Маркетинговая политика коммуникаций

1 	Мировой опыт удостоверяет, что эффективная продажа товаров может быть обеспечена лишь в условиях, когда потребитель понимает назначение товара или услуги и доверяет товаропроизводителю. Такие условия создаются с помощью рекламы и других средств, которые являются составляющими коммуникативной политики, которой должно придерживаться предприятие.
	Коммуникационная политика – комплекс средств об информировании потребителя с целью продвижения продукции. При этом преследуются экономические и за экономические цели.
	Экономические:
· Рекламный доход
· Рекламная прибыль
За экономических:
· Ознакомление потребителя с новым товаром, новой товарной маркой, фирмой
· Информирование потребителей с новым товаром, новой товарной маркой, фирмой
· Создание и поддержка имиджа фирмы (фирма-новатор, фирма заботится о решении экологических проблем)
· Отделение товаров фирмы от продукции конкурентов
· Поддержка благосклонности потребителей к товарам фирмы
· Влияние на привычки при потреблении товаров фирмы
· Повышение уровня популярности продукции фирмы
· Пробуждение благосклонности у потребителей к товару фирмы
К основным средствам коммуникационной политики относят:
· рекламу
· СТИЗ
· персональная продажа
· пропаганда
· спонсорство
Реклама – оплачена форма печатной, звуковой, видовой информации его качества и выработки.
СТИЗ – средства, которые стимулируют спрос.
Персональная продажа – устная презентация товара для осуществления продажи торговыми агентами, продавцами или сотрудниками фирмы.
Пропаганда – неличное стимулирование сбыта с помощью новостей или отзывов в СМИ
Спонсорство – финансовая помощь, которая предоставляется товаропроизводителю или продавцу на основе соглашения или без нее.
Классификация рекламы.
Существует несколько классификаций, которые разделяют рекламу на отдельные виды и типы. Най более распространена классификация рекламы:
· информационная – оповещает потребителя о появлении новых товаров или товаров с новым качеством
· убеждающая – рекомендует приобрести товары именно этой марки
· нагадувальна
· подкрепляющая
· престижная – как правило, банковские услуги
· агрессивная – реклама, которая появляется очень часто
Кроме классификации рекламы КП выделяет основные средства реклама, которая изображена в таблице 7.1
Таблица 7.1
	Средства рекламы
	Приоритет

	Печатная реклама
	Практически для всех видов продукции и услуг.

	Реклама в печати
	Практически для всех видов продукции и услуг; для товаров и услуг широкого потребления.

	Реклама на радио
	Для товаров и услуг массового спроса. Эффективная как дополнительное средство во время проведения ярмарка и выставок.

	Реклама на телевидении
	Для товаров и услуг массового спроса, с большими объемами реализации и услуг широкой сферы потребления.

	Кино и видео реклама
	Практически для всех видов товаров и услуг. Для товаров массового спроса, короткие рекламные ролики для промышленной продукции.

	Выставки и ярмарки
	Для всех видов товаров и продукции на отраслевых и специализированных в общих чертах ярмарках и выставках.

	Рекламные сувениры
	Дорогие сувениры для промышленной продукции. Недорогие сувениры с символикой товаров массового спроса.

	Внешняя реклама
	Для товаров массового спроса, для товарных знаков фирм и учреждений.

	Компьютеризована реклама
	Для товаров массового спроса и промышленной продукции при оптовой торговле

	Реклама в INTERNET
	Для всех видов товаров при электронной торговле через INTERNET- магазины

	Прямая почтовая реклама
	Преимущественно для промышленной продукции с узкой целевой аудиторией



2	Продвижение товара на рынке планируется предприятием, при чем осуществляется в несколько этапов:
· Определяются цели и объекты рекламной кампании
· Определяется целевая аудитория рекламы (посредники, деловые люди, основные категории потребителей)
· Выбираются средства рекламы
· Разрабатывается рекламное обращение: заглавие, текст, выбор носителя, иллюстрация, музыкальное сопровождение
· Разрабатывается график рекламной кампании
· Складывается бюджет продвижения товара
· Осуществляется оценка эффективности рекламы
Составляющие рекламного обращения:
Заглавие – короткий (5-7 слов) при этом советуют употреблять слова повышенной эмоциональной ценности: быстро, легко, экономно, выгодно. Не рекомендуется использовать слово и фразу: незаменимый, на уровне мировых стандартов.
	Текст – не больше 50-60 слов, желательно совместить с заглавием, он должен иметь аргументы в интересах товара.
	Носители рекламы – существует два пути их выбора:
1. Использовать носителями рекламу известных людей
2. Использовать носителями рекламу неизвестных людей.
Иллюстрация – должна повторять заглавие, при этом чаще всего используют лицо людей.
Музыкальное сопровождение – может быть любым за исключением государственных гимнов, музыки и ритуальной музыки.
Верховная Рада Украины в 1998році приняла Закон “О рекламе в Украине”, который по показаниям специалистов является одним из наилучших в мире.
Основным документом, который регламентирует рекламную деятельность предприятия есть график рекламной компании, который предусматривает четкое указание в нем средств реклама, которая будет использоваться, календарные даты и часы выхода в эфир.
Расходы на рекламу определяются как составная часть общего бюджета маркетинга, который использует такую формулу:


P – прибыль с учетом расходов на маркетинг
S – объем продажи, шт
W – прейскурант цен
O – транспортные, комиссионные и другие расходы
A – переменные расходы на производство единицы товара
F – постоянные расходы, которые зависят от объемов продажи
R – расходы на рекламу
D – расходы на стимулирование сбыта
	Отсюда расходы на продвижение
R+D=S*W – P – [S*(O+A)+F]

3	Крупные предприятия и фирмы с целью создания привлекательного имиджа разрабатывают и реализуют фирменный стиль.
	Фирменный стиль – графические, цветные, языковые и другие приемы, которые обеспечивают опознание изделий среди конкурирующих.
Основными элементами фирменного стиля является:
· товарный знак (включает оригинальную надпись названия фирмы)
· фирменный лозунг (слоган)
· фирменный цвет или сочетание цветов
· фирменный комплект шрифтов
· фирменные полиграфические константы (формат, стиль иллюстраций и текстов)
· единственное музыкальное оформление
· фирменный блок – сочетание всех выше отмеченных элементов

4	В Украине в 1998р. был принят Закон “О рекламе”, который является одним из самых совершенных в мире. В данном законе, а также в “Международный кодекс международной торговой палаты из рекламной практики” сформулированы основные положения относительно недобросовестной рекламы. В настоящих документах отмечено, что любая реклама должна быть безукоризненной, благопристойной, честной и правдивой, реклама не должна вмещать утверждений или изображений, которые идут в разрез с принятыми в обществе правилами благопристойности.
	До основных положений, которые формулируют понятие недобросовестной рекламы относят:
· рекламное послание потребителям не должно использовать его неопытность или недостаток знаний
· рекламное послание потребителям не должно играть на ощущении страху
· рекламное послание потребителям не должно строиться на суеверии, вызове насилия, дискриминации из признака расы, религии или статьи
· рекламное послание потребителям не должно вмещать утверждений с преувеличением, которые бы вводили в заблуждение потребителей относительно цены, качества, доставки, возвращения, обменную, ремонта, гарантий товара
· сравнение с товарами конкурентов должно быть честным и не предвзятым
Ответственность за несоблюдение этих правил лежит на рекламодателях, издательствах и владельцах СМИ.
К недобросовестной рекламе относят также недоброкачественные переводы из другого языка, которые вводят в заблуждение потребителей.
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