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Введение

Программа дисциплины «Брендинг. Стратегии» и методические материалы составлены в соответствии с ФГОС СПО по специальности 42.02.01 Реклама.

Основная цель методических указаний по дисциплине «Брендинг. Стратегии»- выработать умение применять теоретические знания на практике, способствовать формированию у студентов логического мышления.
В методических указаниях задания по темам систематизированы таким образом, что позволяют проверить уровень теоретических знаний и практических навыков студентов, их умение обобщать и оценивать результаты деятельности в целом, делать комментарии.

Результаты освоения дисциплины, подлежащие проверке
1.1.Перечень общих компетенций

	Код
	Наименование общих компетенций

	ОК 01.
	Выбирать способы решения задач профессиональной деятельности применительно к различным контекстам

	ОК 02.
	Использовать современные средства поиска, анализа и интерпретации информации, и информационные технологии для выполнения задач профессиональной деятельности

	ОК 03
	Планировать и реализовывать собственное профессиональное и личностное развитие, предпринимательскую деятельность в профессиональной сфере, использовать знания по финансовой грамотности в различных жизненных ситуациях.


1.2.Перечень профессиональных компетенций

	Код
	Наименование видов деятельности и профессиональных компетенций

	ПК.3.1.
	Разрабатывать стратегии продвижения бренда в сети Интернет

	ПК.3.2.
	Разрабатывать рекламные кампании бренда в сети Интернет

	ПК 3.3.
	Проводить рекламную кампанию инструментами поисковой оптимизации, контекстно-медийной рекламы и маркетинга в социальных сетях


Практическая подготовка 1. Брендинг- стратегии. Разработка стратегии проведения для рекламной кампании.
Теоретическая часть

            Цель брендинга -  создание узнаваемости и доверия к бренду, привлечение новых клиентов и удержание уже существующих. 

Результатом комплексного маркетингового анализа товара, потребителя, рынка должен явиться выбор стратегии маркетинга и разработка концепции рекламной кампании.

Концепция рекламной кампании (рекламная концепция) - замысел проведения рекламной кампании, акции, мероприятия, определяющий цели рекламной кампании, ее идею, тональность (стиль) и главные рекламные аргументы, а также основные средства распространения рекламы. Концепция рекламной кампании является одним из важнейших компонентов рекламной стратегии.

Логика концепции основывается на четко сформулированных маркетинговых целях рекламодателя, которых он стремится достичь с помощью рекламы, т.е. маркетинговые цели должны быть трансформированы в цели рекламной кампании. К примеру, маркетинговые цели могут касаться планируемых объемов реализации товара, их увеличения, завоевания определенной доли рынка и т. д., а при формулировании целей рекламной кампании могут иметься в виду, в частности, степень информированности целевых групп о фирме-рекламодателе или товаре, изменение отношения к рекламируемому товару. И те, и другие цели должны быть обозначены конкретными величинами - суммами, единицами продукции, процентами, числом людей, чтобы иметь "планку", с которой можно было бы сверять результативность рекламных действий. И только после этого в концепции рекламной кампании логически обосновываются пути, средства, методы и формы достижения этих целей.

Рекламная концепция (концепция рекламной кампании) - это не только документ, обосновывающий рекомендации по подготовке, организации и проведению кампании, но и форма взаимодействия организации- рекламодателя и рекламного агентства.
С помощью концепции сверяются взгляды сторон на существующие проблемы и пути их решения, достигается взаимопонимание. Отработанная и согласованная концепция - это совместный плод деятельности специалистов в области рекламного менеджмента организации - рекламодателя и рекламного агентства. К реализации принимается уже утвержденный (согласованный) документ.

Помимо концепций на практике также используются планы проведения рекламных кампаний. В плане детализируется концепция, в том числе содержатся конкретные сроки проведения мероприятий.

План проведения рекламной кампании - документ, определяющий цели рекламной кампании, реализацию ее основной идеи в выбранных средствах распространения рекламы, график проведения рекламных мероприятий в рамках установленного рекламного бюджета.

Иногда понятие "концепция рекламной кампании" употребляется в расширительном толковании, включая и разделы, характерные для плана. Встречается также понятие "программа проведения рекламной кампании (рекламная программа)", которое употребляется как синоним "концепции рекламной кампании" в расширительном смысле.

Независимо от того, в какой именно термин используется в публикациях по разработке рекламных кампаний, практически все специалисты сходятся во мнении относительно основного комплекса вопросов (разделов), которые должны включать в себя концепция и план проведения рекламной кампании. Как правило, к ним относят:

- количественные и качественные цели кампании;

- анализ особенностей, связанные с географией рекламной активности, спецификой рыночных условий, рекламируемого товара, целевых групп рекламного воздействия (т.е. маркетинговый анализ товара, потребителя и рынка);

- обоснование подходов к разработке рекламной идеи и содержания рекламных посланий с учетом восприятия их целевой аудиторией;

- обоснование выбора видов, средств и методов рекламного информирования, анализ возможностей средств массовой информации, которые могут быть использованы для реализации рекламной кампании;

- основные этапы проведения рекламной кампании;

- медиаплан, расчет бюджета и план-график подготовки и реализации рекламных мероприятий.

Задачей рекламного менеджмента при разработке и осуществлении концепции и плана рекламной кампании является четкое соответствие всех их элементов выбранной маркетинговой и рекламной стратегии. На более общем уровне они должны быть согласованы с выбранной коммуникационной и рекламной политикой фирмы. Особое значение это требование имеет, если фирма ориентируется на использование интегрированных маркетинговых коммуникаций.

Основные подходы в разработке концепций рекламных кампаний
В настоящее время существует несколько базовых подходов, связанных с разработкой содержательной стороны рекламных кампаний и отдельных рекламных обращений. Каждый из этих подходов нацелен на решение двух главных задач:

- выделение рекламируемого товара среди его конкурентов;

- достижение максимального рекламного воздействия на целевую аудиторию.

Учитывая значение этих подходов и серьезные исследования, предшествовавшие их использованию, в литературе по рекламному менеджменту их иногда называют стратегиями или даже теориями: теория уникального торгового предложения, теория имиджа, теория позиционирования, теория бренд-имиджа, теория неопровержимых фактов и др.

Наименее выраженными специфическими характеристиками обладает так называемый "общий подход". Он базируется на тех аргументах, которые могут использовать и другие участники рынка. Поэтому его допускается использовать, как правило, в ситуации, когда торговая марка доминирует в своей товарной категории или появление бренда означает создание новой категории. Обычно через некоторое время эта марка может подвергнуться атакам конкурентов.

Уникальное торговое предложение - подход к разработке рекламных кампаний и рекламных обращений, при котором акцент делается на особых потребительских свойствах товара, которых нет у товаров конкурентов или о которых они не заявляли.

Этот подход связан с именем известного специалиста по рекламе Р. Ривса. По его выводам, реклама обязательно должна содержать предложение, которое было бы с одной стороны интересным покупателю, а с другой - уникальным, т.е. не встречающимся в рекламе конкурентов. Примером удачного, на наш взгляд, использования этого подхода является реклама шоколада "М&М’s" под девизом "Тает во рту, а не в руках!". Уникальное торговое предложение может содержать информацию не только об уникальных свойствах товара, но и о скидках, особых условиях продажи товара и др.

Если рекламируемый товар мало чем отличается от товаров конкурентов, то конкурировать должны рекламные послания. Так, почти хрестоматийным является случай с составителем рекламных текстов, который, в поисках решения задачи увеличения сбыта уже известного на рынке сорта пива, ознакомился с технологией его производства и увидел, что пивные бутылки стерилизуются паром. Никто из конкурентов не обращал внимание в своей рекламе на эту широко применяемую операцию. Поэтому именно она легла в основу идеи рекламной кампании данной марки пива под девизом: "Наши бутылки стерилизуются паром". Найденное "уникальное торговое предложение" позволило рекламодателю существенно поднять уровень продаж рекламируемого пива. Такой подход рассматривают как разновидность уникального торгового предложения, либо как самостоятельный и обозначается как преимущественное право или опережающий подход.
Рекламная кампания или отдельные рекламные обращения могут также строиться на основе так называемых "неопровержимых фактов" (например, реклама чистящего и дезинфицирующего средства под девизом - "Убивает все известные микробы"). Этот подход также близок к уникальному торговому предложению и предполагает акцент на новизне товара, на его свойствах, отвечающих каким-то не удовлетворенным ранее потребностям.

Многие решения в области маркетинга и рекламных кампаний предполагают позиционирование товара. Вместе с тем это понятие употребляется и в узком смысле в качестве одного из подходов к разработке рекламных кампаний.

Позиционирование - подход к разработке рекламных кампаний и рекламных обращений, при котором главное внимание уделяется тому, как товар соотносится с товарами конкурентов в восприятии потребителя, какое место в его умственной классификации он занимает.

Позицирование, направлено на создание товару определенной позиции среди аналогичных товаров, существующих на рынке, своеобразной ниши, которая нашла бы отражение в иерархии ценностей, созданной в сознании потенциального покупателя. Широкую известность в связи с использованием этого подхода получила рекламная кампания фирмы "Эйвис", специализирующейся на предоставлении автомобилей в аренду и являющейся второй по величине в США. До сих пор цитируется ее слоган: "Мы - вторые. Мы стараемся больше." ("We‘re number two. We try harder")*1.

Акцент на оригинальном образе товара предполагает подход к разработке рекламной кампании с позиций имиджа.

Имидж - образ фирмы или товара; единство представлений и эмоционального восприятия у целевой аудитории, которые связываются с фирмой или товаром.

Этот подход в 60-е годы обосновал Д. Огилви. Суть его рекомендаций заключается в том, что для успешного сбыта товара не менее, чем его потребительские свойства, важен образ товара, его имидж (например, использованный для рекламы сигарет "Мальборо" символ - ковбой в белой шляпе). Товар в восприятии потребителя приобретает некую символическую ценность.На основе имиджевого подхода получил развитие подход, направленный на формирование бренд-имиджа товаров или товарных семейств, замаркированных определенным товарным знаком. Бренд-имидж составляет неотъемлемый элемент брендинга (см. раздел 1.4).

В настоящее время зарубежными специалистами в выделяются семь основных подходов к разработке рекламных кампаний*1. Их краткая характеристика представлена в таблице. Нетрудно заметить, что основу перечисленных подходов составляют рассмотренные нами выше уникальное торговое предложение, имидж, бренд-имидж, позиционирование.

	Наименование подхода
	Основные черты

	Общий подход
	Используется в случае, когда торговая марка доминирует в своей товарной категории или появление бренда означает создание новой категории.

	Опережающий (преимущественное право)
	Используется для продвижения товаров с незначительной дифференциацией их характеристик, при этом некоторое качество или преимущество заявляется раньше, чем это сделают конкуренты.

	Уникальное торговое предложение
	Подход основывается на действительных конкурентных преимуществах товара.

	Позиционирование
	Определяет место товара в сознании потребителя в сравнении с товарами конкурентов.

	Имидж торговой марки
	Используется для создания эмоционального фона ли подчеркивания индивидуальности товарной марки, не отличающейся существенно по своим функциональным характеристикам от товаров-конкурентов.

	Резонанс
	Использует ситуации, стиль жизни и эмоции, с которыми может себя идентифицировать целевая аудитория.

	Аффективная (аномальная, эмоциональная) стратегия
	Применяются эмоциональные и амбициозные сообщения, чтобы преодолеть безразличие потребителей и изменить восприятие товара целевой аудиторией.


Использование различных подходов к разработке концепций рекламных кампаний позволяет с учетом конкретных маркетинговых целей и на разных стадиях жизненного цикла товара повышать действенность рекламных мероприятий, отдавая приоритет одному из подходов или сочетая их.

Анализ рекламных кампаний, проводимых в последние годы как зарубежными, так и отечественными производителями на российском рынке, позволяет судить о том, что для повышения эффективности рекламы нередко концепции рекламных кампаний базируются не на каком-то одном подходе, а включают сочетание нескольких рассмотренных основных подходов. Вместе с тем при разработке рекламных обращений, развивающих идею рекламной кампании в конкретных средствах распространения рекламы, может делаться акцент на том или ином подходе (уникальное торговое предложение, имидж,

бренд-имидж, позиционирование и т.п.). В этом, на наш взгляд, также можно видеть проявление интеграционных процессов в сфере маркетинговых коммуникаций.

Стратегия и тактика рекламной кампании.
Планирование рекламных мероприятий во времени и выбор рекламной тактики. Медиапланирование.
Любой рекламодатель стремится к тому, чтобы провести рекламную кампанию с наименьшими для себя затратами и максимальным эффектом. Успешно решать эту задачу позволяют современные методы медиапланирования.

Медиапланирование - один из функциональных элементов рекламного менеджмента, связанный с принятием решений о выборе средств для размещения рекламы, графике размещения в соответствии с концепцией рекламной кампании и определенным рекламным бюджетом.

Решения в области медиапланирования по существу выражают определенную тактику проведения рекламной кампании.

Тактика рекламной кампании - совокупность конкретных приемов и методов доведения рекламной информации, выбранных для реализации концепции рекламной кампании, в определенные периоды времени.

Как показывает зарубежный опыт, большинство рекламодателей стремится получить максимальную прибыль в первые три года жизни товара на рынке, а дальше удерживать уровень прибыли как можно дольше. По мере стабилизации экономической ситуации на российском рынке вопросы медиапланирования с учетом перспектив работы приобретают все большее значение.

Медиапланирование рекламной кампании для товара массового спроса обычно осуществляется на финансовый год, при этом обязательно принимается во внимание, продавался ли раньше товар в данном регионе и проводилась ли рекламная кампания.

Основными вопросами медиапланирования являются:

- Какое число представителей целевой аудитории следует охватить рекламой?

- Где (в каких конкретных средствах распространения рекламы) следует разместить рекламные обращения?

- Сколько раз в месяц должны их видеть представителей целевой аудитории?

- Когда (в какие конкретные сроки) целесообразно публиковать рекламные обращения?

- Какой регион район целесообразно охватить рекламой?

- Какие затраты предусмотреть на каждое средство распространения рекламы?

Специалист, осуществляющий медиапланирование, должен владеть информацией, максимально отражающей особенности рекламируемого товара, рынка, на котором он реализуется, и потенциальных покупателей. Соответственно необходимым условием и первым этапом эффективного медиапланирования является рассмотренный выше этап маркетингового анализа товара, потребителя и рынка.

На втором этапе принимаются решения о широте охвата аудитории и о необходимом количестве рекламных контактов (частотности).

Охват - число представителей целевой аудитории, вступивших в контакт с конкретным средством рекламы или сочетанием коммуникационных средств в течение определенного отрезка времени.

Частотность - среднее число рекламных контактов представителей целевой аудитории в рамках конкретного графика размещения рекламы в течение определенного промежутка времени.

Используются также показатели "воздействие" и "совокупный рейтинг".

Воздействие - общее число случаев восприятия данного рекламного обращения аудиторией. Обычно рассчитывается путем умножения абсолютного значения охвата на частотность.

Совокупный рейтинг рассчитывается путем умножения величины охвата (в %) на частотность и измеряется в пунктах.

Уровень охвата определяется отношением количества получателей за конкретный промежуток временя ко всей численности целевой аудитории. Предположим, рекламодатель считает необходимым обеспечить 30% охвата в течение первого месяца рекламной кампании. Как уже отмечалось выше, эффект воздействия обращения на получателя во многом зависит от количества рекламных контактов. Например, отправитель может посчитать необходимым добиваться четырех рекламных контактов на одного среднего представителя целевой аудитории.

При детальном анализе отдельных средств массовой информации специалистами в области медиапланирования используются и другие показатели.

На следующем, третьем этапе производится сравнительный анализ и непосредственный выбор средств распространения рекламного обращения например, реклама в прессе, печатная реклама, наружная реклама; реклама на месте продажи; телевизионная и радиореклама и т.д.).

Медиаплан представляет собой документ, в котором могут содержаться не только обоснование выбора средств распространения рекламы, но и оценка отвергнутых вариантов.

Разработка графика рекламной кампании (графика размещения рекламы) является завершающей стадией медиапланирования и оформляется обычно в виде таблицы, в которой указываются конкретные средства распространения рекламы и соответствующие им сроки размещения рекламных посланий и количество их выходов (публикаций, трансляций).

График размещения рекламы - определяет временные аспекты и используемые средства распространения рекламы в ходе проведения рекламной кампании.

При медиапланировании используются различные разновидности графиков размещения рекламы (последовательный, сезонный, импульсный, рывок, а также и их возможные сочетания)*1.

Последовательный (непрерывный) график предполагает публикацию рекламы в выбранных средствах через равные интервалы времени в течение всей кампании или какого-то отрезка времени. Импульсный график ("пульсирующая" реклама) сочетает чередование периодов высокой рекламной активности и ее ослабления. Сезонный график учитывает сезонные колебания спроса, при этом пик может приходиться как на период максимального спроса, так и, в отдельных случаях, на период спада (для выравнивания спроса). Для графика типа "рывок" характерно мощное начало кампании с последующим ослаблением активности до определенного уровня. Масштабные комплексные рекламные кампании могут строиться на сочетании разных типов графиков, соответствующих определенным этапам рекламирования товара и разработанных в расчете на использование различных средств распространения рекламы.

Медиапланирование предполагает использование знание психологических особенностей восприятия информации с учетом конкретной рыночной ситуации.

Как правило, первое сообщение о товаре попадает в сферу внимания только 30-50% адресатов. При этом замечено, что в первые моменты после восприятия информация забывается более быстро и в большем количестве. Это можно объяснить тем, что в сознании человека еще не создалось стойких понятий и обобщений, которые забываются труднее, чем первичные впечатления. Поэтому в начальный период следует передавать большее число рекламных сообщений. Это позволит потенциальным потребителям заметить рекламу, воспринять ее и усвоить ее содержание. Дальше интенсивность рекламирования и размеры объявлений (или продолжительность телевизионных или радиороликов) можно снижать.

Определение частоты публикаций, трансляций признается специалистами по рекламному менеджменту в качестве одной из важнейших проблем. Эксперименты показывают, что при еженедельной рекламе 30-процентная осведомленность может быть достигнута в течение четырех недель. Этот уровень достигается четырьмя акциями и требуется не менее девяти рекламных акций для его поддержания. При планировании рекламы в прессе обычно принимают во внимание частоту выхода газеты либо журнала. К примеру, девять публикаций в ежемесячных изданиях, а в воскресных газетах 39 публикаций в год (три квартала) считаются достаточно интенсивной рекламной кампанией. Кроме того, важно принимать во внимание периодичность совершения покупок того или иного товара (например, некоторые молочные продукты покупаются ежедневно или 1 раз в несколько дней, а стиральные порошки - ежемесячно) для планирования рекламы с учетом этого фактора.

Медиапланирование принять делить на оперативное и тактическое. Оперативное медипланирование – это определение тех средств массовой информации, в которых будут размещаться рекламные материалы, и распределение бюджета среди СМИ. Тактическое планирование заключается в выборе конкретных носителей и определении количества выходов рекламного сообщения для каждого из носителей рекламы.

Обоснование выбора средств распространения рекламы
Правильный выбор наиболее эффективных средств передачи рекламного обращения в значительной мере определяет успех всей рекламной коммуникации. О значимости выбора средств рекламы свидетельствует тот обстоятельство, что подавляющая часть затрачиваемых на рекламу денег идет на оплату средств распространения рекламы. При выборе средств распространения рекламы важно определиться: какими из них может быть достигнут требуемый уровень охвата целевой аудитории, существует ли для данной рекламной кампании какое-либо одно главное средство (или группа средств), какие средства целесообразно использовать как дополнительные.
В настоящее время возможности выбора средств распространения рекламы постоянно расширяются, что связано с развитием всех видов массовой коммуникаций, использованием новых компьютерных технологий. При размещении рекламы товаров и услуг каждый рекламодатель прежде всего осуществляет отбор необходимых средств рекламы, делая выбор между газетами, журналами, радио, телевидением, средствами наружной рекламы, рекламы на транспорте, прямой почтовой рекламой, Internet и т. д.

Жестких рекомендаций здесь практически не существует, так как каждому средству распространения рекламы присущи свои собственные характеристики. Не существует какого-то одного "лучшего" средства, пригодного для всех ситуаций.

При выборе средств массовой информации учитывается ряд существенных характеристик: рекламная аудитория, бесполезная аудитория, бесполезный (холостой) тираж, дополнительная аудитория (вторичная аудитория), бесполезный (холостой) тираж.

Рекламная аудитория - все лица, которые могут прочитать, увидеть или услышать рекламное сообщение, переданное конкретным источником информации.

К примеру, для газет - это читательская аудитория, для телевидения - телезрители, для Internet -пользователи.

Бесполезная аудитория- адресаты рекламного обращения, на которых оно не было рассчитано.

Например, при размещении рекламы для садоводов в местной газете новостей, часть читательской аудитории, не относящаяся к садоводам, будет бесполезной.

Дополнительная аудитория (вторичная аудитория) - случайные читатели какого-либо издания, не являющиеся его подписчиками.

Примером разработки и размещения рекламы с учетом дополнительной аудитории может послужить реклама копировальных машин марки "Ксерокс" в женском журнале "Бурда", который в конце 80-х - начале 90-х годов был новинкой для читателей и попадал в руки не только домохозяек, но и членов семьи. В этой рекламе был использован девиз "Ксерокс всегда в моде".

Бесполезный (холостой) тираж - часть тиража, которая не достигла адресата.

Рассмотрим критерии, которые могут быть использованы при анализе и выборе оптимальных средств распространения рекламы

1. Ограничения на использование тех или иных средств.
Данные ограничения могут иметь как внутренний характер (для рекламодателя), так и внешний. Примером внутреннего ограничения может быть размер рекламного бюджета. Внешние ограничения могут быть вызваны законодательными запретами (например, запрещение рекламы алкогольных напитков и табачных изделий по телевидению). Могут быть также региональные особенности использования тех или иных средств. Например, "рекламные паузы" в популярных передачах по центральному телевидению иногда используются региональными телекомпаниями для показа рекламы местных рекламодателей. В таком случае большего эффекта можно достичь размещением рекламы в региональной прессе.

2. Соответствие средств распространения рекламы характеристикам целевой аудитории.
К примеру, программы "Авторадио", дорожные рекламные щиты можно отнести к наилучшим средствам для аудитории автомобилистов.

3. Соответствие рекламируемому товару.
Избираемое средство передачи обращения должно иметь максимум возможностей для наглядного и достоверного представления товара и результатов его использования.

Практика показывает, что реклама товаров производственного назначения эффективна в специальных журналах, компьютерных программ - в Internet и специализированных журналах, и т.п.

4. Соответствие форме и характеру рекламного обращения.
Для объявлений, содержащих конкретную информацию (к примеру, перечень услуг или спецификации товара) и использующих рациональные мотивы, подходят газетные и журнальные публикации, директ мейл, печатная реклама, Интернет. По телевидению и радио восприятие такой информации может быть затруднено.

5. Возможность размещения рекламы в требуемые периоды времени.
Это требование особенно актуально при необходимости разместить рекламу о мероприятиях (распродажах, концертах, выставках и т.п.), которые должны состояться в конкретные сроки. Для этих целей удобно размещение рекламы в региональных средствах распространения - радио, газетах, телевидении, рекламных щитах на улицах. Периодичность выхода печатных изданий (ежедневные и еженедельные газеты, еженедельные и ежемесячные журналы) и рекламных блоков на телевидении и радио дают рекламодателям возможность выбрать оптимальное время для публикации рекламы.

6. Сравнительная стоимость использования выбранных средств распространения рекламы.
Выбирая средство распространения рекламы важно принимать во внимание не только расценки на размещение, но и затраты на производство рекламы. Могут также оцениваться как общие расходы на использование конкретных средств рекламы, так и затраты на один рекламный контакт или на тысячу человек.

Стоимостные показатели целесообразно использовать при оценке предпочтений в выборе средств распространения рекламы со сходными достоинствами.

При оценке особенности покупки рекламного места или времени прорабатываются следующие вопросы:

- Каковы расценки на размещение объявлений в средствах распространения рекламы, соответствующих целевой аудитории, в том числе с учетом требуемого расположения объявления на полосе, времени трансляции, количества публикаций и т.д.?

- Каковы условия размещения рекламы и требования к предоставлению материалов в предварительно отобранных средствах распространения рекламы, существуют ли возможности отозвать заказы?

- Каковы условия размещения рекламы в других (альтернативных) средствах распространения рекламы?

- Какие можно получить скидки?

Продуманные решения в области медиапланирования, в том числе выбора средств распространения рекламы, позволяют более эффективно расходовать рекламный бюджет, а иногда и добиваться его экономии.

Подходы к определению рекламного бюджета
Для обеспечения разработки рекламной кампании и успешной ее реализации важное значение имеет определение возможных ассигнований рекламодателя на эти цели. Любому рекламодателю важно получить максимальную отдачу от затраченных средств.

Рекламный бюджет (бюджет рекламной кампании) - денежные средства, выделяемые или затраченные рекламодателем на проведение мероприятий в сфере маркетинговых коммуникаций фирмы в конкретный период времени.

Основными статьями рекламного бюджета являются административные расходы, расходы на проведение рекламных исследований и творческую разработку рекламных посланий, расходы на производство рекламы, расходы на размещение рекламы.

В процессе реализации рекламной кампании основные затраты приходятся на размещение рекламы в средствах массовой информации (закупку места или времени). Вместе с тем существенные затраты связаны с разработкой и производством рекламной продукции. Соотношение затрат на производство и на размещение рекламы зависит от специфики рекламируемого товара, а также выбранных средств распространения рекламы.

В среднем на производство рекламы затрачивается от 5% до 15% средств рекламного бюджета (а в отдельных случаях - и более).

Планирование в рекламном менеджменте имеет несколько этапов: определение целей (задач) рекламы; определение рыночного сегмента; выбор основной темы рекламы; выбор средства (канала) размещения; разработка рекламного бюджета.

Этап 1. Определение целей. В данной работе приводится краткая характеристика процесса определения целей рекламы, которую производственная фирма собирается разработать. Такой процесс можно разделить на две стадии. На первой стадии руководство фирмы, отвечающее за рекламную деятельность, определяет, что должна сделать реклама для организации. Например, анализируя маркетинговые показатели, руководство фирмы приходит к выводу, что ее товар и его положительные качества недостаточно правильно оцениваются на рынке. Таким образом, осознается необходимость в усилении рекламирования этого товара.

Вторая стадия процесса определения рекламной цели - это рассмотрение вопроса о том, какую рекламу следует давать, т.е. какие изменения нужно внести в рекламную кампанию фирмы, чтобы потребитель смог более правильно, в пользу фирмы оценить ее товар. Иными словами, какими рекламными способами и действиями можно выполнить маркетинговую задачу фирмы - добиться увеличения продаж товара. Определяется главная цель рекламы или всей рекламной кампании. В данном случае эту цель можно охарактеризовать в плане имиджевой рекламы как цель привлечь внимание потребителей к товару, заставить их поверить ее содержанию (сообщению об отличных качествах товара), тем самым сменить их первоначальное, не совсем удовлетворявшее фирму мнение об этом товаре.

Этап 2. Определение рыночного сегмента. При планировании рекламной кампании должен быть четко определен тот контингент потенциальных покупателей товара, на который фирма рассчитывает или который требуется завоевать. Анализ покупательской аудитории может быть проведен по двум направлениям.

Вначале выделяется рыночный сегмент, т.е. наиболее распространенные категории покупателей товара фирмы. Анализируются количественные показатели потребностей этой группы людей в товарах, в том числе в товарах данной фирмы.

Второе направление - более подробный анализ покупательной способности и потребностей выделенного сегмента потребителей. Это анализ уже индивидуальных особенностей потребителей внутри сегмента. Важной его стороной является рассмотрение рыночного сегмента с позиций выделения разных групп: возможных (потенциальных) покупателей, новых, постоянных и др. Выяснение того, какие потребности этих групп могут быть удовлетворены при покупке ими товара фирмы, является ключом к разработке эффективной рекламы этого товара.

Этап 3. Выбор основной темы рекламы. Эффективность рекламы зависит от того, насколько ясно и четко она доносит до потребителя сведения о высоких потребительских свойствах рекламируемого товара. Тема рекламы, таким образом, должна быть представлена в двух аспектах: она должна быть привлекательной для потребителя и хорошо им понимаемой. Первый аспект достигается за счет эффективного заглавия, слогана и др. Второй аспект определяется размером рекламы: реклама в целом должна быть короткой, однако такого объема (или длины), чтобы содержать главные сведения о товаре.

Этап 4. Выбор средства (канала) распространения рекламы. Этот этап очень важен в планировании рекламной кампании, поскольку разнообразные СМИ по существу требуют различных видов рекламных материалов. И прежде чем приступить к стадии организации (разработки) рекламы, менеджерам, занимающимся вопросами рекламы на предприятии или в рекламном агентстве, необходимо определить, в каких средствах массовой информации будут помещаться рекламы фирмы-производителя.

В основе подхода к выбору СМИ должен лежать анализ рекламным менеджером (коллективом менеджеров) тех возможных каналов, через которые ему наиболее проще и быстрее достичь внимания целевой аудитории потребителей. Менеджер работает в этом случае от обратного - от потребителя: постоянного, потенциального, нового покупателя товара фирмы. Он сопоставляет потребительские характеристики целевой аудитории с возможностями воздействия на таковые с помощью избираемого (избираемых) СМИ. Выбор средства размещения рекламы зависит также от целей рекламного менеджмента фирмы и содержания рекламных обращений к потребителю.

Наиболее эффективное средство рекламирования определяется следующими факторами:

наибольший охват потребительской аудитории;

донесение сообщения до руководящих работников различных организаций;

разумные затраты на размещение рекламы.

Шансы сделать правильный выбор существенно повышаются, если рекламодатель еще раз тщательно изучит данные маркетинговых показателей фирмы. Так, сведения о сегменте покупателей, с точки зрения демографии, социального положения, образа жизни, особенностей культурологического характера, позволяют выбрать СМИ, наиболее полно отвечающие характеристикам целевого рынка. Это будут те средства, которыми в большей мере, чем другими, пользуются люди, принадлежащие к категории потенциальных и реальных покупателей товаров фирмы. Обычно эти же средства имеют минимальное распространение среди лиц, не являющихся потенциальными покупателями. Например, журналы рассматриваются как средство размещения рекламы, охватывающее важный сегмент покупательской аудитории.

Правильный подход состоит в том, чтобы давать рекламу в таких СМИ, которые читает или слушает большинство потенциальных покупателей. Так, для фирм, работающих на местных, региональных рынках, наиболее целесообразным будет использование местных средств. Фирмы-рекламодатели, работающие на общенациональном рынке, выбирают соответственно общенациональные средства, наилучшим образом охватывающие географические зоны продажи их товаров. В качестве дополнительных средств распространения рекламы могут быть использованы и местные печать, радио, телевидение.

Цель и тема рекламных сообщений также в значительной степени влияют на выбор канала рекламирования. Сообщение о появлении нового товара обычно требует создания эффекта крайней значимости и полезности этого товара и даже актуальности его покупки. Такой эффект достигается рекламой по телевидению и в газетах.

При выборе средств размещения рекламы важно также учитывать временные факторы работы различных СМИ. Например, размещать рекламу можно в соответствии со временем продаж товара и с повседневными привычками покупателей.

Телевидение и радио, работая по временному принципу, собирают в разное время суток разную аудиторию по составу и размеру. Этот фактор должен учитывать рекламодатель. Выбирая время передачи, например, своего рекламного сообщения, он по существу выбирает свою целевую аудиторию и в том количестве, которое ему наиболее выгодно.

Существует еще один вид критерия выбора эффективного средства распространения рекламы - это чисто количественный критерий, выражающийся в стоимости рекламы на одного или тысячу потребителей. Такой количественный анализ не представляет особой трудности для специалиста и выполняется на основе данных о стоимости средства для рекламы и охвате читательской аудитории. Этот критерий количественного анализа может быть дополнен еще одним - подсчетом необходимого числа повторяемости рекламы для охвата нужного количества потребителей.

Вопросы к практической подготовке
1. Опишите концепцию рекламной кампании
2. Этапы  и методы разработки плана и стратегии рекламной кампании 

Задание к практической подготовке
Разработайте стратегии проведения для рекламной кампании.
Практическая подготовка 2. Настройка таргетированной и контекстной рекламы для привлечения пользователей в сообщество. Кнопка Вступить.
Теоретическая часть

С помощью таргета можно привести в бизнес много новых клиентов. Если правильно его приготовить.

Грамотная настройка таргетированной рекламы в соцсетях имеет важное значение, здесь есть свои особенности и нюансы. Многим пользователям кажется, что на настройку уйдет много времени и сил, но это не так. Главное – понимать общие принципы работы с таргетом, и тогда у вас все получится. 

Для таргетинга необходима цель. Чем конкретнее – тем лучше. Чтобы настроить и запустить таргетированную рекламу, нужно понимать, для чего вам это нужно и для кого вы ее создаете.

Целями рекламной кампании могут быть:

· Продажи. Одна из основных целей рекламы.

· Узнаваемость бренда или продукта. Таким способом можно рассказать о компании большему количеству людей – повысить охват.

· Привлечение подписчиков в сообщества/группы/каналы. Взаимодействие с аудиторией располагает ее к вам и вашему продукту.

· Увеличение трафика на стороннем ресурсе. При помощи таргета можно направить трафик из соцсетей на свой сайт.

· Привлечение внимания узкого сегмента аудитории. Например, любители компьютерных игр – широкая аудитория, а любители стратегий – более узкая.

· Ретаргетинг. На клиентскую базу можно настроить ретаргетинг – напомнить о продукте, предложить похожие товары, подтолкнуть к выполнению целевого действия.

Поиск целевой аудитории

Когда цель понятна, самое время перейти к социально-демографическим данным потенциальных клиентов.

Сформировать качественное рекламное предложение не выйдет, если вы не знаете, кто ваш клиент, чем он занимается и что любит. Настраивая рекламу, рекламодатель определяет параметры аудитории: пол, возраст, род деятельности, интересы и т. д. Существуют несколько основных видов таргетинга, которые отражают эти характеристики.

Социально-демографический таргетинг

Поэтапно настраивая таргетированную рекламу, рекламодатель в первую очередь задает базовые параметры: пол, возраст, уровень дохода, образование, семейное положение и т. д.

Геотаргетинг 

Рекламодатель настраивает область показа рекламного объявления исходя из своих целей. Можно настроить на всю страну, а можно указать точку на карте с радиусом от 500 метров.

Например, вы открыли цветочный магазин в своем районе. В рекламном кабинете ВК в «Географии» укажите точку на карте и выберите параметр «Регулярно бывает». Вашу рекламу увидят люди, которые живут или часто бывают неподалеку от магазина.

Временной таргетинг

Рекламодатель задает время показов объявления. Некоторые товары не нуждаются в постоянной рекламе. Можно установить временной промежуток, когда будет показываться объявление.

Ночью пользователей в сети становится меньше, некоторые рекламодатели отключают показы рекламы, чтобы снизить расход рекламного бюджета.

А еще временной таргетинг можно комбинировать с геотаргетингом. Например, реклама доставки обедов неподалеку от офисного здания может включаться за час-два до обеденного перерыва.

Поведенческий таргетинг

Этот вид таргетированной рекламы основывается на поведении пользователей в сети и их запросах в поисковике.

Система использует cookies и постоянно сохраняет поисковую историю пользователя, анализируя страницы, которые он посещал. Алгоритм вычисляет демографические и географические данные, возраст, род деятельности, интересы каждого человека. Так формируется портрет пользователя.

Таргетинг по интересам

При настройке рекламы нужно учитывать интересы пользователей, если это поможет сузить круг ЦА.

Можно настраивать рекламу на пользователей, основываясь на их:

· хобби; 

· предпочтениях в музыке;

· приложениях;

· тематических группах, в которых они состоят.

В настройках рекламной кампании можно комбинировать перечисленные виды таргетинга, чтобы точнее настроиться на целевую аудиторию.

Если вам сложно разобраться с таргетом, записывайтесь на «Обновленный курс: Таргет ВКонтакте». Вас научат готовить и запускать рекламу, правильно подбирать целевую аудиторию, работать с сервисами аналитики и многому другому. Записывайтесь, в течение 3-х дней можно смотреть уроки бесплатно, а уже после принять решение о покупке полного курса.

Настройка и запуск таргетированной рекламы

Перейдем к пошаговой настройке таргетированной рекламы и ее нюансам, на которые стоит обратить внимание. Рассмотрим этапы запуска таргетированной рекламы на примере цели «Вовлечение ВКонтакте».

Цель рекламы

Для примера возьмем тестовое сообщество ВКонтакте, которое мы недавно создали. Так как аудитории в нем практически нет, выберем цель «Вступление в сообщество». Рекламу паблика увидят пользователи, которые наиболее вероятно вступят в него. Вероятность рассчитывают алгоритмы ВКонтакте.

Обратите внимание: вы не можете давать рекламу сообщества, если в нем менее 5 публикаций. Объявление просто не пройдет модерацию. Также тематика должна совпадать с названием.

Вопросы к практической подготовке
1. Процесс настройки таргетированной и контекстной рекламы для привлечения пользователей в сообщество. 
2. Как использовать кнопку Вступить.
Задание к практической подготовке
Проведите настройку таргетированной и контекстной рекламы для привлечения пользователей в сообщество. 
Практическая подготовка 3-4. Составление бриф на разработку РК для таргетированной рекламы.
Теоретическая часть

Бриф на таргетированную рекламу.
Краткий мануал по заполнению брифа на таргетированную рекламу + готовый шаблон для скачивания. Подходит для обращения и к агентствам, и к фрилансерам.

Шаблон содержит вопросы о целях запуска рекламных кампаний, целевой аудитории, конкурентах и отличиях от них, описание товаров и/или услуг, а также о целевых социальных сетях, регионах показа и подключенных системах аналитики и CRM.

Бриф на таргетированную рекламу: правила и порядок заполнения

Таргетированная реклама — эффективный инструмент привлечения подписчиков и продаж в социальных сетях и на сайтах, куда из пабликов приходят клиенты. Если грамотно подойти к подготовке текстов, креативов, провести маркетинговый анализ, можно добиться существенного роста продаж. Цена же заявок зависит от выбора подрядчика и того, насколько подробно будет сформулирована для него задача.

Первое, с чего надо начать искать заказчика, — заполнить и разослать бриф. Об этом пойдет речь в статье.

Что такое бриф и зачем его надо заполнять

Бриф — документ, в котором кратко и понятно приводятся вопросы для заказчика. После ответа на них подрядчик получает готовую инструкцию к действию.




Бриф на таргетированную рекламу
К сожалению, имеет место путаница, когда вместо брифа просят прислать техническое задание (ТЗ), а это разные документы. Если бриф — введение в клиентскую задачу, то ТЗ — подробный и структурированный план действий по ее выполнению. И если бриф почти всегда заполняет заказчик, то прописывание информации в ТЗ ложится на исполнителя, потому что именно он в состоянии сделать это грамотно.

Имея на руках бриф, подрядчик экономит себе время: не нужно созваниваться и договариваться о встречах с каждым из кандидатов в исполнители. Благодаря документу он может оперативно и просто получить обратную связь от подрядчиков, проверить уровень их компетенций и ответственности (иногда уже по тому, как заполнен бриф, можно понять, сможете ли вы сработаться), узнать расценки на таргетированную рекламу и получить массу полезных советов.

Алгоритм работы, как правило, вписывается в ряд действий:

1. Заполнение брифа на таргетированную рекламу.

2. Выбор возможных исполнителей.

3. Отправка исполнителям брифа на email или его прикрепление к тендерному объявлению.

4. Получение обратной связи от заказчиков: озвучивание цен за настройку и ведение, комментарии.

5. Получение принципиального согласия или отказ от сотрудничества.

6. Выбор подходящего кандидата, организация встречи и заключение договора.

Как правило, бриф заполняется быстро: в течение 15-30 минут, а помогает сэкономить время и деньги, которые без этого документа могли быть потрачены с нулевым эффектом.

Порядок составления брифа на таргетированную рекламу

Теперь мы знаем, что такое бриф и зачем он нужен. Перейдем к его содержимому. От заказчика требуется ответить на ряд вопросов, которые нужны для исполнителя:

1. Информация о компании. Название и сфера деятельности, адрес сайта, целевые товары и услуги.

2. Информация о конкурентах. Основные конкуренты компании со ссылками на их паблики или бизнес-аккаунты в социальных сетях. Отличия от конкурентов. Конкурентные преимущества, на которые можно сделать акцент в таргетированной рекламе.

3. Информация о целевой аудитории. Сегменты ЦА по таким параметрам как геолокация, пол, боли и страхи, потребности и прочие характеристики.

4. Достигнутые результаты. Если у вас уже есть опыт заказа таргетированной рекламы, расскажите об этом опыте, результатах и пожеланиях к подрядчику. Приложите статистику по прошлым рекламным кампаниям.

5. Цель запуска рекламы. Подробно расскажите, для чего именно вам нужна таргетированная реклама. Например, для:

· увеличения числа звонков или заявок;

· привлечения потенциальных клиентов;

· роста целевого трафика на сайт;

· повышения узнаваемости бренда;

· роста числа подписчиков в паблике или аккаунте;

· сбора статистической информации;

· обеспечения записей на мероприятие и т.д.

Также можно указать регионы и время показа рекламы.

6. Параметры оценки рекламы. Пропишите, какие критерии вы считаете важными: заполнение формы обратной связи, сделанные заявки, желаемое число лидов в месяц и т.д. Если вы самостоятельно можете поставить конкретные цели (например, обеспечение не менее 100 заявок ежемесячно по цене не выше 500 рублей), обязательно обозначьте это в данном пункте.

7. Ежемесячный бюджет. Укажите примерный бюджет, который вы готовы тратить в месяц на ведение таргетированной рекламы и приемлемы цену клика, заявки, клиента.

Очень рекомендуется отразить всю описанную выше информацию в брифе. После ее изучения исполнитель сможет дать обстоятельный и аргументированный ответ с комментариями и либо согласиться, либо отказаться от выполнения задачи.

Перечисленные выше вопросы являются обязательными, но не исчерпывающими, поэтому при желании (или если необходимо) вполне можно дополнить бриф.

Специфика и правила оформления брифа на таргетированную рекламу

На сегодняшний день нет четкого регламента по составлению таких брифов. Вы можете создать документ в Word или Google Docs и написать все, что требуется, текстом в свободной форме. Можно автоматизировать заполнение брифа и сделать его, например, в сервисе Google Forms. В нем можно легко отформатировать текст, оформить вопросы открытого и закрытого типа и разослать одну форму сразу нескольким исполнителям и затем проанализировать результаты.

Важно помнить, что бриф не стоит делать длинным — максимум 2-3 страницы. Все подробности затем будут отражаться в техническом задании.

Форму брифа на таргетированную рекламу можно сделать самостоятельно или же скачать типовую в интернете, например, готовый бриф от WORKSPACE. Наши сотрудники каждый день взаимодействуют как с заказчиками, так и исполнителями по таргетингу, поэтому точно знают, какая информация нужна, а какая не нужна в брифе.

Вопросы к практической подготовке
1. Назовите основные параметры оценки рекламы. 
2. В чем состоит специфика и правила оформления брифа на таргетированную рекламу?
Задание к практической подготовке
Составить бриф на разработку РК для таргетированной рекламы.
Практическая подготовка 5-6. Создание контента стратегии для личного бренда.
Теоретическая часть

Контент-стратегия — планирование и управление созданием, разработкой, публикацией и управлением контентом на веб-сайте или веб-приложении с целью достижения конкретных бизнес-целей.

Контент-стратегия учитывает аудиторию, цели и задачи, которые мы желаем достичь через контент, и определяет процессы и ресурсы, которые нужны для создания и распространения контента по различным каналам.

Для чего нужна контент стратегия

В современном мире, где наличие онлайн-присутствия является неотъемлемой частью бизнеса, организации и компании все больше осознают важность контент-стратегии. Она является необходимым элементом любой маркетинговой стратегии и помогает организациям выделиться на фоне конкурентов, увеличить лояльность аудитории и увеличить продажи.

4 шага построения контент-стратегии

Создание цели. Главная цель контент-стратегии заключается в определении конечного результата с помощью контента (увеличения посещаемости сайта, продаж продукции, повышения узнаваемости бренда, создания сообщества вокруг него). Определение цели является основополагающим этапом любой контент-стратегии.

Выбор целевой аудитории. Вам необходимо знать, кто целевая аудитория, что она ищет в интернете, как ей удобнее получать информацию. Это позволит создать нужный контент и распространять его там, где его будут наиболее эффективно потреблять.

Создание стратегии. Воздание ценного контента для решения проблем и ответов на вопросы ваших клиентов. Он помогает привлечь новых клиентов и удержать имеющхся.

Оценка результатов. Использование специальных показателей: конверсия, посещаемость, время нахождения на сайте и другие аналитические данные, помогут понять, насколько успешной была экспериментальная стратегия.

Виды контент-стратегии

Мы выделили самые распространённые виды контента в бизнесе. На самом деле их гораздо больше и их создание не ограничивается ничем, кроме фантазии: интервью, отзыв, цитата, прямая трансляция, анкетирование, инструкция, аналитика и так далее.

Написание блогов

Блоги – это интернет-страницы, на которых публикуются тематические статьи. Блоги могут быть созданы как отдельными лицами, так и компаниями. Они помогают создать имидж экспертов в соответствующей области. Блоги используются для привлечения новых клиентов и удержания существующих, а также для повышения лояльности аудитории. Чтобы создать эффективный блог, нужно определить целевую аудиторию и создать контент, который будет интересен вашей ЦА.

Видео-контент

Видео-контент привлекает большое количество аудитории в сети. Его используют для: рекламы продукта, обучения, развлечений и т.д. Видео-контент главный помощник в: создании имиджа бренда, повышении уровня доверия к продукту и роста продаж. Для создания эффективного видео-контента необходимо определить, что будет интересно вашей аудитории.

Подкасты

Подкасты – это аудио-файлы, которые можно прослушивать в Интернете. Подкастинг обрёл популярность за последние несколько лет, потому что он дает людям возможность слушать интересные и полезные программы в любое время и в любом месте.

Подкасты могут использоваться для просвещения, обучения аудитории или для создания имиджа компании. Для создания подкаста нужно определить, что будет интересно вашей аудитории, и создать контент, который развивает экспертность в выбранной теме.

Руководства и чек-листы

Руководства и чек-листы также дают клиенту информацию по необходимой теме, что увеличивает доверие к компании и повышает её экспертность в глазах пользователя.

Пример: производитель электроники может сотрудничать с блогером или инфлюенсером, чтобы он делал обзоры на их продукты и давал своё мнение. Также можно попросить своих клиентов записать видео-отзывы и опубликовать их на сайте или в социальных сетях компании.

Кейсы

Продвигайте истории успеха ваших клиентов, которым помог ваш товар/услуга. Это даст аудитории мнение, что у них всё будет точно также. Лучше всего для кейсов подходят текстовый формат и видео.

E-mail маркетинг

Email-маркетинг поможет вам поддерживать коннект с имеющимися клиентами и повышать их интерес к продукту.

Цели контент-стратегии

Повышение узнаваемости бренда: предоставление полезной информации целевой аудитории привлекает новых клиентов, которые не знакомы с брендом.

Улучшение взаимодействия с клиентами: публикация качественного контента улучшает коммуникацию с клиентами, повышает доверие к бренду и способствует удержанию клиентов.

Увеличение продаж: правильно подобранный контент увеличивает количество продаж и усиливает интерес к продуктам/услугам.

Повышение уровня осведомленности: контент-стратегия предоставляет информацию о продукте/услуге, которую клиенты могут использовать в повседневной жизни.

Повышение лояльности клиентов: создание интересного и полезного контента, который соответствует интересам и потребностям клиентов, может помочь увеличить уровень их лояльности к бренду.

Улучшение репутации компании: публикация качественного контента помогает улучшить репутацию компании в глазах клиентов и общественности в целом.

Повышение конкурентоспособности: правильно разработанная и реализованная контент-стратегия компании улучшит уровень конкурентоспособности на рынке.

Задание к практической подготовке

Создать контент стратегию для личного бренда.
Практическая подготовка 7. Качественные инструменты в развитии сайта и онлайн-продвижения.
Теоретическая часть

Коммуникативная политика, проводимая в Интернете — это курс действий предприятия, направленный на планирование и осуществление взаимодействия фирмы со всеми субъектами маркетинговой системы на основе использования комплекса средств коммуникаций Интернета, обеспечивающих стабильное и эффективное формирование спроса и продвижение товаров и услуг на рынки с целью удовлетворения потребностей покупателей и получения прибыли.

Маркетинговые коммуникации в Интернете в зависимости от конечной цели могут быть разделены на два вида:

коммуникации, связанные с разработкой, созданием, совершенствованием товара и его поведением на рынке;

коммуникации, связанные с продвижением товара.

Маркетинговые коммуникации, связанные с разработкой, созданием и совершенствованием товара нацелены главным образом на обеспечение эффективного взаимодействия всех субъектов маркетинговой системы, целью которого является создание пользующегося спросом товара.

Наряду с Интернетом, для достижения эффективного взаимодействия при разработке новых товаров широкое распространение получили такие системы, как Интранет и Экстранет.

Интранет (Intranet) представляет собой информационную среду, основанную на web-технологиях, пользователями которой являются сотрудники компании. В принципе, его можно рассматривать как целостную информационную инфраструктуру компании, включающую средства организации документооборота, корпоративную информационную систему, базы данных и т. д.

Экстранет (Extranet) является распределенной информационной средой, объединяющей все филиалы компании, ее партнеров и клиентов. Можно сказать, что Экстранет более открытая система, чем Интранет. Еще раз подчеркнем, что технологии и инструментальные средства, используемые для создания сетей Интранет и Экстранет, в принципе, аналогичны тем, которые используются в сети Интернет. Принципиальное отличие состоит в числе объединяемых ими участников. Интранет — это исключительно внутренняя информационная среда компании. Экстранет наряду с сотрудниками компании объединяет и ее партнеров. Интернет — глобальная мировая информационная система.

Коммуникации второго вида в первую очередь ориентированы на продвижение имеющихся в распоряжении фирмы или уже находящихся на рынке товаров или услуг. В этом случае целью является убеждение потенциальных покупателей в необходимости приобретения товара, или напоминание уже существующим покупателям об осуществлении вторичных, регулярных покупок. 
Продвижение осуществляется с помощью механизма информирования, воздействия, убеждения и стимулирования покупателей, вовлечения их в процесс покупки, купли-продажи. Механизм продвижения приводится в действие с помощью комплексного инструментария, в состав которого входят: реклама, стимулирование сбыта, формирование общественного мнения, брэндинг. 
Продвижение может быть организовано путем использования одного или, что чаще встречается, совокупности инструментов. В табл.  1 представлены наиболее часто используемые инструменты маркетинговых коммуникаций в Интернете.

Таблица - Основные инструменты маркетинговых коммуникаций в Интернете

	Реклама
	Стимулирование сбыта
	Связи с общественностью

	Web-сайт компании
	Конкурсы, игры, розыгрыши, лотереи
	Публикации материалов на web-сайте компании

	Баннерная, текстовая реклама и реклама, использующая возможности средств мультимедиа
	Премии, призы и подарки
	Публикации материалов и новостей в СМИ Интернета, на специализированных и тематических сайтах

	Регистрация сайта в каталогах и индексация сайта поисковыми системами
	Пробные образцы, демонстрационные версии
	Проведение маркетинговых мероприятий с их активным освещением в Интернете

	Реклама при помощи электронной почты
	Купоны
	Участие в конференциях

	Реклама в списках рассылки, конференциях и на досках объявлений
	Скидки
	Спонсорство


Интернет предоставляет пользователям широкий набор инструментов коммуникации. Любой пользователь, подключившись к Сети, сразу же приобретает возможность навигации по сайтам, возможность отправлять и получать электронные письма, участвовать в конференциях и чатах и многое, многое другое. Другими словами пользователь получает возможность интерактивного взаимодействия со средой Интернета.

Пользователем Интернета может стать и любая компания. Сразу же после подключения к Сети она может начать применять новые методы в ведении своей коммерческой деятельности, например, при помощи электронной почты взаимодействовать со своими партнерами или клиентами, или исследовать данные о представленных в Сети конкурентах.

Освоившись с базовыми службами Интернета, любой пользователь может пойти дальше и принять самое активное участие в реализации среды Интернета, создав собственный web-сайт, интерактивный магазин или торговую систему.

Web-сайт предоставляет компании широкий ряд дополнительных возможностей, в добавление к доступным ранее коммуникационным службам. Главная их особенность состоит в том, что теперь компания может предоставлять пользователям дополнительный сервис: давать информацию, оказывать пред- и послепродажное обслуживание, продавать товары и услуги. При наличии собственного сайта возрастает эффективность проводимых в Сети рекламных мероприятий, поскольку любая реклама может содержать ссылку на сайт компании, где пользователю станет доступно значительно большее количество информации, и он составит более полное мнение о фирме и ее предложении. Кроме того, информация о поведении посетителей на сайте может сразу же попадать в информационную систему компании и служить для более качественного их обслуживания. 
Таким образом, web-сайт является одним из главных элементов системы маркетинга в Интернете и требует наибольшего внимания со стороны маркетинговой службы предприятия.

С точки зрения маркетинга, web-сайт — это набор информационных блоков и инструментов для взаимодействия с одним или несколькими сегментами целевой аудитории. Какая информация будет представлена на нем, какие инструменты будут задействованы, как они будут взаимодействовать между собой — все это зависит от выбранной модели бизнеса, краткосрочных и долгосрочных задач, а также от типа сегментов целевой аудитории и возможности контактировать с ней тем, либо иным способом.

Задание к практической подготовке
Выявить более качественный инструмент в развитии сайта и онлайн-продвижения.
Практическая подготовка 8.  Аналитика в контекстной рекламе «Яндекс».
Теоретическая часть

Реклама в Директе — это один из наиболее эффективных каналов продвижения бизнеса, доступный даже новичкам. Чтобы она работала эффективнее, важно анализировать контекстную рекламу и корректировать кампании их в зависимости от промежуточных результатов. С нашим чек-листом вы сможете грамотно проверить статистику кампании после запуска и учесть все важные детали.

Анализировать рекламную кампанию нужно, уже имея достаточно статистики — когда откручено 2-3 целевых цены за конверсию. Малые данные помогут найти нерелевантные запросы и приложения среди площадок РСЯ, но не дадут возможность оценить эффективность таргетинга.

Для анализа контекстной рекламы можно использовать «Мастер отчетов» в Яндекс Директе. 
Анализируем бизнес-метрики
· Количество и стоимость конверсий: заявок, заказов, звонков и так далее
Для отслеживания разных способов лидогенерации и продаж настройте цели в Яндекс Метрике, коллтрекинг и электронную коммерцию.

· Качество заявок или звонков и других конверсий
Бывает так, что кампания с оплатой за конверсии приносит много недорогих, но нецелевых лидов. Отслеживать качество заявок помогут UTM-метки, коллтрекинг и статистика CRM-системы.

· ДРР и ROMI по разным направлениям
Оценивайте долю рекламных расходов и/или рентабельность, если можете сделать это достоверно.

Если рентабельность устраивает вас, кампании можно масштабировать за счет увеличения бюджета, а анализ и оптимизацию отложить на некоторое время.

Анализируем рекламу в поиске
· Статус обучения автостратегии
В режиме редактирования кампании проверьте статус обучения. Если кампания работает больше двух недель, а обучение не идет, нужно принимать меры. Причина низкой конверсионности может быть как в настройках кампании — например, в завышенной целевой CPA или заниженном бюджете — так и в сайте или оффере.
· Поисковые запросы пользователей
Реклама на Поиске отвечает на конкретные запросы людей. Каждая ключевая фраза может охватывать множество вложенных запросов. Кроме того, Директ показывает объявления по семантическому соответствию и автотаргетингу, если он включен.

Отчет по запросам — основной для поиска проблем и новых решений. Используйте его, чтобы увеличивать список минус-фраз и подбирать новые ключевики. Если по целевым и релевантным запросам много кликов, но нет конверсий, причину стоит искать в объявлениях, сайте и оффере.

· Статистика по ключевым фразам
Списки ключевых фраз рекламодатели и специалисты сами добавляют в кампанию, поэтому в них обычно нет ничего лишнего. Причин низкой эффективности фраз может быть несколько: автоматический подбор Директом новых фраз по семантическому соответствию, нерелевантные объявления, низкое качество сайта и недостатки оффера.

· Рекламные объявления
Изучая эффективность объявлений, можно найти наиболее результативные связки таргетинга, заголовка, текста и посадочной страницы.

Важная техническая метрика в оценке объявлений — взвешенная кликабельность (wCTR). Если объявление конкретно и попадает в интересы пользователя, по нему будут охотно кликать. Среднего «хорошего» CTR не существует, так что здесь нужно выделять лидера в рекламной кампании и сравнивать с ним другие объявления.

Анализируем рекламу в РСЯ
Объявления в РСЯ обычно не ведут непосредственно к конверсии, но становятся важным звеном в цепи касаний пользователя с сайтом. Поэтому при анализе эффективности контекстной рекламы нужно смотреть на разные модели атрибуции или использовать отчет по ассоциированным конверсиям.

· Статус обучения автостратегии
В режиме редактирования кампании проверьте статус обучения. Если кампания работает больше двух недель, а обучение не идет, нужно принимать меры. Причина низкой конверсионности может быть как в настройках кампании, так и в сайте или оффере.

· Отчет по площадкам (с пополнением черного списка)
Главный отчет для анализа кампаний в РСЯ — это отчет по площадкам. Владельцы площадок заинтересованы в скликивании рекламы, потому что зарабатывают на этом. Поэтому нередко креативы подмешиваются в текст, блоки рекомендаций и другие заметные и кликабельные места, а в мобильных играх за просмотры и взаимодействия с рекламой предлагаются бонусы.

Оценивать площадки стоит по ключевым показателям эффективности: количеству, стоимости и качеству конверсий. Если вы потратили на площадке две целевые цены конверсии, но не получили ни одной, показы здесь можно запретить, чтобы перераспределить бюджет на другие, более эффективные сайты и приложения.

На площадки с наибольшим CTR полезно заходить лично, чтобы посмотреть, как на них размещаются объявления и может ли здесь быть ваша ЦА.

· Статистика по таргетингам
Постройте отчеты по автотаргетингу, фразам и другим категориям таргетинга для оценки их эффективности. Если вы используете несколько таргетингов в группе, отключайте неработающие. Если все таргетинги работают плохо, продолжайте тестировать креативы, стратегии и подходы.

· Рекламные объявления
Ищите рабочие связки изображения, заголовка и посадочной страницы. Остальные элементы менее важны, поскольку часто не показываются в РСЯ.

При этом анализируйте как конверсионность, так и кликабельность, смотрите связь CTR и CR. Бывает так, что привлекательное объявление вообще не приносит конверсий.

Другие важные отчеты
Важных отчетов много — полезно анализировать, например, поведение посетителей сайта в Метрике. Но мы перечислим здесь те, что дают данные для корректировки ставок и стоимости конверсии в кампаниях.

· Устройства
Бывает, что низкая средняя эффективность кампании связана лишь с одним из типов устройств: смартфонами или десктопами. Анализ отчета по устройствам помогает понять, не нужно ли что-то оптимизировать — как в кампании, так и на сайте. Например, если со смартфонов по рекламе переходит больше клиентов, можно задать повышающую корректировку ставок для смартфонов и изменить адаптивную версию сайта для мобильных пользователей.

· Социально-демографические характеристики
Для низкоэффективных сегментов можно установить понижающую корректировку — или полностью их отключить. Для самых эффективных можно сделать отдельные группы объявлений со специальными офферами.

· Местоположения
Если вы выбрали расширенный геотаргетинг, указали несколько регионов или один большой, обязательно проанализируйте срез по местоположениям. Возможно, где-то реклама отрабатывает отлично, а где-то трафика много, а конверсий нет.

Задание к практической подготовке
Проследить аналитику в контекстной рекламе «Яндекс».
.
Практическая подготовка 9. Влияние таргетированной рекламы на целевую аудиторию
Теоретическая часть

Таргетированная реклама часто первое звено в цепочке продаж. Всё просто: сначала знакомство с продуктом, потом детальное изучение и покупка.

Таргетированная реклама работает на два фронта:

· Есть задачи performance-маркетинга — когда клиент приходит с запросом на продажи, есть прямая цель заработать. Магазины рекламируют товар или услугу; люди, которых заинтересовало предложение — покупают.


· Есть медийная составляющая — это узнаваемость бренда. Задачи: быть на виду, чтобы клиенты доверяли компании, магазину, и их продукции, а потом уже покупали товар.

Обычно люди выбирают бренд, с которым знакомы, у которого есть положительные отзывы, свой стиль и позиция. Мы часто опираемся на мнение друзей и знакомых, когда хотим что-то купить. Даже если вы лично не тестировали какой-то продукт, иногда невольно его рекомендуете, потому что вам понравилась реклама.

То есть, когда человек приобрел что-либо, на самом деле сработала не только кампания, нацеленная на покупки, но и медийная кампания. Это значит, что реклама не всегда работает напрямую, чтобы покупатель увидел что-то и сразу же купил. Так обычно происходит с товарами и услугами с длинным циклом сделки, например, покупка машины, недвижимости или с b2b продуктом. Пользователю нужно сперва проанализировать разные компании, сравнить их, посоветовать с кем-либо, а потом уже совершать целевое действие — покупку.

У каждого бренда есть репутация и позиция на рынке. Это позволяет привлечь определенную целевую аудиторию, у которой свои предпочтения, интересы, образ жизни, доходы и расходы.

Например, за каждым банком или даже оператором связи у нас в голове закреплен свой цвет. Билайн — это желтый и черный, Мегафон — зеленый и сиреневый. Покажи кому угодно нарезку из рекламы с замазанными названиями, все узнают. Точно так же Вискас — это запомнившийся всем милый серый котенок из зимней рекламы, а на полках магазина — ярко-фиолетовые пачки, а вот Китекэт будет навсегда «едой энергичных кошек».

Думаем, сейчас все стало понятно с кошачьим кормом. А представьте, что цвет фона другой. Коты станут просто котами, а не символами вискаса и китикета.

Зачем все это нужно? Образы и настроение, которые задают людям бренды, помогают нам определять самих себя через вещи. Человеку свойственно пропускать информацию через себя, сравнивать с тем образом идеальной личности, который хочется создать. Для этого люди и выбирают определенные продукты, подходящие только им. Качество может быть на равных, а вот индивидуальность и начинка разная.

Покупатель ищет товар, а бизнес его предоставляет. Таргетированная реклама помогает покупателю и продавцу найти друг друга, причем без лишних усилий.

Для чего еще нужен таргет:

Когда люди хотят купить что-то конкретное, у них часто уже есть запрос, они вбивают в поисковик то, что нужно и добавляют «купить». Но бывают ситуации, когда прямого поискового спроса нет. Например, на рынке появился совершенно новый продукт. Компания хочет найти клиентов, которым бы это было нужно, но о новинке еще никто не знает. Необходимо создать спрос на продукт, чтобы люди как минимум начали вбивать нужные запросы в поиск, затем интерес будет подогреваться и расти, плавно подводя к покупке.

Таргетированная реклама в этом случае играет две роли: знакомит с продуктом, рассказывает о возможностях и собирает вокруг этого продукта аудиторию.

Чтобы рассказать пользователю о новом продукте или функции, можно начать с продвижения видеоролика: ВКонтакте, VK Реклама, myTarget, ПромоСтраницы и Youtube. Пользователь узнает, что это за продукт, идет гуглить — в ответ получает нужную рекламу, переходит на сайт, затем покупает. Плюс к этому, короткий визуал более ярко откладывается в памяти, потому что с его помощью можно простым языком наглядно рассказать и показать преимущества продукта и объяснить людям, зачем его приобретать.

Для знакомства пользователя с продуктом подойдут и статьи. В ПромоСтраницах и в Пульсе. Там мы можем написать развернутые тексты о продукте и компании, рассказать о возможностях и специфике продукта, отработать потенциальные возражения. Так мы накапливаем определенную аудиторию или сегменты аудитории. Дальше собираем статистику: кто посмотрел видео или прочитал статьи. Это пользователи уже знакомы с продуктом, а значит мы можем использовать аудиторию в прямой рекламе.

Следующий шаг — создать доверие к бренду. Для этого нужна комплексная работа:

· Вести социальные сети. Сейчас многие покупают через соцсети, например, ВКонтакте. В разделе «поиск» можно написать название нужного товара, и соцсеть подберет пользователю группы, где он встречается или товары из разных магазинов, которые можно приобрести прямо в соц. сети. Человек смотрит сообщества с нужным товаром, а дальше анализирует страницу или группу. Потенциальный покупатель обращает внимание на удобство соцсети в целом, как оформлена конкретная группа, сколько у нее подписчиков, какие отзывы, живая ли она.

· Закупать рекламу у блогеров. Рекомендация от человека, который попробовал продукт и разобрался в нем, очень быстро повышает уровень доверия к бренду. Важно учесть, что инфлюэнс-блогинг — лишь звено в общей системе. Человек не может положиться только на чью-то рекомендацию. А вот если он увидит, что и соцсети классные и отзывы хорошие — это будет иметь вес. Так в комплексе и создается спрос на продукт.

· Вариант, который подходит не всем, но о котором важно сказать: проинформировать людей о существовании вашей офлайн-точки. Показывать рекламу пользователям, которые живут или работают в радиусе 1-2 км от вашей офлайн-точки. Например, если вы решили заказать пиццу, скорее всего в первую очередь вы вспомните о пиццериях рядом с домом, потому что из них доставка будет быстрее, а еще можно забрать самовывозом и получить скидку.

Таргетированная реклама также подойдет для продвижения событий, мероприятий, акций. Например, мы решили провести офлайн-мероприятие, связанное с людьми определенной профессии. Для продвижения мероприятия и для того чтобы пришли нужные люди, мы можем запустить охватную кампанию и показать рекламу специалистам конкретной сферы. Задача охватной кампании — рассказать о бренде или продукте максимальному количеству человек из целевой аудитории. То есть сделать больше показов объявления, упоминаний, просмотров.

Или это будут акции в магазине в честь праздника. Допустим, в продаже подарочные наборы к 8 марта или 1 сентября. Таргетированная реклама поможет найти покупателя. Наборы к 8 марта будут предлагаться мужчинам, а подарки к дню знаний и канцелярия — школьникам и родителям.

Итак, таргет — это хороший инструмент не только для прямых продаж, но и для знакомства покупателя с брендом, а ещё чтобы создать положительный запоминающийся имидж. Таргетированная реклама подогревает интерес пользователя к продукту и помогает предпринимателю найти подход к целевой аудитории.

Задание к практической подготовке
Определить влияние таргетированной рекламы на целевую аудиторию
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