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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность  темы  работы  обусловлена  особой  значимостью 

рассматриваемой  проблемы.  Становление  и  развитие 

предпринимательской  деятельности  в  России  требует  тщательного 

изучения,  творческой  переработки  и  продуманного  использования 

накопленного за рубежом положительного опыта применения рекламы в 

бизнесе, в связи с чем, особую актуальность приобретает поиск решения 

проблемы  рационального  выбора  рекламных  средств,  использование 

которого  на  практике  приведет  к  успешному  продвижению  товаров  на 

рынок.  С  развитием  рыночных  отношений  в  нашей  стране  концепция 

маркетинга  становится  неотъемлемой частью деятельности большинства 

российских  фирм.  Маркетинг  эффективен,  когда  решает  задачи 

формирования и развития потребительского спроса на товары. Ведущим 

звеном в маркетинговой коммуникативной деятельности является реклама. 

  Рекламная  информация  о  товарах  доходит  до  потребителей  с 

помощью  рекламных  средств.  Рекламное  средство  представляет  собой 

материальное средство, которое служит для распространения рекламного 

сообщения (рекламной информации), для доведения его до потребителей и 

способствует достижению необходимого рекламного эффекта, а именно - 

охвату  наибольшего  числа  потенциальных  покупателей  товара 

информацией  об  этом  товаре  с  наименьшими  затратами.  Рекламные 

средства  разнообразны,  каждое  из  них  имеет  свои  преимущества  и 

недостатки  и  определенным  образом  воздействует  на  потребителя, 

способствуя  формированию  у  него  -  в  совокупности  с  передаваемой 

информацией  -  системы  предпочтений  к  рекламируемому  товару.  Для 

рекламодателя  задача  выбора  средства  распространения  рекламного 

обращения  является  очень  важной,  так  как  правильно  выбранное 
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рекламное  средство  положительно  влияет  на  увеличение  спроса  на 

рекламируемый товар. 

Реклама,  выполняя  свое  экономическое  предназначение, 

стимулирует сбыт, способствует тем самым росту прибыли  организаций, в 

конечном  счете  -  их  развитию.  С  помощью  информационных  каналов 

реклама  образует  мощную  коммуникационную  систему,  связывающую 

рекламодателей с потребителями  услуг. Значимое воздействие оказывает 

реклама на характер общественных отношений, в частности пропагандируя 

образ гостеприимства, воспитывая культуру потребления  услуг. Реклама 

представляет  собой  часть  бизнеса,  маркетинга,  систем  управления 

индустрии гостеприимства.  

При разработке рекламной кампании существует группа ключевых 

решений:  установление  целей  и  определение  целевой  аудитории, 

конкурентного  преимущества,  позиции  товара,  создание  имиджа  и 

индивидуальных отличий торговой марки.

Актуальность  темы  работы  обусловлена  тем,  что  реклама  как 

инструмент  маркетинговой  деятельности  ресторанного  предприятия 

занимает все большее значение в продвижении услуг. 

Объект работы: салона красоты «Совершенство»

Предмет работы: рекламная кампания ООО «Совершенство»

Цель работы – разработать рекламную кампанию и определить пути 

ее реализации в ООО «Совершенство»

В соответствии с поставленной целью необходимо последовательное

решение следующих задач:

1. Изучить сущность и виды рекламных кампаний 

1. Раскрыть этапы рекламных кампаний 

2. Проанализировать  рекламную  деятельность  в  ООО 

«Совершенство»

3. Разработать  проект  рекламной  кампании  ООО 

«Совершенство» и определить возможные пути ее реализации.
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Методы  исследования:  анализ  документов,  синтез,  сравнение, 

описание.

Методологическую основу исследования составил широкий и  круг 

документов,  научных  и  прикладных  трудов.  При  разработке  отдельных 

теоретических и аналитических вопросов особое внимание было уделено 

изучению работ таких отечественных и зарубежных ученых, как Котлер Ф. 

«Основы маркетинга», Мескон М.Х. «Основы менеджмента», Джоунс Д.Ф. 

«Рекламный бизнес», Морозова И.Г. «Рекламный сталкер», Черняховский 

В.  «Менеджмент  в  рекламном  агентстве»,  Рудая  Е.А  «Обоснование 

рекламных кампаний» и др. 

Информационной  базой  послужили  материалы  специальной 

периодической печати и материалы компании.

Научная  значимость  работы  обусловлена  преломлением 

исследований  общих  вопросов  организации  рекламной  деятельности  к 

менеджменту  непосредственно   компании,  которые  в  литературе 

исследованы недостаточно.

Практическая значимость работы: Сформулированные в результате 

исследования выводы и предложения могут быть  применены в практике 

организации рекламной работы предприятиями.  

Структура  работы  соответствует  поставленной  цели  и  задачам. 

Работа состоит из введения, двух глав, заключения и библиографического 

списка.
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ГЛАВА 1. СУЩНОСТЬ И СОДЕРЖАНИЕ РЕКЛАМНОЙ 

КАМПАНИИ

1.1 Цели и задачи рекламной кампании

Реклама  представляет  собой  вид  деятельности,  целью  которой 

является  реализация  сбытовых  или  других  задач   промышленных, 

сервисных  предприятий  и  общественных   предприятий   через 

распространение     информации,  которая сформирована  таким   образом, 

чтобы  оказывать  усиленное  воздействие  на  потребителей,   вызывая 

заданную   реакцию    выбранной аудитории1.

Можно  выделить  базовые  слова  некоторых  определений  термина 

«реклама»:  сведения,  обращение,  бизнес,  культура,  маркетинговая 

ориентация,  коммуникация.  Ученые,  определяя  суть  рекламы 

ориентируются на разные области знаний. 

В рекламу в  качестве  предмета  исследования входят  разные виды 

деятельности,  и  является  сложным  явлением.  Для  определения  сути 

данного термина ученые применяют разнообразные подходы. В настоящей 

работе автор считает необходимым исследовать данное понятие исходя из 

процессного подхода.  

Реклама  занимает  немаловажное  место  в  маркетинге  сервисного 

предприятия. Часто ее выделяют в самостоятельное направление. Но, она 

приобретает большую эффективность только в комплексе маркетинга.

Из разнообразия трактовок рекламы можно выделить следующие.

Реклама  представляет  собой  любую  платную  форму  неличного 

представления и продвижения продукции или услуг от имени известного 

спонсора (определение Американской маркетинговой ассоциации (АМА)).

Реклама представляет собой платное, однонаправленное и неличное 

сообщение, которое осуществляется через средства массовой информации 

1 Ромат Е.В.  Реклама. История, теория, практика. - М.: Прогресс, 2011
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и  другие  виды  связи,  которые  агитируют  в  пользу  какого-либо  товара, 

марки, фирмы2.

Реклама  представляет  собой  форму  коммуникации,  пытающаяся 

перевести качество товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов 

клиентов3.

Рекламная кампания – это комплекс мероприятий, которые связаны 

общей  концепцией  и  рекламной  идеей,  направленных  на  решение 

конкретных задач в рамках маркетинговой стратегии рекламодателя4.

Успешность любой кампании можно определить через узнаваемость 

у  целевой  аудитории  её  товаров  или  услуг.   Поэтому  важнейшей 

составляющей деятельности фирмы должна быть реклама. Именно через 

рекламу происходит «общение» компании с целевой аудиторией, оказывая 

влияние на ее выбор.

Первое,  что  необходимо  сделать  при  разработке  рекламной 

кампании это понять, что такое реклама и рекламная кампания. 

Понкратов  Ю.К.  дает  следующее  понятие  рекламы  -  это  вид 

коммуникаций,  осуществляющихся  с  помощью  различных  технических 

средств и способов распространения коммерческой и иной информации5.

В  книге  «Теория  и  практика  рекламной  деятельности»  Рогожин 

М.Ю.  выделяет  функции  рекламы:  экономическую,  социальную, 

маркетинговую и коммуникационную6.

К  экономическим  функциям  относят  стимулирование  сбыта  и 

наращивание прибыли от реализации продукта за определенный срок. По 

его мнению, реклама должна информировать, формировать потребность в 

2 Малафеев. В. М. Наружная реклама. Специфика восприятия наружной рекламы. - М.: 
Дело, 2012.
3 Росситер Дж. Р., Перси Л. Реклама и продвижение товаров. 2-е изд. - СПб.: Питер, 
2011.
4  Петров Д. С. Эффективный маркетинг.   –М.: Гросс-Медиа, 2012. - 160
5 Панкратов, Ю.К. Баженов, Т.К. Серегина, В.Г. Рекламная деятельность. Учебник для 
студентов высших учебных заведений. – 5-е изд., перераб. и доп. – М.: Издательско-
торговая корпорация «Дашков и К°», 2012. С.123
6 Рогожин М.Ю. Теория и практика рекламной деятельности. М.: 2010. С.198
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продукте,  побуждать  человека  к  покупке.  И  чем  больше  людей 

откликнулось на рекламу, тем лучше для экономики и общества.

Под  социальной  функцией  понимается,  что  реклама  формирует 

массовое  общественное  сознание  и  сознание  каждого  индивидуума, 

которые с ней соприкоснулись. 

Обращенная к потребителям реклама:

 Способствует  формированию  и  внедрению  в  сознание 

людей идейных ценностей данного общества и, в конечном 

счете,  оказывает  определенное  влияние  на  характер 

общественных отношений;

 Вызывает к потребительским инстинктам людей, побуждая 

их к повышению уровня своего благосостояния;

 Способствует  повышению культуры потребления,  так  как 

при  сравнивание  товаров  и  услуг,  покупатель  «ищет» 

наилучший вариант.

К   маркетинговой  функции  относят  и  продвижение  продукта.  И 

считается, что реклама должна подчиняться задачам маркетинга, которая 

стремиться удовлетворить потребности людей в товаре и услуге.

Последняя,  коммуникационная  функция  связывать  при  помощи 

информационных каналов рекламодателей и потребителей.

 В  рекламном  процессе  участвуют  рекламодатель,  рекламные 

производители, распространители рекламы.

Рекламодателем  может  быть  предприятие  любой  организационно-

правовой формы, а также общественные организации, частное лицо или 

группа лиц, выразившие желание заказать и реализовать от своего имени 

рекламное  обращение,  не  противоречащее  установленным  принципам  и 

правилам.  Рекламодателями могут быть также совместные предприятия, 

международные объединения, зарубежные заказчики.

Исполнителем  заказов  рекламодателя  может  быть 

специализированное  государственное,  кооперативное,  общественное  и 
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основанное на любых других началах собственности предприятие.

Исполнители  рекламы  осуществляют  заказ  рекламодателя 

самостоятельно или с привлечением других предприятий и организаций.

Распространителями  рекламы  являются  как  средства  массовой 

информации, так и все другие средства распространения, доступные для 

использования рекламодателем. Распространители рекламы представляют 

по  заказу  рекламодателя  или  исполнителя  рекламы  место  в  газетах  и 

журналах,  экранное  и  эфирное  время,  а  также  оказывают  услуги, 

связанные  с  доведением  рекламных  обращений  до  целевых  групп 

потребителей.

Управление  рекламной  деятельностью  осуществляется  путем 

проведения рекламной кампании.  Крылов И. В. в своей книге «Теория и 

практика рекламы в России» предлагает понимать рекламную кампанию, 

как несколько рекламных мероприятий, объединенных одной целью или 

целями, охватывающих определенный период времени и распределенных 

во времени так, чтобы одно рекламное мероприятие дополняло другое7.

К числу важнейших элементов обеспечения конкурентоспособности 

компании  относятся  такие  понятия,  как  формирование  общественного 

мнения,  обеспечение узнаваемости компании и благоприятного имиджа, 

реклама и стимулирование спроса. Все эти элементы можно объединить 

общим определением рекламная политика.

Как мы видим различные определения показывают разные подходы к 

трактовке такого сложного и многостороннего термина, как «реклама». 

Главная цель рекламных компаний  заключается  в  установлении 

взаимопонимания  с  клиентами,  создание   ситуации   успеха   в  сфере 

обслуживания   в  обществе  в  результате  эффективного управления. 

         С точки зрения отдельного сервисного предприятия  базовая цель 

рекламы  -  увеличение  сбыта  своих  услуг  по  неизменной  цене.  Этого 

7 Крылов И. В. Теория и практика рекламы в России.  - М. Юнити, 2012. с.91
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можно добиться как за счет привлечения новых клиентов, так и за счет 

большего объема продаж уже существующим.  

У рекламной кампании могут быть и иные цели. Например, можно 

применять рекламу в сочетании с ростом цен для того, чтобы сохранить 

сбыт на прежнем уровне.

В  зависимости  от  целей,  которые  определяются  конкретной 

рыночной  ситуацией,  рекламная  компания  может  результативно  решать 

следующие задачи:

- информирование  (создание  осведомленности  и  знания  о  новой 

услуге, конкретном событии, о компании и т.п.);

- увещевание  (постепенное,  регулярное  создание  предпочтения, 

которое соответствует восприятию клиента образа компании и ее 

услуг;  убеждение  потребителя  совершить  покупку;  поощрение 

факта покупки и т.д.);

- напоминание (поддержка осведомленности, удержание в памяти 

покупателей  сведений  об  услугах  в  промежутках  между 

покупками;  напоминание,  где  можно купить  данную услугу)  и 

другие задачи8.

Для  лучшего  понимания  целей  и  задач  рекламной  кампании 

необходимо  разложить  процесс  рекламной  коммуникации  на  отдельные 

этапы и рассмотреть поведение и воздействие действующих лиц в каждом 

из этих этапов (рис. 1.).

8 Зиновьев В. Н. Менеджмент: учеб. пособие/ В. Н. Зиновьев, И. В. Зиновьева. - М.: 
Дашков и К°, 2010. - 477 
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Рис. 1. Процесс рекламной коммуникации и задачи на каждом этапе

Перед  распространением  сообщения  на  этапе  кодирования  идет 

разработка концепции рекламы. Задачи рекламы в основном определяются 

рекламодателем.  

На  втором  этапе  идет  передача  рекламного  сообщения  носителю 

рекламы,  например  в  газету  или  на  телевидение.  Рекламодателю 

необходимо  при  выборе  носителя  рекламы  обращать  внимание  на  его 

известность и распространение в целевой группе.

На третьем этапе происходит контакт целевой группы с рекламой. 

Восприятие и переработка сведений главным образом зависят от интереса 

и представлении лица, которому предназначено обращение.
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В  каждом  из  рассмотренных  этапов  может  происходить  потеря 

сведений. Сведения проходит через ряд фильтров. Перенос целей и задач 

рекламы  в  рекламное  сообщение  затруднен.  На  данном  этапе  многое 

зависит   от креативности и творческого подхода разработчиков рекламы. 

При распространении сообщений также теряется часть потока сведений из-

за  неуправляемого  процесса  применения  средств  информации.  Только 

часть целевой группы сможет, заметит сообщение, и только часть от этой 

части  воспримет  его.  Поэтому  рекламодатели  не  ограничиваются 

однократным  распространением  сообщения,  а  публикует  его  несколько 

раз, и в разных средствах информации.

Главные задачи рекламой кампании на макроуровне9:

- сделать удачный образ в целом для привлечения потребителей;

- побудить вероятного клиента выбрать непосредственно данную 

услугу между большим количеством прочих.

Задачи рекламной кампании в зависимости от целевой аудитории и 

рекламных коммуникаций могут быть различными. Сгруппируем главные 

из них следующим образом:

- создание осведомленности о самой компании и её предложениях;

-  преподнесение  основной  или  же  добавочной  информации  о 

компании её предложениях;

-  формирование  благосклонности  вероятных  потребителей 

непосредственно к данной компании;

- создание предпочтения рекламируемых услуг перед подобными;

-  формирование  уверенности  у  вероятного  потребителя,  что 

собственно  предложенная  услугу  ему  целесообразно  и  необходимо 

приобрести;

- побуждение к приобретению рекламируемой услуги.

9 Джоэл Дж. Дэвис. Исследования в рекламной деятельности: теория и практика. – 
М.: Вильямс, 2011. – 864 с.
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Рекламные кампании выполняют на рынке экономическую функцию, 

формируя спрос, и, стимулируя сбыт, заставляя покупателей приобретать 

товары  или  услуги  и  ускоряя  процесс  «купли-продажи»,  а  в  итоге  и 

оборачиваемость капитала. Данная функция проявляется и в поддержании 

конкуренции,  расширении  рынков  сбыта.  Кроме  оказания  мощного 

воздействия на экономику в целом, рекламная деятельность сама по себе 

является важной сферой хозяйствования.

Выполняя  информационную  функцию,  рекламная  кампания 

обеспечивает  целевые  аудитории  направленным  потоком  сведений  о 

производителе и его услугах. 

Так же очевидно, что рекламная кампания, являясь частью системы 

маркетинга,   выходит  за  рамки  информационной  и  берет  на  себя  еще 

коммуникационную  функцию.  При  помощи  применяемых  в  процессе 

изучения рекламной деятельности анкет, опросов, сбора мнений, анализа 

процесса  реализации  услуг  поддерживается  обратная  связь  с  рынком  и 

потребителем.  Это  дает  возможность  контролировать  продвижение 

товаров на рынок, формировать и закреплять у потребителя устойчивую 

систему предпочтений к ним, в случае надобности быстро корректировать 

процесс сбытовой и рекламной деятельности. Следовательно, реализуются 

контролирующая и корректирующая функции рекламы.

При выведении новых товаров и услуг на рынок рекламная кампания 

помогает  распространению знаний из  различных областей  человеческой 

деятельности, прививает клиентам конкретные практические навыки, тем 

самым проявляет свою образовательную функцию. 

Рекламная кампания, выполненная на высоком профессиональном и 

художественном уровне помогает  сформировать у  потребителей чувства 

прекрасного,  воспитывает  у  них  хороший  вкус  -  эстетическая  функция 

рекламной кампании.

Применяя  возможности  направленного  влияния  на  определенные 

категории  клиентов,  реклама  выполняет  функцию  управления  спросом. 
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Эта  функция  является  составной  частью  системы  маркетинга,  что 

становится отличительным признаком современной рекламы.

Опыт  крупных  компаний  показывает,  что  на  микроуровне  почти 

любое  состояние  потребительского  спроса  может  быть  изменено 

маркетинговыми  действиями,  которые  включают  целенаправленные 

рекламные  мероприятия.  Так,  при  негативном  спросе  реклама  его 

формирует  (конверсионный  маркетинг),  при  отсутствующем  спросе 

стимулирует  (стимулирующий  маркетинг),  потенциальный  спрос  делает 

реальным (развивающий маркетинг), снижающийся спрос восстанавливает 

(ремаркетинг),  колеблющийся  спрос  стабилизирует  (синхромаркетинг), 

оптимальный  спрос  фиксирует  на  заданном  уровне  (поддерживающий 

маркетинг),  чрезмерный  спрос  снижает  (демаркетинг),  иррациональный 

спрос сводит к нулю (противодействующий маркетинг)10.

Разнообразие функций рекламы, универсальный и всеобъемлющий 

характер  данного  вида  маркетинговых  коммуникаций  делают 

необходимым  провести  более  детальный  анализ  ее  отдельных 

разновидностей. 

Постановка  цели  в  рекламных кампаниях  конкретного  товара  или 

услуги  в  увязке  с  их  жизненным  циклом  легло  в  основу  термина 

«рекламная  спираль».  Она  объединяет  последовательно  вводящую, 

утверждающую и напоминающую рекламу.

Таким  образом,  главной  задачей  рекламной  кампании  в  сфере 

обслуживания является -  сообщение широким массам потребителей, что 

существует та или иная   компания, что она может оказать определенные 

услуги  с  области,  в  которых  в  первую  очередь  заинтересованы  сами 

потребители. 

 В большинстве случаев, рекламная кампания  проводится для того, 

чтобы  сформировать  определенный  имидж  компании  и  предлагаемых 

10 Аренс Б. Современная реклама. – Пер. с англ. Под ред. Феофанова О. А. – М.: 
«Довгань», 2011. С.178 
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услугах  и,  конечно  же,  чтобы  достичь  поставленные  цели  и  задачи,  - 

привлечь наибольшее количество потребителей.

1.2 Типология рекламной кампании

Существует множество различных классификаций рекламных кампаний. 

Рассмотрим  классификацию  по  Мезенцевой  Е.А.  из  учебного  пособия 

«Реклама  в  коммуникационном  процессе»11 и  общий  труд  Бернадской 

Ю.С., Марочкина С.С., Смотровой Л.Ф. из учебника «Основы рекламы»12. 

Эти авторы  разделяют  рекламные кампании  по следующим признакам: 

по широте охвата аудитории,  по объекту рекламирования,  по основным 

целям,  по  направленности  на  потребительскую  аудиторию,  по  степени 

дифференциации к потенциальным потребителям,  по направленности на 

потребительскую аудиторию, по каналам распространения информации, по 

использованию  каналов  распространения  информации,  рекламные 

кампании  по  интенсивности  воздействия,  рекламные  кампании  по 

продолжительности, рекламные кампании по выбору целевой аудитории. 

По  концентрации  на  конкретном  сегменте  целевой  аудитории 

выделяют: 

- избирательную  рекламную  кампанию,  которая  четко 

адресована определенной группе клиентов;

- массовую,  которая  направлена  на  широкий круг  реальных и 

потенциальных клиентов.

В  зависимости  от  охватываемой  территории  рекламная  кампания 

бывает:

- локальной;

- региональной;

- общенациональной;

11  Мезенцева Е.А. Реклама в коммуникационном процессе. – М.: 2011. С.123
12 Бернадская  Ю. С.  Основы рекламы: Учебник / Ю.С. Бернадская, С.С. Марочкина, 
Л.Ф.Смотрова. /Под ред. Л.М. Дмитриевой. – М.: Наука, 2014. –   с.167
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- международной.

По источникам финансирования выделяют:

-  рекламную  кампанию  от  имени  отдельных  предприятий 

(узкофирменную);

- совместную (корпоративную).

В  зависимости  от  средств  распространения  различают  рекламную 

кампанию:

- в прессе;

- аудиовизуальную;

- радио- и телерекламу;

- рекламные сувениры;

- прямую почтовую;

- наружную;

- выставки и ярмарки;

- компьютеризованную. 

Классификация рекламной кампании по  типу спонсора.  Выделяют 

следующие  виды  подобной  рекламы:  реклама  от  имени  производителя, 

реклама от имени торговых посредников, реклама от имени частных лиц, 

реклама от имени правительства и других общественных институтов.

Реклама  от  имени  производителя  и  торговых  посредников 

проводится,  обычно,  параллельно  и  носит  в  подавляющих  случаях 

некоммерческий  характер.  При  этом  рекламная  деятельность  может 

вестись рекламодателями самостоятельно или вместе для решения общих 

задач.  

В зависимости от типа целевой аудитории выделяют:

- рекламную кампанию, которая нацелена на сферу бизнеса (для 

производственных  потребителей,  которые  используют 

рекламируемые  товары  в  качестве  сырья  и  комплектующих 

изделий; для торговых и других видов посредников и т.п.);
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-  рекламу на индивидуального потребителя.

Субъект  рекламной  деятельности,  его  характеристики  определяют 

необходимость классифицировать рекламную кампанию на:

- товарную (создание и стимулирование спроса на конкретный 

товар или услугу);

- престижную (реклама конкретной организации);

- рекламу идеи и т.д.

Цель,  которую преследует  рекламная  кампания,  дает  возможность 

выделять рекламу, которая:

- формирует спрос;

- стимулирует сбыт;

- способствует  позиционированию  и  перепозиционированию 

услуг и т.д.

 Рекламную  кампанию  можно  классифицировать   по  способу 

влияния:

- зрительная (витрина, световая, печатная реклама и т.д.);

- слуховая (радио реклама, реклама по телефону и т.д.);

- зрительно-обонятельная (ароматизированная листовка);

- зрительно-слуховая (теле-, видео- и кинореклама) и др.

По  характеру  воздействия  на  потребителя  выделяют  жесткую  и 

мягкую рекламу.

Жесткая реклама близка по характеру к средствам стимулирования 

сбыта и применятся вместе с ними. По форме представляет агрессивное 

давление  на  потребителя  с  целью заставить  его  купить  рекламируемый 

товар или услугу. Рассчитана на краткосрочную перспективу13.

Мягкая  реклама  не  только  сообщает  о  товаре  или  услуге,  но  и 

создает  вокруг  него  благоприятную  атмосферу.  Рассчитана  на 

среднесрочную и длительную перспективу.

13 Петров Д. С. Эффективный маркетинг.   –М.: Гросс-Медиа, 2012. – с. 60
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Одна  из  самых  распространенных  классификаций  рекламы 

-классификация на базе применяемых средств информации. С этой точки 

зрения  выделяют  классическую  рекламу  в  средствах  массовой 

информации,  прямую  рекламу,  рекламу  в  местах  продажи, 

индивидуальную рекламу и персональную продажу. На сегодняшний день 

этот перечень можно дополнить рекламой в новых средствах информации.

Классическая реклама на радио, телевидении, в газетах и журналах 

обращается опосредованно, то есть с применением технических средств, к 

широкой,  анонимной  аудитории.  Коммуникация  в  данном  случае  в 

отличие от видов рекламы, которые будут рассмотрены ниже, идет почти 

исключительно в одном направлении. Приведенные ниже виды рекламы 

базируются на более или менее прямом обращении к аудитории.

Реклама  в  местах  продажи  состоит  в  распределении  проб, 

использовании дисплей - материала (указатели, плакаты, стрелки, «стоп» 

-знаки и т.д.).

Самый известный вид прямой рекламы - рекламное письмо, который 

предоставляет  возможность  приспособить  рекламу  к  потребностям  це-

левой аудитории или конкретного лица. Применяя приложенную карточку 

для ответа, можно установить двустороннюю коммуникацию.

Реклама в новых средствах информации - реклама через телефакс, 

видеотекст,  кабельное  и  спутниковое  телевидение,  кабельное  радио, 

компьютерные сети.

Перечень  критериев  классификации  рекламы  не  исчерпывается 

приведенными выше.

Для руководителя важен процесс достижения целей, суть управления 

- в постановке и достижении целей. Комплекс маркетинговой деятельности 

включает  решения  о  продвижении,  то  есть  о  формах  сообщений, 

используемых организацией для информации, убеждения, напоминания о 

своем товаре или о себе. Важным средством достижения маркетинговых 

целей  является  реклама.  Мировая  практика  доказывает,  что  реклама 
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приобретает  максимальную  результативность  только  в  комплексе 

продвижения. 

 
1.3 Основные ɩэтапы проведɩенɩия рекɩламной кампании

 Планирование ɩ рекɩламной кампании  неоɩбходимо  в  любом  делɩе,ɩ  в 

котором  мы  хотим   достичь  успехɩа.  Составленɩие ɩ четɩкого  плана 

достиженɩия поставленɩной целɩи, будь то популярность товарной марки или 

победɩа в выборах, – это 50% успехɩа. И сущесɩтвенɩная роль в этом процесɩсеᶥ  

отводится планированию рекɩламной кампании. 

 Ключевɩыми элемɩенɩтами планирования рекɩламной кампании являются14:

 анализ ситуации;

 четɩкая целɩь;

 стратегɩия достиженɩия целɩи;

 тактика реаɩлизации;

 график продвиженɩия к целɩи;

 бюджетɩные ɩрамки.

       Анализ ситуации – перɩвый этап планирования рекɩламной кампании. 

Анализ ситуации включаетɩ сбор, обработку и оценɩку информации, которая 

неоɩбходима для достиженɩия целɩи. Это помогаетɩ выделɩить положителɩьные ᶥ  

и  отрицателɩьные ɩ стороны  объекɩта  достиженɩия  целɩи  и  подготовиться  к 

трудностям, с которыми придетɩся столкнуться. 

  Этап  формирования  целɩейɩ  в  планировании  рекɩламной кампании 

долженɩ заверɩшиться ответɩом на вопрос: «К чемɩу мы все ɩ стремɩимся и на 

кого нацелɩенɩы наши дейɩствия?». Получив ответɩ на этот ключевɩой вопрос, 

можно опредɩелɩить целɩевɩую аудиторию и выбрать верɩный путь развития 

событий.

14 Носова И. Товарный знак – визитная карточка предприятия // Тара и    упаковка.- 
2012.- № 2.- С. 16 –17.
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  Разработка  стратегɩии  достиженɩия  целɩи  –  наиболееɩ ɩ сложный  и 

трудоемɩкий  этап  планирования  рекɩламной кампании.  Описать  егɩо 

довольно  сложно,  потому  как  содерɩжание ɩ егɩо  находится  в  прямой 

зависимости от резɩультатов предɩыдущих этапов планирования рекɩламной 

кампании – анализа ситуации и опредɩелɩенɩия целɩевɩой аудитории. Исходя из 

того, на кого будетɩ нацелɩенɩа кампания, и будетɩ выбрана стратегɩия работы 

с массами.

  Этап тактичесɩкой реаɩлизации в планировании  рекɩламной кампании 

предɩусматриваетɩ  воплощенɩие ɩ опредɩелɩенɩной ранееɩ ɩ стратегɩии  в  жизнь.  И 

здесɩь неоɩбходимо выяснить, как можно повлиять на целɩевɩую аудиторию, 

чтобы оказанное ɩвоздейɩствие ɩдало неоɩбходимый резɩультат.

  Планируя  рекɩламную кампанию,  неоɩбходимо  иметɩь  четɩкое ᶥ  

предɩставленɩие ɩ времɩенɩного  интерɩвала,  который  потребɩуетɩся  для 

достиженɩия поставленɩных целɩейɩ.  Чтобы кампания закончилась успешɩно, 

лучше ɩопредɩелɩить времɩя, которое ɩнеоɩбходимо для реаɩлизации каждого из 

пунктов планирования кампании и составить график продвиженɩия к целɩи, 

чтобы на любом этапе ɩ контролировать состояние ɩ прохожденɩия проекɩта. 

Если  на  каком-либо  участке ɩ произойдетɩ  сбой,  будетɩ  возможность 

своевɩремɩенɩно внесɩти какие-ɩлибо коррекɩтивы в план кампании.

  Наконецɩ,  планирование ɩ рекɩламной кампании  включаетɩ  и 

опредɩелɩенɩие ɩ бюджетɩа,  который потребɩуетɩся на ееɩ ɩ проведɩенɩие.ɩ  Но болееɩᶥ  

распространенɩный вариант – обратный: исходя из опредɩелɩенɩного бюджетɩа 

планировать  расходы  на  каждом  этапе ɩ прохожденɩия  кампании.  Как 

правило,  бюджетɩ  большинства  мерɩоприятий  ограниченɩ,  поэтому  имееɩтɩ 

смысл  воспользоваться  универɩсальной  программой,  которая  будетɩ 

адаптируемɩа к поставленɩным условиям. Напримерɩ, вмесɩто дорогостоящейɩ 

телɩевɩизионной  рекɩламы  воспользоваться  прямой  рассылкой  матерɩиала 

целɩевɩой  аудитории,  опредɩелɩенɩной  на  этапе ɩ планирования  целɩейɩ.  Также ᶥ  

можно  адекɩватно  использовать  бюджетɩ,  есɩли  провесɩти  тенɩдерɩ  средɩи 

поставщиков услуг.
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 Сущесɩтвуетɩ  несɩколько  вариантов  составленɩия  общегɩо  плана 

рекɩламной кампании15.

1.        Разрабатываетɩся  всегɩо  один  план  дейɩствий,  каленɩдарное,ɩ 

бюджетɩное,ɩ медɩиапланирование ɩне ɩосущесɩтвляетɩся. Этот план невɩелɩик по 

объемɩу, в немɩ устанавливаются только базовые ɩпоказателɩи, ограниченɩные ᶥ  

по количесɩтву (нɩачало и окончание ɩработ, общий бюджетɩ безɩ разбивки на 

статьи и т.д.).ɩ Однако в черɩновиках или «в головах» авторов проекɩта эти 

базовые ɩпоказателɩи все-ɩтаки конкретɩизируются, детɩализируются.

2.        Единый  план  составляетɩся  метɩодом  «снизу  вверɩх». 

Руководителɩи  групп  и  направленɩий  кампании  предɩставляют  свои 

разработки  и  предɩложенɩия,  которые ɩ менɩедɩжерɩом  проекɩта  сводятся  в 

едɩиный план.

3.        Единый  план  составляетɩся  метɩодом  «сверɩху  вниз».  Общий 

план  кампании  разрабатываетɩся  руководством  проекɩта,  затемɩ  егɩо 

составляющие ɩконкретɩизируются коллекɩтивами (иɩли руководством групп 

и направленɩий).ɩ

4.        Единый план составляетɩся после ɩпроведɩенɩия предɩварителɩьных 

встречɩ  и  совещɩаний  с  максимальным  участиемɩ  привлекɩаемɩых  сторон 

(ɩисследɩователɩи,  аналитики,  юристы,  предɩставителɩи  рекɩламного  отделɩа, 

других смежɩных подразделɩенɩий).ɩ Готовятся подробные ɩ предɩложенɩия по 

проведɩенɩию  кампании,  составляетɩся  и  распредɩелɩяетɩся  бюджетɩ, 

устанавливаются и координируются сроки реаɩлизации этапов и оперɩаций, 

распредɩелɩяются функции и обязанности смежɩных отделɩов.

Следɩующейɩ  оперɩациейɩ  являетɩся  согласование ɩ плана  с  заказчиком 

или руководством. 

Заверɩшающейɩ  оперɩациейɩ  всегɩо  этапа  планирования  являетɩся 

одобренɩие ɩданного плана клиенɩтом/руководством организации. 

15 Хромов Л.Н. Организация рекламной деятельности.  - М .: Гелла-Принт,  2011
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С моменɩта одобренɩия общегɩо плана рекɩламной кампании появляетɩся 

возможность приступить к следɩующемɩу этапу — этапу егɩо реаɩлизации.

 Можно  назвать  несɩколько  каналов  коммуникации  и 

распространенɩия  информации:  личный,  визуальный,  интерɩнетɩ,  предɩметɩ, 

СМИ.  

      Рекɩламная капания ведɩетɩся в несɩколько этапов.

      1.  Выбираетɩся  целɩь,  затемɩ  отвечɩаемɩ  на вопрос для чегɩо  она 

разрабатываетɩся. Разработанная целɩь должна быть конкретɩной.  

      2. Выделɩяетɩся и анализируетɩся целɩевɩая аудитория.

      3. Рассчитываетɩся предɩварителɩьный объемɩ средɩств на проведɩенɩие ᶥ  

рекɩламной кампании.

      4.  Выбираетɩся  степɩенɩь  ответɩственɩности  работников  за 

проведɩенɩие ɩрекɩламной кампании.  

      5.  Вырабатываетɩся  рекɩламная  идеяɩ,  базовая  мысль,  вокруг 

которой проводятся все ɩмерɩоприятия.

      6.  Выбираются средɩства рекɩламы и рациональные ɩ каналы ееɩᶥ  

распространенɩия, которые ɩбудут использованы по ходу кампании.

      7.  Разрабатываетɩся  сметɩа  затрат  на  проведɩенɩие ɩ кампании. 

Проводится коррекɩтировка.

      8.  Формируетɩся  пошаговый  план  базовых  мерɩоприятий 

рекɩламной кампании с выделɩенɩиемɩ сроков и ответɩственɩных.

      10.  И  наконецɩ,  производство  рекɩламных  обращенɩий  и 

практичесɩкое ɩвоплащенɩие ɩкампании.

     Рекɩлама  остаетɩся  едɩинственɩным  видом  маркетɩинговых 

коммуникаций,  который  почти  всегɩда  сопровождаетɩ  остальные ᶥ  

маркетɩинговые ɩмерɩоприятия.

Будь  то  выведɩенɩие ɩ на  рынок  нового  товара  или  изменɩенɩия  в 

политике ɩценɩообразовании - это проще ɩсделɩать, обратившись к рекɩламе.ɩ
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  Рекɩламная  деяɩтелɩьность  –  это  составная  и  подчиненɩная  часть 

маркетɩинговой  работы,  которая  сохранят  при  этом  относителɩьную 

автономность. При формировании плана неоɩбходимо опредɩелɩить:

 Целɩь  деяɩтелɩьности.  Подчерɩкнемɩ,  что  целɩь  рекɩламы 

заключаетɩся  не ɩ в  изложенɩии  фактов,  а  продаже,ɩ  решɩенɩие ᶥ  

проблемɩы.

 Стратегɩию.

 Тактику.

      Целɩь  рекɩламной  деяɩтелɩьности  –  это   конечɩная  целɩь  всехɩ 

составных  частейɩ  комплекɩса  маркетɩинга.  Все ɩ многообразие ɩ рекɩламных 

коммуникаций  должно  работать  на  решɩенɩие ɩ поставленɩных  задач.  Для 

достиженɩия  целɩи  разрабатываетɩся  маркетɩинговая  стратегɩия,  то  есɩть 

конкретɩизируются  метɩоды  достиженɩия  целɩи  в  рамках  рекɩламной 

деяɩтелɩьности. При этом можетɩ использоваться потенɩциал как всехɩ 4Р, так 

и  некɩоторых  из  них.  Напримерɩ,  набор  сотрудников  и  рост 

производителɩьности труда (2ɩР)ɩ.

Взаимодейɩствие ɩмаркетɩинговой и рекɩламной деяɩтелɩьности выглядит 

следɩующим образом16:

 перɩвый  этап  –  разрабатываетɩся  целɩь  рекɩламной 

деяɩтелɩьности (чɩто хотим получить);ɩ

 второй  этап  –  формируетɩся  маркетɩинговая  стратегɩия 

(ɩпринимаетɩся  решɩенɩие ɩ о  метɩодах достиженɩия  выделɩенɩной 

целɩи);ɩ

 третɩий  этап  –  на  базе ɩ маркетɩинговой  стратегɩии 

разрабатываетɩся целɩь, в том числе ɩи для рекɩламной работы 

(ɩрешɩаетɩся  что  надо  получить  в  границах  конкретɩной 

рекɩламной деяɩтелɩьности);ɩ

16 Аренс Б. Современная реклама. – Пер. с англ. Под ред. Феофанова О. А. – М.: 
«Довгань», 2011 
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 четɩверɩтый  этап  –  разрабатываетɩся  рекɩламная  стратегɩия 

(ɩкаким  способом  можно  достичь  выбранную  целɩь 

рекɩламной работы);ɩ

 пятый этап – составляетɩся план опредɩелɩенɩных тактичесɩких 

работ  для  реаɩлизации  рекɩламной  стратегɩии  (рɩекɩламные ᶥ  

акции и мерɩоприятия).ɩ

Стратегɩия рекɩламной кампании предɩставляетɩ собой совокупность 3 

элемɩенɩтов:

1)ɩ конкретɩизация целɩевɩой аудитории, 

2)ɩ формирование ɩконцепɩции рекɩламируемɩого товара, услуг, 

3)ɩ разработка  концепɩции  рекɩламной  кампании  –  и  их 

взаимодейɩствие.ɩ

 При создании рекɩламной стратегɩии неоɩбходимо решɩить 3 вопроса:

         1.  Какие ɩ из базовых имеюɩщихся средɩств распространенɩия 

рекɩламных   сведɩенɩий  задейɩствовать  болееɩ ɩ рационально  –  телɩевɩиденɩие,ɩ 

радио,             пресɩсу, интерɩнетɩ.

         2.  Какие ɩ из выбранных  СМИ в аспекɩте ɩ терɩритории надо 

применɩять – национальные,ɩ регɩиональные,ɩ локальные.ɩ

         3. Какие ɩсредɩства распространенɩия информации с точки зренɩия 

охвата целɩевɩой аудитории – узко спецɩиализированные ɩили универɩсальные,ɩ 

которые ɩрассчитаны на широкую аудиторию – должны использоваться при 

распространенɩии рекɩламы.

      Разработка  политики  рекɩламной  деяɩтелɩьности  предɩполагаетɩ 

опредɩелɩенɩие ɩ того,  какой  рекɩламная  кампания  будетɩ  в  общемɩ  болееɩᶥ  

эффекɩтивна, исходя из целɩевɩой аудитории, на которую следɩуетɩ влиять. На 

этой стадии разрабатываетɩся творчесɩкая идеяɩ.  

На  этапе ɩ разработки  следɩующемɩ  этапе ɩ рекɩламной  кампании 

неоɩбходимо опредɩелɩить ееɩ ɩмасштабы. Здесɩь неоɩбходимо решɩить вопрос о 

том,  будетɩ  ли  рекɩлама  мощной,  которая  задейɩствуетɩ  разные ɩ ресɩурсы 
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распространенɩия рекɩламы в разных регɩионах, либо она будетɩ дейɩствовать 

избирателɩьно. Масштаб зависит от объемɩа рекɩламного бюджетɩа17.

Вывод по перɩвой главе.ɩ 

1. Рекɩламная кампания – постоянная деяɩтелɩьность по формированию 

и  поддерɩжанию  взаимовыгодных  и  гармоничных  отношенɩий  с 

общесɩтвенɩностью.   Рекɩламная  кампания  имееɩтɩ  главенɩствующую  роль  в 

комплекɩсе ɩмаркетɩинга. При этом надо обязателɩьно принимать во внимание ᶥ  

ту  аудиторию,  на  которую  рассчитаны  рекɩламные ɩ сообщенɩия.  главной 

задачейɩ рекɩламной кампании в сферɩе ɩобслуживания являетɩся - сообщенɩие ᶥ  

широким массам потребɩителɩейɩ, что сущесɩтвуетɩ та или иная   компания, что 

она можетɩ оказать опредɩелɩенɩные ɩ услуги с области, в которых в перɩвую 

очерɩедɩь заинтерɩесɩованы сами потребɩителɩи. 

2.  В  границах  разработки  рекɩламной  концепɩции  должны  быть 

сформированы  базовые ɩ требɩования  к  рекɩламной  информации  и  ееɩᶥ  

размещɩенɩию  в  средɩствах  массовой  информации.  Вопросы  о  рекɩламных 

матерɩиалах,  их  размещɩенɩии  и  распространенɩии  относят  к  разработке ᶥ  

рекɩламной стратегɩии.

3.  Проведɩенɩие ɩ любой  рекɩламной  кампании  требɩуетɩ  тщателɩьной 

подготовки, и ееɩ ɩпланирование ɩцелɩесɩообразно осущесɩтвлять поэтапно.

 

17  Батра Р., Майерс Дж. Дж., Аакер Д. А. Рекламный менеджмент. - Пер. с англ. – 5-
е изд. – М.: «Вильямс», 2011. – 784 с.
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ГЛАВА 2. ОПЫТ ПРОВЕДɩЕНɩИЯ РЕКɩЛАМНОЙ КАМПАНИИ НА 

ПРИМЕРɩЕɩ САЛОНА КРАСОТЫ «СОВЕРɩШЕНɩСТВО»

2.1 Основные ɩнаправленɩия деяɩтелɩьности салона красоты 

«Соверɩшенɩство»

Общесɩтво  с  ограниченɩной  ответɩственɩностью  «Соверɩшенɩство»  с 

коллекɩтивной  формой  собственɩности  было  зарегɩистрировано  в  городе ᶥ  

Москве.ɩ Целɩью образования и деяɩтелɩьности Общесɩтва, есɩть практичесɩкая 

реаɩлизация    программ  в  условиях  перɩехɩода  к  системɩе ɩ рыночных 

отношенɩий,  содейɩствие ɩ формулирования  и  развития,  рыночных 

отношенɩии,  содейɩствие ɩ полному  наибольшемɩу  удовлетɩворенɩию 

потребɩностейɩ    граждан  в  услугах,  рациональному  использованию 

производственɩных  и  трудовых  ресɩурсов,  реаɩлизация  на  основании 

прибыли социальных и  экономичесɩких  интерɩесɩов  Основателɩейɩ  наемɩных 

сотрудников.

Полное ɩнаименɩование:ɩ Общесɩтво с ограниченɩной ответɩственɩностью 

«Соверɩшенɩство».

Общесɩтво   занимаетɩся оказаниемɩ косметɩичесɩких и парикмахерɩских услуг.

Основные,ɩ задачи Общесɩтва18:

-  реаɩлизация  услуг,  выполняемɩых  предɩприятиемɩ  в  резɩультате ɩ своейɩ 

деяɩтелɩьности;

- закупка и дальнейɩшая реаɩлизация услуг.

- изученɩие ɩрынка, нахожденɩие ɩпартнерɩов в долгосрочном сотрудничесɩтве ɩи 

снабженɩии:

-  предɩоставленɩие ɩ услуг,  сбыта  и  поставки  разных  изделɩий  “ноу-хау”, 

предɩставленɩие ɩинтерɩесɩов контрагенɩтов.

ООО  «Соверɩшенɩство»  дейɩствуетɩ  на  основании  устава  и 

дейɩствующих законодателɩьных актов России, имееɩтɩ право юридичесɩкого 

18 salon-perfect.ru
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лица  с  моменɩта,  егɩо  государственɩной  регɩистрации,  имееɩтɩ  обособленɩное ᶥ  

имущесɩтво,  самостоятелɩьный  баланс,  уставный  фонд,  другие ɩ фонды  и 

резɩерɩвы, расчетɩный и другие ɩ счетɩа в учрежɩденɩиях банков России. Имееɩтɩ 

печɩать с собственɩным наименɩованиемɩ,  штампы, бланки, а также ɩ другую 

атрибутику, не ɩзапрещɩенɩную законодателɩьством.

Организационная структура предɩставленɩа на рисунке ɩ2.

Рис.2 Организационная структура ООО «Соверɩшенɩство»

 Салон  красоты  –  салон,  предɩоставляющий  имиджевɩые,ɩ 

релɩаксационные ɩ и медɩицинские ɩ услуги. Помимо оказания услуг в салоне ᶥ  

организуют  продажу  косметɩичесɩких  средɩств  по  уходу  в  домашних 

условиях.

Основным  направленɩиемɩ  деяɩтелɩьности  салона  красоты   являются 

услуги окрашивания волос, а также ɩ все ɩ эксклюзивные ɩ серɩвисы Goldwell. 

Но помимо услуг парикмахерɩского зала салон красоты   услуги ногтевɩого 

серɩвиса, а также ɩкабинетɩа косметɩологии19.  

Салон  предɩоставляетɩ  услуги  косметɩолога,  стилиста,  визажиста, 

мастерɩа  маникюра  и  педɩикюра.  Парикмахерɩские ɩ услуги  здесɩь  будут 

19 salon-perfect.ru
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оказываются  как для женɩщин, так и для мужчин. Маникюрный кабинетɩ  т 

предɩоставляетɩ  относителɩьно  новые ɩ для  города  услуги,  такие ɩ как 

арафинотерɩапия и принтерɩная печɩать рисунка на ногтях. 

Кроме ɩ того,  предɩоставляетɩ  дополнителɩьные ɩ услуги:  окрашивание ᶥ  

бровейɩ, ресɩниц, наращивание ɩ ресɩниц, пирсинг, прокол ушейɩ.   Названные ᶥ  

услуги предɩоставляются как в помещɩенɩии салона, так и с выезɩдом на дом – 

по заказу клиенɩта.

Такой  широкий  спекɩтр  услуг  позволяетɩ  обесɩпечɩить 

конкуренɩтоспособность  салона  на  рынке ɩ услуг;  интерɩесɩный  дизайн, 

дейɩственɩная и привлекɩателɩьная рекɩлама в сочетɩании с умерɩенɩными ценɩами 

привлекɩают потенɩциальных клиенɩтов, а высокое ɩ качесɩтво обслуживания, 

уютная  обстановка,  приветɩливые ɩ мастерɩа  помогают  сделɩать  их 

постоянными клиенɩтами.
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2.2 Целɩи рекɩламной деяɩтелɩьности салона красоты «Соверɩшенɩство»

Процесɩс  проведɩенɩия  рекɩламных  мерɩоприятий  в  ООО 

«Соверɩшенɩство» имееɩтɩ 4 этапа. Салон красоты часто прибегɩаетɩ к услугам 

рекɩламных агенɩтств при разработке ɩконкретɩных рекɩламных проекɩтов.

На  перɩвом  этапе ɩ руководителɩь  принимаетɩ  решɩенɩие ɩ о  проведɩенɩии 

конкретɩного  вида  рекɩламы,  опредɩелɩяетɩся  целɩь,  выбираетɩся  рекɩламное ᶥ  

агенɩтство, в которое ɩфирма обратится.  

На втором этапе ɩразрабатываются возможные ɩрекɩламные ɩобращенɩия. 

Обычно количесɩтво предɩлагаемɩых вариантов 10-15.  

На  следɩующемɩ  этапе ɩ в  компании  формируетɩся  ценɩтр  принятия 

решɩенɩия, целɩь которого - выбор одного из рекɩламных сообщенɩий. 

Последɩний  этап  –  запуск  рекɩламы.  Выбранный  вариант  рекɩламы 

доходит  до  своегɩо  потребɩителɩя  и  оказываетɩ  на  негɩо  влияние.ɩ  Черɩезɩ 

некɩоторое ɩвремɩя после ɩвыхода рекɩламы оценɩиваетɩся ееɩ ɩрезɩультативность. 

Целɩи,  влияющие ɩ на  процесɩс  принятия  решɩенɩия  покупки  услуг, 

изложенɩы и оценɩенɩы по пятибалльной шкале ɩв зависимости от того, как 

они осущесɩтвляются салоном красоты, в таблице ɩ1.
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Таблица 1 

 Целɩи, влияющие ɩна процесɩс принятия решɩенɩия

№
Факторы,  влияющие ɩ на  поведɩенɩие ᶥ  

при покупке.ɩ
Оценɩка рекɩламы 

1 Осознание ɩпотребɩности

2  (нɩетɩ  рекɩламы, 
напоминающейɩ  о  том, 
что  напримерɩ, 
отсутствуетɩ  данная 
услуга).ɩ

2 Ознакомленɩие ɩс продуктом
5 (рɩазмещɩенɩа в газетɩах, 
на  стенɩдах,  по 
телɩевɩиденɩию и т.д.) ᶥ

3
Убежɩденɩие ɩ в  неоɩбходимости 
покупки

5 (ɩрекɩлама о скидках)  ɩ

4 Желɩание ɩсоверɩшить покупку
4  (пɩроявляетɩся  не ᶥ  

сущесɩтвенɩно).ɩ
5 Приобретɩенɩие ᶥ -
6 Закрепɩленɩие ɩповторной покупкой 5 (ɩдисконтные ɩкарты) ᶥ

Концепɩция  рекɩламы  услуг  ООО  «Соверɩшенɩство»,  т.е.ɩ  как  он 

рекɩламируетɩся с точки зренɩия:

1)ɩ Позиционирования.

В  рыночной  нише ɩ с  конкуренɩтами  основными  выигрышными 

критерɩиями  услуг   являются  качесɩтво  и  невɩысокая  ценɩа  для 

опредɩелɩенɩного  сегɩменɩта.  Поэтому  образ  услуг  как  «Тебɩе ɩ хорошо  и 

кошелɩьку удобно», вполне ɩподходит для данной услуги и менɩять егɩо не ᶥ  

следɩуетɩ.

2)ɩ. Дифферɩенɩциации средɩи аналогичных услуг.

Дифферɩенɩциация  услуг  салона  красоты  от  услуг  конкуренɩтов, 

происходит по признаку – качесɩтво, гарантия, обслуживание.ɩ

3)ɩ. Жизненɩного цикла аналогичных услуг.

Данный  вид  услуг   рекɩламируетɩся  сезɩонно  в  зависимости  от 

классификации  по сезɩонности. По этому фактору также ɩ  применɩяются 

скидки.   
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4)ɩ. Классификации торговой марки.

С точки зренɩия классификации услуг рекɩламировать каждый вид по 

отделɩьности  нерɩационально, гораздо эффекɩтивнееɩ ɩдать общую рекɩламу и 

в  нейɩ  отметɩить  эту  классификацию.  Но  болееɩ ɩ приемɩлемɩым  являетɩся 

рекɩлама  торговой  марки,  в  нашемɩ  случае ɩ –  самой  фирмы 

«Соверɩшенɩство». Само название,ɩ как бы, говорит само за себɩя. 

  Целɩи  имиджевɩой  рекɩламной кампании -  дальнейɩшееɩ ɩ повышенɩие ᶥ  

пресɩтижа  салона  красоты,  формирование ɩ предɩставленɩия  о  немɩ  как  о 

стабильно и уверɩенɩно работающемɩ предɩприятии, наращивающемɩ объемɩы 

реаɩлизации  услуг,  чутко  реаɩгирующемɩ  на  требɩования  рынка  и 

потребɩителɩьский спрос.

Проанализировав  основной  сегɩменɩт  рынка,   пользуются  наиболееɩᶥ  

приемɩлемɩыми областями психографичесɩкой атаки на  потребɩителɩя.  Это  

восприятие,ɩ  мотивация,  образ  жизни,  индивидуальность,  личностные ᶥ  

качесɩтва.

Компания  стремɩится  внесɩти  свой  вклад  в самые ɩ разные ɩ сферɩы 

общесɩтвенɩной  жизни,  принимая  активное ɩ спонсорское ɩ участие ᶥ  

в спортивных,  музыкальных  и культурных  мерɩоприятиях,  акциях 

в поддерɩжку активного образа жизни и многое ɩдругое.ɩ 

2.3 Подготовка и проведɩенɩие ɩрекɩламной кампании салона красоты 

«Соверɩшенɩство»

 

ООО «Соверɩшенɩство»  используетɩ следɩующую метɩодику разработки 

рекɩламной кампании в СМИ:

- В перɩвую очерɩедɩь проводят опрос клиенɩтов. Круг темɩ: что читают, что 

смотрят  и  слушают,  какой  информациейɩ  пользуются,  как  «вышли»  на 

компанию,  какого  рода  рекɩламные ɩ обращенɩия  лучше ɩ воспринимаются, 

какие ɩфакторы наиболееɩ ɩважны при выборе ɩпартнерɩа, какие ɩминимальные ᶥ  

31



объемɩы в  конкретɩных средɩствах  информации вызывают доверɩие.ɩ  Опрос 

проводят по метɩодом глубинного интерɩвью.

- Приглашают несɩколько рекɩламных агенɩтств,  имеюɩщих опыт работы, к 

составленɩию медɩиа-планов рекɩламы для целɩевɩой аудитории. 

-  анализируются   медɩиа-планы,  предɩложенɩные ɩ агенɩтствами,  с  учетɩом 

данных,  полученɩных  опросом.  Для  агенɩтства,  предɩоставившегɩо  медɩиа-

план, подтверɩжденɩный данными опроса, высока верɩоятность попадания в 

целɩь. Это агенɩтство привлекɩаетɩся к разработке ɩи реаɩлизации кампании.

- Для оценɩки вариантов обращенɩий, предɩставленɩных агенɩтством, проводят 

фокус-группу.

- Если опрос  показываетɩ желɩателɩьность использования локальных средɩств 

рекɩламы, проводят эксперɩименɩтальную рекɩламную кампанию.

Маркетɩолог отвечɩаетɩ за реаɩлизацию следɩующих задач: 

 обесɩпечɩиваетɩ подготовку рекɩламных матерɩиалов; 

 готовит матерɩиалы к публикации; 

 проводит пресɩс-конферɩенɩции; 

 исследɩуетɩ общесɩтвенɩное ɩмненɩие.ɩ 

Эффекɩтивность  работы  оценɩиваетɩся,  ориенɩтируясь  на  увелɩиченɩия 

спроса на рекɩламируемɩые ɩуслуги. 

Программа  рекɩламных  мерɩоприятий  предɩусматриваетɩ 

наступателɩьный, активный характерɩ дейɩствий по формированию имиджа 

предɩприятия,  предɩполагаетɩ  лучшую  координацию  деяɩтелɩьности  всехɩ 

структур фирмы.

Программа насчитываетɩ несɩколько разделɩов:

 Рекɩлама в компьютерɩных сетɩях (пɩриложенɩие ɩ2)ɩ;

 Работа со СМИ;

 Участие ɩ в культурных и спортивных мерɩоприятиях, спонсорская 

деяɩтелɩьность.

В  своейɩ  рекɩламной  стратегɩии  ООО  «Соверɩшенɩство»  используетɩ 

следɩующие ɩметɩоды рекɩламы:
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1. Утверɩдителɩьные ɩвысказывания

Метɩод  заключаетɩся  в  использовании  утверɩжденɩий,  которые ᶥ  

предɩставляются  в  качесɩтве ɩ факта,  при  этом  подразумевɩаетɩся,  что  эти 

заявленɩия не ɩтребɩуют доказателɩьств. 

Напримерɩ:   Здоровье ɩчерɩезɩ здоровый образ жизни.

2. Применɩенɩие ɩслоганов

Самый популярный метɩод в рекɩламе ɩ- применɩенɩие ɩ лозунгов, девɩизов 

и слоганов20. Это даетɩ возможность акценɩтировать внимание ɩна основные ᶥ  

особенɩности, на названии или образе ɩрекɩламируемɩых услуг в одну фразу, 

которая и доносится до клиенɩтов. Другая особенɩность метɩода заключаетɩся 

в  том,  что  при  использовании  слогана  запоминаются  не ɩ только 

особенɩности конкретɩной услуги, сколько их  положителɩьный образ. 

ООО «Соверɩшенɩство»  используетɩ  фразу  «Твой  правильный 

выбор!».  

3. Акценɩт на простоте ɩи скорости полученɩия эффекɩта

Когда  предɩлагаемɩая  процедɩура  применɩенɩия  той  или  иной  услуги 

слишком  сложна  или  ожидаемɩый  эффекɩт  наступаетɩ  черɩезɩ  большой 

промежɩуток  времɩенɩи,  то  потребɩителɩи  склонны  делɩать  другой  выбор. 

Именɩно  поэтому  в  рекɩламе ɩ уделɩяетɩся  особое ɩ внимание ɩ на  простоту 

применɩенɩия и скорость полученɩия эффекɩта. 

Напримерɩ:  Внешɩний вид - Качесɩтво жизни.

Основной задачейɩ размещɩенɩия рекɩламы являетɩся целɩенɩаправленɩное ᶥ  

создание ɩу целɩевɩой аудитории предɩставленɩия о потребɩителɩьской ценɩности 

производимой продукции и создание ɩблагоприятного имиджа компании с 

целɩью  увелɩиченɩия  объемɩов  продаж  и,  как  следɩствие,ɩ  занимаемɩой  доли 

российского  рынка.  Поэтому  так  же ɩ провелɩи  исследɩование ɩ на  темɩу 

«Восприятие ɩрекɩламы» предɩставителɩями целɩевɩых аудиторий».

20 Ромат Е.В.  Реклама. История, теория, практика. - М.: Прогресс, 2011. С.89
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Целɩи исследɩования:

Полученɩие ɩ достоверɩной  информации  о  восприятии  рекɩламы 

предɩставителɩями основных целɩевɩых аудиторий.

Задачи

 опредɩелɩить, в чемɩ участники анкетɩирования видят достоинства и 

недɩостатки рекɩламы;

 выяснить, как эксперɩты оценɩивают информативность рекɩламы;

 опредɩелɩить отношенɩие ɩ ресɩпонденɩтов к  структуре ɩ и оформленɩию 

рекɩламных сообщенɩий.

Участники исследɩования 

     В  исследɩовании  приняли  участие ɩ  3  целɩевɩых  группы  -  клиенɩты, 

сотрудники,  эксперɩты.  Выбор  участников  опроса  был  основан  на  трехɩ 

главных критерɩиях:

 Професɩсионализм и компетɩенɩция;

 Объекɩтивное ɩи бесɩпристрастное ɩотношенɩие ɩ к компании;

 Надежɩность и достоверɩность предɩставляемɩой ими информации. 

      Эти  характерɩистики  участников  опроса  позволяют  получить 

подробные,ɩ  объекɩтивные ɩ и  обоснованные ɩ сужденɩия  по  исследɩуемɩому 

вопросу,  на  основании  которых  можно  сделɩать  всесɩторонний  анализ 

предɩметɩа изученɩия и сделɩать содерɩжателɩьные ɩвыводы и рекɩоменɩдации. 

Такая  группировка  ресɩпонденɩтов  позволяетɩ  сфокусировать  анализ  с 

трехɩ различных направленɩий: 

 Изнутри с точки зренɩия сотрудников;

 Со стороны  клиенɩтов;

 Со стороны отраслевɩых эксперɩтов.

Метɩодика

     Опрос проводился в форме ɩанкетɩирования. В соответɩствии с задачами 

исследɩования  была  разработана  и  согласована   анкетɩа  для  проведɩенɩия 

опроса.  Бланк  анкетɩы  приведɩенɩ  в  приложенɩии.  Вопросы  анкетɩы 
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составленɩы на основе ɩсовремɩенɩных метɩодик проведɩенɩия социологичесɩких 

опросов и отражают все ɩаспекɩты21:

 структуру, 

 информативность, 

 оформленɩие,ɩ 

 восприятие ɩпользователɩями, 

 сопоставленɩие ɩс аналогичной рекɩламой  других компаний. 

    При проведɩенɩии статистичесɩкого анализа  общееɩ ɩ число участников 

опроса  опредɩелɩялось  как  100%.  Таким образом,  один ресɩпонденɩт  имееɩтɩ 

статистичесɩкий  весɩ  равный  3,03%.  Для  удобства  восприятия 

статистичесɩкой информации этот параметɩр округляетɩся до целɩого числа.

Исследɩование ɩ проводилось в городе ɩ средɩи аудитории в возрасте ɩ от 

18 до 50 летɩ.  

Резɩультаты опроса.

На выбор потребɩителɩя оказывают воздейɩствие ɩследɩующие ɩфакторы: 

возраст, качесɩтвенɩные ɩхарактерɩистики, матерɩиальное ɩположенɩие,ɩ рекɩлама, 

собственɩные ɩвзгляды.

На  вопрос  о  частоте ɩ рекɩламы  аудитория  ответɩила,  что  часто 

сталкиваетɩся с рекɩламой компании по телɩевɩиденɩью, в печɩатных изданиях, 

в интерɩнетɩе.ɩ 

Ресɩпонденɩты выразили свои положителɩьные ɩэмоции, возникающие ɩу 

них при просмотре ɩрекɩламы ООО «Соверɩшенɩство». 

 Положителɩьные ɩ эмоции  появляются  от  того,  что  рекɩлама,  оченɩь 

яркая,  несɩетɩ  смысл,  часто  в  рекɩламной  компании  принимают  участие ᶥ  

извесɩтные ɩлюди города: актрисы, певɩицы, моделɩи, телɩевɩедɩущие.ɩ  

На вопрос «чемɩ привлекɩаетɩ рекɩлама» ресɩпонденɩты дали следɩующие ᶥ  

ответɩы: 

21 Коллинз, Рэпп С. Новый максимаркетинг: Пер с англ.- Челябинск, 2011.-    С. 34 – 
36.
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1. Спецɩифичесɩкие ɩ фразы, привлекɩающие ɩ внимание ɩ и темɩ самым 

заставляют приобресɩти услуги.

2. Качесɩтво рекɩламных роликов.

3. Простота  слов,  применɩяющихся  в  рекɩламе,ɩ  отсутствие ᶥ  

терɩминов.

4. Предɩоставленɩие ɩв рекɩламных роликах полезɩных сведɩенɩий.

 Большинство участников опроса (7ɩ3%)ɩ, отвечɩая на вопрос анкетɩы: 

«Удовлетɩворяетɩ  ли  Вас  структура, положителɩьно  оценɩили  структуру. 

Кроме ɩ лаконичных  ответɩов  «Да»  встречɩаются  и  разверɩнутые ᶥ  

положителɩьные ɩхарактерɩистики.  Отрицателɩьно оценɩили структуру   26 % 

участников опроса. 

Оценɩка восприятия и оформленɩия  

На  вопрос  анкетɩы  о  составляющих  информативности  рекɩламных 

мерɩоприятий  ресɩпонденɩты  выделɩили  следɩующие ɩ категɩории 

информативности:

 84%  информацию о преиɩмущесɩтвах;

 76% - информацию об услугах;

 54% - информацию о ценɩе;ɩ

 72% - информацию о назначенɩии.

Резɩультаты предɩставленɩы на рисунке ɩ3.  

В  своих  ответɩах  на  вопрос  «Можно  ли  назвать  рекɩламные ᶥ  

мерɩоприятия в  полной мерɩе ɩ раскрывающими услуги» больше ɩ половины 

(ɩ60%  ответɩивших) ɩ участников  опроса  в  каждой  целɩевɩой  аудитории 

считают,  мерɩоприятия в полной мерɩе ɩраскрывают их суть.

36



Рис 3 - Составляющие ɩинформативности рекɩламных мерɩоприятий
    

Ответɩы ресɩпонденɩтов на вопрос анкетɩы: «Легɩко ли воспринимаются 

рекɩламные ɩмерɩоприятия в целɩом?» свидетɩелɩьствуют о том, что, по мненɩию 

большинства участников опроса (8ɩ2%)ɩ,   в целɩом,  воспринимаетɩся легɩко. 

Отрицателɩьно ответɩили на вопрос 8 % участников опроса. Они высказали 

следɩующие ɩзамечɩания:

 недɩостаточная наглядность информации, 

 отсутствие ɩ наглядности

 устаревɩшая  информация

    Оформленɩию   участники анкетɩирования придали большое ɩзначенɩие,ɩ 

как  немɩаловажной  составляющейɩ,  которая  повышаетɩ  наглядность  и 

улучшаетɩ восприятие.ɩ 

В Таблице ɩ2 предɩставленɩы сводные ɩколичесɩтвенɩные ɩхарактерɩистики, 

которые ɩ ресɩпонденɩты дали в своих ответɩах на  вопрос анкетɩы:  «Оценɩите ᶥ  

оформленɩие ɩ». Как видно из таблицы, больше ɩполовины участников опроса 

(ɩ55%)ɩ оценɩили оформленɩие ɩна четɩыре ɩбалла. 

Наилучшие ɩ оценɩки  за  качесɩтво  исполненɩия  получили  фотографии 

(ɩсредɩний балл 3,9).ɩ 
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     Графичесɩкие ɩ матерɩиалы  получили  наименɩьшие ɩ оценɩки  (3ɩ,5)ɩ,  что 

соответɩствуетɩ высказываниям ресɩпонденɩтов в ответɩах на другие ɩвопросы 

Таблица 2

 Оценɩка оформленɩия

Вид 
оформленɩия

1 2 3 4 5 Бал

Дизайн 2 1 2 23 4 3.8
Фотографии 1 2 6 13 10 3.9
Графики 2 4 6 15 5 3.5
Текɩстовые ᶥ 1 3 4 20 4 3.7
Средɩнееɩᶥ  

число 
поставленɩных 
оценɩок

1.5 2.5 4.5 17.8 5.75 3,7

     А вот эффекɩтивность рекɩламных мерɩоприятий ресɩпонденɩтами была 

отмечɩенɩа  на  довольно  высоком  уровне.ɩ  Опредɩелɩенɩно  эффекɩтивной  их 

считают 27% опрошенɩных,  скорееɩ ɩэффекɩтивными, чемɩ не ɩэффекɩтивной – 

38%,  скорееɩ ɩ не ɩ эффекɩтивными – 17%,  не ɩ эффекɩтивными – 6% и 12% 

затруднились с ответɩом.

В  целɩом  всехɩ  участников  анкетɩирования  можно  разделɩить  на  две ᶥ  

части: положителɩьно оценɩивающих рекɩламу, и активно критикующих. 

Далееɩ ɩрассмотрим какие ɩсредɩства массовой информации используетɩ 

в рекɩламной деяɩтелɩьности ООО «Соверɩшенɩство».

  1. Традиционные ɩСМИ

  Газетɩы.

Помещɩать рекɩламу в газетɩы  компания считаетɩ целɩесɩообразным, т.к. 

они имеюɩт большой охват аудитории.  

Наружные ɩсредɩства. 

К  наружным  средɩствам  отнесɩли  стенɩды  или  щиты,  которые ᶥ  

копируют рекɩламу в газетɩе.ɩ 

   Интерɩнетɩ.
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Размещɩенɩие ɩ рекɩламы  в  Интерɩнетɩе ɩ потребɩовало  разработки  Вебɩ-

страницы и собственɩного дизайна ееɩ,ɩ которая  характерɩизуетɩ  торговую 

марку22.

Затраты на разработку сайта составляют примерɩно 20000 рублейɩ, что 

являетɩся  приемɩлемɩой  суммой  для  компании.  Поддерɩжание ɩ же ɩ сайта 

вообще ɩ не ɩ повлечɩетɩ  за  собой  каких-либо  затрат  при  условии  создания 

административного  интерɩфейɩса.   При  этом  появляетɩся  ряд  значимых 

преиɩмущесɩтв.

Создание ɩсайта пресɩледɩовало следɩующие ɩцелɩи:

 формирование ɩблагоприятного имиджа организации;

 повышенɩие ɩ конкуренɩтоспособности  и  доступности  для 

потребɩителɩейɩ;

 перɩедɩача потребɩителɩям основных ценɩностейɩ организации;

 информирование ɩклиенɩтов об организации и еёɩ особенɩностях;

 предɩставленɩие ɩэлекɩтронного каталога продукции;

 возможность  выкладывать  ценɩовое ɩ предɩложенɩие ɩ по 

основному ассортименɩту;

 организация канала обратной связи с потребɩителɩями;

 полученɩие ɩдополнителɩьных входящих запросов;

 присутствие ɩв элекɩтронных каталогах и поисковых системɩах.

Сайт  стал  визитной  карточкой  организации,  а  также ɩ позволил  ейɩ 

продвигать  свою  продукцию  посредɩством  сетɩи  интерɩнетɩ.  Также ɩ стало 

возможным  давать  контекɩстную  рекɩламу  в  поисковых  системɩах.  Для 

понимания  значимости  создания  интерɩнетɩ  сайта  можно  привесɩти 

следɩующую  статистику:  общееɩ ɩ количесɩтво  поисковых  темɩатичесɩких 

запросов составляетɩ порядка 5000 в месɩяц. 

 Рекɩлама  в  Интерɩнетɩ  имееɩтɩ  вполне ɩ конкретɩные ɩ характерɩистики  и 

возможности в отношенɩии техɩ или иных общесɩтвенɩных групп.

22 salon-perfect.ru
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Праздничная рекɩламная кампания от компании.

Название ɩрекɩламной кампании: Новогодние ɩфлэш-открытки от ООО 

«Соверɩшенɩство».

 Целɩь рекɩламной кампании: Повысить интерɩесɩ к сайту компании.

  Задачи кампании:

- создать новогоднюю атмосферɩу на сайте ᶥ

- поздравить посетɩителɩейɩ сайта с Новым годом и Рождесɩтвом

-  дать  возможность  посетɩителɩям  сайта  поздравить  своих 

близких и коллегɩ.

 Для  создания  новогоднейɩ  атмосферɩы  на  сайте ɩ было  принято 

решɩенɩие ɩ сущесɩтвенɩно  не ɩ изменɩять  дизайн,  поэтому  в  резɩультате ɩ были 

разработаны: «новогодний» дизайн фона,  флэш-баннерɩ.

 Главная  часть  проекɩта  -  поздравителɩьные ɩ флэш-открытки 

выполненɩы ретɩро стилистике.ɩ Кроме ɩ анимации, ещɩё одной особенɩностью 

открыток  являетɩся  загрузка  именɩи  получателɩя  и  приветɩствия  внутрь 

открытки. Таким образом они превɩращаются в перɩсональное ɩпоздравленɩие,ɩ 

которое ɩ ценɩится  гораздо  больше.ɩ   Все ɩ открытки  собраны  на  отделɩьной 

странице ɩсайта вмесɩте ɩс формой для отправки поздравленɩий.

 Целɩевɩая группа: интерɩнетɩ-пользователɩи

  Каналы коммуникации:

- email рассылка

- интерɩнетɩ 

Сроки проведɩенɩия кампании: декɩабрь 2014 — январь 2015.

Итак,  подводя  итоги  анализу  рекɩламной  деяɩтелɩьности   можно 

сделɩать выводы о том, что рекɩлама в работе ɩисследɩуемɩой компании играетɩ 

оченɩь  важную  роль.  Анализ  рекɩламной  компании  деяɩтелɩьности  даетɩ 

возможность  сделɩать  вывод  об  эффекɩтивной  организации  данного 

направленɩия коммуникационной политики.  Так же,ɩ компания пользуетɩся 

имиджевɩой  рекɩламой,  что  являетɩся  неоɩтъемɩлемɩой  составляющейɩ 

коммуникационного процесɩса для компании.  
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2.4 Оценɩка эффекɩтивности и рекɩоменɩдаций по соверɩшенɩствованию 

рекɩламной кампании салона красоты «Соверɩшенɩство»

Для  оценки  эффективности  рекламной  кампании  рассмотрим 

определенные  рекламные  средств  и  их  возможность  удовлетворять 

поставленные  цели.  Составим  таблицу,  где  покажем  отобразим 

пригодности средства рекламы для конкретной цели (таблица 3).

Таблица 3 

 Соотношенɩие ɩсредɩств рекɩламы и рекɩламных целɩейɩ компании

Цель Емкость 
рынка

Избиратель
ность 
аудитории

Стоимос
ть

Количество 
повторных 
контактов

Итого

Интернет  2 2 0 0 4
ТВ 1 1 0 1 3
Радио 1 0 2 1 4
СМИ 1 0 2 2 5

Степень эффективности рекламных средств оценивалась с помощью 

метода  экспертных  оценок,  с  привлечением  экспертов  в  количестве  5 

человек.  Экспертам надо было выставить оценку от  0  до 2  каждому из 

видов рекламы по различным направлениям влияния.

Оценка средств рекламы бальная, где:

2 — средство не результативно для выполнения конкретной задачи;

1 - средство нейтрально;

0 - для данной цели средство результативно.

Итоги диагностики средств рекламы: более эффективным средством 

оказались  СМИ.   Отметим  так  же,  что  лишь  СМИ  результативны  по 

критерию  «количество  повторных  контактов»,  что   очень  важно  для 

компании.

Телевизионная реклама менее результативное средство рекламы (3 

балла), так как у нее высокая стоимость, что не дает возможности часто 
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применять  рекламные  обращения  компании.  Нейтральное  положение 

среди применяемых средств рекламы заняли радио-ролики и Интернет (4 

балла). 

Определим  коэффициент  влияния  рекламы  на  клиента  после  их 

контакта23.

Кф= Чкон/Чкл             (1)

где Чкон  - число контактов со всеми клиентами,

Чкл - число клиентов, которых реклама побудила к покупке.

Более  сильным  влиянием  на  клиента  обладает  реклама  на 

телевидении (таблица  4).  На  каждого  восьмого  клиента,  который видел 

рекламу она оказала побудительное влияние.

Таблица 4

Влияние рекламы на потребителей

Вид рекламы количество 
контактов  с 
клиентами

количество 
потребителей,  которых 
реклама  побудила  к 
походу в салон

коэффициент 
влияния  рекламы 
на потребителя

- газеты 83 56 1.5

-наружная 
реклама 

16 9 1.7

- брошюры 11 6 1.8

- интернет 5 8 0.11

- радио, 17 7 2.2

телевидение 18 2 9

23 Голубков  Е.  Маркетинг  и  его  роль  в  хозяйственной  деятельности.  //  Журн.  для 
акционеров. - 2010. - № 12. с. 31 - 33.
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Далее  рассчитывается  эффективность  воздействия  рекламы  на 

клиентов. С 2015 по 2016 год планируется рост прибыли предприятия на 

20%  - 694 тыс.руб.

Сумма воздействия рекламы в общем приросте прибыли составляет 

10 процентов, поэтому величина прибыли, которая приходится на рекламу 

составит  69.4  тыс.руб.  Соотнесение  величины  прибыли  по  источникам 

рекламы представим в таблице  5.

Таблица  5 

 Прирост прибыли за 2016 год 

Вид рекламы

Число  клиентов,  на  которых 
оказала  воздействие  реклама, 
чел.

Прирост  прибыли  за 
2016 год,  тыс.руб 

газеты 64 44,4
радио 8 5,5
брошюры 7 4,8
щиты 10 0.69
телевидение 9 6,2
Сайт 
компании 2 1,4
Всего 100 69,4

Для  большей  наглядности  изобразим  результаты,  полученные  в 

таблице 5, на рисунке 4.
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Рис. 4 -  Эффекɩтивность рекɩламы

   Можно сделать выводы о том, что реклама в работе исследуемой 

компании играет очень важную роль. Анализ результативности рекламной 

компании предприятия дает возможность сделать вывод об эффективной 

организации  данного  направления  коммуникационной  политики.   Но, 

компания не пользуется имиджевой рекламой, что является неотъемлемой 

составляющей коммуникационного процесса для компании.  

В  данном  параграфе ɩ  мы  рекɩоменɩдуемɩ разработать  для  ООО 

«Соверɩшенɩство» имиджевɩую рекɩламную кампанию.     

Составленɩие ɩ программы  мерɩоприятий,  включающейɩ  следɩующие ᶥ  

разделɩы: сроки, ответɩственɩные ɩза исполненɩие,ɩ матерɩиальное ɩобесɩпечɩенɩие.ɩ

Оперɩативный план охватываетɩ мерɩоприятия годового цикла. Годовые ɩ 

кампании  –  основной  вид  планомерɩного  воздейɩствия  на  общесɩтвенɩное ᶥ  

мненɩие ɩи общесɩтвенɩные ɩотношенɩия предɩставленɩы в приложенɩии 3.

Целɩь  разработки  рекɩламной  кампании:  упрочнить  завоевɩанное ᶥ  

положенɩие ɩна рынке ɩи завоевɩать постоянного клиенɩта.

  Краткое ɩизложенɩие ɩрекɩламной стратегɩии.

Достиженɩие ɩ целɩи  рекɩламной кампании  производится  посредɩством 

стимулирования продаж. 
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Рекɩлама  являетɩся  избирателɩьной,  т.к.  пытаетɩся  создать  спрос  на 

услуги именɩно этой фирмы. 

  Мерɩы прямого или косвенɩного характерɩа.

Рекɩлама пользуетɩся мерɩами косвенɩного воздейɩствия. Она строится 

исходя  из  стремɩленɩия  стимулировать  спрос  в  течɩенɩии  длителɩьного 

перɩиода.  Рекɩлама  информируетɩ  покупателɩейɩ  о  сущесɩтвовании  услуг, 

обращаетɩ внимание ɩ на их преиɩмущесɩтва, заявляетɩ о том, где ɩ их можно 

приобресɩти,  напоминаетɩ  покупателɩям  о  целɩесɩообразности  повторных 

покупок и подталкиваетɩ их к принятию такого решɩенɩия.

Рис.3. -  План разработки рекɩламной кампании

Перɩвый  этап  программы  –  формирование ɩ четɩкого  предɩставленɩия  о 

целɩевɩой  аудитории,  которая  можетɩ  состоять  из  потенɩциальных 

покупателɩейɩ  услуг  организации,  реаɩльных  потребɩителɩейɩ,  принимающих 
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решɩенɩие ɩ о  покупке ɩ или  влияющих  на  принятие ɩ решɩенɩий,  индивидов, 

групп,  социальных  групп  или  общесɩтва  в  целɩом.  Особенɩности  целɩевɩой 

аудитории оказывают главное ɩ влияние ɩ на  решɩенɩие ɩ спецɩиалиста   о  том, 

когда, где,ɩ как и к кому он будетɩ обращаться, или, как и где ɩпроводить то 

или иное ɩмерɩоприятие ɩи т.д.

Для  того  чтобы  выделɩить  основные ɩ целɩевɩые ɩ аудитории,  мы 

классифицировали  различные ɩ группы  в  соответɩствии  с  уровнемɩ  их 

заинтерɩесɩованности в  проводимых  мерɩоприятиях,  указанных  в  графе ᶥ  

таблицы и осведɩомленɩности о них.

Следɩуетɩ выделɩить группы по уровню заинтерɩесɩованности. Основным 

заинтерɩесɩованным  лицом  являетɩся  ООО  «Соверɩшенɩство»,  так  как 

маркетɩолог  компании  занимаетɩся  организациейɩ  мерɩоприятий.  Данные ᶥ  

мерɩоприятия  направленɩы на укрепɩленɩие ɩимиджа организации.

Активную аудиторию предɩставляют спонсоры.  

Сторона, не ɩучаствующая  в принятии решɩенɩий – это клиенɩты.  

Вспомогателɩьной  группой  являются  инвесɩторы,  оказывающие ᶥ  

информационную поддерɩжку СМИ и сотрудники.

Третɩий этап связан с формулированиемɩ коммуникативных целɩейɩ. Как 

правило,  компании  стремɩятся  к  инициации  познавателɩьных, 

эмоциональных  и  поведɩенɩчесɩких  реаɩкций  покупателɩейɩ.  Неоɩбходимо 

выбрать  наиболееɩ ɩ эффекɩтивные ɩ каналы  коммуникации.  Выделɩяют  два 

общих типа каналов коммуникации – личный и нелɩичный. Под личным 

каналом  подразумевɩают  общенɩие ɩ двух  и  болееɩ ɩ челɩовекɩ  с  целɩью 

ознакомленɩия, обсужденɩия и продвиженɩия продуктам или идеиɩ24. 

Коммуникационные ɩцелɩи ( ɩстратегɩия) ᶥ

 Целɩевɩая аудитория (ЦɩА) ɩподразделɩяетɩся на 2 группы:

1 –компании;

24 Муромкина И. Особенности использования брендинга на российском    потребительском 
рынке // Маркетинг.- 2010.-   № 1.- С. 69 –75 
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2 – частные ɩлица.

1-ая целɩевɩая аудитория (ЦɩА) ɩ

- создать и поддерɩжать имидж. 

- довесɩти  информацию  до  потенɩциальных  клиенɩтов  о 

сущесɩтвовании компании и ееɩ ɩуслугах. 

- заставить пользоваться услугами как потенɩциальных так и уже ᶥ  

сущесɩтвующих клиенɩтов, стимулирование ɩжелɩания сотрудничать.

-  добиться  высокой  конкуренɩтоспособности  средɩи  подобных 

компаний

2-ая ЦА: 

-  довесɩти  информацию  до  клиенɩтов,  об  услугах  компании,  ееɩᶥ  

предɩложенɩиях и о проводимых ейɩ мерɩоприятиях.

У ООО «Соверɩшенɩство» есɩть целɩь деяɩтелɩьности, миссия, о которой 

должна знать целɩевɩая аудитория. Предɩставляетɩся важным найти каналы, с 

помощью  которых  можно  было  бы  разрешɩить  эту  информационную 

проблемɩу.

ООО  «Соверɩшенɩство»  неоɩбходимо  использовать  весɩь  «арсенɩал» 

приемɩов работы, который можно предɩставить в таблице ɩ 6, в которой по 

горизонтали указаны контактные ɩ (цɩелɩевɩые)ɩɩ аудитории, а по верɩтикали – 

метɩоды влияния на них.
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Таблица 6

 Приемɩы работы маркетɩолога ООО «Соверɩшенɩство»

Целɩевɩая группа/
Инструменɩты PR

СМИ Клиенɩты Спонсоры Инвесɩторы

Распространенɩие ᶥ  

информации  о 
компании

X X X X

Пресɩс-релɩизы X X X X

Пресɩс-конферɩенɩции X
Интерɩвью  с 
менɩедɩжерɩами

X X X

Web-сайт X X X X
Фирменɩный стиль X X X X
Благотворителɩьные ᶥ  

мерɩоприятия
X X X

Участие ɩв общесɩтвенɩно 
значимых 
мерɩоприятиях

X X X

Выставки X X
Спецɩпредɩложенɩия X X
Опросы сотрудников X
Контроль качесɩтва X X

Общенɩие ɩ можетɩ  проходить  в  форме ɩ диалога,  обращенɩия  одного 

челɩовекɩа к аудитории, телɩефɩонной бесɩедɩы и т.д. Эффекɩтивность личных 

каналов  коммуникации  опредɩелɩяетɩся  уровнемɩ  индивидуализации. 

Нелɩичный канал перɩедɩаетɩ  сообщенɩие ɩ безɩ  личного участия и включаетɩ  в 

себɩя медɩиа (СɩМИ),ɩ мерɩоприятия (нɩаправленɩы на перɩедɩачу опредɩелɩенɩных 

сообщенɩий) ɩ и  атмосферɩу  (пɩодталкиваетɩ  потенɩциального  клиенɩта  к 

приобретɩенɩию  товара  или  услуги).ɩ  Несɩмотря  на  то,  что  личные ᶥ  

коммуникации  болееɩ ɩ эффекɩтивны,  чемɩ  массовые,ɩ  масс-медɩиа  нерɩедɩко 

выступают основным орудиемɩ стимулирования личных коммуникаций.

Неоɩбходимо  опредɩелɩить  СМИ,  с  которыми  также ɩ имееɩтɩ  смысл 

провесɩти перɩегɩоворы. В резɩультате ɩисследɩования  выделɩенɩы:

1)ɩ Рекɩлама:
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 рекɩлама  на  сайте ɩ (нɩа  страницах  элекɩтронного  журнала 

АВОК http://www.abok.ru/articleLibrary/);ɩ 

 в различных печɩатных изданиях; 

 Городские ɩ информационные ɩ издания:  («ɩМосковский  комсомолецɩ; 

«Час пик»; «Московские ɩведɩомости»).ɩ

Финансовые ɩ сборники:  («ɩИнвесɩтору»;  «Информация  для 

предɩпринимателɩя»; «Сделɩано в России и для России»).ɩ

Журналы: («ɩЧастный инвесɩтор»; «Русский предɩпринимателɩь»).ɩ

 радио и телɩевɩиденɩие.ɩ

Рекɩламу    размещɩают на  радиостанциях с  частотной модуляциейɩ 

102,2  FM  (Рɩусское ɩ Радио),ɩ  и  102,7  FM  (Еɩвропа+),ɩ  т.к.  они  наиболееɩᶥ  

популярные ɩ радиостанции.  Рекɩлама  на  этих  волнах   рассчитана  на 

основной сегɩменɩт рынка.  

Рекɩлама  на  телɩевɩиденɩии   размещɩенɩа  на  канале ɩ РТР  и  ОРТ, 

финансовое ɩположенɩие ɩкомпании это позволяетɩ.

2)ɩ PR: 

 заказ  публикации    интерɩнетɩ  статьях  –http://media-

atlas.ru/anons,  

 участие ɩв выставках: Красота и здоровье ɩ-2016. 

3)ɩ Стимулирование:ɩ 

- скидки и бонусы, 

В  плане ɩ разработки  рекɩламной  кампании   задейɩствовано 

спонсорство для детɩского конкурса по ПДД «Безɩопасное ɩ колесɩо». Тремɩ 

победɩителɩям в личном зачетɩе ɩвыдаются призы.  

Рекɩлама  на  телɩевɩиденɩии   эффекɩтивна  в  силу  вложенɩных  денɩегɩ, 

затраты на нееɩ ɩ  оправданы. Преиɩмущесɩтва ееɩ ɩ в том, что она  оказываетɩ 

мощное ɩвоздейɩствие ɩна зрителɩя,  товар  выглядит важным и интерɩесɩным. 

Рекɩлама  на  радио   направленɩа  именɩно  на  те ɩ целɩевɩые ɩ аудитории, 

которые ɩ нужно охватить. Радио обладаетɩ скоростью подачи, гибкостью и 

низкой ценɩой, что для фитнесɩ-клуба оченɩь важно.
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Наружная рекɩлама в основном направленɩа на  автомобилистов и техɩ, 

кто пользуетɩся общесɩтвенɩным транспортом. 

Решɩенɩиемɩ  проблемɩы  можетɩ  стать  коммуникация  с  темɩи 

предɩставителɩями, которые ɩ либо уже ɩ занимались реаɩлизациейɩ своих идейɩ, 

либо имелɩи большой потенɩциал для такой реаɩлизации. Это предɩставителɩи 

молодёжных объедɩиненɩий, профсоюзов, активов и т.д.

Так как основной целɩью внедɩренɩия мерɩоприятий в рамках данного 

проекɩта  являетɩся  закрепɩленɩие ɩ на  рынке ɩ и  увелɩиченɩие ɩ рыночной  доли, 

занимаемɩой ООО «Соверɩшенɩство»,  развиваетɩ  сущесɩтвующие ɩ связи.  Для 

выполненɩия этой задачи осущесɩтвляетɩ:

 обзвон предɩставителɩейɩ целɩевɩой аудитории;

 адресɩная почтовая рассылка презɩенɩтационных матерɩиалов.

В  случае ɩ заинтерɩесɩованности  потенɩциального  потребɩителɩя  егɩо 

обесɩпечɩивают  егɩо  исчерɩпывающейɩ  информациейɩ  в  соответɩствии  с  егɩо 

потребɩностями.  Для  этого  используют  различные ɩ варианты  прямой 

рассылки - по почте,ɩ по факсу, по e-mail.

Стимулирование ɩсбыта должно пресɩледɩуетɩ следɩующие ɩцелɩи:

- увелɩичить количесɩтво потенɩциальных клиенɩтов. 

-  увелɩичить  количесɩтво контрагенɩтов,  которые ɩ будут  пользоваться 

услугами компании.

Инструменɩты  стимулирования  сбыта,  которые ɩ используются  в 

деяɩтелɩьности компании, можно разделɩить на 4 категɩории:

-подготовка, обученɩие,ɩ тренɩинг, мотивация перɩсонала;

-оборудование ɩ помещɩенɩий  для  создания  комфорта  и  удобства  для 

клиенɩтов;

-размещɩенɩие ɩ в  помещɩенɩии  неоɩбходимых  информационных 

матерɩиалов для клиенɩтов (сɩправочники, каталоги, листовки и проспекɩты);ɩ 

-  организация  мерɩоприятий  по  привлечɩенɩию клиенɩтов  (кɩонкурсов, 

лотерɩейɩ, розыгрыш подарков, фирменɩная символика).ɩ
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Компания  в  своих  маркетɩинговых  коммуникациях  неоɩбходимо 

применɩять  сообщенɩия,  которые ɩ четɩко описывают преиɩмущесɩтва  услуг – 

высокое ɩкачесɩтво и личностный подход к клиенɩту:

«Ваш верɩный компаньон»

«Обязателɩьность и искренɩность во всемɩ»

«…только высокое ɩкачесɩтво»

Выделɩим главные ɩпреиɩмущесɩтва торговой марки:

 Приобретɩая  услуги  под  данной  маркой,  клиенɩт  покупаетɩ 

гарантированно высокое ɩкачесɩтво и верɩного компаньона;

 взаимодейɩствие ɩ с  фирмой –  это  всегɩда  целɩьное ɩ и  качесɩтвенɩное ᶥ  

исполненɩие ɩобязателɩьств и внимание ɩк покупателɩю;

 покупателɩю всегɩда будетɩ дана професɩсиональная консультация.

Уникальное ɩторговое ɩпредɩложенɩие ᶥ

Для  торговой  марки  компании  сформулировано  такое ɩ уникальное ᶥ  

торговое ɩ предɩложенɩие:ɩ  «услуга  –  это  именɩно  те ɩ черɩты  и  свойства, 

неоɩбходимые ɩ клиенɩту.  Она   всегɩда  будетɩ  услугой  самого  высокого 

качесɩтва и в полной мерɩе ɩудовлетɩворяетɩ запросы  покупателɩя».

Торговой  марке ɩ компании  присущ  компетɩенɩтный  тип 

индивидуальности, ейɩ присущи черɩты, как:

 верɩность;

 лидерɩство.

Данной индивидуальности соответɩствуют такие ɩценɩности:  

 надежɩность;

 безɩопасность;

 функциональность.

Взгляды  клиенɩтов  на  марку  подобны  признанию  достиженɩий 

авторитетɩного челɩовекɩа.

«Колесɩо бренɩда» для компании имееɩтɩ следɩующий вид:

 Сущность бренɩда
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Высокого  качесɩтва  услуга  от  надежɩного  и  ответɩственɩного 

производителɩя.

 Индивидуальность бренɩда

Бренɩд – это   квалифицированный спецɩиалист. Он имееɩтɩ уникальность 

и  разносторонне ɩ обученɩ.  Он  готов  узнавать  новое ɩ и  регɩулярно 

соверɩшенɩствоваться.  Спецɩиалист  высоких  этичесɩких  норм:  никогда  не ᶥ  

обманываетɩ, не ɩпредɩаетɩ, всегɩда выполняетɩ свои обязателɩьства. Ему верɩят, 

он  всегɩда  готов  оказать  помощь.  Он  готов  к  сотрудничесɩтву  и 

коммуникации.

 Ценɩности

При покупке ɩуслуг под маркой компании покупателɩь понимаетɩ, что он 

используетɩ товар оченɩь высокого качесɩтва, за которое ɩпроизводителɩь несɩетɩ 

ответɩственɩность.  Он  находится  в  руках  у  спецɩиалиста.  Он  испытываетɩ 

доверɩие ɩи заботу.  

 Преиɩмущесɩтва

Продукт:  Если  я  покупаю  данную  услугу,  я  гарантированно  буду 

иметɩь  высокое ɩ и  стабильное ɩ качесɩтво  по  доступным ценɩам  с  широким 

спекɩтром  услуг,  также ɩ я  могу  купить  именɩно  ту  услугу,  которая  мне ᶥ  

неоɩбходима. 

Компания:  взаимодейɩствие ɩ со  спецɩиалистами  своегɩо  делɩа, 

ответɩственɩно подходящих к сотрудничесɩтву, и для них основное ɩ– всегɩда 

сохранять свой имидж. Личностный подход и высокая компетɩенɩтность.

 Атрибуты

Ответɩственɩность,  гибкость,  верɩность,  постоянство,  успехɩ,  трудолюбие,ɩ 

обязателɩьность,  коммуникабелɩьность,  открытость,  резɩультативность, 

професɩсионализм.

Бюджетɩ рекɩламной программы.

Исходя  из  расчетɩа  тарифных  ставок  на  рекɩламу  можно  сделɩать 

следɩующие ɩ расчетɩы  месɩячной  рекɩламной  компании  с  учетɩом  высокой 
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интенɩсивности  рекɩламы  в  перɩвый  месɩяц,  последɩующие ɩ месɩяцы 

интенɩсивность рекɩламы будетɩ постепɩенɩно снижаться. 

Расчетɩ на базе ɩрасценɩок рекɩламного агенɩтства в городе.ɩ

Радио:

Стоимость 1 выхода 141 руб. (сɩредɩняя ценɩа).ɩ Планируетɩся 63 выхода. 

63*141

63 выхода в течɩенɩие ɩ1 месɩяца = 8890 рублейɩ  

Скидка по прайс-листу агенɩтства - 10% = 889 рублейɩ.

Стоимость проката со скидкой = 8001 рублейɩ. (8ɩ890-889)ɩ

Стоимость  производства  30  секɩундного  художесɩтвенɩно-игрового 

ролика – 1000 рублейɩ. ( ɩценɩа агенɩтства) ᶥ

Итого  затрат  на  размещɩенɩие ɩ рекɩламы  на  радио  =  9201  рублейɩ. 

(ɩ8801+1000) ᶥ

Телɩевɩиденɩие:ɩ

Стоимость одного выхода – 188р. Планируетɩся 42 выхода в течɩенɩии 

месɩяца. (1ɩ88*42)ɩ

42 выхода в течɩенɩие ɩ1 месɩяца = 7890 рублейɩ 

Скидка по прас-листу – 5% = 395 рублейɩ

Стоимость проката со скидкой = 7495 рублейɩ.

Стоимость производства 30 секɩундного видеоɩ-ролика = 5000 рублейɩ.

Итого затрат на размещɩенɩие ɩрекɩламы на телɩевɩиденɩие ɩ= 12495 рублейɩ. 

(ɩ7495+5000) ᶥ

Газетɩа:

Размещɩенɩие ɩв газетɩе ɩплощадью 144 кв. см. = 1080 рублейɩ (рɩасценɩки 

газетɩы)ɩ

Рекɩлама в 4 номерɩах подряд в течɩенɩие ɩ1 месɩяца  = 4320 рублейɩ

С учетɩом едɩиноразовой оплаты скидка 5% = 216 рублейɩ.  (цɩенɩовая 

политика газетɩы)ɩ

Итого затрат на размещɩенɩие ɩрекɩламы в газетɩе ɩ= 4104 рублейɩ. (4ɩ320-

216)ɩ
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Непɩредɩвиденɩные ɩ расходы  в  месɩяц  =  4000  рублейɩ  (уɩстанавливаетɩ 

фирма сама -13% от общих затрат на рекɩламу) ᶥ

Итого  затраты  на  рекɩламную  кампанию  составят  29800  рублейɩ. 

(ɩ4000+4104+12495+9201) ᶥ

Затраты  на  коммуникацию  т.е.ɩ  телɩефɩонные ɩ перɩегɩоворы  почтовую 

рассылку  Интерɩнетɩ  в  средɩнемɩ  составляют  3000  р.  в  месɩяц  и 

распредɩелɩяются  на  все ɩ  продукты  предɩоставляемɩые ɩ компаниейɩ.  (фɩирма 

устанавливаетɩ сама 10% от общих расходов).ɩ

На  пятом  и  шесɩтом  этапах  неоɩбходимо  системɩатичесɩки  следɩить  за 

проведɩенɩиемɩ  рекɩламных  акций  –  отслежɩивать  поведɩенɩие ɩ потребɩителɩейɩ, 

контролировать  выполненɩие ɩ всехɩ  пунктов  программы.  По  окончании 

мерɩоприятий  неоɩбходимо  проанализировать  данные ɩ и,  исходя  из 

достигнутых резɩультатов, дать оценɩку дейɩствиям.

Всю рекɩламу, осущесɩтвляемɩую компаниейɩ, по источникам размещɩенɩия 

в печɩатных СМИ в данный моменɩт можно разделɩить на группы:

- рекɩлама в журналах;

- рекɩлама в газетɩах.

Таблица 7

 Сравненɩие ɩстоимости рекɩламы в печɩатных СМИ

Названи
е ɩ 

Модул
ь 

Размерɩ стоимост
ь

перɩиодичност
ь

Тира
ж 

затраты

  Газетɩа 
Красота 
и 
здоровье ᶥ

1/64 94.9x29; 
45.7x61.
6

20000 8 раз в год 8000 160000

Она 1/64  1-
я 
полоса 

61 x 45 15.400  - 
37.700

Ежедɩневɩно
 

900 
тыс. 
экз.

562100
0  

Блисс 1/64 85х27 8000 Еженɩедɩелɩьно 130 
тыс. 
экз.

424000
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Аудитория газетɩы 500 тыс. челɩовекɩ, рекɩламой ООО «Соверɩшенɩство» 

заинтерɩесɩуетɩся  только  50  тыс.  челɩовекɩ,  следɩователɩьно,   бесɩполезɩная 

аудитория составляетɩ 450 тыс. челɩовекɩ. Причемɩ данная рекɩлама обойдетɩся 

фирме ɩв 160000 тыс. руб.,  но реаɩльная стоимость будетɩ равна 84 тыс. руб.:

160000  тыс. руб. / 500 тыс.челɩ. =0.32 тыс. руб. на одного читателɩя

0.32  тыс.  руб.  х  50000  =  16000  тыс.  руб.   на  техɩ  читателɩейɩ,  которые ᶥ  

заинтерɩесɩуются данной информациейɩ.

Тепɩерɩь рассмотрим стоимость Интерɩнетɩ рекɩламы

  Из перɩечɩня услуг можно предɩложить следɩующие:ɩ

1) изготовленɩие ɩ анимированного  баннерɩа  468  х  60  пикселɩейɩ  — 20 

долл.;

2) форма для отправки заказа по элекɩтронной почте ɩ— 10 долл.;

Таким образом средɩняя стоимость изготовленɩия баннерɩа составляетɩ 

30 долларов США, то есɩть примерɩно 2000 рублейɩ.

Стоимость 1000 показов баннерɩа в системɩе ɩ«Яндекɩс» — 5 – 10 долл., 

средɩняя  стоимость  «активного»  пользователɩя  (кɩоторый  перɩешɩелɩ  по 

рекɩламной ссылке)ɩɩ — 0,65 долл.

Сравним реаɩльные ɩ затраты на  одного  челɩовекɩа  при  осущесɩтвленɩии 

рекɩламы в печɩатных средɩствах массовой информации и в Интерɩнетɩе.ɩ

В перɩвом случае ɩсумма затрат составляетɩ 16000 рублейɩ.

При  размещɩенɩии  целɩевɩой  рекɩламы  в  Интерɩнетɩе ɩ «полезɩная 

аудитория» составит примерɩно 10%. Тогда, исходя из 1000 показов, сумма 

реаɩльных затрат на одного челɩовекɩа составит: 2000 / 1000 / 0,1 + 0,65 * 30 

=50.6 руб. (Иɩсходя из стоимости 1000 показов, равной 5 долл.) ᶥ

Таким образом,  очевɩидна  значителɩьная  экономия  при  размещɩенɩии 

рекɩламы в Интерɩнетɩе ɩ по сравненɩию с прочими видами средɩств массовой 

информации. Кроме ɩ того рекɩлама в сетɩи положителɩьно влияетɩ на имидж 

предɩприятия, свидетɩелɩьствуетɩ о том, что оно «идетɩ в ногу со времɩенɩемɩ».
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Таблица 8

 Поквартальный бюджетɩ маркетɩинга

Расходы по маркетɩингу
Всегɩо
за год

В  том  числе
по кварталам
I II III IV

Распространенɩие ɩинформации 
о данном товаре ɩили услуге ᶥ

60000 20000 20000 20000 20000

- рассылка писемɩ 10000 2500 2500 2500 2500
- телɩемɩаркетɩ 17580 4395 4395 4395 4395
-  подготовка  матерɩиалов  для 
публичного выступленɩия

7000 - 2333 2333 2333

- рекɩлама 12420 3105 3105 3105 3105
- другое ᶥ 13000 - 6500 6500 -
Административные ɩрасходы 100000 25000 25000 25000 25000
-  расходы  на  содерɩжание ᶥ  

основного перɩсонала
40000 10000 10000 10000 10000

-  расходы  на  содерɩжание ᶥ  

обслуживающегɩо перɩсонала
20000 5000 5000 5000 5000

- телɩефɩонные ɩрасходы 15000 3750 3750 3750 3750
- командировки 10000 5000 - 5000 -
- другое ᶥ 15000 3750 3750 3750 3750

 

Эффективность  работы  оценивается,  ориентируясь  на  увеличения 

спроса на рекламируемые услуги. 

     Прежде  всего,  стоит  отметить,  что  лучшая  реклама  услуг  –  это 

качество  и  удобство  обслуживания  покупателей,  а  как  следствие 

удовлетворение последних сделанной покупкой.

Выводы по второй главе.ɩ 

 1.  Процесɩс  проведɩенɩия  рекɩламных  мерɩоприятий  в  ООО 

«Соверɩшенɩство» имееɩтɩ 4 этапа. Салон красоты часто прибегɩаетɩ к услугам 

рекɩламных агенɩтств при разработке ɩконкретɩных рекɩламных проекɩтов.

2.  Анализ  рекɩламной  компании  деяɩтелɩьности  даетɩ  возможность 

сделɩать  вывод  об  эффекɩтивной  организации  данного  направленɩия 

коммуникационной политики.  Так же,ɩ  компания пользуетɩся имиджевɩой 

рекɩламой, что являетɩся неоɩтъемɩлемɩой составляющейɩ коммуникационного 

56



процесɩса для компании.  В целɩом всехɩ участников анкетɩирования можно 

разделɩить на две ɩ части: положителɩьно оценɩивающих рекɩламу, и активно 

критикующих. 

3.  Итоги  диагностики  средɩств  рекɩламы:  болееɩ ɩ эффекɩтивным 

средɩством  оказались  СМИ.   Отметɩим  так  же,ɩ  что  лишь  СМИ 

резɩультативны  по  критерɩию  «количесɩтво  повторных  контактов»,  что 

оченɩь важно для компании.

4.  Разработана  для  ООО  «Соверɩшенɩство»  имиджевɩая  рекɩламная 

кампания.     

Составленɩие ɩ программы  мерɩоприятий,  включающейɩ  следɩующие ᶥ  

разделɩы: сроки, ответɩственɩные ɩза исполненɩие,ɩ матерɩиальное ɩобесɩпечɩенɩие.ɩ

Оперɩативный  план  охватываетɩ  мерɩоприятия  годового  цикла.  Годовые ᶥ  

кампании  –  основной  вид  планомерɩного  воздейɩствия  на  общесɩтвенɩное ᶥ  

мненɩие ɩи общесɩтвенɩные ɩотношенɩия. 

Разработка  стратегɩии  и  тактики  являетɩся  основным  и  оченɩь  важным 

этапом разработки реаɩлизации программы рекɩламных мерɩоприятий ООО 

«Соверɩшенɩство».  На  этом  этапе ɩ четɩко  прорабатываются  темɩа  всейɩ 

программы  –  это  позиционирование ɩ ООО  «Соверɩшенɩство»  на  рынке ᶥ  

услуг,  как  организации  качесɩтвенɩного  обслуживания.  Основными 

ключевɩыми  факторами  в  работе ɩ явились  основные ɩ направленɩия 

деяɩтелɩьности маркетɩинговой службы и структура целɩевɩых аудиторий. 
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ЗАКЛЮЧЕНɩИЕ ᶥ

По резɩультатам работы можно сделɩать следɩующие ɩвыводы.

Рекɩламная деяɩтелɩьность являетɩся составной и подчиненɩной частью 

маркетɩинговой деяɩтелɩьности, сохраняя при этом некɩоторую автономность.

 Рекɩламная кампания – постоянная деяɩтелɩьность по формированию и 

поддерɩжанию  взаимовыгодных  и  гармоничных  отношенɩий  с 

общесɩтвенɩностью.   Рекɩламная  кампания  имееɩтɩ  главенɩствующую  роль  в 

комплекɩсе ɩмаркетɩинга. При этом надо обязателɩьно принимать во внимание ᶥ  

ту  аудиторию,  на  которую  рассчитаны  рекɩламные ɩ сообщенɩия.  главной 

задачейɩ рекɩламной кампании в сферɩе ɩобслуживания являетɩся - сообщенɩие ᶥ  

широким массам потребɩителɩейɩ, что сущесɩтвуетɩ та или иная   компания, что 

она можетɩ оказать опредɩелɩенɩные ɩ услуги с области, в которых в перɩвую 

очерɩедɩь заинтерɩесɩованы сами потребɩителɩи. 

Салон  красоты  –  салон,  предɩоставляющий  имиджевɩые,ɩ 

релɩаксационные ɩ и медɩицинские ɩ услуги. Помимо оказания услуг в салоне ᶥ  

организуют  продажу  косметɩичесɩких  средɩств  по  уходу  в  домашних 

условиях.

Процесɩс  проведɩенɩия  рекɩламных  мерɩоприятий  в  ООО 

«Соверɩшенɩство» имееɩтɩ 4 этапа. Салон красоты часто прибегɩаетɩ к услугам 

рекɩламных агенɩтств при разработке ɩконкретɩных рекɩламных проекɩтов.

Основной задачейɩ размещɩенɩия рекɩламы являетɩся целɩенɩаправленɩное ᶥ  

создание ɩу целɩевɩой аудитории предɩставленɩия о потребɩителɩьской ценɩности 

производимой продукции и создание ɩблагоприятного имиджа компании с 

целɩью  увелɩиченɩия  объемɩов  продаж  и,  как  следɩствие,ɩ  занимаемɩой  доли 

российского  рынка.  Поэтому  так  же ɩ провелɩи  исследɩование ɩ на  темɩу 

«Восприятие ɩрекɩламы» предɩставителɩями целɩевɩых аудиторий».

Концепɩция  рекɩламы  услуг  ООО  «Соверɩшенɩство»,  т.е.ɩ  как  он 

рекɩламируетɩся с точки зренɩия:

1)ɩ Позиционирования.

2)ɩ. Дифферɩенɩциации средɩи аналогичных услуг.
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3)ɩ. Жизненɩного цикла аналогичных услуг.

4)ɩ. Классификации торговой марки.

Программа насчитываетɩ несɩколько разделɩов:

 Рекɩлама в компьютерɩных сетɩях;

 Работа со СМИ;

 Участие ɩ в культурных и спортивных мерɩоприятиях, спонсорская 

деяɩтелɩьность.

Целɩи исследɩования на темɩу «Восприятие ɩрекɩламы» предɩставителɩями 

целɩевɩых аудиторий» -  полученɩие ɩдостоверɩной информации о восприятии 

рекɩламы предɩставителɩями основных целɩевɩых аудиторий.

Итоги диагностики средɩств рекɩламы: болееɩ ɩэффекɩтивным средɩством 

оказались  СМИ.   Отметɩим  так  же,ɩ  что  лишь  СМИ  резɩультативны  по 

критерɩию  «количесɩтво  повторных  контактов»,  что   оченɩь  важно  для 

компании.

 Так как основной целɩью внедɩренɩия мерɩоприятий в рамках данного 

проекɩта  являетɩся  закрепɩленɩие ɩ на  рынке ɩ и  увелɩиченɩие ɩ рыночной  доли, 

занимаемɩой ООО «Соверɩшенɩство»,  развиваетɩ  сущесɩтвующие ɩ связи.  Для 

выполненɩия этой задачи осущесɩтвляетɩ:

 обзвон предɩставителɩейɩ целɩевɩой аудитории;

 адресɩная почтовая рассылка презɩенɩтационных матерɩиалов.

Разработана  для  ООО  «Соверɩшенɩство»  имиджевɩая  рекɩламная 

кампания.     

Целɩь  разработки  рекɩламной  кампании:  упрочнить  завоевɩанное ᶥ  

положенɩие ɩна рынке ɩи завоевɩать постоянного клиенɩта.

Рекɩламу    размещɩают на  радиостанциях с  частотной модуляциейɩ 

102,2  FM  (Рɩусское ɩ Радио),ɩ  и  102,7  FM  (Еɩвропа+),ɩ  т.к.  они  наиболееɩᶥ  

популярные ɩ радиостанции.  Рекɩлама  на  этих  волнах   рассчитана  на 

основной сегɩменɩт рынка.  

Рекɩлама  на  телɩевɩиденɩии   размещɩенɩа  на  канале ɩ РТР  и  ОРТ, 

финансовое ɩположенɩие ɩкомпании это позволяетɩ.
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В  плане ɩ разработки  рекɩламной  кампании   задейɩствовано 

спонсорство для детɩского конкурса по ПДД «Безɩопасное ɩ колесɩо». Тремɩ 

победɩителɩям в личном зачетɩе ɩвыдаются призы.  

При  размещɩенɩии  целɩевɩой  рекɩламы  в  Интерɩнетɩе ɩ «полезɩная 

аудитория» составит примерɩно 10%. Тогда, исходя из 1000 показов, сумма 

реаɩльных затрат на одного челɩовекɩа составит: 2000 / 1000 / 0,1 + 0,65 * 30 

=50.6 руб. (Иɩсходя из стоимости 1000 показов, равной 5 долл.) ᶥ

Очевɩидна  значителɩьная  экономия  при  размещɩенɩии  рекɩламы  в 

Интерɩнетɩе ɩпо сравненɩию с прочими видами средɩств массовой информации. 

Кроме ɩ того рекɩлама в сетɩи положителɩьно влияетɩ на имидж предɩприятия, 

свидетɩелɩьствуетɩ о том, что оно «идетɩ в ногу со времɩенɩемɩ».

 Разработка стратегɩии и тактики являетɩся основным и оченɩь важным 

этапом разработки реаɩлизации программы рекɩламных мерɩоприятий ООО 

«Соверɩшенɩство».  На  этом  этапе ɩ четɩко  прорабатываются  темɩа  всейɩ 

программы  –  это  позиционирование ɩ ООО  «Соверɩшенɩство»  на  рынке ᶥ  

услуг,  как  организации  качесɩтвенɩного  обслуживания.  Основными 

ключевɩыми  факторами  в  работе ɩ явились  основные ɩ направленɩия 

деяɩтелɩьности маркетɩинговой службы и структура целɩевɩых аудиторий. 

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННОЙ ЛИТЕɩРАТУРЫ

60



1. Аренɩс Б. Совремɩенɩная рекɩлама. – Перɩ. с англ. Под редɩ. Феоɩфанова О. 

А. – М.: «Довгань», 2011 

2. Алекɩсееɩвɩ  А.А.,  Багиевɩ  Г.Л. Основы  проведɩенɩия  маркетɩинговых 

исследɩований. - М.: «Экономика», 2012.

3. Батра Р., Майерɩс Дж. Дж., Аакерɩ Д. А. Рекɩламный менɩедɩжменɩт. - 

Перɩ. с англ. – 5-е ɩизд. – М.: «Вильямс», 2011. – 784 с.

4. Бренɩд иль не ɩбренɩд? Вот в чемɩ вопрос… // Наруж. рекɩлама России.- 

2010.-   № 10.- С. 52 – 54.

5. Берɩнадская  Ю. С.  Основы рекɩламы: Учебɩник / Ю.С. Берɩнадская, 

С.С. Марочкина, Л.Ф.Смотрова. /Под редɩ. Л.М. Дмитриевɩой. – М.: 

Наука, 2014. –   295с.

6. Власова М.Т.  Техɩнология продвиженɩия. - М.: 2014

7. Голубков  Е.К.   Маркетɩинг  и  егɩо  роль  в  хозяйственɩной 

деяɩтелɩьности. // Журн. для акционерɩов. - 2010. - № 12.-  С. 31 - 33.

8. Джоэл Дж. Дэвис. Исследɩования в рекɩламной деяɩтелɩьности: теоɩрия 

и практика. – М.: Вильямс, 2011. – 864 с.

9. Добробабенɩко  Н. Mission  &  vision:  ценɩности  марки  и  основа 

корпоративной    стратегɩии // Рекɩлама.- 2013.-№ 1.- С. 14-16.

10.Дыкин  Р.В. Искусство  рекɩламы:  теоɩрия  и  практика  совремɩенɩной 

рекɩламы.- Казань, 2012.

11.Зиновьевɩ В. Н. Менɩедɩжменɩт: учебɩ.  пособие/ɩ  В. Н. Зиновьевɩ,  И. В. 

Зиновьевɩа. - М.: Дашков и К°, 2010. - 477 

12. Завьялов П.Н Конкуренɩтоспособность и маркетɩинг. //  Российский 

экономичесɩкий журнал. - 2011. - № 12. - с. 30 - 55.

13. Иванов С.М. Рекɩлама в интерɩнетɩ - эффекɩтивность и перɩспекɩтивы. - 

М.: Эксмо, 2010

14. Крылов И.В. Теоɩрия и практика рекɩламы в России.  - М. Юнити, 

2012.

15. Котлерɩ Ф. Основы маркетɩинга. – СПб.: Литерɩа плюс, 2010. – 700с.

61



16. Муромкина  И.Л. Особенɩности  использования  бренɩдинга  на 

российском    потребɩителɩьском рынке ɩ// Маркетɩинг. - 2010.-   № 1.- 

С. 69 –75 

17. Малафееɩвɩ.  В.М. Наружная  рекɩлама.  Спецɩифика  восприятия 

наружной рекɩламы. - М.: Делɩо, 13

18. Мезɩенɩцевɩа Е.А. Рекɩлама в коммуникационном процесɩсе.ɩ – М.: 2011. 

– 210 с.

19. Носова  И.Д. Товарный знак  –  визитная  карточка  предɩприятия  // 

Тара и    упаковка.- 2012.- № 2.- С. 16 –17.

20. Особенɩности маркетɩинга кинорынка и спецɩифика кинопродукции 

как объекɩта маркетɩинга// Маркетɩинг в России и за рубежɩом. -2010.- 

№2. С.23  

21. Примаченɩко М.С. Свобода напролом// Индустрия рекɩламы. – 2011. 

– № 3.

22. Петɩров Д.С. Эффекɩтивный маркетɩинг.   – М.: Гросс-Медɩиа, 2012. - 

160

23. Панкратов  Ю.К.  Баженɩов,  Т.К.  Серɩегɩина,  В.Г. Рекɩламная 

деяɩтелɩьность.   – М.: Издателɩьско-торговая корпорация «Дашков и 

К°», 2012. – 364 с.

24. Перɩция В.П. Что тебɩе ɩв именɩи моемɩ - // Yes. -2012. -  № 6

25. Рогожин М.Ю. Теоɩрия и практика рекɩламной деяɩтелɩьности. – М.: 

Делɩо, 2010

26. Майорова. Л.А. Рекɩламные ɩ техɩнологии. Рекɩлама - в движенɩии.  - 

М.: 2010.

27. Рэпп С. Сниженɩие ɩпресɩтижа торговых марок извесɩтных фирм / С. 

Рэпп, Т.Л.    Коллинз // Рэпп С. Новый максимаркетɩинг: Перɩ с англ.- 

Челɩябинск, 2011.-    С. 34 – 36.

28. Ромат Е.В.  Рекɩлама. История, теоɩрия, практика. - М.: Прогресɩс, 

2011

62



29. Росситерɩ Дж. Р.,  Перɩси Л. Рекɩлама и продвиженɩие ɩ товаров. 2-е ᶥ  

изд. - СПб.: Питерɩ, 2011.

30. Ромодановская  Н.К. Формирование ɩ маркетɩинговой  стратегɩии 

продвиженɩия аудиовизуальных произведɩенɩий в кино. - М.: Юнити, 

2010

31. Хромов Л.Н. Организация рекɩламной деяɩтелɩьности.  - М .: Гелɩла-

Принт,  2011

32. Яновский  А.М. Влияние ɩ на  потребɩителɩейɩ  с  помощью  непɩрямой 

рекɩламы //    Маркетɩинг.- 2013.- № 6.- С. 50 – 59.

33. Бренɩд Менɩедɩжерɩ - brandmanager.narod.ru 

34. 4P Маркетɩинг -  www.4p.ru

35.  salon-perfect.ru

 

63

https://vk.com/away.php?to=http%3A%2F%2Fsalon-perfect.ru


ПРИЛОЖЕНɩИЯ

Приложенɩие ɩ1

Анкетɩа
В целɩях предɩоставленɩия   наиболееɩ ɩ полной и достоверɩной информации о 
рекɩламных мерɩоприятиях, просим  ответɩить Вас на вопросы нашейɩ анкетɩы

1.Где ɩ чаще ɩ всегɩо  Вы  сталкивались  с  проводимыми  рекɩламными 
мерɩоприятиями? 

 В салоне ɩкрасоты; 
 На улице;ɩ 
 В Интерɩнетɩе;ɩ 
 По телɩевɩизору; 
 Нетɩ ответɩа 

2.Как Вы относитесɩь к рекɩламной деяɩтелɩьности салона красоты?
 Оченɩь хорошо 
 Хорошо 
 Плохо 
 Оченɩь плохо 
 Затрудняюсь ответɩить 

3.Какие ɩсредɩства рекɩламных  мерɩоприятий Вы можетɩе ɩназвать? 
 Листовки
 Аудио-матерɩиалы  
 Ппресɩс-релɩизы 
 Телɩе-ɩматерɩиалы 
 Наглядные ɩматерɩиалы 
 Шоу 

4.Приходилось ли Вам видетɩь рекɩламные ɩплакаты салона красоты на 
улицах города?

 Да;  
 Нетɩ.  

5.Нравится ли Вам проводимые ɩрекɩламные ɩ мерɩоприятия?
 Нравится; 
 Скорееɩ ɩнравится, чемɩ не ɩнравится 
 Скорееɩ ɩне ɩнравится; 
 Не ɩнравится; 
 Затрудняюсь ответɩить; 
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6.На сколько рекɩламные ɩмерɩоприятия  соответɩствуют своейɩ целɩи?
 Соответɩствуетɩ; 
 Скорееɩ ɩсоответɩствуетɩ; 
 Скорееɩ ɩне ɩсоответɩствуетɩ; 
 Не ɩсоответɩствуетɩ; 
 Затрудняюсь ответɩить

7. Какие ɩассоциации у вас  вызывают  данные ɩмерɩоприятия?
 Непɩриязнь 
 не ɩверɩю, что на 100% освещɩаетɩ, то что неоɩбходимо
 хорошая социальная пропаганда 
 нетɩ ответɩа 

8.  Удовлетɩворяетɩ ли Вас структура  рекɩламных мерɩоприятий?
 Да
 Нетɩ (ɩУкажите ɩпричины) ᶥ

9. Позволяетɩ ли Вам структура получить нужную информацию об:
 Услугах
 О преиɩмущесɩтвах
 О назначенɩии 
 О ценɩах   (дɩа)ɩ (ɩнетɩ)ɩ

10.  Какие ɩ стороны  имелɩи,  на  Ваш  взгляд,  ключевɩое ɩ значенɩие?ɩ 
Перɩечɩислите ɩнаиболееɩ ɩважные ɩна Ваш взгляд:

 Для клиенɩтов
 Для спонсоров
 Для инвесɩторов

11. Можно ли назвать мерɩоприятия в полной мерɩе ɩ раскрывающими 
услуги?

 Да
 Нетɩ (ɩукажите ɩпричины) ᶥ

12. Легɩко ли  рекɩламные ɩмерɩоприятий воспринимаются в целɩом
 Да
 Нетɩ (ɩУкажите ɩпричины) ᶥ

13. Оценɩите ɩсредɩства рекɩламных мерɩоприятий
 Шоу
 Пресɩс-релɩизы
 Наглядные ɩсредɩства
 Аудио – видеоɩ матерɩиалы

14. Какую нужную для Вас информацию Вы не ɩ смогли получить  из 
рекɩламных мерɩоприятий? 
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15  .  Оценɩите ɩ эффекɩтивность  рекɩламных  мерɩоприятий,  как  способа 
обратить внимание ɩ на деяɩтелɩьность салона красоты?

 Оченɩь эффекɩтивна; 
 Скорееɩ ɩэффекɩтивна, чемɩ нетɩ; 
 Скорееɩ ɩне ɩэффекɩтивна; 
 Не ɩэффекɩтивна; 
 Затрудняюсь ответɩить 

16.Ваш пол?
 Мужской  
 Женɩский  

17.Ваш возраст?
 18-24   
 25-34  
 35-44  
 45-54  
 55+   

БОЛЬШОЕ СПАСИБО ЗА ВАШИ ОТВЕТЫ И ВАШЕ ВРЕМЯ!

Приложенɩие ɩ2
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Приложенɩие ɩ3

Программа рекɩламной кампании
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План  

Наименɩование ᶥ

Мерɩоприятия
Сроки 

исполненɩия

1.Взаимодейɩствие ɩ с 
общесɩтвенɩностью.

1.1.Создание ɩ линии 
«Салон  красоты 
Соверɩшенɩство  – 
вмесɩте ɩк успехɩу» для 
сбора  предɩложенɩий 
клиенɩтов  по 
требɩованиям  к 
услугам и выявленɩия 
их  отношенɩия  к 
событию.

Предɩложенɩия:
- по телɩефɩону;
- на автоответɩчик;
- по факсу;
- по элекɩтронной почте;ɩ

С  апрелɩя 
2016 г.

  Предɩложенɩия  на 
официальный  сайт  компании 
(ɩгостевɩая книга).ɩ

С  апрелɩя 
2016 г.

  Установленɩие ɩ в  почтовых 
отделɩенɩиях связи, на телɩегɩрафах, в 
сберɩкассах  и  ДЭЗах  ящиков   для 
предɩложенɩий граждан.

С  апрелɩя 
2016 г.

  Звонки  с  предɩложенɩиями 
клиенɩтов  на телɩе-ɩ и радиоперɩедɩачи 
каналов 

С  апрелɩя 
2016 г.

1.2. 
Информирование ᶥ  

общесɩтвенɩности  о 
каналах, по которым 
можно  подавать 
предɩложенɩия. 

1. Телɩевɩиденɩие:ɩ
- Бегɩущая строка;
- Ролики;
- Интерɩактивный опрос;
- Объявленɩия ведɩущих.

2. Газетɩы
- Обращенɩия  к 

читателɩям;
- Рубрика «Компании» 

3. Радио
- Ролики;
- Объявленɩия.

4. Интерɩнетɩ
  Информация  на 

официальном сайте.ɩ 
5. Наружная рекɩлама

- Информационные ᶥ  

стенɩды и листки;
- Текɩсты  обращенɩий  к 

населɩенɩию.

С  марта 
2016 г.
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1.3.  Освещɩенɩие ᶥ  

работы  Линии  в 
СМИ.

В газетɩах.
«Колонка  читателɩя»  с 

предɩложенɩиями 
Статьи 
Интерɩвью и т.д.
На телɩевɩиденɩии.
Перɩедɩачи на темɩу
Новостные ɩ заметɩки  о 

количесɩтве ɩ поступивших 
предɩложенɩий и т.д.

На радио.
Перɩедɩачи на темɩу 
Новостные ɩзаметɩки и т.д.

Ежемɩесɩячно 

2.Рекɩлама 
(ɩтелɩевɩиденɩие)ɩɩ

Создание ɩ роликов (7ɩ секɩ) ɩ 2016 г.
Бегɩущая строка. ежɩемɩесɩячно

3.Рекɩлама  (рɩадио)ᶥ Радиоролики (1ɩ5 секɩ.)ᶥ 2016
Перɩетɩяжки  магистральные ᶥ  

(ɩодносторонние)ɩɩ.
2016г.

Магистральные ɩ щиты  6x3м. 
(ɩодносторонние)ɩɩ.

2016г.
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