия продукта при беглом просмотре носителя рекламы. Заголовок может состоять только из названия торговой марки. Название может быть отдельным предложением в начале или конце заголовка;

· привлекать внимание цифрами в заголовках, особенно если они имеют отношение к цене;

· можно использовать специальные приемы на привлечение внимания потребителей:

· использование прямого вопроса;

· использование стандартов типа «как сделать», «как добиться», «как сэкономить»;

· прием викторины: «что вы знаете о...», «сумеете ли вы ответить на вопрос» и т.п.;

прием вызова: «если вы найдете дешевле — мы возместим разницу» и т.п.

Задание 3. Оцените следующий рекламный текст, найдите в нем ошибки, предложите свои способы исправления.

Рекламный текст 1. фирма «ДАМСКОЕСЧАСТЬЕ» привлекает покупателей: 

«Наши милые клиенты!

Мы Вам рады помогать,

И в большом ассортименте

Фурнитуру поставлять».

Рекламный текст 2. ХУДОЖЕСТВЕННАЯ ГИМНАСТИКА ДЛЯ РЕСНИЦ

Разминка

Я наношу сначала базу —

Ресницы вырастают сразу!

В ее волокнах весь секрет:

Предела ресницам теперь больше нет!

Колористика

Я цвет наношу — театральный эффект —

Мой взгляд излучает божественный свет,

А ультрамодные ресницы — 

Как крылья сказочной жар-птицы!

Рекламны текст 3.

Настоящей находкой для шпиона можно считать ручку DVR Camcorder Pen. Этот гаджет позволяет не только писать, но и способен снимать видео. Теперь вы точно сможете узнать что говорят о вас коллеги, когда вы выходите из офиса. Стоимость ручки DVR Camcorder Pen составляет 200 долларов за 2-гигабайтную модель и 250 долларов за 4-гигабайтную.

В широкий ассортимент продукции, которую реализует компания «SaunaLight», входит светильник звёздное небо – интересное решение для бани или сауны. Если Вы продумываете интерьер до каждой мелочи, то грамотный выбор светильника, обладающего современным дизайном и отличными техническими характеристиками, Вам просто необходим. В нашем ассортименте представлены светильники различных марок и моделей, так что каждый сможет найти для своей бани или сауны интересный вариант.

Cовременные светильники типа «Звездное небо» - это оптимальное решение для навесных потолков. Они позволят создать необходимое освещение, комфортные условия. Описания моделей светильников на сайте компании «SaunaLight» поможет Вам сделать правильную покупку – приобрести красивый, современный светильник для бани или сауны. Заказать светильник звёздное небо  или другого типа в нашей организации не составит для Вас труда – можно оставить заявку на сайте.

Рекламный текст 4.

CoreStore.ru предлагает вам купить светящиеся шары. Этот набор из трех светодиодных шаров настольных ламп со встроенными аккумуляторами имеет массу возможностей для применения. Основное предназначение световых настольных ламп шаров в том, чтобы создавать приятную расслабляющую атмосферу в том помещении, где они расположены.

Достаточно купить светящиеся шары с подставкой – зарядным устройством, и у вас появятся сразу три настольных лампы шара с аккумулятором. Каждый из световых шаров способен работать автономно в течение нескольких часов, переливаясь мягким свечением различных цветов. А когда аккумулятор сядет, нужно лишь положить световой шар на подставку, и он автоматически начнет подзаряжаться.

Такие настольные лампы шары прекрасно смотрятся в любом помещении, придавая ему свой неповторимый колорит. Купить светящиеся шары стоит и для использования дома, и для оформления кафе, ресторана или офиса, и для придания особой атмосферы вечеринке. Уникальные настольные лампы шары от CoreStore.ru – это источник хорошего настроения для всех.

Спецификация товара «Набор из трех световых шаров с аккумулятором»:

Три световых шара на платформе – зарядном устройстве

Шары эластичны

Цвета свечения шаров меняются

Автоматическая подзарядка батарей

Рекламный текст 5.

Наверное, у всех детей когда-нибудь был Мишка Тедди. С маленьким плюшевым медвежонком так приятно спать и просыпаться! Теперь и у детей, и у взрослых появилась возможность приобрести маленький кусочек детства - оригинальную подарочную USB флешку.

4 гигабайта флеш памяти в виде плюшевого мишки могут стать полезным и очень приятным подарком любому. Ведь все мы когда-то были детьми

Однако создатели этой, несомненно, прикольной флешки, преподнесли нам еще один сюрприз - воспользоваться этой вещицей как USB флеш накопителем можно, только заранее отделив голову зверя от его тела. Медвежье тельце, торчащее из USB вашего ноутбука, само по-себе выглядит неожиданно. А вкупе с притаившейся неподалёку медвежьей головой, картина получается более, чем оригинальная.

Если вы подумывали купить кому-нибудь в подарок прикольную USB флешку или приобрести

Рекламный текст 6. 

Кафе Библиотека (Biblioteca) это…

 Место, где можно насладиться как физической, так духовной пищей одновременно. В ожидании ароматной пиццы или пышущей жаром лазаньи, гости имеют возможность погрузиться в чтение книг самой разной стилистики, начиная от «Учитесь правильно говорить» и заканчивая «Полным собранием сочинений» Ленина. Называя себя «кафе», мы делаем акцент на непринужденной атмосфере и демократичных ценах нашего заведения. При этом наш подход к качеству подбора ингредиентов, ассортимент меню и интерьер соответствуют высокому уровню. Итальянское семейное кафе, расположенное на 3-ем этаже книжного центра «Дирижабль» на центральной прогулочной улице г.Нижнего Новгорода.  В ожидании пиццы или дышащей жаром лазаньи гости имеют возможность погрузиться в увлекательное чтение книг из нашей библиотеки. Меню включает макаронные изделия собственного приготовления, пиццу,  ризотто, лазанью и другие блюда Аппенинского полуострова. Отдельного внимания заслуживают десерты! В Библиотеке не курят!

Рекламный текст 7.

В мягкой интерактивной книжке «Удивительный концерт» растет волшебный цветочек, который может появляться на каждой страничке. От его волшебных прикосновений герои книги заговорят с малышом!

На страницах есть сенсорные металлические кнопочки. Если коснуться их металлическими кружочками на обратной стороне цветочка – раздастся звук. Собачка залает, корова замычит, утенок закрякает, овечка заблеет и так далее. А продемонстрировав свой голос, каждое животное сыграет пару нот на своем музыкальном инструменте: корова – на разноцветном ксилофоне, киска – на гитаре, утенок – на трубе, овечка – на маракасах, лягушка споет, а собачка продирижирует своим удивительным оркестром.

В книжке есть элементы, сделанные из тканей с разной фактурой, разнообразные шуршалки и такие детали, которые можно отогнуть и найти под ними что-нибудь интересное. Все это дает огромный простор для манипулирования маленьким ручкам, тренирует тактильное и зрительное восприятие, ориентацию в пространстве, внимание, память, мышление, моторику рук, речь. 

Покажите малышу возможности игрушки. Познакомьте его с цветочком, научите попадать им по металлическим кнопочкам и извлекать из книжки звук. Поговорите о животных, которые встречаются на страницах книжки. Найдите спрятавшуюся птичку, пошуршите деталями, покрутите подвижный пропеллер. В возрасте от 6 месяцев до года ребенок с удовольствием займется исследованиями мягких страниц и сделает множество собственных удивительных открытий

Рекламный текст 8.

Театр Огня Горыныч - самый яркий и экстремальный коллектив в Нижнем Новгороде, выступающий в жанре "Огненное шоу".

Постановочные номера, подготовленные с учетом Ваших пожеланий, тематики и стилистики Вашего праздника не оставят равнодушным даже самого взыскательного зрителя!

Непередаваемая атмосфера огненной мистерии, зажигательная музыка, яркие образы и настоящий, живой Огонь станут не только подлинным украшением большого свадебного торжества, но и достойным завершением корпоративного мероприятия.

Огненные, пиротехнические и светодиодные инструменты, костюмы, грим и акробатика – вот далеко не полный список того, что по нашему мнению является составляющими частями настоящего Шоу.

Внимание: в представлении используется инструменты со специальными нетлеющими фитилями и топливо на основе жидких парафинов.

Рекламный текст 9. 

Салон красоты ЗЕБРА предоставляет полный спектр услуг.

В нашем салоне вы найдете все, чтобы стать еще прекраснее: парикмахерский зал, кабинет косметологии, кабинет маникюра и педикюра, солярий. Нами разработаны специальные программы лечения волос, борьбы с целлюлитом. С нами ваши волосы будет светиться здоровьем, кожа станет подтянутой, ногти приобретут желаемую длину, а вы – прекрасное настроение.

У нас вы можете : сделать стрижку, укладку, выравнивание, кератиновое восстановление волос, окрашивание любой сложности, вечернюю прическу, ламинирование, химическую завивку, а также лечение, восстановление и укрепление волос, SPA уход для рук и ног, включающий расслабляющий массаж в сочетании с разнообразными скрабами , эпиляцию, коррекцию фигуры, чистку лица и многое другое.

Наши специалисты подберут индивидуальный курс процедур для каждого клиента с учетом особенностей и индивидуальных предпочтений.

Наши приоритеты – это отличный сервис, конкурентные цены, высокий профессионализм команды, новейшее оборудование, предложение широкого спектра услуг.

Мы развиваемся вместе с нашими клиентами, именно поэтому ассортимент наших услуг постоянно растет.

Рекламный текст 10.

В мягкой интерактивной книжке «Удивительный концерт» растет волшебный цветочек, который может появляться на каждой страничке. От его волшебных прикосновений герои книги заговорят с малышом!

На страницах есть сенсорные металлические кнопочки. Если коснуться их металлическими кружочками на обратной стороне цветочка – раздастся звук. Собачка залает, корова замычит, утенок закрякает, овечка заблеет и так далее. А продемонстрировав свой голос, каждое животное сыграет пару нот на своем музыкальном инструменте: корова – на разноцветном ксилофоне, киска – на гитаре, утенок – на трубе, овечка – на маракасах, лягушка споет, а собачка продирижирует своим удивительным оркестром.

В книжке есть элементы, сделанные из тканей с разной фактурой, разнообразные шуршалки и такие детали, которые можно отогнуть и найти под ними что-нибудь интересное. Все это дает огромный простор для манипулирования маленьким ручкам, тренирует тактильное и зрительное восприятие, ориентацию в пространстве, внимание, память, мышление, моторику рук, речь. 

Покажите малышу возможности игрушки. Познакомьте его с цветочком, научите попадать им по металлическим кнопочкам и извлекать из книжки звук. Поговорите о животных, которые встречаются на страницах книжки. Найдите спрятавшуюся птичку, пошуршите деталями, покрутите подвижный пропеллер.
Вопросы для самостоятельного изучения, дискуссий, семинаров.

1. История рекламы на примере определенной фирмы (отрасли, страны и т.д.).

2. Воздействие НТП на рекламу. (Появление печати, фотографии, радио, ТВ, Интернет и т.д.).

3. Будущее рекламы.

4. Реклама как функция (часть) маркетинга.

5. Роль рекламы в организации сбыта.

6. Реклама как средство передачи информации.

7. Интегрированные маркетинговые коммуникации и реклама.

8. Социальный аспект рекламы.

9. Социальная реклама в России (США, Европе).

10. Роль рекламы в обществе (экономике и т.д.).

11. Глобальная реклама. (Международная реклама. Международные РК).

12. Социально-правовые аспекты рекламной деятельности.

13. Международное регулирование рекламной деятельности.

14. Регулирование рекламной деятельности в России (США, Европе, Германии, Франции и т.д.) Государственное, саморегулирование и т.д.

15. Этика в рекламе.

16. Манипуляции в рекламе.

17. МАП и регулирование рекламы.

18. Рекламный отдел фирмы.

19. Рекламные агентства (организация, роль, взаимоотношения и т.д.).

20. Отношения РА и клиента.

21. Получение необходимой информации для проведения рекламной кампании.

22. Анализ конкурентов при проведении рекламных кампаний.

23. Поведение потребителей (принятие решений и т.д.) и реклама.

24. Сегментирование рынка, выделение целевой аудитории для РК.

25. Планирование рекламы.

26. Медиапланирование (роль, возможности, цели и т.д.).

27. Измерение аудитории.

28. Постановка целей рекламы.

29. Рекламная стратегия.

30. Творчество (креатив) в рекламе.

31. Разработка рекламного бюджета. (Выделение средств на рекламу).

32. Роль рекламного бюджета в рекламе

33. Анализ рекламного бюджета.

34. Составление рекламных текстов (принципы, способы и т.д.).
Тема 4. Личная продажа.

Личная продажа – специально организованные контакты продавца и покупателя для сбыта товаров и услуг, в ходе которых покупатель не только получает информацию о продукте но и имеет возможность высказывать свое мнение.

Формы личной продажи:

Торговый агент в процессе продажи контактирующий с одним покупателем. Он является центральной фигурой всего сбытового процесса. Успех определяется от общительности торгового агента, знания психологии покупателя, профессиональная подготовка, житейский опыт.

Группа сбыта – коммерческие переговоры при заключении контракта.

Проведение торговых совещаний – представители продавца встречаются одновременно с несколькими независимыми покупателями для обсуждения проблем, касающихся реализации товара.

Проведение торговых семинаров – представители продавца проводят учебные семинары для сотрудников покупателя, информируют о новейших технических достижениях, о товарах-новинках. Личные продажи нередко превосходят рекламу по эффективности, хотя нужно иметь ввиду, что один контакт, осуществленный с помощью рекламы дешевле, чем визит агента.

Задачи торгового работника

1. Собственно продажа – выявление потенциальных покупателей, изучение их потребностей, обсуждение условий продажи, заключение сделки.

2. Оказание услуг клиентам, помощь по использованию товара, послепродажное обслуживание.

3. Сбор информации для фирмы относительно изменений потребностей покупателя.

Достоинства и недостатки личной продажи

Достоинства личной продажи:

· Обеспечивает личный контакт с покупателем;

· Вызывает ответную реакцию со стороны покупателя;

· Может приспосабливаться к требованиям потребителей;

· Размер издержек, не приносящих результаты меньше, чем в рекламе;

· Концентрируется только на целевых рынках;

· Удерживает постоянных потребителей;

Недостатки личной продажи.

· Не эффективна для информирования потребителей, так как персонал имеет дело лишь с ограниченным числом потребителей;

· Большие издержки в расчете на одного потребителя;

· Не может охватить большой, географически разбросанный рынок;

Продавец должен знать ответы на шесть основных вопросов:

1. КТО? – кто является потребителем данного товара

2. ЧТО? – какое преимущество покупает потребитель, а не продукт. Понимание потребителей позволяет получить прибыль, обеспечив покупателя тем, к чему он стремиться – удовлетворением.

3. ПОЧЕМУ? – причина по которой потребитель покупает данный товар. Большинсво покупок делаается сразу по нескольким причинам

4. КОГДА? – продавец должет осуществлять сделку только тогда, когда покупатель будет к ней готов.

5. КАК? – процесс покупки зависит от важности товара для покупателя. Некоторые продукты покупаются потому что в них возникает экстренная потребность.

6. ГДЕ? – розничные магазины – самый популярный канал для потребителя..

Задания по теме 4.

Задание 1. Составьте  по два примера к каждому из следующих видов вопросов, которые можно использовать при личной продаже товара:
· информационные вопросы (используются для сбора сведений);

· контрольные вопросы (необходимы для контроля за ходом деловой коммуникации);

· ориентационные вопросы (используются, чтобы знать придерживается ли партнер идей высказанных ранее);

· подтверждающие вопросы (необходимы, чтобы добиться взаимопонимания);

· ознакомительные вопросы (используются для ознакомления с мнением собеседника);

· однополюсные вопросы (повторение вопроса собеседника, в знак того, что понятно, о чем идет речь и для того чтобы выиграть время на обдумывание ответа);

· встречные вопросы (необходимы для сужения темы разговора);

· направляющие вопросы (в случае отклонения от темы направляют беседу в нужное русло);

· альтернативные вопросы (предоставляют возможность выбора);

· провокационные вопросы (используются, чтобы установить правильно ли партнер понимает ситуацию);

· вступительные вопросы (необходимы для формирования у партнера заинтересованности в разговоре);

· заключающие вопросы (необходимы для подведения итогов разговора);

· закрытые вопросы (наводящие вопросы, на которые можно коротко ответить);

· открытые вопросы (выявляют ключевые моменты беседы).

Задание 2.
1. Возьмите в качестве примера любой товар или услуга.

2. Разделитесь на пары, распределив между собой роли продавца и покупателя.

3. Обыграйте относительно выбранного товара поведение каждого типа покупателей.

4. Проанализируйте эффективность различных мер воздействия на клиента.

Таблица Типы клиентов.

	Тип клиента
	Отношение к фирме
	Отношение к конкурентам

	Стойкие
	Приверженность, высокая оценка компании, слабый интерес к конкурентам
Награждать за лояльность, стимулировать устную рекламу, вовремя исправлять ошибки
	Приверженность, высокая оценка конкурента, слабый интерес к нам
НЕ трогать

	Уязвимые
	Внешне лояльны, но инертны или интересуются конкурентами
Сосредоточиться на PFI, стимулировать обратную связь и позитивную приверженность
	Покупают у конкурентов, но без особого энтузиазма и интересуются нами
Имеет смысл перехватывать, если конкуренты не удовлетворяют их в областях, в которых мы сильны

	Непостоянные
	Нет приверженности, активно интересуются конкурентами
Объективная оценка затрат и преимуществ удержания. Сосредоточиться на областях отставания удовлетворенности
	Не привержены к конкурентам, восприимчивы к нашим предложениям Приложить все усилия для перехвата, особенно если наши преимущества соответствуют их приоритетам

	Доступные
	Явно предпочитают альтернативных поставщиков
Избавляться. Шансы на удержание крайне низки

	Считают нас лучше конкурентов Могут быть легкой добычей, если постоянные переходы – не их постоянный стиль


Задание 3
Переделайте следующие высказывания так, чтобы в них присутствовало слово «я».

· Ты меня ужасно сердишь, когда не слушаешь меня. 

· Все согласны с тем, что добровольные увольнения являются решением проблемы.

· В этом доме не курят за обедом.

Задание 4 . «Опоздавший»

Разделитесь на пары. В паре один – «руководитель», другой – «подчиненный». Задача «подчиненного» объяснить, что у него не было другого выхода, что он не специально опоздал, или разжалобить «начальника», придумав соответствующую историю. Задача «начальника» – логично доказать «подчиненному», что его увертки не имеют под собой реальной почвы. «Начальник» умышленно усиливает конфликтную ситуацию, дающую ему право на отказ. «Подчиненный» не должен поддаваться на провокацию.

Тема 5. Прямой маркетинг.

Прямой маркетинг  (директ-маркетинг)– интерактивное взаимодействие продавца покупателя. При этом покупатель вступает в беседу и ведет диалог.

Современный прямой маркетинг включает пять признаков:

1. Потенциальный покупатель и продавец вовлечены в процесс общения;

2. Четко определен механизм отклика потребителя на сообщение.

3. Заказ может быть сделан в любое время.

4. Позволяет точно определить конечный подход и затраты на установление связи с общественностью.

5. Наличие базы данных.

· Компилированные базы данных – адреса взятые из различных источников, неточные и не вполне отражающие покупательское поведение. Неэффективны для определенной целевой аудитории.

· Базы данных организаций (изначально не предназначены для прямого маркетинга)

· Базы данных покупательского поведения

Формы прямого маркетинга.

· Одноступенчатый процесс – позволяет ответить на информационное сообщение и получить товар на почте, потребитель может получить брошуру, в которой рекламируются товары.

· Двуступенчатый процесс – дополнительные требования, перед тем как потребитель сделает заказ.

· Отрицательный выбор – рассылка каталогов, которые потребитель не заказывал, до тех пор, пока он не сделает заказ.

Каналы прямого маркетинга.

· Прямая почтовая рассылка

· Продажи по каталогам

· Факсовые рассылки

· Телемаркетинг (телефонный марктеинг)

· Телевизионный маркетинг

· Интернет

Преимущества прямого маркетинга.

Для потребителя:

1. Совершать покупки не выходя из дома.

2. Спокойное изучение информации, возможность сравнить

3. Экономия времени.

Для продавца.

1. Возможность делить предложения в зависимости от целевых сегментов.

2. Долгосрочные отношения с покупателем

3. Возможность снабжать всей необходимой информацией

4. Экономия времени сотрудников компании

Тестирование различных вариантов обращения

Задания по теме 5.
Задание 1. Выберите любую упаковку и проанализируйте её эффективность по следующим критериям:

· выразительность, визуальная привлекательность, оригинальность; 

· информативность (подчеркивание характеристик продукта); 

· качество упаковки (прочность и надежность); 

· удобство в использовании, транспортировке и складировании; 

· предохранение продукта от повреждения; 

· патентоспособность (не зарегистрировано ли это название другой компанией); 

· производственная осуществимость исполнения. Кроме того, следует учитывать некоторые сугубо практические свойства упаковки, такие как: разнообразие форм и размеров (для удобства потребителей); 

· легкость доступа к упакованному продукту; 

· наличие устройств, предотвращающих ее несанкционированное вскрытие и позволяющих осуществлять контроль за содержимым; 

· простота и удобство повторного вскрытия емкости потребителем; 

· экологичность (утилизация без вреда для окружающей среды). 

Задание 2. Оцените представленный вам рекламный материал по плану.
1. Какой вид рекламной продукции перед Вами.

2. Оцените размер рекламы. (опишите достоинства и недостатки такого размера)

3. Оцените используемые цвета . (опишите достоинства и недостатки цвета)

4. Оцените качество бумаги

5. Оцените шрифт

6. Оцените размер букв и их цвет.

7. Оцените информативность материала.

8. Оцените эффективность такого размещения информации.

9. Назовите места, где можно разместить такую информацию.

Тема 6. Стимулирование сбыта.

Стимулирование сбыта (сейлз промоушн) – кратковременные побудительные средства призванные ускорить или увеличить продажи отдельных товаров потребителям. В 50-е г.г. компания «Сони» выпустила приемник, который был размером чуть больше кармана рубашки. В итоге компания провела совместную акцию с производителем рубашек, попросив их выпустить рубашки с карманами, который были чуть больше обычных.

Исследования показали, что 70% покупателей принимают решение о покупке сразу в магазине, причем три четверти покупок не запланированные.

Достоинства стимулирования сбыта:

· Приводит к кратковременному росту продаж;

· Привлекает внимание потребителя;

· Содержит явное побуждение к покупке;

· Содержит конкретное предложение немедленно совершить покупку.

Недостатки симулирования сбыта.

· Может использовать как дополнительный вид продвижения

· Не может применятся постоянно

· Часто смещает акцент с факторов качества на второстепенные качества

Средства стимулирования сбыта.

· Испытание продукции – предлагается испытать продук, чтобы оценить достоинтсва и недостатки нового продукта. Это ускоряет процесс принятия решения о покупке. Сложен в организации и проведении.

· Купоны – средство позволяет сфокусировать усилия на целевую аудиторию, привлечь внимание к продукту. Купоны дают праву на экономию при покупке. Требуют тщательной организации мероприятий по контролю. Сущетсвует четыре ситуации когда целесообразно использовать купоны:

1. Появление марки или новых потребителей. Срок погашения купонов от 2 до 6 месяцев.

2. Стимулирование пробных покупок

3. Повторная покупка

4. Если целевая аудитория домохозяйки.
· Денежные компенсации (скидки) – могут предлагаться при покупке определенного количества товара, соблюдению определенных условий. Действенный инструмент увеличения продаж, однако к скидкам потребители быстро привыкают.

Различаю такие  виды скидок.:

· Скидка за оплату товара наличными: снижение цены за оперативное пополнение счета. Улучшает положение фирмы.

· Количественные скидки: покупка крупных партий товара, разделяю одноразовую и суммарную (накопление определенной суммы в течение времени).

· Торговые: поощрение посредников.

· Сезонные скидки

· Скидки по случаю юбилея

· Скидки определенным категориям потребителей

· Скидки на устаревшие модели

· Скидка на покупку нового товара при условии, что сдается старая модель.

· Скидка за условия продажи.

· Льготные цены – более низкая цена, чем обычно. Используется для товаров особой расфасовки (два по цене одного). Это приводит к увеличению спроса, но возможно снижение интереса к обычной расфасовке.

· Премии (подарки) – товары предлагаются по более низкой цене или за предъявление определенного числа упаковок. Потребители могут привыкнуть

· Призы (конкурсы, лотереи) – при покупке товара предоставляется возможность выиграть ценный приз. В качестве лотерейного билета выступает упаковка. Предприятие предлагает определенные призы за участие в конкурсе. Лучший рекламный слоган, лучшая история. Способ дорогостоящ, кроме того необходимо учитывать психологию потребителей.

Признаки лотереи:

1. Билет выдаетсвя бесплатно

2. Продвигается определенный товар

3. Проводятся в рамках рекламной акции

4. Призы присуждаются по принципу жеребьевки

5. Вручение призов происходит публично

С 1 января 2006 года размер выплаты на полученный приз стоимостью свыше 4000 рублей составляет 35%

· Поощрения постоянных клиентов – денежные скидки и иные поощрения за приверженность потребителя. Способствует формированию лояльности. Но результаты можно ожидать только в долгосрочном периоде.

· Бесплатные образцы (сесмплинг) – предлагается бесплатно попробовать продукт перед покупкой. Высокие затраты, сложность организации и определения эффективности. Обычно используется для продуктов питания. Существуют 5 маркетинговых ситуаций, когда используют семплинг:

· Внедрение новой товарной категории

· Внедрение новой марки превосходящей по качеству предыдущую

· Ситуация, когда реклама не отражает выгоду покупателя.

· Создание предпосылок для сезонных продуктов.

· Влияние на распространение в розницу.

· Гарантия – бесплатный ремонт или замена товара в течение определенного срока. Используется для технически сложных товаров. Увеличивает престиж компании, но требует высоких затрат.

· Совместное стимулирование – две или более компании  объединяются для проведения какой-либо акции. Трудности координации.

· Перекрестное стимулирование – одна марка товара используется для рекламы другой.

· Демонстрация в местах продаж обычно организуется в местах продаж. Требуются высококвалифицированные специалисты.

· Продажи товара в кредит – возможно только при стабильной экономической и политической ситуации.

· Ярмарки, выставки, конференции – представление товара на отраслевых ярмарках, участия в конференциях привлекает внимание со стороны оптовых покупателей и деловых партнеров. При этом каждая заключенная сделка ожжет сулить высокий доход компании. Высокие затраты на организацию, расплывчатые перспективы продаж, высококвалифицированный персонал. 

При планировании мероприятий по стимулированию сбыта необходимо:

1. Определить цели и задачи (поощрение больших партий товара, привлечение новых клиентов, привлечение покупателей марок-конкурентов, формирование потребительской лояльности к марке)

2. Выбрать необходимые средства

3. Разработать соответствующую программу (определение целевую аудиторию, бюджет стимулирования)

4. Оценить эффективность мероприятий.

· Метод сравнения показателей сбыта. Используется сравнение основных показателей сбыта до, во время и после проведения кампании, в т.ч. сравниваются характеристики потребителей воспользовавшихся стимулированием..

· Метод опроса потребителей  - выясняется запоминаемость, убедительность, лояльность.

Экспериментальные методы предполагают оценку эффективности тех или иных элементов программы.

Задания к теме 6.

Ситуационная задача «МАКСВЕЛЛ ХАУС»

«Максвелл Хаус» (Maxwell House) продается на высококонкурентном рынке, где лидирующее положение занимает «Нескафе» компании «Нестле». Эта торговая марка вновь появилась в продаже в 1999 г. Была улучшена рецептура, упаковка выдержана в синих тонах, рекламный слоган обещал «вкус кофе, выращенного в горах», а героем телевизионной рекламы стал фирменный воздушный шар «Максвелл Хаус». Однако торговая марка продолжала испытывать на себе давление, которое обычно оказывается на торговые марки, идущие в рейтинге вторыми. Как было убедить тех, кто периодически покупает «Нескафе» и другие торговые марки, приобретать «Максвелл Хаус»? И как было убедить существующих лояльных потребителей торговой марки покупать ее еще чаще?

Агентство «Трайэнгл Коммьюникейшнз» (Triangle Communications) нашло ответ. Им стало проведение крупномасштабной акции по стимулированию сбыта с использованием упаковки, телевидения и отдельных промо-акций по всей стране. Базовым механизмом была бесплатная лотерея, которая называлась «Прямо на синем небе». Потребителям предлагалось разыграть денежные призы на 500 000 фунтов стерлингов. Принять участие можно было, отослав купон с упаковки продукта. Те, кто не купил товар, могли отослать заявку на обыкновенной бумаге. Ноэль Эдмондс обзвонил 100 победителей прямо «с неба», с борта воздушного шара «Максвелл Хаус». Телефонные звонки были использованы в телевизионной рекламе в виде прямой трансляции диалогов. Зрители могли увидеть реакцию победителей, услышавших, что они выиграли денежные призы на сумму от 2000 до 10 000 фунтов. Тем временем воздушный шар облетел почти всю страну, связав таким образом торговую марку, воздушный шар и акцию по стимулированию сбыта.

Новизна подхода к бесплатной лотерее вызвала массовые отклики в сфере PR. Были получены 500 000 заявок, объем продаж кофе достиг своего максимального уровня за шесть лет и превысил на 50% уровень предыдущего месяца.

Масштаб этой бесплатной лотереи был грандиозным, но ее механизм оказался до крайности простым. Характерными чертами стали участие Ноэля Эдмондса, использование прямой трансляции диалогов по телевидению и тесная связь с основной концепцией торговой марки. Эта промо-акция получила две Золотые медали Института стимулирования сбыта.

Вопросы:

· Каким образом компания «Максвелл Хаус» объединила стимулирование сбыта с

· остальными элементами своей маркетинговой стратегии?

· Какие преимущества и недостатки имеются у промо-акции «Максвелл Хаус» по сравнению с обыкновенной телевизионной рекламой, на которую была бы израсходована та же самая сумма?

· Какое воздействие оказала на качество отношений между компанией и ее клиентами эта промо-акция?

· В каком отношении эта промо-акция была и стратегической и тактической?

Ситуационная задача.  «Боврил»

«Боврил» (Bovril) - это одна из тех торговых марок, которые невозможно запомнить, не зная, что они собой представляют. Однако люди утрачивают привычку пить «Боврил», так как  та торговая марка энергетических напитков не присутствует в сознании постоянно. В течение ряда лет стратегия «Боврил» состояла в том, чтобы напоминать людям, что если вы замерзли, промокли или у вас упадок сил, то глоток «Боврил» вас приободрит, поддержит и зарядит энергией. Это одно из тех сообщений, которые можно использовать в рекламе, но оно имеет гораздо больший эффект, если подкреплено личным опытом.

Агентство «Промоушнл Кэмпейнс Груп» (Promotional Campaigns Group) применило в 2010 г. новый подход. Существует популярная британская традиция ежегодно 5 ноября в память о так называемом Пороховом заговоре (неудавшийся заговор против английского короля Якова I и парламента - 5 ноября 1605 г.) проводить вечер на улице у костра. Погода в это время года стоит прохладная, сырая, часто идут дожди. На 467 таких вечерах у костра было предложено попробовать «Боврил». При участии местных радиостанций и благотворительных обществ были организованы пиротехнические шоу. Бесплатно раздавались наборы сладких пастилок, пластиковые стаканчики и рекламные материалы.

Благотворительные общества могли собирать пожертвования, предлагая попробовать «Боврил». Местным радиостанциям была предоставлена возможность принять

непосредственное участие в мероприятиях, а также использовать в анонсах ди-джейские заставки и платную рекламу.

Праздничные вечера, спонсируемые «Боврил», посетили два миллиона человек, и еще пять миллионов были охвачены через радио. В итоге «Боврил» попробовали 520 000 человек, и это оказалось дешевле, чем использовать обычные методы сэмплинга. В течение года уровень продаж напитка вырос на 4%.

В случае с «Боврил» не пришлось придумывать что-то новое, так как традиция вечеров у костра уже существовала. Изобретательность специалистов по промоушену проявилась в том, что они нашли идеальный повод для проведения сэмплинга в самое подходящее время года. Их профессионализм подсказал им пригласить для участия в промоушене благотворительные организации и радиостанции. Программа по стимулированию сбыта на долгое время напрямую связала напиток «Боврил» с популярной ежегодной традицией.

Вопросы:

· Как кампания по стимулированию сбыта изменила поведение потребителей?

· Какие преимущества и недостатки имелись у рекламы в средствах массовой

· информации по сравнению с принятой программой сэмплинга «Боврил»?

· Какое воздействие оказала на качество отношений между компанией и ее клиентами эта промо-акция?

· В каком отношении эта промо-акция была и стратегической и тактической?

Ситуационная задача:» Сейнсбериз»

Стимулирование сбыта, напрямую воздействующее на поведение потребителей, может оказаться палкой о двух концах. Промо-кампания «Школьные пакеты» компании 160 «Сэйнсбериз» (Sainsbury's) является примером того, как достичь целей бизнеса наряду с выполнением общественных и природоохранных задач.

В 2009 г. сеть магазинов «Сэйнсбериз» столкнулась с двумя не связанными

проблемами:

• нужно было увеличить ее привлекательность для потребителей, которая понизилась из-за конкуренции супермаркетов;

• необходимо было найти решение, как справиться с финансовыми и экологическими издержками от переработки 100 миллионов пластиковых пакетов, выпускаемых ежегодно на сумму 20 миллионов фунтов стерлингов?

Механизм был несложен. В кассе покупателям выдавался ваучер программы «Школьные пакеты» за каждый повторно использованный пакет. Школы могли использовать эти ваучеры, чтобы приобрести оборудование, начиная от упаковки цветных карандашей за 120 ваучеров. Школы были привлечены к программе через прямую почтовую рекламу, промо-акция рекламировалась в супермаркетах, на телевидении и в прессе.

Программа достигла успеха на всех направлениях. Повторно было использовано свыше 10% пластиковых пакетов, что позволило сэкономить 900 000 литров технических масел или 2 миллиона фунтов стерлингов. В этой акции приняли участие 12 000 школ (почти половина от их общего количества в стране) и миллион семей. Естественность механизма промоушена является мощным стимулом для повторных посещений универмагов «Сэйнсбериз». Школы тоже остались в выигрыше: они приобрели оборудования на 4 миллиона фунтов стерлингов. Эта промо-кампания является хорошим примером одновременного достижения нескольких целей. Механизм ее действия очень прост, и его легко использовать в разнообразных средствах информации.

Вопросы:

· Как промо-кампания «Школьные пакеты» отразилась на отношении потребителей к «Сэйнсбериз»?

· По каким соображениям эту промо-акцию стоило бы сделать постоянной чертой

· деятельности «Сэйнсбериз»?

· Какое воздействие оказала на качество отношений между компанией и ее клиентами эта промо-акция?

· В каком отношении эта промо-акция была и стратегической и тактической?

Ситуационная задача:  Музыка для школ.

В 2006-2007 гг. школам предложили две не связанные между собой возможности сформировать собственную коллекцию музыкальных инструментов. Оба предложения базировались на данных исследований, которые показали, что школам не хватает музыкальных инструментов и они высоко их ценят. Промо-кампании, проведенные торговой маркой «Якобс Клаб» (Jacob's Club) и некоторыми торговыми кооперативами, преследовали разные цели и отличались по своим методам, но использовали одну и ту же тему.

«Якобс Клаб» является третьей по объемам сбыта торговой маркой шоколадных бисквитов и охватывает 6% рынка. Фирма постоянно сталкивается с угрозой со стороны более крупных торговых марок и новых высококонкурентных товаров на рынке. Половина объема ее бисквитов приобретается в коробочках, которые потом можно использовать, чтобы носить с собой обед на работу.

Цели стимулирования сбыта заключались в достижении роста объема продаж на 25%, увеличении потребления бисквитов в коробочках и укреплении имиджа семейного продукта, который символизирует заботу о близких. Промо-кампания предлагала приносить обертки от бисквита в школу. Школы же, накопив их, в свою очередь, могли обменять обертки на музыкальные инструменты.

Информация о кампании была напечатана на 150 миллионах упаковок. Предложение об участии было направлено по почте в 25 500 школ, и 30% из них откликнулись.

Дополнительная информация, сообщенная затем по телефону, увеличила число школ, участвовавших в программе, до 90%.

Программа действовала с августа 2006 по май 2007 г. Почти 14 000 школ получили 36 000 музыкальных инструментов на сумму свыше 800 000 фунтов стерлингов в розничных ценах. Для того чтобы принять участие, нужно было совсем немного: деревянную флейту сопрано стоимостью 6,99 фунта можно было получить за 295 оберток от бисквитов, на которые нужно было потратить 29 фунтов. За период действия программы объем продаж торговой марки увеличился на 52%, а уровень семейного потребления - на две трети.

Ассоциация кооперативов розничной торговли (CFSTG), которая оказывает поддержку ведущим кооперативам в их деятельности по осуществлению закупок и стимулированию сбыта, столкнулась с давлением со стороны более мощных сетей розничной торговли, имеющих разветвленную систему филиалов. Конкретные проблемы состояли в недостаточном охвате рынка (не все кооперативы являются членами CRTG и в регулярном снижении уровня продаж непосредственно перед Рождеством, когда все покупатели предпочитали крупные супермаркеты. Ее целью стало удержание семейных покупателей.

Промо-кампания, подготовленная для CRTG агентством «Континьюити Компани» (The Continuity Company), была нацелена на 16 000 школ, расположенных неподалеку от 1300 кооперативных магазинов, принявших участие в программе. Для привлечения внимания была использована адресная почтовая рассылка, а затем в школы были направлены письма с напоминаниями о программе. Всего зарегистрировались 9000 школ. Рассылка по школам включала постеры, учебные плакаты и листовки, которые каждый ребенок мог взять домой.

Покупатели в кооперативных магазинах получали за каждые потраченные 10 фунтов один ваучер, который школа могла использовать для обмена на музыкальные инструменты. Порог участия в программе был невысоким: всего лишь за 35 ваучеров, которые соответствовали расходам на сумму в 350 фунтов, школа могла получить деревянную блок-флейту стоимостью 5,99 фунта стерлингов.

Вопросы:

· В какой мере различались цели стимулирования и условия деловой активности «Якобс Бейкери» (Jacob's Bakery) и CRTG при проведении промо-кампаний «Музыка для школ»?

· Каким образом промо-кампания «Музыка для школ» учитывала потребности различных людей, влияющих на решение о покупке?

· Оцените, насколько успешной оказалась эта промо-кампания в достижении своих целей, исходя из приведенных фактов?

· Какие другие промо-механизмы могло задействовать агентство по стимулированию сбыта для достижения этих целей?

Ситуационная задача : «Танго»

За последние десять лет «Танго» (Tango) стало наиболее успешной, эффектной и стильной торговой маркой прохладительных напитков, ориентированных на молодежную аудиторию. Она доминирует на рынке газированной воды с фруктовым вкусом благодаря радикальному отношению к рекламе, упаковке и PR.

При подготовке промо-кампании в 2004 г. были поставлены очень серьезные задачи:

увеличение частоты покупок, стимулирование покупки большего количества за один раз, активизация торговой деятельности на всех уровнях и формирование чувства сопричастности уникальному событию.

В результате появилась двухэтапная промо-кампания, разработанная агентством по стимулированию сбыта «Текила Опшн Уан» (Tequila Option One).

На первом этапе потребителей просили набрать 16 очков с упаковок «Танго», чтобы получить буклет, в котором перечислялись развлекательные заведения, предлагавшие бесплатный вход. Можно было выбрать три вида бесплатного проведения досуга из 30 имеющихся, от прыжков с привязанным к ногам канатом до виндсерфинга и от музыкальных кружков до занятий картингом. Предложение было размещено на всех типах упаковки, только с разным количеством очков, в зависимости от ее размера. В течение промо-кампании рост продаж составил 20%.

Второй этап включал серию однодневных мероприятий под названием «Веселое танго», которые проводились в августе в Шотландии, Ноттингеме и Лондоне. Каждое из них было организовано совместно с местной радиостанцией, билеты можно было приобрести в магазинах фирмы «HMV» за 6 фунтов и одно доказательство покупки. Доходы были пожертвованы в благотворительный фонд «Принсес Траст» (Prince's Trust). На этих мероприятиях выступали известные группы и проводились показы моды, музыка и развлечения привлекли более 30 000 участников.

Эта промо-кампания показала, насколько важно мыслить масштабно и уметь налаживать партнерские отношения. Буклет со списком бесплатных развлечений - это одна из разновидностей буклетов, предлагающих скидки по купонам, о которых говорилось в этой главе. Серия «Веселое танго» была организована совместно с местными радиостанциями, которые бесплатно освещали мероприятия. Пожертвование доходов в пользу «Принсес Траст» помогло привлечь знаменитостей и внимание средств массовой информации. Хотя «Танго» придумало нечто совершенно уникальное, но тем не менее для этого использованы уже существовавшие связи и ресурсы.

С точки зрения коммуникации были задействованы практически все возможные средства: региональное телевидение, рекламные статьи в прессе, промо-материалы, PR, видеоролики в спортивных центрах, радио, реклама в лондонском метро, выступления артистов. На промо-мероприятиях была также организована торговля, и были созданы максимально благоприятные условия для работы прессы. Эта кампания является хорошим, хотя и не совсем вписывающимся в традиционные представления о стимулировании сбыта, примером того, как создавать дополнительные преимущества для торговой марки.

Вопросы:

Почему для «Танго» подходящим оказался пакет мероприятий, связанных именно с активным досугом?

Чем, по вашему мнению, руководствовалось «Танго», когда принимало решение о проведении промо-кампании в два этапа, предлагая и буклет, и серию развлекательных мероприятий?

Тема 7. Связи с общественностью.

Связи с общественностью – деятельность по установлению отношений с общественностью, направленная на создание взаимопонимания и доброжелательности, включающая проведение программ, целью которых является продвижение или защита имиджа компании или её товара.

Достоинства:

· Дает аудитории достоверную информацию

· Воспринимается потребителем более объективно

· Охватывает широкий круг потребителей.

· Подобно рекламе, обладает возможностями быстрого и эффективного представления товара.

Недостатки:

· Невозможность постоянного контроля со стороны организации

· Пресса может акцентировать внимание на второстепенных характеристиках товара

· Нерегулярность, высокая стоимость публикаций

Сравнительная характеристика PR и других коммуникативных инструментов.

	Коммуникативные инструменты
	PR

	1. Лоббизм – продвижение идеи фирмы через органы государственной власти
	Через деловых партнеров, потребителей, СМИ с персоналом фирмы и властью.

	2. Advocacy  - продвижение интересов с поддержкой общественных органов, политических партий, влиятельных личностей
	Не только продвижение интересов, но и готовит почву для такого продвижения

	3. Реклама – платное размещение информации Контроль за выходом информации. Реклама четко определяется, информация передается от заинтересованного лица, прямое внушение, передается только положенная информация
	За счет своей актуальности, информация не контролируется, через независимых специалистов, формирует хорошее отношение

	4. Пропаганда – допускает искажение информации, цифр и фактов, одностороннее воздействие
	Клиент добровольно решает.


Направления деятельности PR – специалистов.

1. Формирование имиджа фирмы.

2. Выявление параметрических характеристик.

3. Завоевание надежной репутации в глазах общественности.

4. Создание атмосферы доверия между общественностью и организацией.

5. Завоевание атмосферы заинтересованности и ответственности среди сотрудников самой компании.

Многие компании решают, что лучше создавать собственную службу или прибегать к агентствам:

	Преимущества собственной службы
	Преимущества агентств

	Собственные сотрудники лично заинтересованы в успехе
	Накопленный опыт и профессионализм проведения PR-компаний.

	Отпадает необходимость утверждать и согласовывать решения через руководства компании
	От услуг агенства в любой момент можно отказаться

	Возможность проводить кампании среди персонала
	Агентства независимы, поэтому от них можно получить объективную оценку ситуации и вариантов решения

	Возможность самостоятельно планировать структуру PR- отдела в соответствии особенностями деятельности компании
	


Задания к теме 7

Задание 1.

1. Найдите ошибки в представленных пресс-релизах.

2. Охарактеризуйте целевую аудиторию, которой может быть интересна такая информация.

3. Определите источники распространения пресс-релизов.

Пресс-релиз 1.

Всероссийский Фестиваль радиопрограмм для детей «RadioJunior» прошёл в Тюмени в начале ноября. В конкурсе принимали участие программы юных радиожурналистов из разных городов – Екатеринбурга, Нижнего Новгорода, Волжского, Уфы (Башкортастан), Санкт-Петербурга, Челябинска, Тюмени. 

 С 1 по 4 ноября в Тюмени проходил Всероссийский Фестиваль радио программ для детей «RadioJunior». 

 Четыре фестивальных дня сумели вместить в себя множество увлекательных и полезных для начинающих журналистов мероприятий. Огромный интерес вызвал мастер-класс члена жюри фестиваля, журналиста, преподавателя, психолога, главного редактора «Интернет-радио «Диалог» Виктории Голобородовой. Ребята с неослабевающим вниманием слушали советы профессионала, принимали участие в практических занятиях, под руководством опытного радиожурналиста учились сами монтировать свои репортажи. Полученные знания удалось применить на практике уже на фестивале. В один из дней конкурсанты посетили страусиную ферму, после чего им было предложено написать репортажи, которые жюри потом оценивало отдельно от основного конкурса. Несмотря на то, что все были на одной и той же экскурсии, все сюжеты получились разными и оригинальными, и были отмечены грамотами со специальными формулировками. 

 Интересным для ребят оказалось и общение с председателем жюри фестиваля. Юным радиожурналистам представилась уникальная возможность взять эксклюзивные интервью у режиссёра, продюсера, Заслуженного деятеля искусств России Андрея Разумовского, и узнать из первых уст о том, как снимается кино, пишутся сценарии и другие тайны кинематографической профессии. 

 Все интервью и репортажи, сделанные в Тюмени, участники фестиваля смогут потом использовать в своих передачах. 

 Организаторы фестиваля постарались сделать разнообразным и увлекательным досуг ребят. Этому способствовало и место, где жили участники фестиваля – база отдыха «Пруд Лесной». Детям удалось покататься на собачьих упряжках, состоящих из собак породы хаски, поиграть в пейнтбол и даже вылепить снеговика из первого снега, выпавшего в эти дни в Тюмени. Также состоялась обзорная экскурсия по городу. 

 В день закрытия «RadioJunior», которое проходило в конференц-зале отеля «Евразия», известный ди-джей и музыкант Михаил Гребенщиков провёл зажигательную дискотеку специально для гостей и участников фестиваля. 

 За четыре фестивальных дня конкурсанты подружились, обменялись адресами и решили обязательно продолжать общение, обмениваться идеями и, возможно, делать какие-то совместные передачи. 

 По итогам конкурса жюри под председательством режиссёра, продюсера Андрея Разумовского присудило следующие награды: 

 Грамоты за фестивальный репортаж про страусов:

 • За смелость в создании репортажа - Ледякин Егор Андреевич, Петровский Георгий Константинович, Васильев Никита Алексеевич, радио "Воскресение", г. Екатеринбург 

 • За оригинальный анализ при подготовке репортажа "Пять мифов о страусах" - Казаринова Анна Юрьевна, детско-юношеский канал "Тамыр" г. Уфа и Елизавета Сергеевна Зимовец, муниципальное радио Волжского, город Волжский

 • За журналистскую взаимовыручку при подготовке репортажа - Зинаида Ефимовна Мизяковская, Мария Борисовна Волошина, радио "Образ" и Ольга Михайловна Кулакова , Радио России Башкортостан ФГУП ВГТРК "ГТРК Башкортостан"

 • За находчивость и оригинальное музыкальное оформление - Кудряшова Анастасия Николаевна и Иванова Анастасия Михайловна, радиостанция Летняя физико-математическая школа-ФМ, г.Нижний Новгород

 • За увлекательную литературную подготовку репортажа о жизни страусов - Ахтямов Артур Дамирович, Радио России Башкортостан ФГУП ВГТРК "ГТРК Башкортостан", г.Уфа 

 Дипломы:

 • За музыкальное оформление программ - информационно-познавательная детская радиопрограмма "Солнечный Город", Радио России Башкортостан ФГУП ВГТРК "ГТРК Башкортостан", г.Уфа, (руководитель Дударь Элеонора Георгиевна)

 • За верность идее - программа "Под зеленым парусом", Радио "Образ", г.Нижний Новгород

 • Гран-при За журналистскую работу - Ледякин Егор Андреевич, автор программы "Человек из группы быстрого реагирования", радио "Воскресение", г.Екатеринбург (руководитель Савкин Виталий Викторович)

 • За популяризацию молодых исполнителей - on-line радио "Мое радио", проект "Квартирник", г.Тюмень

 Номинация: "Подростковые программы":

 1 место: Радиостанция "Воскресение", г.Екатеринбург (руководитель Савкин Виталий Викторович) 

 2 место: Информационно-познавательная детская радиопрограмма "Солнечный Город", Радио России Башкортостан ФГУП ВГТРК "ГТРК Башкортостан", программа "Радиосабантуй" г.Уфа (руководитель Дударь Элеонора Георгиевна)

 3 место: Радиостанция Летняя физико-математическая школа-ФМ, г.Нижний Новгород

 Номинация: "Молодежные радиопередачи":

 1 место: Детско-юношеский канал "Тамыр" ГУП ТРК "Башкортостан", г.Уфа за программу "Гора новостей"

 2 место: Радиостудия "МОЗАИКА" МАОУ СОШ №104 (ЮНЕСКО), г.Челябинск за программу "Компас молодежи"

 3 место: Муниципальное радио Волжского, программа "Волжский сегодня", г.Волжский, Зимовец Елизавета Сергеевна

 Номинация: "Детские радиопередачи":

 1 место: Радиостанция "Воскресение", г.Екатеринбург, программа "Веселые нотки", Лера Муравьева (руководитель Савкин Виталий Викторович)

 2 место: Не присуждалось

 3 место: ГТРК Санкт-Петербург, программа "Утро вечера мудренее"

 Номинация: "Пишем историю вместе":

 1 место: Детско-юношеский канал "Тамыр" ГУП ТРК "Башкортостан", г.Уфа за программу "Гора новостей"

 2 место: Радиостудия "МОЗАИКА" МАОУ СОШ №104 (ЮНЕСКО), г.Челябинск

 3 место: Информационно-познавательная детская радиопрограмма "Солнечный Город", Радио России Башкортостан ФГУП ВГТРК "ГТРК Башкортостан", г.Уфа, (руководитель Дударь Элеонора Георгиевна)

Оргкомитет фестиваля

адрес:
г. Москва, Никитский бульвар, 8а

тел.:
7-495-695-94-51

сайт:
http://www.radiofest.ru
Прес-релиз 2.

Кинотеатр «Пять звезд» объявляет о начале фотоконкурса «Большая свадьба». Победитель получит месяц бесплатных походов в кино и другие ценные призы

Свадьба – яркое событие в жизни каждого человека, и наверняка у замужних пар есть много красивых свадебных фотографий.

15 апреля в кинотеатре «Пять звезд» стартует новый фотоконкурс - «Большая свадьба». Принять участие очень просто: выберите свою самую красивую свадебную фотографию и выкладывайте ее в специальный конкурсный альбом в официальной группе «Пять звезд» Вконтакте.

Присылать свои фото на конкурс можно не позднее 12 мая. Затем жюри выберет лучшие фотографии, которые примут участие в финальном голосовании.

Пара, набравшая наибольшее количество голосов, станет победителем конкурса «Большая свадьба» и получит ценные призы от кинотеатра «Пять звезд»: сертификат на посещение ресторана, футболки с надписью «Пара месяца» для себя и своей половинки и, конечно же, возможность целый месяц ходить в кино бесплатно.

Фото победителей будет демонстрироваться на плазмах всех кинотеатров сети «Пять звезд» в течение месяца.

Полные условия конкурса «Большая свадьба» доступны по адресу http://vk.com/kino5zvezd.

Справка:

Кинотеатр «Пять звезд» - это стильный, современный и комфортабельный кинотеатр на 1272 места. Четыре из восьми залов оснащены новейшим цифровым оборудованием.

«Пять звезд» - это не только кинотеатр, но и уютный досуговый комплекс, где каждая семья и любая компания сможет весело и интересно отдохнуть.

На территории кинокомплекса находятся различные рестораны и бары. На 1 этаже работают попкорн-бар и ресторан CMYK с изысканной европейской кухней. Любителям японской кухни свое меню предлагает ресторан ХАЙКУ, расположившийся на 2 этаже кинотеатра. Бар CMYK, работающий на 3 этаже, - идеальное место для встреч с друзьями. Кроме того, гостей ждет Лаунж-бар (Lounge – от английского – гостиная, комната для отдыха), изюминкой которого считается широчайшая коктейльная карта. Теплую, почти интимную атмосферу создают мелодичная легкая музыка и приглушенное освещение.

Кинокомплекс располагается в торгово-развлекательном центре «M5 Молл» по адресу Московское шоссе, 65А.

www.5zvezd.ru.

Пресс-релиз 3.

«Ростелеком» запустил общенациональную программу Сертификат «Переезд», действующую на всей территории Российской Федерации. 

Сертификат «Переезд» - это документ, который выдается Абоненту, желающему продолжить пользоваться услугами связи «Ростелекома» в связи с изменением места жительства внутри города, области или страны. Абонент получает по одному Сертификату на каждую услугу, которую он использовал ранее. 

Каждый выданный Сертификат позволяет подключить по новому адресу проживания Абонента на льготных условиях одну из базовых услуг «Ростелекома»: Домашний Телефон, Домашний Интернет или Интерактивное ТВ. 

Сертификат выдается только при отсутствии у Абонента просроченной дебиторской задолженности и может быть предъявлен к использованию без ограничения его территориального действия. При приеме заявки на подключение услуг сам сертификат изымается и прикрепляется к договору об оказании услуг связи. 

Сертификат действителен в течение года с момента выдачи и дает право на одноразовое льготное подключение услуг (при наличии технической возможности на стандартную схему подключения), а также возможность пользования услугами по льготным тарифам в течение 2-х расчетных месяцев с момента подключения соответствующей услуги, включая месяц подключения. 

«Современные услуги связи стали непременным атрибутом нашей жизни, который должен быть всегда «под рукой», - говорит Исполнительный директор – Директор по работе с массовым сегментом Наталья Братчикова. – Вне зависимости от того, куда переехал наш Абонент, «Ростелеком» готов предложить ему привычные и удобные услуги связи». 

Подключение по программе «Переезд» производится по всей стране. Абоненту достаточно предъявить Сертификат в момент заключения договора сотруднику «Ростелекома».

Пресс-релиз 4
Как часто бывает, что человек зашел в магазин за булкой хлеба, а вернулся с несколькими полными пакетами продуктов. Это результат работы маркетологов, которые всеми силами стараются сделать так чтобы вы, поддавшись покупательскому ажиотажу, потратили побольше денег. Чтобы не мучиться потом угрызениями совести необходимо понимать для чего вы пришли в магазин и что вы хотите купитьВ гипермаркетах вы часто можете увидеть Огромные Тележки, которые были специально придуманы еще в тридцатых годах прошлого столетия, чтобы покупатель мог увезти из магазина как можно больше покупок. Самые выгодные отделы, такие как сладости и выпечка располагаются в большинстве случаев неподалеку от главного входа. Еще одна причина незапланированных покупок - Запахи. Редкий покупатель пройдет мимо, почувствовав аромат свежеиспеченных булочек, не поддавшись соблазну. Маркетологи прекрасно знают ваши потребности, и уж не сомневайтесь, они спрятали все, что вам необходимо в Самый Дальний Угол торгового зала. Пока вы туда доберетесь, вам непременно захочется купить что-то ещё. 

На уровне глаз располагают товары, которые нужно продать в первую очередь. Стоит вам чуть наклониться, и вы увидите то же самое, но по более низким ценам (в самом низу как правило размещают крупу на разновес). И не стоит забывать про уровень детских глаз, если вы идете в магазин с ребенком. На Нижних Полках располагают всяческие Лакомства, типа шоколадок или кукурузных палочек, чтобы ваше чадо смогло ухватить их своими ручонками и сразу же стало клянчить у вас сладости. Делать покупки вместе с детьми - самая распространенная ошибка.. Научиться не покупать ненужные вам товары не так-то просто. Для этого нужно уметь планировать питание, на несколько дней вперед исходя из принципа, что чем меньше вы ходите в супермаркет, тем лучше. Всё это легко осуществить, если заказывать все продукты в интернет-магазине. Так вы наверняка страхуете себя от незапланированных покупок и лишней траты денег. Как правило, выбирая продукты на сайте и добавляя их в корзину, вы делаете это в спокойной обстановке у себя дома или на работе. На ваш выбор не повлияют ни огромные тележки, ни запахи, ни другие уловки маркетологов. Оформляя заказ, вы сможете ещё раз сверить список покупок и исходя из вашего бюджета удалить из него всё лишнее. 

Сервис доставки продуктов «Свежеенадом.рф» предлагает вам совершать покупки разумно!

 Шипунов Максим

Свежее на дом, сервис доставки продуктов.

Пресс-релиз 5.
В последнее время широкое распространение получила японская кухня. Ярославские желудки, привыкшие к борщам и пюре с котлетой, требуют теперь экзотики – суши и роллов. Где и как в Ярославле можно заказать суши и роллы на дом – узнаем далее.

Вообще, в Ярославле открылось множество суши-баров с возможностью заказа суши и роллов. Стоит только позвонить, и через час-два вам доставят домой упаковку чудеснейших деликатесов, а в придачу – соевый соус, имбирь, васаби и, конечно же, палочки. Но в суши-барах Ярославля условия доставки совершенно разные, поэтому внимательно просмотрите информацию на сайтах или спросите у оператора. Для тех, кому лень искать информацию в «интернетах», мы и написали в эту статью (за время написания текста пострадал как минимум один лентяй). Сразу оговорюсь: не берем во внимание кафе, бары и рестораны Ярославля, которые не относятся к разряду суши-баров, хоть и предлагают посетителям меню японской кухни.

Итак, первой нашей жертвой станет сеть суши-баров «Сушная». В Ярославле открылось уже пять «Сушных» (если я ошибаюсь – поправьте), которые с удовольствием доставят суши и роллы к вам домой. Минимальная сумма заказа для бесплатной доставки в будни – 400р., а в праздничные дни и выходные – 500р.! Кроме того, ниндзя из «Сушной» настолько быстры, что обещают привезти ваш заказ в течение часа. Если же отважного ниндзя задержат в дороге пробки, погодные условия или сражения с итальянской мафией (пиццерий в Ярославле тоже много), то вам сделают скидку 50% на весь заказ.

Еще одна сеть суши-баров – «Япончик» – доставляет роллы и суши по всему Ярославлю. Удобно, что суши-бары этой сети есть почти в каждом районе. Единственное, что не радует – время доставки. «Япончики» нередко задерживаются в пути (наверное, сражаются с ниндзя из «Сушной»), поэтому вам придется запастись терпением, ожидая свой заказ. Чтобы доставка была бесплатная, вам также нужно сделать заказ на 400 руб. Кстати, «Япончик» доставляет на дом не только суши, но и пиццу, и другие блюда.

Есть доставка по Ярославлю и в новом суши-баре «Дом суши» (который, кстати, дружен с «Домом пива»). Доставка здесь тоже будет бесплатной, если вы закажете суши и роллов на 500 руб. и более. И да, пиво тоже считается в сумме заказа, а это несомненный плюс для любителей пенного напитка! Если же вы сделали заказ менее чем на 500 руб., то придется доплатить еще 60 руб. за доставку.

Ресторан «Чин-Фэн» предлагает своим посетителям (и тем ярославцам, кто решил сделать заказ на дом) огромное меню, в котором переплетаются блюда японской и китайкой кухни. Доставка суши и роллов по Ярославлю бесплатная, но вам нужно будет сделать заказ минимум на 550 руб. Так что собирайте большую компанию и заказывайте на здоровье.

Надеюсь, вы еще не уснули, потому что сейчас будет самый мой любимый суши-бар в Ярославле, который доставляет роллы на дом (надеюсь, другие не обидятся) – «Едунок». Сначала название не вызвало у меня доверия, но роллы оказались на удивление вкусными… Что-то я отвлеклась. Так вот, доставка суши и роллов по Ярославлю при заказе от 400 рублей осуществляется бесплатно. Если же вы сделали заказ на сумму, меньшую 400 рублей, то стоимость доставки составит 120 рублей или сумму, недостающую до 400 (меньшую из них). Доставка осуществляется в течение часа.

Служба доставки «Красный дракон» принесет в ваш дом суши и роллы, но минимальный заказ зависит от района проживания:

- по Центру 350 руб.

- Пятерка 400 руб.

- Нефтестрой 700 руб.

- Брагино 600 руб.

- Суздалка 700 руб.

- Липовая гора 700 руб.

- Заволжский район 700 руб.

- Резинотехника 900 руб.

- Средний поселок 900 руб.

- Красный Перекоп 700 руб.

Самое главное, что нужно помнить при заказе суши и роллов на дом – не переборщите с заказом, роллы они такие заманчивые… А если серьезно, то мы хотим пожелать быстрой доставки, много свежей начинки и вкусного соевого соуса! Приятного аппетита!

Информация подготовлена при поддержке сайта ЕлиПили – www.elipili.com.


Задунаева Дарья

ЕлиПили 

 8 (4852) 59-33-35 info@elipili.com
Тема 8. Мерчендайзинг. Оценка качества работы торговой точки.

Мерчандайзинг призван определять набор продаваемых в розничном магазине товаров, способы выкладки товаров, снабжение их рекламными материалами, цены. Понятие мерчандайзинга неприменимо к продажамвообще (услуг, оптовым продажам, розничным продажам через интернет-магазин).

Мерчандайзинг — вид деятельности, направленный на продвижение товаров и торговых марок на региональном рынке, используемый крупными предприятиями розничной торговли (супермаркетами, гипермаркетами), причиной возникновения которого послужила нехватка квалифицированных продавцов. Основными требованиями для применения являются:

· предприятие должно всегда иметь в наличии полный ассортимент товара;

· необходимо специальное оформление: организация торговых залов, включая специальные холодильные установки, стеллажи, витрины с подогревом и т. д.; расстановка оборудования по залу, звуковая атмосфера торгового зала, окраска стен, освещение;

· выкладка товаров должна осуществляться таким образом, чтобы заставить потребителя как можно дольше ходить по торговым залам предприятия, практически не прибегая к помощи продавцов.

Выкладка товаров является одним из основных элементов системы мерчандайзинга. В связи с этим можно выделить пять основных инструментов мерчандайзинга:

· место размещения и площадь выкладки товаров в рамках продуктовой линейки;

· Место размещения и площадь выкладки продуктовой линейки;

· Планировка торгового зала;

· Спецвыкладки;

· Использование рекламных материалов

Задания к теме 8

Задание для домашней самостоятельной работы:

«Анализ торговой точки»

1. Выберете любы 3 торговые точки. Они должны быть либо одной направленности (один вид деятельности), либо 3 магазина одной сети, находящихся в разных местах. Опишите каждый магазин по плану:

· Местонахождение магазина

· Основной (целевой) потребитель

· Основные группы ассортимента

· Основные конкуренты

2. Заполните аналитическую таблицу. Важность проставляется в расчете на все критерии 100 баллов. Оценка ставиться  от 1 до 5 по каждому критерию. Оценка с учетом важности – важность умножить на оценку.

	Критерий
	Важность 
	Магазин 1
	Магазин 2
	Магазин 3

	
	
	оценка
	Оценка с учетом важности
	оценка
	Оценка с учетом важности
	оценка
	Оценка с учетом важности

	Удобство расположения
	
	
	
	
	
	
	

	Привлекательность вывески
	
	
	
	
	
	
	

	Запах в торговой точке
	
	
	
	
	
	
	

	Освещение в торговой точке
	
	
	
	
	
	
	

	Разнообразие ассортимента
	
	
	
	
	
	
	

	Логичность выкладки
	
	
	
	
	
	
	

	Наличие POS материалов
	
	
	
	
	
	
	

	Чистота в торговой точке
	
	
	
	
	
	
	

	Аккуратность персонала
	
	
	
	
	
	
	

	Итого 
	100
	
	Общий балл
	
	Общий балл
	
	Общий балл


3. Определите основные недостатки магазинов, исходя из аналитической таблицы. 
Тема 9. Выставки, ярмарки, презентации.

В современной концепции маркетинга ярмаркам и выставкам придается особое значение. Многие американские фирмы более 20 % всех средств, выделенных на маркетинг, используют в качестве затрат на подготовку и участие в ярмарках и выставках. Еще более значителен удельный вес последних затрат для европейских фирм. Он достигает 25 %. 

Такое положение обусловлено тем, что многие фирмы видят в ярмарках и выставках важный инструмент маркетинга, позволяющий им успешно решать существующие проблемы, обусловленные прежде всего необходимостью обеспечения эффективной товарной и ценовой политики, политики распределения и продвижения. 

В настоящее время наиболее часто ярмарка (торговая ярмарка или ярмарка-выставка) рассматривается как кратковременное мероприятие, периодически проводимое, как правило, в одном и том же месте, в целях привлечения значительного числа фирм (экспонентов) одной или нескольких отраслей, представляющих образцы своих товаров (экспонатов) для их демонстрации, ознакомления и заключения торговых сделок.

В то же время выставка обычно рассматривается как кратковременное мероприятие, периодически проводимое обычно в одном в том же месте, в рамках которого значительное число фирм (экспонентов) с помощью образцов (экспонатов) демонстрируют новые товары, идеи или услуги одной или нескольких отраслей для информирования потенциальных потребителей о своей фирме и ее продукции в целях содействия продажам.

Количество ярмарок и выставок, ежегодно проводимых как в отдельных странах, так и в мире в целом, постоянно возрастает. Только в международном каталоге ежегодно фиксируется более 3,5 тысячи таких регулярно проводимых мероприятий более чем в 100 странах мира. 

Кроме того, проводится значительное число различных национальных, региональных и местных ярмарок и выставок. Чтобы хоть как-то ориентироваться в этом множестве ярмарок и выставок, нужно дать хотя бы приблизительную их классификацию. Эту классификацию можно проводить по нескольким признакам. Вместе с тем наиболее часто при классификации ярмарок и выставок учитывают (рис. 8.2):

-- частоту проведения;

-- состав предлагаемых экспонатов;

-- характер торговых операций;

-- сферу действия;

-- цель проведения мероприятия.

-- учетом частоты проведения ярмарок и выставок обычно рассматривают:

-- периодические ярмарки и выставки;

-- ежегодные ярмарки и выставки;

-- сезонные ярмарки и выставки.

 Частота проведения ярмарок и выставок зависит главным образом от вида предлагаемых экспонатов. Если, например, речь идет о модной одежде, то такие выставки-продажи организуются от двух до четырех раз в год, в то время как демонстрация и продажа определенной продукции производственного назначения 

Задание к теме 9
Задание. Проанализируйте любую ярмарку, проводимую в нашем городе по следующим критериям. Подготовьте презентацию.
· частоту проведения;

· состав предлагаемых экспонатов;

· характер торговых операций;

· сферу действия;

· цель проведения мероприятия.

· периодичность ярмарки и выставки;

· ежегодные ярмарки и выставки;

Тема 10. Интегрированные маркетинговые коммуникации.
Бренд – раскрученный товарный знак, его имидж, возникающий в результате различных маркетинговых усилий. Основными составляющими являются:

· Товарный знак

· Маркетинговые технологии, при помощи которых товар продвигается на рынок.

Брендинг – это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном усиленном действии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламного обращения, материалов и др. элементов. Создатели бренда учитывают физические свойства продукта, чувства, которые он вызывает у потребителя. Это позволяет:

· Поддерживать запланированный объем продаж на конкретном рынке

· Обеспечить увеличение прибыльности

· Отразить в рекламных материалах культуру региона.

К основным функциям товарного знака можно отнести:

Отличительная – способность отличить продукцию конкретного производителя от продукции конкурентов

Гарантийная – способность содействовать в выборе товара определенного высокого качества

Рекламная – способность выступать в качестве объекта рекламного обращения

Защитная – обеспечение правовой охраны товара фирмы

Эстетическая – способность содействовать на широкие массы потребителей, формирует определенный художественный и эстетический вкус.

Виды товарных знаков.

Бренд – название, слово, выражение, символ, графическое решение или их комбинация, используемые в целях обозначения товаров и услуг конкретного продавца.

Марочное наименование  - часть марки, которую можно произнести

Товарная марка – это название, термин, знак, символ или их комбинация, предназначенные для того, чтобы идентифицировать продукт.

Товарный знак – зарегистрированные в установленном законодательством порядке на им владельца фирмы символ. слово, изображение, звуковые позывные, служащие для однозначной идентификации товаров.

Различают:

Словесные товарные знаки: слова, группы слов. К словесным знакам относят лозунги, фамилии, различные искусственные слова. Существенным преимущества словесного товарного знака они широко используются в рекламе. 80% всех товарных знаков –словесные

· Знаки в виде слов естественного языка

· Заимствованные товарные знаки – слова из различных языков мира

· Знаки-гибриды

· Собственные имена

· Искусственные слова – специально созданные и используемые в качестве товарных знаков.

Изобразительные товарные знаки – конкретные и абстрактные изображения предметов, людей символов, сложных линий и фигур, а также комбинаций этих элементов.

Объемные товарные знаки – трехмерное изображение товара или упаковки.

Комбинированные товарные знаки – различное сочетание словесных, изобразительных и объемных.

Коллективный товарный знак – знак союза, хозяйственной ассоциации или иного объединения предприятий, предназначенный для обозначения реализуемых ими товаров.

Задания к теме 10.

Задание 1 . Оцените  и проанализируйте каждый пример партизанского маркетинга. Найдите подобные примеры в современности.

1. Рекламное агентство заключило партнерское соглашение с сетью магазинов бытовой домашней техники. После чего, на экранах всех телевизоров торговой сети регулярно стали показываться рекламные ролики. Рекламное агентство делает продвижение подобных рекламных услуг и разрабатывает ролики. Прибыль делится между сетью магазинов и агентством согласно договорённости.

2. Книжный магазин захотел получить преимущество перед конкурентами с помощью доставки книг покупателю на дом. Но расчёты показали, что такая идея будет стоить слишком дорого. После чего, книжный магазин придумал выход – они наладили сотрудничество с расположенной рядом пиццерией. Когда курьер, отправляется в нужный район, он берёт с собой так же и посылку от книжного магазина.

3. Владелец магазинов по продаже мужских костюмов, захотел поднять продажи. Он заказал тысячу различных монет, которые напоминали монеты определенного государства. Эти монеты были покрыты платиной, золотом и серебром и распределены по каждому магазину. Продавец, пока упаковывал костюм, незаметно вкладывал одну из таких монет в карман пиджака.  Предполагалось, что покупатель позже обнаружит эту дорогую на вид монету, покажет её своим родственникам, знакомым, сослуживцам и, конечно же, упомянет магазин, в котором он делал покупку. Однако продажи за 1-й месяц заметно не изменились. Однако, уже в следующем месяце продажи выросли в 3,5 раза!

4. Фирма по изготовлению бронированных дверей, использовала попутную рекламу. Когда её мастера заканчивали установку двери у очередного клиента, один из них поднимается на верхний этаж и на каждой дверной ручке оставляет небольшую карточку с сообщением. В нём сказано, что жилец такой-то квартиры уже установил новую дверь производства этой фирмы. Себестоимость этой карточки - копейки, с учетом полноцветной печати. Проанализировав результаты, руководство фирмы сделало вывод, что эффективность такого продвижения заметно выше, чем с помощью других рекламных носителей.

5. Зоомагазин для продвижения своих товаров пригласил учеников ближайших школ на познавательную экскурсию по магазину в рамках урока по природоведению. В конце экскурсии каждому ученику вручили ПОДАРОК - живую рыбку в пакетике с водой. А также подробную брошюру о том, как нужно ухаживать за этой рыбкой. В результате многие родители этих детей приобрели для рыбки аквариум, а так же специфический корм, водоросли, аэратор, и другие сопутствующие товары. Общая прибыль от этой акции в десятки раз превысила стоимость подаренных рыбок.

6. Когда у компании Apple были не самые благоприятные времена, она подарила каждой калифорнийской школе по одному компьютеру. Этим были достигнуты 2 цели: 

- Во-первых, дети рассказали о новом компьютере своим родителям. 

- Во-вторых, сформировалось целое поколение пользователей, которые стали поклонниками продукции Apple.

7. Владелец популярной в США ресторанной сети тратил очень мало денег на маркетинг. Несмотря на это, в его ресторанах всегда было много клиентов. Как это ему удалось? Каждый раз, когда он открывал новый ресторан, он организовывал в нем грандиозный прием, на который приглашал всех парикмахеров города. Они веселились и вкусно ели за счет хозяина, а на следующий день в отличном настроении выходили на работу. А как работают парикмахеры? Именно! Они каждый день общаются с клиентами. И в течение нескольких недель с удовольствием распространяют информацию о замечательном ресторане, где можно хорошо провести вечер.

8. Один адвокат, специализируется на выбивании денежных компенсаций по ДТП и производственным травмам. Он договаривался о личных рекомендациях с травматологом или рентгенологом. И когда пострадавшего всего в бинтах на каталке привозят в рентген-кабинет, врач доброжелательно протягивает визитку адвоката и говорит: «Хотите, чтобы эта сволочь, которая вас переехала, выплатила вам 10 тыс. USD? Вот этот адвокат всю кровь из нее выпьет, но деньги для вас добудет».

9. Интересную акцию провели для брэнда Gavana Club, популяризируя коктейли Cuba Libra. На церемонию открытия Яхт-клуба «Галс», куда было приглашено много известных гостей, появился шейх со своей свитой. Естественно, его прибытие вызвало интерес, но было воспринято вполне естественно. Никто и не заметил, что это был театрализованный спектакль, - очередной креатив рекламистов. Шейха вместе со свитой посадили на престижные места, где была организована охрана. Подойти вплотную к экзотическому гостю было невозможно, однако не трудно было заметить, что он ест и пьет. А пил он исключительно Cuba Libra. Интерес к шейху дополнительно повышали специальные люди, расспрашивая гостей о шейхе и как бы случайно обращая их внимание на то, что он ест и пьет.  В конце вечеринки, когда публика разгорячилась, девушка шейха объявила, что хочет угостить всех присутствующих выпивкой (естественно, Cuba Libra). Гости снова не заметили подвоха, поскольку статус мероприятия позволял делать подобные жесты. Но оценили напиток, тем более что их угощал настоящий шейх.

10. Еще в начале 20-го века русский предприниматель Николай Шустов нанял на работу десяток студентов, которые должны были обходить московские трактиры и требовать коньяк «Шустов». Не обнаружив такого, студенты устраивали скандалы и лезли в драку. Об этом начали писать местные газеты, а Москва узнала о новом бренде алкоголя.

Задание 2. Приведите примеры неправильного использования значения цвета в рекламе или товаре.
Как показывают специальные исследования, 80% цвета и света «поглощаются» нервной системой и только 20% — зрением. Между цветовым решением рекламы и естественным восприятием человека существует определенная зависимость. Цвета ахроматической оси: 

Белый — холодный и чистый цвет. Он хорош тем, что не несет никаких неприятных ощущений и служит отличным фоном для хроматических цветов.

Черный — цвет самопогружения, с ним приходит ощущение одиночества и изоляции от окружающего мира. Черный цвет часто становится символом неприятия окружающей действительности, стремления к конфликту. Однако, как и белый цвет, служит хорошим фоном для хроматических цветов, которые, взаимодействуя с ним, усиливают свои свойства.

Серый — нейтральный цвет. Создает ощущение стабильности, побуждает человека к скромности, сдержанности.

Цвета хроматической оси: 

Красный — настраивает на решительность, активность. Он направляет человека на внешний мир, вызывает возбуждение, волнение, беспокойство, желание совершить тот или иной поступок.

Розовый — под влиянием белого утрачивает активность, напор и сексуальность. Это цвет духовной любви и радости, он усиливает чувства, делает людей более внимательными, ласковыми и чуткими.

Коричневый — концентрирует на телесных ощущениях, обыденности и повседневности. Этот цвет является символом животного начала в человеке, бегства от духовных исканий. Выражает зависимость человека от общества. Вызывает ощущение стабильности.

Пурпурный — цвет примирения крайностей. Он служит символом выхода за пределы пространства и времени, символом Сверхсознания. С ним связывают полноту и насыщенность.

Оранжевый — самый теплый и энергичный цвет, жизнерадостный и импульсивный, дает оптимистический тонус, создает чувство благополучия.

Желтый — цвет открытости, целеустремленности. Он не только настраивает на коммуникабельность, но и помогает придать уравновешенность эмоциям, обрести внутреннее спокойствие, кроме того, способен «наделить» предмет интеллектом. Привлекает внимание и сохраняется в памяти дольше, чем другие цвета. Однако этот цвет может вызвать ощущение доступности, легкомысленности, изменчивости.

Темно-желтый — утрачивает под влиянием черного одухотворенность, становится похожим на коричневый. Это цвет ревности, недоверия.

Теплый желтый (цвет яичного желтка) — дружеский, теплый, приятный.

Светло-желтый (лимонный) — холодный, вызывает чувство незначительности, бесцветности.

Золотистый — олицетворяет стремление к власти и демонстрации своего превосходства.

Зеленый — воспринимается как свежий и влажный. Цвет природы, в нем сочетаются сила и равновесие. Оказывает расслабляющее, уравновешивающее воздействие.

Желто-зеленый — ассоциируется с ранней весной, надеждой и потенциалом. 

Сине-зеленый — цвет сознания и рациональности. Символизирует напряжение воли, контроль над эмоциями. 

Синий — олицетворяет отказ от желаний, покорность, милость, доверие. Этот цвет создает ощущение внутренней силы и гармонии, помогает сконцентрироваться, успокоиться. 

Голубой — цвет мира и всеобщей гармонии, исключительно духовный, не чувственный. 

Бирюзовый — холодный цвет, однако при сочетании с красным становится нейтральным. 

Фиолетовый — цвет внутренней сосредоточенности. Этот цвет считается цветом магии, интуитивного мышления. 

Задание 3 Приведите пример товаров, услуг и рекламных обращений – цель которых вызвать каждый из видов чувств сенсорной матрицы.

Таблица. Сенсорная матрица.

	Степень позитивности эмоции/Степень силы эмоции
	1
	2
	3
	4

	1
	Гнев
	Недовольство
	Беспокойство
	Грусть

	2
	Страх
	Стыд
	Зависть
	Одиночество

	3
	Романтика
	Любовь
	Умиротворение
	Удовлетворение

	4
	Оптимизм
	Радость
	Возбуждение
	Гордость

	
	
	
	
	


Задание 4

Разработайте упаковку для товара. Сделайте презентацию с помощью компьтера.  При разработке учтите следующие критерии:

· уникальное название продукта (проверенное на патентную чистоту); 

· свойства и характеристики товара; 

· планируемый вид упаковки; 

· маркетинговая концепция; 

· описание целевой группы потребителей; 

· предполагаемая цена; 

· перечень конкурирующих товаров. 

Задание  5 Найдите пример товара, услуги для каждой из причин редизайна.

Причины редизайна бренда

1. Перепозиционирование: Редизайн как правило отдельного брэнда или группы однотипных марок. Потребители и заказчики требуют изменений в визуальном представлении товара, а бизнес ищет способы улучшить свою торговлю.

2. Модернизация: Рано или поздно, каждый бизнес будет нуждаться в более современной айдентике. Или в ином случае он будет больше и больше проигрывать в конкурентной гонке. Более свежий взгляд, более модный и практичный дизайн, эстетически лучший для клиентов — вот какой может быть результат модернизированной айдентики.

3. Изменения в управлении: Хорошие или плохие — изменения в бизнесе все равно происходят. Если айдентика компании перестает соответствовать бизнесу в связи с его изменением, необходим редизайн такой идентичности.

4. Расширение бизнеса: Возможно, бизнес перемещается из области, так называемого, «сомнительного старта» к статусу опасного конкурента и соперника. Возможно, большая компания требует еще большего присутствия на рынке. Возможно, происходит захват рынков других стран. Продвижение роста через новую идентичность — смелый, тактический ход.

5. Полное обновление: Иногда старая айдентика не может или не должна быть спасена. Начать с нуля, стартовать с полностью новой идентичностью, в некоторых случаях, это наиболее мудрый выбор. Хотя это уже не редизайн, а новый дизайн с минимумом связей между старым и новым образом.

Ситуационная задача 1.

Франция в свое время пережила невиданный бум развития крупных магазинов, вынудивший правительство принять законы, ограничивающие создание новых и укрупнение действующих торговых центров и гипермаркетов. В связи с этим особый интерес представляет новый двухуровневый торговый центр «Carre Senart» площадью 55 000 м2; с одной стороны, в нем были внедрены все самые передовые технологии, а с другой — он находится в окружении давно и успешно работающих конкурентов (его окружают четыре торговых центра и два гипермаркета), что предъявляло сверхвысокие требования к его «раскрутке». 

В сложившейся непростой ситуации руководство центра приняло решение сосредоточиться на оригинальной концепции, к разработке были подключены и жители близлежащих районов. 

Проведенные исследования показали, что население желает видеть в торговом центре воплощение таких ценностей, как семья, экология, современность, практичность, приятная атмосфера и спокойствие. «Carre Senart» позиционировался как место семейного эко-шопинга, где покупатели получают удовольствие от близости к природе. 

При его постройке использовались только натуральные материалы, электричество поступает от специальной ветровой электростанции, на автостоянку по системе громкого вещания транслируется пение птиц, весь центр разбит на зоны, в каждой из которой применен полный арсенал средств сенсорного маркетинга (добавленные в систему кондиционирования ароматы распространяют в зависимости от сезона запахи скошенной травы, кедра, моря и т. д.), лифт с трехмерным изображением создает иллюзию спуска по водопаду, внутренние указатели выполнены в виде гранитных валунов, помимо традиционной детской комнаты в центре открыт пони-клуб и т. д. и т. п. 

Для «Carre Senart» было запланировано 10 млн посетителей в год и эти прогнозы оправдываются, что говорит лишь о том, что даже в условиях жесточайшей конкуренции грамотно подобранная стратегия продвижения торгового центра на высококонкурентный рынок может принести ощутимые результаты. 

Вопросы:

· Оцените эффективность использования данного инструмента

· Приведите пример использования данного инструмента в нашей стране.

Задание На примере компании "Gordon’S" разработайте коммуникационную

стратегию с целью улучшения ее д еятельности в области продвижения. На какие элементы комплекса коммуникаций компании следует обратить внимание?

Ситуационная задача 2.
Фирма изготовитель молочных продуктов (или автомобильных шин, бытовых холодильников, торгового центра, фитнес клуба) обратилась в рекламное агентство с заказом на проведение рекламной кампании.

Представители рекламного агентства в целях получения полной информации, необходимой для организации эффективной рекламной кампании, попросили компанию заполнить следующую анкету.

Анкета

1. Официальные реквизиты компании

2. Основные цели предстоящей рекламной кампании:

3. Область применения продукции:

 оптимальное применение;

 уникальное применение;

 потенциальное применение.

4. Основные функциональные свойства рекламируемой продукции.

5. Основные технико-экономические свойства рекламируемой продукции:

 физический принцип действия;

 производительность, мощность и другие технические параметры;

 масса, габариты, форма; 21

 особенности эксплуатации;

 энергоемкость, экономичность в эксплуатации, срок окупаемости;

 надежность, срок службы;

 экологические особенности технологии;

 безопасность производства и эксплуатации.

6. Уникальные свойства рекламируемой продукции.

7. Аналоги рекламируемой продукции.

8. Преимущества рекламируемой продукции перед отечественными и (или) зарубежными аналогами.

9. Недостатки рекламируемой продукции в сравнении с отечественными и (или) зарубежными аналогами.

10. Экономический (или иной) положительный эффект, получаемый потребителем от эксплуатации рекламируемой продукции.

11. Стоимость продукции (оптовая, розничная), виды скидок и льгот.

12. Патентная защищенность рекламируемой продукции:

13. Возможность открытого опубликования полученной информации в рекламных обращениях.

14. Иллюстрационные материалы по рекламируемой продукции.

15. Перечень потенциальных потребителей рекламируемой продукции.

16. Имеющиеся элементы фирменного стиля фирмы — производителя рекламируемой продукции.

17. Если элементы фирменного стиля отсутствуют, то нуждается ли фирма-заказчик в их разработке (в рамках подготовки рекламных кампаний).

18. Участие фирмы-производителя в благотворительной деятельности. 22

19. Предполагаемый рекламный бюджет.

20. Желательные сроки проведения рекламной кампании

.Вопросы и задания

1. Выберите товар из предложенных выше.

2. Заполните анкету от лица производителя данного товара

3. Используя предложенную информацию, выберите средство распространения рекламы, вид рекламы и разработайте ее содержание

Ситуационная задача 3
Приятный, но неправильно выбранный аромат может негативно сказаться на покупательской активности посетителей. К такому выводу пришли в магазине женского белья «Fredericks of Hollywood». Несколько лет назад здесь стали применять сладкий аромат цветов, используя опыт магазина нижнего белья «Victoria’s Secret». 

К удивлению продавцов, объем продаж в магазине практически сразу упал, и от ароматизаторов пришлось отказаться. По мнению экспертов, причина оказалась в незнании покупательской аудитории. Магазины «Victoria’s Secret» с их мягкой розовой атмосферой будуара были нацелены на женщин, в то время как более провокационный магазин «Fredericks of Hollywood» больше привлекал... мужчин, которые покупали подарки своим дамам. Здесь продавали своего рода мужские фантазии на тему женского белья, и цветочный запах, видимо, в них не входил. Возможно, если бы в магазине «Fredericks of Hollywood» установили ароматизаторы с более чувственным, сладострастным ароматом, то владельцы получили бы желаемый результат. 

Однако руководство не стало рисковать и в конце концов подобрало запах лаванды, который хорошо действовал на мужчин, выбирающих подарки для матерей. При этом аромат оказывал прямо противоположное воздействие на покупателей, выбирающих крикливое белье для жен или подруг. Эта категория людей, как правило, покидала магазин ничего не купив. 

Вопросы:

· Оцените эффективность использования данного инструмента

· Приведите пример использования данного инструмента в нашей стране
Дискуссионные вопросы
1. Что такое ИМК и в чем заключается главный принцип ИМК?

2. Приведите примеры интегрированных коммуникационных компаний на российском рынке.

3. Будут ли отличаться стратегии маркетинговых коммуникаций для большого, среднего и малого бизнеса? Выберете две компании (например, международную корпорацию и местного небольшого производителя), работающие на одном рынке, и проанализируйте их стратегии МК.

4. Дайте свое определение термину ≪бренд≫.

5. Как бы вы сегментировали потребителей пива в России? Какие сегменты, на ваш взгляд, наиболее важны для производителя? Почему?

6. Какие функции должен выполнять руководитель отдела маркетинговых коммуникаций? В чем будет отличие его работы в большой компании и малом бизнесе?

Критерии оценивания для проведения промежуточной аттестации

обучающихся по дисциплине «Маркетинговые коммуникации»

	Шкалы оценивания
	Критерии

	Традиционная
	Баллы
	ECTS
	

	Отлично
	Зачтено
	95-100
	A
	Теоретическое содержание дисциплины (модуля) освоено полностью, без пробелов, необходимые практические навыки работы с освоенным материалом сформированы, все предусмотренные рабочей программой дисциплины (модуля) учебные задания выполнены, качество их выполнения оценено числом баллов, близким к максимальному

	Отлично
	Зачтено
	83-94
	B
	Теоретическое содержание дисциплины (модуля) освоено полностью, без пробелов, необходимые практические навыки работы с освоенным материалом сформированы, все предусмотренные рабочей программой дисциплины (модуля) учебные задания выполнены, качество выполнения большинства из них оценено числом баллов, близким к максимальному.

	Хорошо
	Зачтено
	68-82
	C
	Теоретическое содержание дисциплины (модуля) освоено полностью, без пробелов, некоторые практические навыки работы с освоенным материалом сформированы недостаточно, все предусмотренные рабочей программой дисциплины (модуля) учебные задания выполнены, качество выполнения ни одного из них не оценено минимальным числом баллов, некоторые виды заданий выполнены с ошибками.

	Удовлетворительно
	Зачтено
	56-67
	D
	Теоретическое содержание дисциплины (модуля) освоено частично, но пробелы не носят существенного характера, необходимые практические навыки работы с освоенным материалом в основном сформированы, большинство предусмотренных рабочей программой дисциплины (модуля) учебных заданий выполнено, некоторые из выполненных заданий, возможно, содержат ошибки.

	Удовлетворительно
	Зачтено
	50-55
	E
	Теоретическое содержание дисциплины (модуля)освоено частично, некоторые практические навыки работы не сформированы, многие предусмотренные рабочей программой дисциплины (модуля)учебные задания не выполнены, либо качество выполнения некоторых из них оценено числом баллов, близким к минимальному.

	Неудовлетворительно
	Зачтено
	20-49
	FX
	Теоретическое содержание дисциплины (модуля) освоено частично, необходимые практические навыки работы не сформированы, большинство предусмотренных рабочей программой дисциплины (модуля) учебных заданий не выполнено, либо качество их выполнения оценено числом баллов, близким к минимальному; при дополнительной самостоятельной работе над материалом курса возможно повышение качества выполнения учебных заданий.

	Неудовлетворительно
	Не зачтено 
	0-19
	F
	Теоретическое содержание дисциплины (модуля) не освоено. Необходимые практические навыки работы не сформированы, все предусмотренные рабочей программой дисциплины учебные задания выполнены с грубыми ошибками. Дополнительная самостоятельная работа над материалом дисциплины (модуля) не приведет к какому-либо значимому повышению качества выполнения учебных заданий.


Критерии оценки для выполнения рефератов к семинарским занятиям по дисциплине «Маркетинговые коммуникации»
	Зачтено / Не зачтено
	Требования к оцениванию письменных работ

	Зачтено
	«Зачтено» выставляется студенту, если он раскрыл тему работы, последовательно, четко и логично выстроил материал, продемонстрировал освоение теоретических и практических материалов, использовал рекомендованные источники, сформулировал выводы по работе.

	Не зачтено
	«Не зачтено» выставляется за работу, в которой не раскрыто содержание темы, отсутствуют логика изложения материала и выводы автора.


Критерии оценки тестовых заданий по дисциплине «Маркетинговые коммуникации»

	Параметр 
	Оценка 
(по 5 шкале)

	Студент правильно ответил на все вопросы и задания

(85% и более)
	5 

	Студент правильно ответил на все вопросы и задания

(75-85%)
	4 

	Студент ответил не на все вопросы и задания

(56-75%)
	3 

	Студент ответил не на все вопросы 

(менее 55%)
	2 


Оценивание студентов на зачете по дисциплине  «Маркетинговые коммуникации»
	Зачтено / Не зачтено
	Требования к знаниям


	Зачтено
	· «Зачтено» выставляется студенту, если он твердо знает материал, грамотно и по существу излагает его, не допуская существенных неточностей в ответе на вопрос, правильно применяет теоретические положения при решении практических вопросов и задач, владеет необходимыми навыками и приемами их выполнения.

Учебные достижения в семестровый период и результаты рубежного/текущего контроля демонстрируют хорошую степень овладения программным материалом.

	Не зачтено
	· «Не зачтено» выставляется студенту, который не знает значительной части программного материала, допускает существенные ошибки, неуверенно, с большими затруднениями выполняет практические работы. Как правило, «не зачтено» ставится студентам, которые не могут продолжить обучение по соответствующей дисциплине.

Учебные достижения в семестровый период и результатами рубежного/текущего контроля демонстрируют низкую степень овладения программным материалом.


Методические рекомендации по выполнению письменных работ
Реферат, контрольная работа, являющаяся неотъемлемой частью учебного процесса, представляет собою самостоятельное выполнение учебно-научного исследования по определенной теме. 

Выполнение письменных работ предусматривает решение ряда задач:

· приобретение навыков работы с научной литературой, историческим документами;

· овладение методами поисковой деятельности, обобщение, обработки и научно-исследовательского анализа собранной информации; 

· формирование навыков работы с людьми с целью получения от них необходимой информации;

· выработка умения систематизации материала и его четкого и последовательного изложения;

· расширение объема знаний по предмету и общего кругозора;

· активизация самостоятельной работы и творческого мышления студентов.

Выбор и утверждение темы работы
Тема письменной работы выбирается студентом самостоятельно, исходя из своих учебных и научных интересов и предпочтений, основываясь на предложенной кафедрой тематике. 

Студент может предложить свою тему, согласовав ее название и структуру раскрытия с преподавателем.

Примерная структура письменной работы
Структура письменной работы должна включать следующие разделы: титульный лист, оглавление, введение, главы (2), заключение, список источников  литературы, приложения (схемы, таблицы, фотографии и др.) – если это необходимо для раскрытия темы.

Во введение раскрывается актуальность темы, формулируются цели и задачи исследования, дается краткая характеристика использованных источников и литературы.

В основной части раскрываются содержание понятий и положений, вытекающих из анализа изученной литературы.

В заключении подводятся итоги исследования согласно выдвинутых задач, делаются самостоятельные выводы и обобщения.

В списке использованных источников указываются использованные автором работы, научные публикации, а также другие источники, в том числе, электронные.

Общие требования к объему и оформлению письменной работы
Объем письменной работы, как правило, не должен превышать: объем реферата составляет – 10-15 страниц, 
В оглавлении указываются названия глав, параграфов и страниц, на которых они расположены.
Параметры страницы:

· размер бумаги – формат А4;

· поля: левое – 30мм, правое – 20 мм, снизу – 20 мм, сверху – 20 мм.

Страницы контрольной работы нумеруются, начиная с титульного листа, но на нем номер страницы не ставится. Оглавление нумеруется С.2; введение – С.3. и т.д. Нумерация сквозная для всего текста, исключая приложения. В приложениях нумеруются страницы внутри каждого приложения, начиная с 1. Цифру, обозначающую порядковый номер страницы, ставят в середине нижнего поля страницы.

Шрифт и интервал при написании контрольной работы:

· стиль основного текста: 
Шрифт 14, Times New Roman
Межстрочный интервал полуторный

Отступ красной строки 1,3 см

Отступы до и после абзаца 0

Выравнивание по ширине

Переносы установлены 

· стиль заголовков:
Заголовок главы

Шрифт 16, полужирныйTimes New Roman
Межстрочный интервал одинарный

Отступ красной строки 0

Отступы до и после абзаца 12 пунктов

Выравнивание по центру

Начинать с новой страницы

· название пунктов внутри главы (параграфов):
Шрифт 14, Times New Roman, полужирный

Межстрочный интервал одинарный

Отступ красной строки 0

Отступы до и после абзаца до - 12 пунктов, после – 6

Выравнивание по центру

- Ссылки на источники и литературу, библиографический список и библиографические ссылки оформляются в соответствии с требованиями ГОСТа.

- Список источников и литературы оформляются в соответствии с ГОСТ 7.32-2001 «Система стандартов по информатизации, библиотечному и издательскому делу».
- На последней странице работы должна быть личная подпись автора.
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