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Введение

Формирующийся в России рынок товаров и услуг все настойчивее требует привлечения и использования рекламы.

В современном обществе руководители торговых предприятий не совсем верно понимают сущность рекламы. Зачастую вся реклама сводится к нескольким публикациям в прессе или на радио, бессистемно, без определения целей и задач. Такая реклама малоэффективна, её затраты бывают неоправданно высокими, а отдача весьма низкой. Исправить подобные ситуации можно только проводя разумные маркетинговые ходы, основанные на научном подходе.

В то же время возможности рекламы значительно более широкие. Реклама определенным образом воздействует на поведение субъектов рынка и в значительной степени влияет на состояние и уровень развития экономики и общества. Реклама обеспечивает потребителей направленным потоком информации о производстве товаров и услуг, их полезности, характеристиках, качестве, условиях продажи и т.п. Формируя материальные предпосылки для полного и всестороннего удовлетворения потребностей людей, реклама устанавливает связь между производством и потреблением, рационализирует структуру потребления, что создает основу эффективного распределения ресурсов.

Целенаправленная рекламная деятельность современного предприятия обеспечивает поддержку его стратегических инициатив, поскольку реализует рыночные возможности, развивает и укрепляет его конкурентные преимущества. Реклама в России находится в процессе становления и не контролируется в полной степени, поэтому проблема рекламной деятельности остается особо актуальной и будет таковой в ближайшее время.

Вопросами изучения функций и роли рекламы, оценкой её действенности в системе маркетинга занимались различные зарубежные авторы. Необходимо отметить следующих исследователей: Ф. Котлера, У. Уэльса, Дж. Бернета, С. Мориарти, Ч. Сендиджа, Ч. Эдвардса, Р. Брауна Г. Картера, Джона Дж. Майерса, Девида А. Аакера, Д.Ф. Энджела, Р.Д. Блэкуэлла, П.У. Миниарда. Работы этих авторов, хотя и представляют несомненный интерес, не учитывают специфики российской рекламной деятельности.

Среди отечественных исследователей необходимо отметить следующих авторов: В.В. Усова, Л.Ю. Гермогенову, Э.А. Уткина, А.И. Кочеткову, Ф.Г. Панкратова, Ю.К. Баженова, Е. Песоцкого, Е.В. Ромата, В. Музыканта и других.

Целью исследования является более глубокое овладение знаниями в области организации рекламной деятельности, формирование практических навыков разработки рекламной кампании по продвижению услуг предприятия и расчета рекламного бюджета.

В соответствии с целью работы поставлены следующие задачи: рассмотрение теоретических основ организации рекламной деятельности; дать производственно-экономическую характеристику объекта исследования; проанализировать организацию рекламной деятельности на предприятии; разработать рекламную кампанию по продвижению образовательных услуг предприятия на новый уровень и увеличение набора студентов.

Объектом исследования является Филиал ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске.

Предметом исследования является процесс развития рекламы, и организация рекламной деятельности Филиал ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске
Теоретическую и методическую основу работы составили предложения и выводы, содержащиеся в трудах отечественных и зарубежных ученых, специалистов в области рекламы, исследователей теорий коммуникаций, в которых раскрывается история и эволюция взглядов на проблему развития рекламной деятельности образовательных учреждений, а также публикации периодических изданий, отражающие последние разработки по проблеме рекламы, тенденций развития исследуемого объекта.

Информационную базу работы составили законодательные и нормативные акты Российской Федерации, регулирующие деятельность в сфере рекламы, официальные документы и отчеты, статистические данные, научные публикации отечественных и зарубежных ученых, материалы маркетинговых исследований, материалы российских СМИ. В работе использованы материалы бухгалтерской отчетности Филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске за 2007-2008 годы, а также материалы сайта www.smolrsute.ru
Практическая значимость состоит в том, что разработанные в работе предложения по организации рекламной кампании по продвижению образовательных услуг будут способствовать увеличению набора студентов филиала, что в свою очередь положительно скажется на росте прибыли и эффективности работы ВУЗа в целом.

При исследовании использовались следующие методы: монографический, статистический, методы экономического анализа, расчетно-конструктивный.

Работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы из 20 наименований и 3 приложений. В первой главе рассмотрены теоретические основы организации рекламной деятельности, основные подходы к формированию рекламного бюджета, основы организации рекламной кампании и контроль за рекламной деятельностью предприятия.

Во второй главе дана производственно-экономическая характеристика объекта исследования - Филиал ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске основное внимание уделено конкурентному анализу образовательных учреждений и анализу среды маркетинга образовательного учреждения.

В третьей главе проведен анализ рекламной деятельности Филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске, предложены пути ее улучшения, разработаны дизайн, атрибутика для проведения рекламных кампаний по продвижению образовательных услуг, дана оценка эффективности рекламы.

I. Теоретические основы разработки рекламной
кампании образовательного учреждения
1.1. Понятие и сущность рекламной кампании
Необходимо понять, как провести рекламную кампанию с максимальной отдачей и минимальным бюджетом. Для начала нужно понять, что такое рекламная кампания. Словари говорят следующее: рекламная кампания (Advertising campaign) - реализация комплекса спланированных рекламных мероприятий, рассчитанных на определенный период времени, район действий, целевую аудиторию. Много непонятных слов для не посвященных, особенности медиапланирования, все это может показаться сложной и не разрешимой задачей, но только не для специалистов. Профессионально владея большим объемом информации, грамотные специалисты способны в кратчайшие сроки разработать рекламную кампанию для любой фирмы с максимальным воздействием на потенциальную целевую аудиторию. Совместить воедино рекламу на ТВ и радио, метро и наружную рекламу, прессу и POS материалы. Самое главное четко понимать цели и задачи рекламной кампании и верно определиться с выбором СМИ.

Можно предположить, что рекламная кампания представляет собой поток определенной информации от продавца к покупателю. Для лучшего понимания смысла рекламной кампании рассмотрим определения:

Рекламная кампания – система взаимосвязанных рекламных мероприятий, охватывающих определенный период времени и предусматривающих комплекс применения рекламных средств для достижения рекламодателем конкретной маркетинговой цели.

Рекламная кампания – это комплекс рекламных мероприятий, разработанный в соответствии с программой маркетинга и направленный на потребителей товара, представляющих соответствующие сегменты рынка, с целью вызвать их реакцию, способствующую решению фирмой-производителем своих стратегических или тактических задач [3].

Рекламная кампания – это результат совместных согласованных действий рекламодателя, как заказчика рекламной кампании, рекламного агентства, как создателя, организатора и координатора кампании и средства распространения рекламы, как канала, доводящего рекламное обращение до потребителя.

Рекламная кампания – это комплекс взаимосвязанных, скоординированных действий, разрабатываемых для достижения стратегических целей и решения проблем предприятия, и являющихся результатом общего рекламного плана для различных, но связанных друг с другом рекламных обращений, размещенных в различных СМИ в течение определенного периода времени [8].

Что такое комплексная рекламная кампания? Комплексная, значит объединяющая различные рекламоносители, которые взаимодействуют и работают сообща. Работает принцип: увидел, услышал, прочел, понравилось, воспользовался, купил... Конечно же, не сразу и не в миг, ведь воздействие происходит постепенно в определенный заданный период времени. Чем больше количество контактов с рекламным сообщением, тем больше шанс, что рекламу заметят. Главное – удачная креативная концепция и грамотный комплексный медиаплан. Все должно быть закономерно и логично, чтобы потенциальную аудиторию реклама окружила со всех сторон и побудила ее к действию. Какие СМИ могут работать комплексно? Практически любые: телевидение, радио, пресса, наружная реклама, реклама на транспорте и т.д. Единый дизайн и стиль, который проходит через все носители – правильное решение, направленное на узнаваемость рекламируемого бренда. Период рекламной кампании может быть любой: неделя, две, месяц, год и т.д., но планировать такого масштаба акции нужно заранее, чтобы было достаточно времени для анализа и подготовки.

Подводя итог научной дискуссии из рассмотренных выше определений, можно выделить основополагающие моменты для любой рекламной кампании:

-
рекламная кампания - это процесс, который включает в себя несколько последовательных этапов, начиная с постановки целей и заканчивая анализом эффективности;

-
рекламная кампания предполагает комплексное использование рекламных средств [2].

Особенности и эффективность рекламной кампании. Особенность: рекламные мероприятия в рекламной кампании должны составлять целостную взаимосвязанную систему. Эффективная реклама тесно связана с созданием благоприятного имиджа товара.

Эффективность рекламных кампаний – сложного, многоаспектового и часто длительного процесса, осуществляемого коллективом специалистов, представляющих разные организации, напрямую зависит от выбора и использования методов и форм управления, соответствующих требованиям складывающейся маркетинговой ситуации.

Эффективность рекламных кампаний достигается также за счёт широкого использования массовых средств рекламы, одни из которых дополняют и усиливают действие других.

Продолжительность рекламных кампаний зависит от поставленной цели, особенностей объекта рекламирования, масштабов кампании.

Для лучшего понимания понятия и сущности рекламной кампании, будет целесообразным привести примерный план проведения рекламной кампании. Итак, рекламную кампанию следует планировать в следующей последовательности:

1. Анализ маркетинговой ситуации;

2. Определение целей рекламы;

3. Определение целевой аудитории;

4. Составление сметы расходов на рекламу и контроль за ее выполнением;

5. Выбор средств распространения рекламы и ее носителей;

6. Составление рекламного сообщения или текста.

Во время проведения рекламных кампаний конкретизация отдельных мероприятий зависит, прежде всего, от маркетинговой стратегии, которая может выражаться, например, в захвате рынка в целом, его доли, сегмента; внедрении в незанятую конкурентами нишу; удержание ранее захваченных рыночных позиций. Учитываются также: маркетинговая инфраструктура, людские и технические ресурсы, уровень налаженности коммуникаций и снабжения информацией, характер экологии рекламно-информационной и маркетинговой деятельности.

На высокую эффективность рекламных кампаний производитель может рассчитывать лишь в том случае, если они:

· во-первых, подготовлены и проведены на основе предварительных исследований с учетом динамичной природы рынка;

· во-вторых, создана обоснованная, запоминающаяся и должным образом воздействующая на заранее выбранную потребительскую аудиторию рекламная продукция;

· в-третьих, направленность кампаний обеспечена достаточно широкой по объему публикацией в наиболее целесообразных для решения поставленных задач и учитывающих специфику рекламной аудитории средствах распространения рекламы;

· в-четвертых, мероприятия в разных местах и на разных уровнях сбытовой деятельности скоординированы. Этот комплекс условий возникает вне зависимости от того, рекламируется ли товар массового спроса или промышленного назначения [14].

Независимо от сроков проведения, каждая рекламная кампания включает в себя три основных этапа: подготовительный, кульминационный и заключительный. Основным  является подготовительный, так как от него зависят остальные два этапа, а также успех рекламной кампании в целом.

Подготовительный этап включает в себя планирование рекламной кампании. Планирование учитывает ситуацию, складывающуюся вокруг товара на рынке, и предопределяет расходы на рекламу, которые, с одной стороны, диктуются оптимальным набором используемых видов и средств распространения рекламы, а с другой стороны – объемом размещения рекламы, из которого исходят, устанавливая стоимость покупки места или времени для нее.

Рекламные мероприятия в рекламных кампаниях должны иметь одну форму, одну гамму цветов и, в конечном итоге, составлять вместе единое целое.

Известный рекламист Д. Огилви сформулировал теорию о том, что каждая реклама должна рассматриваться с точки зрения того, как она создаёт комплекс символов, каковыми являются «имиджи» товаров. Конструирование образа (имидж-билдинг) - один из самых эффективных приёмов современной рекламы. Если промышленники нацелят свою рекламу на создание наиболее благоприятного имиджа с наиболее резко обозначенной индивидуальностью для своих товаров, то в конечном счёте получат большую часть рынка и наибольшие прибыли. Так, во всём мире изделия фирмы «Адидас» ассоциируются со здоровым образом жизни, спортивными успехами; часы «Ролекс», авторучки «Кросс» - атрибуты преуспевающего бизнесмена [17].

Основные составляющие части рекламной кампании. В настоящее время, по мнению западных специалистов, конкуренция товаров переросла в конкуренцию «брэндов». Отечественный рекламист И. Рожков даёт определение брэндингу, как деятельности по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанной на совместном усиленном воздействии на потребителя упаковки, товарного знака, рекламных обращений, материалов сейлз-промоушн и других элементов рекламы, объединённых определённой идеей и однотипным оформлением, выделяющий товар среди конкурентов и создающих его образ [8].

Брэндинг – деятельность по созданию долгосрочного предпочтения товара, организованная на совокупном воздействии на покупателя упаковки, товарного знака, рекламных обращений и других элементов рекламы, объединенных конкретной идеей и однотипным оформлением, выделяющих товар среди прочих. Деятельность по созданию брэнда заключается в совместной творческой работе рекламодателя, реализующей организации и рекламного агентства.

Бриф – краткая письменная форма, представленная Заказчиком для начала работ по медиапланированию и составлению концепции будущей рекламной кампании. После согласования брифа агентство самостоятельно подготавливает технические средства рекламного воздействия и оценивает их стоимость, а также составляет медиа-план распространения рекламы.

Рекламный бюджет (Advertising budget) – размер и структура финансовых средств, предназначенных для проведения рекламных компаний.

Продолжительность – это период, в течение которого проводятся определенные действия рекламного характера. Неделя, две, месяц, пол года, год и т.п. Кампания может прерываться в связи с целями и задачами, а так же сезонностью некоторых рекламируемых брендов.

Концепция – общее представление о рекламной кампании, включающее: рекламную идею, аргументацию, обоснование выбора средств распространения рекламы, тип и логику рекламной кампании с учетом маркетинговых задач рекламодателя.

Медиаплан – приложение к Договору на размещение с указанием точного времени выхода рекламы Заказчика.

Медиа-микс (комплексное медиапланирование) – план комплексного использования различных средств распространения рекламы для проведения рекламной кампании, содержание, определение финансовых средств на проведение мероприятий, входящих в план рекламной кампании.

Охват «четыре плюс» (Four-plus cover) - идеология рекламной кампании, предусматривающая четырех- (и более) кратное повторение рекламы. Экспериментально установлено, что реклама начинает давать результат не ранее ее четырехкратного повторения.

Конкурентная стратегия (Competitive strategy) – стратегия рекламной кампании, основанная на соревновании с конкурентной продукцией.

Рекламные мероприятия – показы, выставки, BTL и PR акции, дегустации и т.д.

Рекламная компания – фирма или рекламное агентство, занимающееся рекламой.

Виды рекламных кампаний.

Рекламные кампании отличаются разнообразием по многим признакам, главные из которых перечислены ниже.

1.
По основному объекту рекламирования можно выделить кампании по рекламе:

· Товаров и услуг;

· Предприятий, фирм, т.е. формирующие имидж рекламодателя.

2.
По преследуемым целям рекламные кампании подразделяются на:

-
Вводящие, т.е. обеспечивающие внедрение на рынок новых товаров и услуг;

-
Утверждающие, способствующие росту сбыта товаров, услуг;

-
Напоминающие, обеспечивающие поддержание спроса на товары, услуги.

3.
По территориальному охвату рекламные кампании делят на:

· Локальные;

· Региональные;

· Национальные;

· Международные.

4.
По интенсивности воздействия рекламные кампании бывают:

-
Ровные;

· Нарастающие;

· Нисходящие [13].

Остановимся подробнее на видах рекламных кампаний по интенсивности воздействия.

Итак, ровная рекламная кампания предусматривает равномерное распределение рекламных мероприятий во времени, т.е. чередование через равные интервалы одинаковых объемов трансляции по радио, на телевидении, одинаковые размеры публикаций в средствах массовой информации. Например, радиореклама – еженедельно в определенный день и час. Этот тип рекламных кампаний используется при достаточно высокой известности рекламодателя, при напоминающей рекламе. Нарастающая рекламная кампания строится по принципу усиления воздействия на аудиторию. Например, вначале привлекаются среднетиражные средства массовой информации, затем количество изданий и их престижность возрастает, одновременно увеличивается объем объявлений, затем подключают радио, телевидение и т.д. Такой подход целесообразен при постепенном увеличении объема выпуска рекламируемого товара и его поставки на рынок. Таким же образом может строить свою рекламную кампанию начинающая фирма.

Нисходящая рекламная кампания является наиболее приемлемым видом при рекламировании ограниченной по объему партии товара. По мере реализации товара, уменьшения его количества на складах снижается и интенсивность рекламы.

Рекламная кампания подразумевает шесть основных этапов:

1.
Предварительное исследование.

Здесь в первую очередь интересует описание целевой аудитории (подробный портрет потребителя товара или услуги), изучение рынка с точки зрения поведения покупателей, анализ положения, занимаемого фирмой на рынке, уровень информированности покупателей о товарных марках на рынке в данном сегменте, изучение маркетинговой активности конкурентов и пр.
Следует учитывать, что данная информация является основополагающей для разработки рекламной кампании, от ее достоверности и точности во многом зависит результат кампании, на основе полученных данных происходит выбор медиаканалов и определение тактики действий. Поэтому, если речь идет о выводе новой торговой марки или нового продукта на рынок, о развитии нового направления, осваивании новой потребительской ниши, рекомендуется начинать подготовку рекламной кампании с проведения предварительного исследования. Если же владеть такими данными, необходимо максимально подробно изложить эту информацию в брифе.

2.
Разработка стратегии

Разработка стратегии рекламной кампании – разработка общего комплекса рекламных мероприятий, направленного на достижение целей рекламной кампании. Стратегия отражает общее представление о ходе и характере кампании. В стратегии прописываются основные каналы воздействия на целевую аудиторию, обоснование выбора СМИ, определяются основные этапы рекламной кампании, происходит распределение бюджета по видам СМИ и по этапам рекламной кампании, определяются порядок и продолжительность размещения в СМИ, производится поэтапное прогнозирование эффекта, определяется оптимальный бюджет рекламной кампании.

Грамотная разработка стратегии позволяет значительно усилить эффективность рекламного сообщения и дает возможность сэкономить общие затраты на рекламу.

Параллельно происходит процесс разработки креативной концепции кампании, т.е. разрабатываются эффективные средства воздействия именно на целевую аудиторию. На основании креативной концепции впоследствии происходит создание рекламных материалов и разработка мероприятий.

3.
Медиапланирование и оптимизация.
На основе разработанной стратегии составляется общий план размещений и мероприятий. В таком плане фигурируют уже конкретные СМИ, дни и время выходов, форма, объем, место размещения, стоимость каждого рекламного выхода и общая стоимость размещения. На этой стадии происходит расчет основных медиапоказателей рекламной кампании (GRP (общий охват), f (частота контактов), V (расчетный бюджет) и пр. Медиапланирование также предполагает оптимизацию размещения, с позиции минимизации затрат, достижения максимального охвата целевой аудитории, определения эффективной частоты.

Дополнительно составляются календарные планы по каждому конкретному СМИ.

4.
Разработка рекламных материалов.
Разработка, согласование и изготовление рекламных материалов: макетов для размещения в прессе и в наружной рекламе, написание статей, изготовление интернет-баннеров, аудио- и видеороликов, раздаточных материалов, промоформы и пр.

5.
Реализация разработанной программы.
Размещение рекламных материалов в СМИ, согласно утвержденному медиаплану. Осуществление контроля за качеством и своевременностью выхода материалов. Организация мероприятий и промоакций. При необходимости производится коррекция планов. Предоставление отчетов.

6.
Анализ эффективности рекламной кампании.
Основные параметры, по которым оценивается эффективность: уровень достижения целевой аудитории, изучаются познавательная, эмоциональная и поведенческая составляющие эффективности рекламного воздействия, изменение предпочтений целевой аудитории.

1.2. Планирование и организация рекламной кампании
Предположим все подготовлено, дальше необходимо составить четкий план действий – план рекламной кампании. Если уже определен список СМИ, где будут давать рекламу - это хорошо, наверняка проведены соответствующие исследования, анализ или этот выбор продиктован опытом многолетней работы. Задача медиапланера в этом случае отчасти упрощается, ему нужно только правильно определить и рассчитать объем рекламы и частоту выходов. В остальных случаях сначала производится выбор телеканалов, радиостанций, печатных изданий или иных рекламоносителей и только после этого начинается медиапланирование. «Наметанный» глаз профессионала, ознакомившись с брифом, практически сразу сможет определить возможные пути решения задачи и подскажет и посоветует СМИ. Все должно быть логично, закономерно и спланировано для максимального восприятия целевой аудитории. В идеале, чтобы разработанная креативная концепция проходила через все выбранные СМИ, т.е. была единой на ТВ, радио, в метро и на щитах по городу. Понятно, для чего этого нужно, чтобы информация «отложилась», она должна окружать нас, привлекая внимание. Необходима еще и частота контакта: увидел, услышал, еще раз увидел, услышал, запомнил, понравилось, заинтересовало, воспользовался рекламой... План кампании может быть составлен на любой, заявленный период: неделя, месяц, два...год и т.д. При долгосрочной рекламной кампании есть смысл забронировать площади (эфиры) заранее. Во-первых объемная скидка однозначно будет выше, возможно и дополнительные условия приятно удивят, а во-вторых можно получить гарантии того, что можно разместиться в нужное время и объеме, а не в тех местах, где есть «окна». Например, сетевые рекламные блоки на ТВ заполняются рекламой за пол года вперед, 70% наружной рекламы в Смоленске продается в начале года и т.д.

Планирование рекламной кампании – процесс, в котором принимают участие все структурные подразделения агентства и маркетинговый отдел рекламодателя. Результат этого процесса – составление плана рекламной кампании на определенный период.

Главная задача планирования – определить, как будет доноситься рекламное послание до потребителя: в какой форме, с помощью каких средств массовой информации и в рамках какого бюджета.

В процессе планирования разрабатываются творческая стратегия торговой марки, медиа-стратегия, то есть, то, каким образом будет заинтересован потребитель и стратегия проведения рекламных акций, которые будут поддерживать эффект прямой рекламы и усиливать его.

Чтобы остановить свой выбор на одном или нескольких видах рекламы, организации необходимо ответить на три главных вопроса: кто потенциальный потребитель товара, что фирма хочет сообщить ему о своей продукции и с помощью каких средств собирается это сделать. Очертив с помощью этих вопросов образ покупателя, его привычки, интересы, потребности, место жительства, социальное и материальное положение, можно смело приступать к формированию рекламной кампании и выбору средств, из которых она будет состоять.

В любом случае реклама позволит распространить информацию о бизнесе компании и представить его с наиболее привлекательной стороны. Главное – постоянно контролировать степень эффективности кампании, и вовремя корректировать ее. В целом вся рекламная кампания укладывается в классическую схему: планирование – организация – мотивация – контроль [6].

Определение целей рекламной кампании.

Основной источник разработки стратегии рекламной кампании - общая программа маркетинга. Исходя из этого и формируются цели рекламной кампании. Таким образом, каким путем спланированы все мероприятия по стимулированию сбыта, какие цели перед собой ставит фирма в области потребителя (его нужд, запросов, потребностей), так и должна действовать рекламная кампания. Ведь если, допустим, цель маркетинга - увеличить объем продаж, то цель рекламной кампании должна заставить потребителя покупать товар, то есть воздействовать на него так, чтобы он больше покупал. А если цель рекламной кампании будет закрепить образ фирмы в глазах потребителя, то такая нестыковка целей приведет к не достижению в конечном итоге общей цели организации, так как цели маркетинга напрямую исходят из общей цели организации.

В наши дни концепция рекламы и концепция маркетинга заключается в одном и том же: в центре и маркетинговой деятельности, и рекламной стоит потребитель. Производитель, прежде чем начать выпуск продукции, исследует потребителя, а затем использует полученные сведения в определении целей маркетинга и рекламы.

Цель рекламы, как правило, сводится к тому, чтобы убедить потенциальных покупателей в полезности товара и привести к мысли о необходимости купить его.

Фирма должна четко представлять цель рекламы, то есть, зачем будет проведена рекламная кампания. Цель может заключаться в формировании имени, престижа фирмы, с тем, чтобы впоследствии занять прочное положение на рынке. Целью может быть просто сбыт товара. Другими словами, цели могут быть экономическими и неэкономическими, или реклама может носить чисто экономический или неэкономический характер. Рассчитывать на высокую эффективность рекламы с экономическими целями не всегда возможно, потому что практически всегда подобная реклама предполагает приобретение товара потребителем почти «мгновенно». В принципе, реклама неэкономического характера добивается тоже экономических целей. Другое дело, что она это делает не напрямую, а косвенно [14].

То, какой характер будет носить реклама фирмы или предприятия, зависит от многого: от ее стратегии, от размера самой фирмы или предприятия, от бюджета (бюджет фирмы может не позволить тратить средства на рекламу, создающую фирме имя и престиж, в этом случае фирма будет производить рекламу экономического характера), от целей на рынке вообще, от конкретной сложившейся рекламной ситуации; от поведения конкурентов; от занимаемого на рынке положения.

Цели проведения рекламных кампаний могут быть самыми разнообразными и они зависят от целей маркетинга:

· внедрение на рынок новых товаров, услуг;

· стимулирование сбыта товаров или увеличение объемов реализации услуг;

· переключение спроса с одних товаров (услуг) на другие;

· создание благоприятного образа предприятия (фирмы) и товара;

· обеспечение стабильности представлений у покупателей и партнеров о товаре или предприятии (фирме) и др.

Как правило, в качестве основной цели рекламной кампании предприятия называют увеличение сбыта (создание его с нуля, если речь идет о диверсификации) или поддержание его на прежнем уровне (если планируется повышение цен и т.п.). Сбыт является универсальным средством измерения в силу его первоочередной важности для предприятия. Однако на сбыт влияют в большей степени не рекламные факторы: товар, цена, распределение, стимулирование. Реклама влияет на сбыт в основном через повышение уровня известности продукта и предприятия, и создание образа продукта и предприятия. Таким образом, увеличение сбыта может быть названо главной целью рекламной кампании, но директивное задание его величины не может служить достаточной основой для разработки.

Маркетинговые стратегии – основа определения целей рекламной кампании. Рекламе отведена отнюдь не главная роль в комплексе маркетинга. Цели предприятия достигаются согласованным действием маркетинговых инструментов. Если взять, например, сбыт в качестве мерила достижения целей, то маркетинговые стратегии определяют, как именно будет достигнута цель: должно ли быть долговременное постепенное приращение сбыта, соответствующее растущей производительности предприятия, или нужен сильный кратковременный всплеск для продажи товарных излишков; следует ли для увеличения сбыта привлечь новых дилеров или обеспечить рекламной поддержкой уже существующих. Реклама может обеспечить внимание потребителей, интерес, желание купить, но покупка реализуется при наличии товара нужного качества в нужное время, в нужном месте по нужной цене.

Предприятия, применяющие рекламу без увязки с маркетингом, часто получают отрицательный эффект на вложенные средства: например, при несогласованности по срокам рекламы и распределения товара разрекламированный выход нового товара или услуги порождает спрос, который остается неудовлетворенным, поскольку товар отсутствует. Вместо ожидания задерживающегося товара потребитель обращается к конкуренту за аналогами; последующее предложение продукта игнорируется как ненадежное.

Зарубежный и отечественный опыт в области рекламы показывает, что комплексное и последовательное проведение рекламных мероприятий, разработанных с учетом маркетинговой стратегии, дает значительно больший эффект, чем отдельные, не связанные между собой общей целью и разобщенные во времени.
Техническое задание.

В техническом задании клиент подробно описывает продукт, рекламная кампания которого должна быть спланирована, его историю, то, какие рекламные усилия предпринимались раньше, какие результаты были достигнуты. Вся эта информация должна быть у клиента, и в случае ее недостатка агентству следует запросить дополнительные сведения в отделе маркетинга компании-клиента. Конечно, бывают случаи, когда клиент не имеет ответа на некоторые вопросы, тогда агентство должно само ответить на них с помощью своего исследовательского отдела [9].

Клиент определяет задачи, которые должны быть решены в ходе рекламной кампании. Эти задачи должны быть максимально конкретными: повысить узнаваемость торговой марки, стимулировать пробные покупки и т.п. Исходя из поставленных задач, агентство будет формировать рекламную стратегию. Таким образом, чем точнее и тщательнее будут поставлены задачи, тем лучше будет результат. Возможные задачи:

1. Повышение узнаваемости торговой марки на 40%.

2. Четкое ассоциирование торговой марки с образом, который закладывался производителем и развивался, или планируется к развитию с помощью рекламы.

3. Увеличение продаж.

Впрочем, увеличение продаж не зависит напрямую от эффективности рекламы. Продажи зависят от дистрибьюторской сети, отношений с дилерами, сезонности, моды. Нужно четко следить, чтобы результаты были реалистичными, а не завышенными, и клиентское задание на проведение рекламной кампании в этом случае является предметом обсуждения, а не догмой.

Следующий момент, который должен быть отражен в задании, – это бюджет: за какие деньги клиент надеется получить поставленные результаты. Поскольку агентство выступает как советник по инвестициям, ему совершенно необходимо знать, чем оно может оперировать. К сожалению, в российской практике очень часто встречаются случаи, когда бюджет не объявляется, но от агентства просят предоставить предложения. В подавляющем большинстве случаев это заканчивается несовпадением бюджета, рекомендованного агентством, и реального бюджета клиента.

Как любой проект, рекламная кампания имеет четкие характеристики: что должно быть сделано (задачи, результаты), в рамках какого бюджета, за какой срок. Клиентом, как правило, формулируется примерный срок рекламной кампании. Агентство должно определить четкие временные рамки после разбивки бюджета. Чаще всего сроки привязываются к пикам продаж (если цель рекламной кампании – поддержать продажи) или к моменту вывода товара на рынок. 
Исследование рынка. После получения детального технического задания от клиента необходимо выяснить, насколько активен рынок, сколько тратят конкуренты, в каких средствах массовой информации размещают рекламу. Как правило, выбираются ближайшие конкуренты (не более 10), но внимание должно быть обращено и на напрямых конкурентов, поскольку их активность также сказывается на покупательском поведении потребителя. Оценка затрат конкурентов на рекламу может помочь в некоторых случаях убедить клиента увеличить бюджет или, по крайней мере, объяснить ему, почему результаты рекламной кампании при выделенном бюджете будут значительно скромнее, чем у конкурентов. Если на рекламу выделен значительный бюджет, то отслеживание затрат конкурентов тем не менее необходимо, чтобы не упустить усиление конкурентной активности.

Источники данных о конкурентной активности – мониторинга исследовательских агентств RPRG, Gallup AdFact. Эти агентства предоставляют мониторинга телевизионной активности, наружной рекламы, прессы и радио. В этих мониторингах отражаются затраты по официальным ценам, без учета скидок, но общее соотношение затрат все же можно понять. Мониторинг содержат также следующую информацию: в каких телевизионных передачах размещалась реклама конкурентов, в каких журналах, какой длины были ролики и размер печатных рекламных объявлений. В мониторингах по наружной рекламе отражаются адреса, если размещение проводилось на конструкциях размером 6×3 метра. В целом мониторинг показывает, какой медиа-микс был использован конкурентами. Кроме затрат, можно оценить позиционирование товаров-конкурентов. Для этого достаточно просмотреть рекламные ролики конкурентов и макеты для прессы и наружной рекламы. Эти материалы также предоставляются исследовательскими агентствами. Помимо исследовательских агентств можно самому, использовав видеомагнитофон, записать ролики конкурентов. Макеты рекламных объявлений можно найти, пролистав подшивки журналов, а наружной рекламы – поездив по городу.

Выяснение позиционирования конкурентов поможет понять, какие потребительские свойства уже задействованы, насколько потребитель уже знаком с товарной категорией, надо ли подробно объяснять назначение продукта или это уже сделано. Знание стратегии конкурентов поможет избежать повторяемости и позволит разработать собственную отличную стратегию. Возможно, в стратегии конкурента существуют пробелы или ошибки, которые можно восполнить и выставить торговую марку клиента в выгодном свете. Самый главный момент в анализе позиционирования конкурентов – понять преимущества и свойства товара, которые не использовались ранее [18].

Исследование относительно потребительского отношения к торговой марке клиента и торговым маркам конкурентов также поможет определить, какое место товар клиента занимает в сознании потребителя. Отталкиваясь от этого, можно выработать наилучшее творческое решение. Такое исследование может быть проведено как силами агентства, так и силами стороннего подрядчика.

В конце оценки рынка должна сложиться следующая картина:

· Список конкурентов.

· Затраты на рекламу.

· Медиа-микс, используемый конкурентами.

· Пики наивысшей активности конкурентов.

· Рекламные усилия, предпринимавшиеся клиентом ранее.

· Позиционирование конкурентов.
· Отношение потребителя к товарам конкурентов и товару клиента. 
Маркетинговые исследования рекламной деятельности.

Проведение исследования рекламы обусловлено, прежде всего, тем, что решения в области рекламной деятельности принимаются в условиях риска и неопределенности. Перед разработчиками рекламы практически всегда стоят вопросы типа: «Правильно ли выбраны целевые рынки и целевая аудитория? Действительно ли мы правильно понимаем запросы потребителей? Те ли люди смотрят телевизионную рекламу из числа тех, на кого она ориентирована? Оказала ли реклама какое-то влияние на объем продаж?» На эти и другие подобные вопросы очень часто ищут ответы путем проведения соответствующих исследований.

Характеризуя содержание маркетинговой рекламной деятельности можно выделить следующие направления изучения рекламы:

· Исследование эффективности и популярности отдельных рекламных средств (носителей рекламы) для разных целевых аудиторий. В частности, на основе изучения степени популярности отдельных радио и телепередач в средствах массовой информации.

· Изучение эффективности рекламной политики фирмы в целом. Изучается степень осведомленности о фирме и ее товарах по результатам рекламной деятельности за определенный период времени.

· Исследование эффективности отдельных рекламных кампаний, в том числе на основе проведения специальных экспериментов. Часто устанавливается контрольный район, где рекламная кампания не проводится, и опытный район, в котором осуществляется рекламная кампания. Сравнительная оценка для разной целевой аудитории осуществляется в направлении изучения степени знакомства потребителей с рекламируемым товаром и желания его купить.

· Исследование эффективности воздействия рекламного обращения на аудиторию, степени его влияния на поведение людей.

· Изучение синергетического эффекта от совместного использования в рекламных целях нескольких средств массовой информации.

Эти исследования, прежде всего, направлены на повышение эффективности рекламной деятельности, снижения риска ее проведения, лучшее использование финансовых средств.

Исследования эффективности рекламной деятельности помогают добиваться рекламных целей быстрее и с меньшими затратами. Например, одна компания решила переключиться с показа 30-ти секундных телевизионных коммерческих роликов на показ 15-ти секундных роликов. Однако исследование показало, что 15-ти секундные коммерческие ролики часто являются слишком короткими; люди не в состоянии так быстро воспринимать рекламное обращение. Результаты таких исследований при планировании рекламной кампании могут представлять значительную ценность.

Риск в рекламной деятельности, прежде всего, обусловлен возможностью неэффективного использования денег. Плохая реклама может отпугнуть существующих потребителей и уменьшить шансы привлечения новых. Компания «General Foods» с момента введения марки «International Coffees» в 1974 году в качестве целевой аудитории рассматривала женщин. Недавно компания решила расширить целевую аудиторию за счет мужчин. Однако исследователи предупредили, что это решение таит в себе большой риск, так как реклама, публично ориентированная на мужчин, может отрицательно настроить женщин, составляющих подавляющее большинство потребителей данной марки кофе. Компания решила провести специальное исследование, чтобы выбрать такой вариант рекламной кампании по привлечению мужчин, который не отпугнул бы женщин.

Принято выделять два вида эффективности рекламы: коммуникационную и конечную (по результатам продаж).

Маркетинговые исследования в существенной своей части направлены на определение коммуникационной эффективности рекламы, определить которую существенно легче по сравнению с конечной эффективностью. Исследования коммуникационной эффективности проводятся как на этапе планирования рекламной кампании, так после ее проведения.

Для оценки причин, обусловливающих эффективность рекламы, обычно используются следующие четыре критерия, характеризующих отдельные направления исследования эффективности рекламы, а именно: узнаваемость, способность вспомнить рекламу, уровень побудительности, влияние на покупательское поведение. Безусловно, такая классификация в известной мере является условной. Например, показатель узнаваемости тесно связан с показателем запоминаемости. Поэтому при проведении исследования эффективности рекламы порой трудно в чистом виде получить оценки в отдельности по этим показателям.

Кроме того, следует помнить, что рассмотренные критерии – лишь промежуточные меры эффективности рекламы, и не дают никаких указаний на ее конечную эффективность.

Эти промежуточные меры, тем не менее, полезны, поскольку позволяют рекламодателям проверить, действенно ли рекламное сообщение, сумело ли оно пробить стену безразличия целевой аудитории.

Очевидно, что среди многих факторов, влияющих на узнаваемость рекламы, для рекламодателя представляет большой интерес определение, как на данный показатель влияет размер, цвет рекламного сообщения, его местонахождение в печатном издании, характер данного печатного издания, содержание рекламного сообщения.

В качестве промежуточной меры эффективности рекламы часто используются показатели способности вспомнить рекламу. В различных модификациях они используются также для измерения степени принятия новых товаров. Специалистами разработаны различные показатели воздействия рекламы, измеряющие процент читателей или наблюдателей, которые после завершения рекламной кампании правильно идентифицируют лежащее в ее основе рекламное объявление или сообщение, запоминают марку товара и, по крайней мере, один из визуальных или текстовых элементов рекламного сообщения.

Специальным предметом исследования может являться воздействие частоты появления рекламного сообщения на уровень ее запоминаемости и возникновения у аудитории чувства раздражения, негативного отношения к определенной рекламе. Для этого проводятся специальные эксперименты, результаты которых во многом носят субъективный характер и с трудом поддаются обобщениям. Очевидно, что частота проведения рекламной кампании определяется множеством факторов. Так, побудительная реклама, направленная на создание связи между маркой товара, чувствами потребителей и их конкретными действиями, должна повторяться чаще по сравнению с чисто информативной рекламой. Реклама нового товара требует более частого повторения, чем реклама давно выпускаемого товара. То же можно сказать про товары с не престижной маркой и низкой степенью лояльности, про товары с коротким жизненным циклом.

Итогом процесса планирования рекламной кампании является документ, показывающий, какова будет рекламная активность на протяжении года, какие средства массовой информации будут задействованы для достижения поставленной цели, в каком объеме и как долго. В нем можно увидеть, что рекламная активность не будет постоянной на протяжении всего периода, а будет иметь свои пики и спады. Это обусловлено пиками продаж товара, которые необходимо поддержать, и рекламной деятельностью конкурентов за предыдущие годы.

Планирование рекламной кампании дает возможность увидеть, как будут распределяться средства на протяжении всего года. Также планирование позволяет упорядочить рекламную деятельность на протяжении определенного периода, сделать ее более осмысленной и целенаправленной. Все это, в свою очередь, ведет к большему эффекту от вложенных средств и более экономному расходованию рекламного бюджета.

Процесс планирования рекламной кампании позволяет избежать всякого рода накладок в ее проведении, в результате чего у потребителя сложится неверное отношение к торговой марке, ради которой все и затевается. Рекламодатель получает возможность проанализировать и скорректировать рекламный план в соответствии со своим планом продаж, что позволит их (продажи) повысить.

В процесс планирования включены все структуры агентства. Это не является прерогативой исключительно отдела по работе с клиентами или отдела медиа-планирования. Все отделы работают в тесной взаимосвязи, и это требует четкой координации и контроля со стороны менеджера по работе с клиентами. Последний, в свою очередь, должен быть полностью в курсе дел клиента и его планов, чтобы корректировать работу агентства и подстраивать ее под требования рекламодателя.

Кроме того, менеджер по работе с клиентами и специалист по планированию должны уметь объективно оценить работу творческого и медиа-отделов. Это означает, что он не может и не должен отвергать какую-либо творческую идею, если она ему по каким-то причинам не нравится, а четко сформулировать, что именно и почему не нравится, а также, почему идея не соответствует торговой марке. Если же идея, пришедшая из творческого отдела, на первый взгляд кажется просто превосходной, необходимо тщательно изучить ее и понять, соответствует ли она требованиям клиентского задания, и если нет, отправить идею на доработку.

С медиа-отделом такие ситуации случаются гораздо реже, так как все предложения, исходящие из этого отдела, обосновываются цифрами, но здесь важно, чтобы субъективное мнение менеджерского персонала не возобладало над цифрами. То есть, если какая-то из выбранных для размещения рекламы передач не нравится специалисту по планированию ими менеджеру по работе с клиентами, необходимо оценить ее рейтинг и только после этого принять решение.

1.3. Распределение бюджета рекламной кампании

Существуют общие правила разбивки бюджета: любой бюджет для рекламного агентства состоит из трех частей – чистый бюджет, агентская комиссия, НДС. Размер агентской комиссии определяется в процессе переговоров с клиентом перед подписанием договора. Обычно это 15% на производство и значительно меньше – на размещение из-за значительно большей массы прибыли. Агентская комиссия покрывает временные затраты отдела по работе с клиентами, медиа- и творческого отделов. Временные затраты отдела по проведению рекламных акций оплачиваются клиентом отдельно.

После того как представлены предложения из творческого, медиа- и отдела по проведению рекламных акций, начинается работа по детальному распределению бюджета. Прежде всего, считается точная стоимость производства рекламных материалов. Делается это совместно с продюсером агентства, так как именно ему придется производить все то, что придумано в творческом отделе. На основе раскадровок продюсер выясняет стоимость декораций для съемки ролика, считает, сколько часов будет необходимо снимать, сколько потребуется времени для монтажа, стоимость которого выставляется клиенту отдельно, даже если у агентства есть своя монтажная студия. Если потребуется выезд за границу, выясняет стоимость перелета и гостиницы. Оплата режиссера, актеров, осветителей, визажистов, стоимость реквизита – это тоже работа продюсера. Конечно, все это делается при участии сотрудников творческого отдела, которые разрабатывали творческую концепцию, поскольку в раскадровке невозможно отразить все, что задумывалось. Для печатных макетов определяется примерная стоимость работы компьютерного дизайнера, стоимость производства цветоделенных пленок и цветопроб, стоимость отправки готовых материалов в регионы. Все эти расходы выделяются в графу «Производство».

Раздел «Медиа» делится на подразделы – ТВ, пресса, наружная реклама, радио. Эту часть представляют специалисты медиа-отдела. Для наружной рекламы единицы измерения – стороны рекламоносителя. В разбивке это будет обозначаться: стоимость, формат, количество сторон, сколько месяцев. Адресная программа представляется отдельно.

Для ТВ единицы измерения – это рейтинг передачи. Он показывает, какой процент целевой аудитории смотрит выбранную передачу. Отражается в плане следующим образом: стоимость, рейтинги, которые планируется набрать, срок, в течение которого их планируется набрать.

Единицы измерения для прессы – доли полосы. В бюджетном плане показываются: стоимость, название издания, размер, количество публикаций. К стоимостной оценке размещения в прессе прилагается таблица, в которой отражается, в каком месяце и в каком журнале будет размещаться реклама. Как правило, агентство предоставляет ряд скидок на размещение – это агентская скидка и объемная.

Бюджет на проведение рекламных акций и РR. представляется отделом по продвижению продукта и включается в общую структуру бюджета.

Наиболее существенные факторы, которые необходимо учитывать при планировании бюджета рекламной кампании, таковы:

1) объем и размеры рынка,

2) роль рекламы в комплексе маркетинга,

3) этап жизненного цикла товара,

4) дифференциация товара,

5) размер прибыли и объем сбыта,

6) затраты конкурентов,

7) финансовые ресурсы;

Каждый фактор будет рассмотрен отдельно, исходя из принципа «при прочих равных условиях», чего, естественно, никогда не бывает в действительности. Все эти факторы взаимозависимы, взаимосвязаны, постоянно меняются, и при разработке бюджета их необходимо рассматривать в совокупности.

Объем бюджета определяется в зависимости от того, какое количество людей необходимо охватить. Охват крупных, широко разбросанных общенациональных рынков обходится дороже, чем охват сильно сконцентрированных мелких местных рынков. Однако при выходе с новым товаром или при стремлении расширить границы сбыта размер рынка еще предстоит определить. Сравнительно небольшое число рекламодателей могут позволить себе выход на рынок с новыми товарами в общенациональном масштабе сразу. Фирмы помельче, скорее всего, будут представлять товар рынку за рынком, региону за регионом. Гораздо разумнее затратить достаточное количество средств на небольшой территории, чем распылять эти средства.

С демографической точки зрения охват широкого разнородного рынка обходится дороже по сравнению с охватом одного-двух четко определенных сегментов рынка. На разнородных рынках требуется использовать дорогостоящее телевидение, журналы общего направления и газеты. На меньших по объему, четко определенных сегментах можно обойтись более дешевыми специализированными журналами и местным радио, отличающимися меньшей степенью бесполезного охвата. У тех, кто тратит много, обычно есть преимущество в виде более низкого показателя затрат в расчете на тысячу. Однако использование местных средств рекламы с повышенной избирательностью позволяет достигать конкретных сегментов рынка с минимальным бесполезным охватом.

Величину рекламного бюджета определяют несколькими способами. На практике обычно не полагаются целиком и полностью на какой-то один, а пользуются сочетанием нескольких из следующих методов: 1) в процентах к объему сбыта, 2) с учетом целей и задач, 3) на основе моделирования зависимости между уровнем коммуникации и поведением потребителя, 4) на основе планирования затрат, 5) методом конкурентного паритета [11].

1.
В процентах к объему сбыта или валовой прибыли.

Наиболее часто пользуются показателем процентного отношения затрат на рекламу к общей стоимости продаж:

Показатель реклама / сбыт = 
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Сам по себе показатель реклама/сбыт еще не является определяющим фактором. Он представляет собой лишь численное выражение соотношения двух переменных величин.

Показатель реклама/сбыт можно вывести на основе прошлого опыта. Сохранение неизменным одного и того же показателя предполагает, что найдено оптимальное соотношение между суммой затрат на рекламу и общей стоимостью продаж. Увеличение или уменьшение этого соотношения предполагает необходимость тратить на рекламу больше или меньше ради достижения планируемого уровня сбыта. Распорядитель, прибегающий к этому подходу, наверняка поинтересуется и соотношением реклама/сбыт у конкурентов, а заодно и средним показателем в рамках товарной категории. И только после этого будет принято решение увеличить расходы, уменьшить их или оставить на прежнем уровне.

После утверждения показателя реклама/сбыт самое главное – дать прогноз сбыта товара на предстоящий год. Для этого потребуется и прогноз продаж по отрасли в целом. Оба эти прогноза можно сделать довольно произвольно, продлив на будущее существующую тенденцию развития, а можно и с большей точностью, если изучить все внутренние переменные, подконтрольные фирме, и все внешние переменные, находящиеся вне ее контроля. Среди подконтрольных внутренних переменных производственные мощности, совершенствование товара, ценообразование и деятельность по стимулированию сбыта. Среди внешних переменных – состояние экономики, отношения потребителей, действия конкурентов и стоимость средств рекламы. Из-за роста стоимости средств рекламы в последние годы рекламодателям пришлось резко увеличивать свои рекламные бюджеты только ради того, чтобы сохранить на прежнем уровне количество закупленного места и времени. Более обоснованные прогнозы могут наверняка вывести экономисты фирмы и разработчики планов маркетинга.

Еще один способ определить показатель реклама/сбыт – установить сумму затрат на рекламу товарной единицы. При расчетах на основе количества производимых товарных единиц рекламный бюджет можно оперативно скорректировать в зависимости от колебаний сбыта и производства.

Для увязки в едином показателе затрат конкурентов, затрат на рекламу и общей стоимости продаж пользуются величиной рекламных затрат на единицу доли рынка. В размере затрат на единицу доли рынка учитываются и действия конкурентов, ибо доля рынка каждой отдельной фирмы зависит от доли рынка, занимаемой остальными. Этот показатель полезен при сравнении эффективности рекламы отдельных фирм. Считается, что фирма, которая тратит на рекламу в расчете на единицу доли рынка меньшую сумму, добивается большей эффективности.

Основным недостатком этого метода является то, что он по своей сути не основан на том условии, что реклама может влиять на объем сбыта. Второй недостаток данного способа заключается в том, что он игнорирует уровень рентабельности торговой марки, поскольку все внимание обращается исключительно на объем продаж данной торговой марки. Логически оправданным было бы использование при анализе не процент от объема продаж, а коэффициент рентабельности товара или величину отношения затрат к накладным расходам. Такой подход изначально предполагает, что более рентабельные торговые марки будут получать большую рекламную поддержку по сравнению с менее рентабельными торговыми марками даже в тех случаях, когда показатели выручки от продажи этих марок одинаковы.

В целом ряде случаев, характеризующихся динамичностью протекающих процессов, подходы, основанные на определении процента от объема продаж или процента от прибыли, должны быть соответствующим образом модифицированы. К числу таких динамичных ситуаций можно отнести, например, следующие случаи:

· Резкое изменение позиции товара (торговой марки) на рынке или необходимость принятия ответных мер на резкие изменения в позиции конкурирующих товаров.

· Выход какого-либо товара (торговой марки) на лидирующие позиции на своем рынке.

· Первое появление на рынке нового и никому неизвестного товара (торговой марки).

2.
С учетом целей и задач.

При подходе с учетом целей и задач внимание фокусируется на целях, которые необходимо достичь, и роли, которую должна сыграть в этом реклама. Это многогранный процесс. При таком подходе рекламу рассматривают уже не как следствие, а как причину совершения продаж.

При использовании этого подхода первый этап работы заключается в формулировании целей: каких объемов сбыта и прибыли предстоит достичь; какова доля рынка, которую предстоит отвоевать; какие группы и районы рынка предстоит обработать; какой должна быть ответная реакция потребителей. Затем формулируют задачи, то есть определяют стратегию и тактику рекламы, которые способны привести к достижению поставленных целей. И после этого выводят ориентировочную стоимость рекламной программы, которая становится основой для определения бюджета.

Одновременно этот подход требует периодически пересматривать бюджет. Если рекламная кампания обеспечила отдачу больше ожидаемой, расходы можно сократить. Если результаты ниже ожидаемых, бюджет можно увеличить.

3. На основе моделирования зависимости между уровнем коммуникации и поведением потребителя.

Имея в виду, что функции рекламы как средства коммуникации состоят в побуждении ответных реакций потребителя, ведущих к совершению регулярных покупок рекламируемого товара, разработаны различные методики выявления и количественного учета этих реакций. Методики эти особенно полезны в процессе планирования рекламного бюджета и бюджета мероприятий по стимулированию сбыта при выведении на рынок нового товара. В качестве этапных показателей ответной реакции используют понятия осведомленности, пробной покупки, повторной покупки и частоты покупок. Логическим обоснованием подобной модели служит мысль, что для достижения запланированного объема сбыта необходимо иметь достаточное количество потребителей, каждый из которых должен покупать в течение года достаточное число товарных единиц по соответствующей цене за штуку. Создание этого базового контингента потребителей нового товара на протяжении первого года начинается с достижения определенного уровня осведомленности (число лиц, видевших марку, слышавших или знающих о ней), побуждения к пробной покупке (число лиц, совершивших первую покупку или получивших товар в качестве бесплатного образца), обеспечения совершения повторных покупок (число лиц, приобретающих товар повторно и становящихся постоянными покупателями) и поддержания интенсивности покупок (число товарных единиц, приобретаемых средним покупателем в течение года). Число реагирующих уменьшается от этапа к этапу. Поэтому для формирования определенного контингента постоянных покупателей необходимо начинать с гораздо более высокого уровня осведомленности.

При отсутствии точных методов предсказания уровня осведомленности, который может обеспечить уровень пробного пользования, требующийся для достижения намеченного уровня повторных покупок, составитель плана выводит все эти показатели, во многом полагаясь на свое здравое суждение.

Зато цепочка рассуждений, которая начинается с определения требуемого числа покупателей и тянется через все этапы ответной реакции, вносит в процесс разработки бюджета полезный элемент дисциплины. При этом основное внимание фокусируется на людях и их поведении, а не на деньгах и не на том, как их следует потратить.

На основе требуемых уровней осведомленности, пробного пользования и повторных покупок определяют необходимую степень охвата и частотности воздействия, разрабатывают план использования средств рекламы и дают ориентировочную оценку издержек, выводят числовой показатель бюджета.

4.
На основе планирования затрат.

Выведение на рынок фасованного товара в общенациональном масштабе требует больших начальных затрат на рекламу и стимулирование сбыта. В первые месяцы необходим достаточно сильный толчок, чтобы по возможности быстро достичь объема сбыта, обеспечивающего рентабельность. Для формирования осведомленности и побуждения опробовать товар требуется гораздо больше усилий в сфере рекламы и стимулирования сбыта, чем для поддержания высокого уровня продаж постоянным потребителям. Большие начальные затраты, когда сбыт начинает расти с нуля, обычно оборачиваются в первый год убытками по итогам основной деятельности. Убытки эти могут перейти и на второй, и на третий год, пока сбыт не достигнет достаточно большого объема, приносящего валовую прибыль, которой хватает и на покрытие текущих расходов, и на возмещение предыдущих убытков. Подобные интенсивные затраты «авансом» называются инвестиционными расходами. Термин этот предполагает, что начальные затраты на рекламу – подобно капиталовложениям в средства производства – приносят доход лишь в последующие годы. Бюджет, в котором отражено, почему и откуда происходят убытки в начале деятельности, а также изложено, когда и каким образом эти убытки будут покрыты, называется планом затрат.

5.
Метод конкурентного паритета.

Еще один способ определения величины рекламного бюджета заключается в стремлении руководства фирмы обеспечить сопоставимость расходов фирмы на рекламу с бюджетами ее конкурентов. Логика этого подхода заключается в том, что коллективный разум руководителей всех фирм в пределах данной отрасли экономики всегда в состоянии выработать такие бюджеты на рекламу, которые с большей долей вероятности будут достаточно близки к оптимальному бюджету. Все фирмы не могут одновременно оказаться слишком далеко от оптимального бюджета. К тому же любые резкие отклонения от устоявшихся в отрасли стандартов могут стать поводом к началу "войны" между конкурентами, в виде увеличения расходов на рекламу.

В данном случае проблема заключается, в том, что в принципе не существует никаких гарантий относительно того, что та или иная группа фирм расходует свои средства на оптимальном уровне. С учетом того, что их привычки и традиции относительно выделения денег на рекламу с течением времени не изменяются, в то время как происходит изменение рыночных условий, можно сделать вывод, что эти фирмы, скорее всего не определяют свои рекламные бюджеты на оптимальном уровне. Но даже в том случае, если многим фирмам удается придерживаться оптимального уровня затрат, вполне возможно, что некоторые фирмы находятся в настолько необычных ситуациях, что им не в коем случае не нужно следовать практике своих конкурентов.

Одна из часто используемых разновидностей метода конкурентного паритета - это схема, согласно которой необходимо определить относительную долю, которую реклама конкретной торговой марки занимает в совокупной рекламе аналогичных торговых марок данной категории, причем эти замеры следует производить на протяжении достаточно длительного периода времени, например в течение года. Эта относительная доля рекламы называется долей рекламного рынка, которая близка к доле рынка, занимаемой данной торговой маркой. Если бы все фирмы, действующие в какой-либо конкретной отрасли, руководствовались именно этим принципом, то можно гарантировать, что ситуация с распределением долей рынка в данной отрасли будет находиться в состоянии равновесия и что при этом не будет происходить каких-нибудь изменений. В действительности, однако, у фирм, занимающих на рынке лидирующее позиции, доля рекламного рынка часто несколько меньше, чем те доли рынка, которые эти фирмы фактически занимают (что является следствием экономии расходов на рекламу благодаря росту масштабов деятельности), тогда как фирмы, являющиеся новичками на данном рынке, вынуждены обеспечивать более высокую долю рекламного рынка по сравнению с той долью рынка, которую они занимают - им это необходимо, чтобы получить именно ту долю рынка, на которую они рассчитывают.

II. Характеристика Филиала ГОУ ВПО «Российский
государственный торгово-экономический
университет» в г. Смоленске
2.1. Общая характеристика образовательного
учреждения

Филиал государственного образовательного учреждения высшего профессионального образования «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске (далее - Филиал) является обособленным территориальным структурным подразделением государственного образовательного учреждения высшего

профессионального образования «Российский государственный торгово-экономический университета» (далее - Университет), расположенным вне места нахождения Университета и осуществляющим постоянно его функции в образовательной, научной, хозяйственной, социальной и иной деятельности.

Полное наименование Филиала: Филиал государственного образовательного учреждения высшего профессионального образования «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске.

Сокращенное наименование Филиала: Филиал ГОУ ВПО РГТЭУ в г. Смоленске.

Филиал был создан на основании приказа Министерства экономического развития и торговли Российской Федерации от 29 июля 2005 г. № 170, но образовательную деятельность начал в 2007 году после получения лицензии на право ведения образовательной деятельности по 6 специальностям высшего профессионального образования из семи пролицензированных, получив контингент студентов очного и заочного отделений в порядке перевода из головного вуза (ГОУ ВПО РГТЭУ) в количестве 304 человек (205 студентов очного отделения и 99 студентов заочного отделения по 6 специальностям).

Согласно Положению, Филиал не является юридическим лицом. Филиал по доверенности Университета наделен правомочиями юридического лица в порядке, предусмотренном Уставом Университета. Филиал, выделенный на отдельный баланс, самостоятельно ведет бухгалтерский учет в соответствии с законодательством Российской Федерации. Филиал составляет свой баланс, который является составной частью баланса университета, документом внутренней отчетности. Филиал имеет также бюджетный и лицевой счет в территориальных органах федерального казначейства Министерства финансов Российской Федерации по учету средств, получаемых от предпринимательской и иной приносящей доход деятельности.

Филиал выполняет обязанности Университета по уплате налогов и сборов на той территории, на которой осуществляет свою деятельность, кроме тех налогов и сборов, уплата которых осуществляется в централизованном порядке университетом.

Местонахождение Филиала согласно Устава ГОУ ВПО РГТЭУ: 214030 г. Смоленск, ул. Академика Петрова, д. 5 а.

Штат Филиала находится на стадии формирования. 92% АУП имели опыт работы в сфере предоставления образовательных услуг, но в других должностях и при иной, более линейной структуре управления. Лишь шесть процентов АУП имеет незаконченное высшее образование в области маркетинга, пока не накоплен эмпирический опыт и не отлажены схемы действий при возникновении внеплановых ситуаций, связанных с обслуживанием клиентов. Однако и возраст АУП и ППС (средний - 37 лет), и стремление обучаться дают руководству возможность предполагать усиление позиций внутреннего и двухстороннего маркетинга при налаживании внутренней системы непрерывного обучения, прохождения внешнего повышения квалификации и финансовой мотивации [20].

Образовательный процесс, научно-исследовательская и культурно-просветительская работа, а также предпринимательская деятельность в Филиале предусматривают достижение следующих целей:

-
удовлетворение социально-экономических потребностей предприятий региона в квалифицированных специалистах с высшим и средним специальным образованием, способных успешно работать в условиях рыночной экономики в таких сферах, как торговля, массовое питание, гостиничное хозяйство, туризм, финансы, банковское, биржевое и страховое дело, международные экономические отношения и др.;
-
удовлетворение потребностей личности в интеллектуальном, культурном, нравственном развитии, в приобретении высшего профессионального образования в выбранной области профессиональной деятельности;
-
проведение переподготовки работников и специалистов для вышеназванных сфер хозяйственной деятельности;
-
осуществление довузовской и послевузовской профессиональной подготовки;
-
осуществление дополнительного образования;
-
организацию и проведение, в тесной связи с учебным процессом, научных исследований в области менеджмента, экономики, финансов, права, маркетинга, коммерции, товароведения и других сферах хозяйственной деятельности;
-
становление и развитие научного и педагогического потенциала Филиала, подготовку и переподготовку научно-педагогических кадров высшей квалификации;
-
распространение знаний в области экономики и коммерции среди населения;
-
осуществление государственной сертификации в области розничной торговли и общественного питания;
-
изучение общественного мнения в сфере розничной торговли и общественного питания;
-
внедрение научных достижений и практических разработок в таких сферах как торговля, общественное питание, гостиничное хозяйство, туризм, финансы, банковское, биржевое и страховое дело, международные экономические отношения и др.

Для осуществления указанных целей Филиал выполняет следующие функции:

-
ведет учебно-воспитательную работу со студентами, слушателями, учащимися и другими категориями обучающихся в Филиале в соответствии с утвержденными в установленном порядке учебными планами и программами;

-
проводит научные исследования в рамках существующих в Филиале направлений и специальностей;
-
подготавливает необходимые для учебного процесса методические материалы, учебные пособия и учебники, которые рассматриваются и утверждаются соответствующими кафедрами Университета, Учебно-методическим советом, Редакционно-издательским советом;

· организует и проводит на договорной основе экспертную проверку и координацию учебной, методической и научной деятельности предприятий, учреждений и организаций;

· осуществляет подготовку кадров высшей квалификации путем ведения научного руководства и консультирования соискателей, аспирантов и докторантов;
· занимается редакционно-издательской деятельностью, производством и реализацией печатной продукции в установленном законом порядке;

· осуществляет разработку и внедрение научных достижений и новых технологий на предприятиях, в учреждениях и организациях;

· занимается любой иной деятельностью, не противоречащей законодательству Российской Федерации, отвечающей основным задачам

Университета и целям Филиала, и не препятствующей проведению образовательного процесса.

Управление Филиалом осуществляется в соответствии с законодательством Российской Федерации, Уставом Университета и Положением о Филиале.

Высшим органом управления Филиалом является Ученый совет Филиала – выборный представительный орган. В состав Ученого совета Филиала входит по должности директор Филиала, который назначается в порядке, предусмотренном Уставом Университета, а также заместители директора Филиала. Остальные члены Ученого совета избираются Собранием преподавателей, научных сотрудников и представителей других категорий работников и обучающихся в Филиале простым большинством голосов при наличии кворума в 2/3 состава членов Собрания.

Срок полномочий Ученого совета Филиала не более 5 лет.

Решения Ученого совета Филиала являются обязательными для исполнения всеми должностными лицами, персоналом и студентами Филиала и вступают в силу после подписания их директором Филиала - председателем Ученого совета Филиала.

Директор Филиала согласно своим должностным обязанностям:

· руководит коллективом Филиала и несет полную ответственность за результаты его работы перед ректором и Ученым советом Университета;

· имеет права и несет обязанности в соответствии с законодательством Российской Федерации, Уставом Университета и настоящим Положением;

· осуществляет прием, перевод, увольнение работников Филиала, применение норм дисциплинарной и материальной ответственности, кроме лиц, занимающих должности заместителей директора (ректора) Филиала и главного бухгалтера Филиала. Применение норм трудового законодательства Российской  Федерации  в  отношении  лиц,  назначаемых  на вышеперечисленные должности компетенцией ректора и Ученого совета Университета;

-
обеспечивает развитие материально-технической базы                                                         Филиала;

· несет ответственность за осуществление финансово-хозяйственной деятельности Филиала;

· осуществляет руководство учебно-методической, научной и воспитательной работой Филиала;

· организует работу государственных аттестационных комиссий и подводит итоги их деятельности;

· в пределах своей компетенции издает приказы и распоряжения, обязательные для всех работников и обучающихся в Филиале;

· вносит на рассмотрение Ученого совета Университета вопросы о структурных подразделениях Филиала (создании, реорганизации и ликвидации);

· представляет на утверждение ректора Университета проекты штатных расписаний профессорско-преподавательского состава и сотрудников Филиала;

· утверждает должностные инструкции работников;

· решает вопросы командирования работников;

-
несет персональную ответственность за организацию и осуществление мероприятий по гражданской обороне, эпидемиологической, противопожарной и других видов безопасности объектов Филиала;

-
принимает меры для сохранения и преумножения финансовых и материальных активов Филиала.

Исполнение части своих полномочий директор Филиала передает первому заместителю и заместителям по учебно-воспитательной, научной, административно-хозяйственной работам и главному бухгалтеру Филиала.

Для подготовки специалистов по образовательным программам в Филиале созданы условия, соответствующие лицензионным требованиям ведения образовательной деятельности.

Характеристика основных показателей деятельности Филиала приведены в Приложении 1.

Из приведенных выше данных следует, что Филиал выполняет все лицензионные требования, установленные лицензирующим органом (Федеральной службой по надзору в сфере образования и науки). Однако, этого недостаточно, чтобы добиться конкурентных преимуществ в тех условиях, в которых сейчас существует рынок образовательных услуг.

Организационная структура филиала ГОУ ВПО РГТЭУ в г. Смоленске приведена в Приложении 2.

2.2. Анализ среды маркетинга образовательного
учреждения

Проведем анализ макросреды образовательного учреждения.

На деятельность компании и ее макросреду, по мнению Ф. Котлера, оказывают влияние различные факторы, которые могут открыть компании новые возможности или нести скрытые угрозы.

Можно выделить шесть основных факторов, влияющих на среду образовательного учреждения (рис.1).
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Рисунок 1. Среда маркетинга образовательного учреждения

1)
Демографическая среда

По данным Смолстата, численность населения Смоленской области сократилась почти на одну треть - с 1161000 чел. в 1991 до 792000 в 2008 г. Если в 1990 г население моложе трудоспособного возраста составляло 257 тыс., то в 2006 г. - 123 тыс. в 1989 г. детей в возрасте от 0 до 4 лет насчитывалось 84,6 тыс., то в 2008 году их количество составило 35 тыс. Тенденция превышения смертности над рождаемостью сохраняется, несмотря на все усилия федеральных и местных органов управления.

Помимо этого, в последние десять лет наблюдается прочная тенденция оттока перспективной молодежи в возрасте от 17 до 35 лет в Москву и Московскую область, а также за рубеж в связи с невысоким уровнем заработной платы и отсутствием перспектив карьерного роста и улучшения благосостояния. Официальные цифры - около 30000, однако в действительности они будут в несколько раз выше, поскольку далеко не все уехавшие работать в Москву сразу приобретают жилье и меняют регистрацию.

Если в 2008 году выпуск 11 классов общеобразовательных школ составил 7471 человека, то в 2009 г. число выпускников составит 3942. Соответственно, конкуренция на рынке образовательных услуг по основным образовательным программа будет как никогда высока, о чем официально заявил председатель Совета ректоров смоленских вузов.

Однако в других сегментах рынка ситуация не настолько критичная. Филиал уже реализует сокращенные программы обучения для выпускников средних профессиональных учебных заведений (колледжей и техникумов), выпуск которых в 2009 году составит 5382 человека. Не все вузы области реализуют сокращенные программы обучения, поэтому филиал имеет хорошие шансы увеличить долю рынка в данном сегменте.

2)
Экономическая среда

В 2008 году Смоленская область оказалась в числе немногих субъектов РФ, где средний доход на душу населения составил менее 8000 руб.

Экономический кризис, начавшийся осенью 2008 года, и его прогнозируемое продолжение в 2009-2011 гг. могут негативно сказаться на платежеспособности населения. Большинство руководителей вузов прогнозирует последствия экономического кризиса во второй половине 2009 г., с приходом так называемой «второй волны» кризиса, когда безработица родителей и студентов-заочников, самостоятельно оплачивающих обучение, вызовет неплатежи за образовательные услуги и как следствие потерю студентов.

С января 2008 года повысились цены на электроэнергию, возрастает арендная плата, с 1 декабря 2008 года на 30 % выросла заработная плата работников бюджетной сферы. Соответственно, вырастут затраты на оказание образовательных услуг.

Однако стойкие социокультурные традиции общества в отношении получения высшего образования и стратегия государства, направленная на развитие образования и наукоемких отраслей экономики, должны нивелировать возможную проблему.

3)
Политическая среда

Грядущие изменения в руководстве города, по оценкам специалистов, должны привлечь инвестиции в экономику области, чей потенциал развития оценивается как высокий. Разрабатывается несколько перспективных проектов, в частности, открытие логистического центра в г. Вязьма и строительство торгового центра «Рамстор», супермаркета немецкой торговой сети «Globus», реализация которых позволит получить несколько тысяч новых рабочих мест.

Политическая ситуация в стране в целом также заслуживает внимания. Возможное вступление Росси в Болонский процесс приведет к изменению структуры высшего образования. С 2009 года изменится система подготовки по новым ступеням высшего образования - бакалавриат, специалист, магистр. Соответственно, претерпят изменения государственные образовательные стандарты, обязательной станет внедрение системы менеджмента качества образования, изменится система разработки учебных планов и т.д.

Согласно приказу Министерства образования № 365 от 27.11.2008 г. ужесточены требования к приему в вузы (увеличено количество экзаменов, причем только по результатам ЕГЭ).

4)
Научно-техническая среда

Стратегический план развития страны одними из приоритетов развития определяет наукоемкие технологии и сферу образования. Помимо этого, другие приоритетные сферы развития экономики являются наукоемкими и требуют обеспечения высококвалифицированными кадрами.

За последние десять лет в сфере высшего образования появились новые специальности и с небывалой для прежних десятилетий скоростью развиваются, дают новые направления и специализации. Можно сказать, что динамика развития образовательной сферы догоняет динамику развития страны в целом.

Инновационные технологии, внедрение электронных систем в сферу управления образованием и обеспечения учебного процесса позволяют вузам более четко и грамотно организовывать свою деятельность, обучать студентов при помощи современных средств ТСО, проводить научные исследования при помощи современных технологических новинок. Важным является также тот факт, что государство готово финансировать научные исследования в удвоенном по сравнению с предыдущим годом объеме.

Мобильность и информативность, которые обеспечил доступ в Internet, позволяют всему сообществу вузов совершенствовать знания, обмениваться опытом, общаться на международном уровне с коллегами, что еще несколько лет назад было практически невозможно или требовало больших материальных или временных затрат. 
5)
Социальная среда

Культурная среда включает социальные институты и другие силы, способствующие формированию и восприятию ценностей, вкусов и норм поведения общества.

В каждом обществе существуют свои убеждения и ценности, большинство из которых очень устойчивы. Например, почти все убеждены, что нужно работать, вступать в брак, рожать детей, получать образование. Первичные убеждения передаются детям от родителей и поддерживаются школой, церковью, системой предпринимательства и правительством. Вторичные убеждения и ценности больше подвержены изменениям. Убеждение в том, что человек должен вступать в брак, первично, убеждение в том, что человек должен вступать в брак в молодом возрасте - вторично. Иногда маркетологи могут изменить вторичные убеждения, но первичные - почти никогда.

Отношение людей к самим себе. В последние годы, по наблюдениям психологов и маркетологов, люди стали более амбициозны. Это сторонники так называемой позиции «общество-это я»

Однако в последнее время все больше людей от концепции «общество - это я» переходят к концепции «общество - это мы», другими словами, хотят быть полезными. Люди по-разному относятся к природе, общественным институтам, к обществу. Общая тенденция стремления людей быть полезными, познавать мир и искать в нем свое место определяют растущий интерес к получению качественного образования, позволяющего узнать позицию и отношение к миру других, возможно более опытных в различных сферах жизни, людей. Проведем анализ микросреды образовательного учреждения.

Как известно, существует три основных типа потребителей, которые образуют соответствующие рынки образовательных услуг:

· потребители-личности;

· потребители-предприятия;

· организации различных форм собственности, органы государственного, регионального и местного самоуправления.

Рынок, на котором потребителями выступают личности, сегментируется в соответствии с социально-демографическими, экономическими и культурными критериями. Исторически это первичное звено в общей структуре маркетинга в целом, так же как и в сфере образования. Важнейшая особенность маркетинга здесь - необходимость иметь дело с широчайшим кругом различных по своим требованиям, вкусам, приоритетам и проблемам потребителей. Поэтому именно здесь сегментация рынка, причем наиболее тщательная, особенно необходима.

Анкетирование и анализ личных дел абитуриентов показал, что могут быть выделены следующие основные сегменты рынка потребителей-личностей:

-
Молодые люди 17-20 лет, имеющие законченное общее образование.

-
Школьники 14-16 лет.

· Выпускники колледжей, техникумов 17-20 лет.

· Молодые люди без высшего образования 18-35 лет, не имеющие постоянного места работы.

· Молодые специалисты без профильного высшего образования 20-35 лет.

· Специалисты без высшего образования 35-45 лет.

Наличие вышеперечсленных категорий потребителей - физических лиц требует сегментирования с позиции виза образовательных услуг:

· для основных образовательных программ высшего профессионального образования;

· для сокращенных основных образовательных программ на базе среднего профессионального образования;

■
для дополнительного образования;

■
для программ профессиональной переподготовки специалистов. Сегментирование для первой и третьей категорий образовательных услуг производилось по следующим критериям:

· географическому (району проживания в области);

· доходу семьи (на каждого члена семьи);

· социальному статусу семьи;

Для второй и четвертой категории потребителей сегментирование проводилось по следующим параметрам: -географическому; -возрастному; -уровню образования; -профилю работы; -должности; -мотивации обучения; -наличию собственной семьи; -доходу на одного члена семьи;

Анализ полученных результатов выявил следующие группы потребителей (таблица 1).

Таблица 1 - Распределение групп потребителей 
по образовательным программам

	
	Название образовательной программы
	Характеристика целевых сегментов рынка

	1
	Основная образовательная программа высшего профессионального образования;
	Выпускники общеобразовательных школ 17-18 лет, проживающие в Смоленске и районах области с основным доходом на одного члена семьи 5-8 тыс.руб.

	2
	Сокращенная основная образовательная программа на базе среднего (высшего) профессионального образования;
	Молодые люди в возрасте от 19 до 35 лет, окончившие колледж (техникум), работающие на не высокооплачиваемых должностях, домохозяйки.

	3
	Программы дополнительного образования;
	Различные возрастные категории в зависимости от специфики программ обучения. Общий признак - стремление получить дополнительные знания

	4
	Программ профессиональной переподготовки специалистов
	Специалисты с высшим образованием 25-45 лет, доход свыше 10 тыс. руб. на человека, как правило без детей.


При выявлении потенциальных (неудовлетворенных) потребностей ориентир был сделан не только на желания самих клиентов, поскольку в сфере образовательных услуг это не всегда работает, но и на определение перспективных направлений развития экономики страны. Это связано с тем, что потребители услуг не всегда четко осознают свои потребности, просят консультантов при приеме документов порекомендовать наиболее перспективное направление обучения. Поэтому возникла необходимость проведения комплексной оценки экономической ситуации Смоленской области, Северо-западного региона РФ и Республики Беларусь и определения перспективных направлений экономики. Поскольку самостоятельно такое масштабное исследование провести достаточно сложно, в данной работе использовались результаты соответствующей оценки Смолстата, Департамента экономического развития Смоленской области, информация из СМИ Республики Беларусь.

Приоритетными направлениями развития экономики Смоленской области названы:

· машиностроение;

· малый и средний бизнес;
· торговля;

· информационные и WEB-технологии;

· промышленная и торговая логистика;

· строительство жилых и промышленных объектов;

· внешнеэкономическая деятельность.

При этом желания самих потребителей, исходя из данных Департамента по образованию и молодежной политике Смоленской области и собственных исследований проблемы, серьезно расходятся с тенденциями развития экономики области и потребностями рынка труда. Наиболее востребованными на сегодняшний момент, судя по поданным заявлениям на поступление в 2008 в Филиал и конкурсу на место при поступлении в вузы Смоленской области, являются следующие специальности ВПО:

· Менеджмент организации (направление - управление организацией)

· Стоматология (направление - медицина)

· Бухгалтерский учет, анализ и аудит (направление - экономика)

· Иностранные языки (направление - педагогика)

· Финансы и кредит (направление - банковская сфера)

· Ресторанно-гостиничный бизнес (направление - сфера услуг)
· Прикладная информатика (направление - информационные технологии)

-
Государственное и муниципальное управление (направление -управление государственными структурами).

Такая ситуация скорее отражает приверженность абитуриентов и особенно их родителей определенным брэндам в сфере образовательных услуг Смоленщины. Потребители выбирают не перспективное направление обучения, а престижный вуз. Причем престижность часто определяется не желаниями абитуриентов, а жизненным опытом их родителей двадцатилетней давности, не всегда адекватным изменившейся за десятилетия со времен их молодости экономической ситуацией в стране. Однако данный фактор должна служить одной из основ при планировании маркетинговой деятельности вуза.

Другая часть рынка – рынок, на котором выступают потребители-предприятия (организации), можно сегментировать и дифференцировать более четко по отраслевому принципу. Поскольку вузом на данном этапе реализуется семь специальностей, соответственно сегментировать рынок можно по соответствующим отраслям.

Целевым сегментов рынка потребителей-предпритяий в зависимости от профиля специальностей могут служить следующие отрасли.

Для специальностей 080111 «Маркетинг», 080109 «Бухгалтерский учет, анализ и аудит», 080507 «Менеджмент организации», 080101 «Прикладная информатика (в экономике)» - промышленные и торговые предприятия Смоленска и Смоленской области. Сфера торговли, которая, исходя из специфики и направления деятельности Университета, является приоритетной и для филиала.

По данным сайта администрации г. Смоленска, в городе насчитывается 3176 торговых предприятия, в том числе 1021 магазин. В сфере торговли трудятся 16,1 тысяч человек. Товарооборот предприятий отрасли за 2008 год составил 26503,1 млн. руб., темп роста 112% к 2007 году (таблица 2).

Таблица 2 - Наличие предприятий торговли в городе Смоленске

	Показатели
	2007 год
	2008 год
	2008 г. в проц.

к 2007 г.

	Количество открытых предприятий, всего в том числе:
	111
	172
	155

	Продовольственные магазины
	34
	35
	102

	Непродовольственные магазины
	77
	137
	178


Из таблицы видно, что в 2008 году открыто 172 предприятия торговли различных форм собственности, сумма инвестиций составила 270 млн. рублей.

Открываются предприятия прогрессивных форм торговли с современным оборудованием, европейским дизайном и высоким уровнем обслуживания. Например: сеть социальных магазинов ПК «Лаваш», сеть магазинов «Провиант», «Магнит», универсам «Копейка», ООО «Центрум», обувной супермаркет «Банита», торговый центр «Максидом», «Второй Дом Вязьма», «Техносат», «Эльдорадо».

Значительную роль в снабжении населения города занимают местные товаропроизводители, в том числе: ООО «Смолмясо», ОАО «САОМИ», ОАО «Хлебопек», ЗАО «Тасис-Агро» - «Смоленский СКК», ОАО «СМК «Роса», ОАО «Сахко», СОАО «Бахус», ЗАО «Объединение Смоленскрыба». На территории города расположены 14 мясоперерабатывающих цехов, 4 цеха по изготовлению полуфабрикатов, 3 цеха переработки рыбной продукции, 8 пекарен.

Анализ уровня образования работников торговых предприятий, с которыми филиал заключил договоры о сотрудничестве, показывает, что 72 % руководителей среднего и высшего звена не имеют профильного высшего образования, 11 % опрошенных хотели бы получить высшее образование в сфере торговли, еще 17,3% хотели бы пройти годичную программу профессиональной переподготовки. Однако большинство опрошенных, опираясь на свой опыт получения образования, высказали неуверенность в качестве теоретической и практической подготовки в вузе в целом.

Таким образом, емкость рынка г. Смоленска для сокращенных образовательных программ в сфере торговли может составить 354 человека, емкость рыка дополнительного профессионального образования может составить около 1300 чел.

Похожая ситуация складывается и в отношении новой для области специальности – 032401 «Реклама». На данный момент в г. Смоленске функционирует 48 предприятий, основной деятельностью которых является создание рекламных продуктов. Это прежде всего холдинг ГТРК «Россия», Смоленский филиал, ООО «Рекламное агентство «КИТ» и т.д. Собственные эмпирические исследования в этой сфере экономики показали, что в г. Смоленске специалистов, имеющих профильное образование в данной сфере, нет. Большая часть специалистов высшего и среднего звена имеют экономическое, художественное образование либо являются выпускниками специальности «Журналистика» СмолГУ. Темпы роста отрасли достигают 120% (по отношению к предыдущему году), поэтому растет число новых рабочих мест. В г. Смоленске в сфере рекламы задействовано не менее 1500 человек, емкость рынка, несмотря на кризис, в перспективе 2-3 лет может составить в этой сфере не менее 10 %, т.е. около 150 человек.

Разработке стратегии ассортимента услуг при планировании маркетинговой деятельности образовательного учреждения должно быть уделено повышенное внимание. Это связано с тем, что определение ассортимента услуг, то есть перечня специальностей, влечет за собой большой объем материальных и умственных затрат, трудоемкий и длительный процесс лицензирования, который в случае неверного анализа рынка труда и своих возможностей может привести к отрицательному результату. Особенно актуальным это стало в последние несколько лет, когда ужесточились требования к лицензируемым программам высшего профессионального образования. На 2009 год филиал не планирует лицензирование новых специальностей, но анализ экономической ситуации в области, исследование рынка образовательных услуг и соответствующее реагирование на выявленные изменения должны проводится постоянно.

Поскольку сфера услуг, которой принадлежит образовательное учреждение, имеет социальный характер, особую роль в маркетинговой деятельности приобретают так называемые внутренний и двухсторонний маркетинг.

Внутренний маркетинг означает, что организация сферы услуг должна обращать особое внимание на качество работы персонала. Нет смысла рекламировать качество услуг до тех пор, пока персонал не сможет его обеспечить.

2.3. Конкурентное окружение

В настоящее время рынок образовательных услуг в сфере высшего профессионального образования быстро развивается и уже достаточно насыщен как государственными, так и негосударственными вузами. Борьба на нем идет не только за хорошо подготовленных абитуриентов на бюджетные места, но не в последнюю очередь за те 35-45, по разным оценкам, процентов студентов, которые в состоянии оплатить, сами или при помощи спонсоров, собственное обучение.

Разумеется, ведущая роль в возможном приросте доли студентов вузов будет зависеть от правильно выбранной маркетинговой политики и стратегии ведения конкурентной борьбы. Те вузы, которые не смогут найти свою нишу и правильно позиционировать свои услуги, обречены на исчезновение.

По данным Департамента образования, науки и молодежной политики города Смоленска в Смоленской области в системе высшего профессионального образования по состоянию на октябрь 2008 года функционируют: 22 образовательных учреждения ВПО, имеющих статус государственных, и 15 негосударственных вузов. Из 37 образовательных учреждений 21 располагается на территории города Смоленска и 16 - в районных центрах. Численность студентов в системе ВПО Смоленской области на 2008 год составила 25458 человек, из них 19359 обучаются в ГОУ, а 7117 - в НОУ. Отсюда следует, что доля рынка образовательных услуг ВПО Филиала, имеющего контингент из 523 студента, в 2008 году составила 2,05 % [19].

Конкурентами Филиала является более десяти крупнейших вузов и Филиалов г. Смоленска. В приведенной ниже таблице дана сравнительная характеристика услуг Филиала и 6 конкурентов, осуществляющих идентичные образовательные услуги, с позиции основного рассматриваемого нами потребителя - индивидуума (физического лица). Шкала оценки - от 0 ДО 1.

Ф - Филиал ГОУ ВПО РГТЭУ в г. Смоленске.

К1 - Смоленский Филиал Московского энергетического института (Технического университета).

К2 - Всероссийский заочный финансово-экономический институт.

КЗ - Смоленский Филиал Орловской региональной академии государственной службы.

К4 - Смоленский государственный университет (СмолГУ).

К5 - Смоленский гуманитарный университет (СГУ).

Кб - Санкт-Петербургский институт управления и экономики (Смоленский филиал).

Показатели деятельности образовательных учреждений региона в  приложении 3.

К сожалению, на данный момент не представляется возможным точно оценить некоторые важные с точки зрения конкурентоспособности критериальные показатели, такие как, например, востребованность выпускников, наличие действующей системы гарантий менеджмента качества образования и др., поскольку эти данные не подлежат общественной огласке.

Как видно из таблицы, Филиал, несмотря на свою молодость, имеет неплохие показатели по таким позициям как:

· количество специальностей, реализуемых в вузе, причем такие, как 032401 «Реклама» и 080507 «Таможенное дело» (очное отделение) реализуются в пределах области только в филиале ГОУ ВПО РГТЭУ в г. Смоленске. Причем согласно данным Центра занятости г. Смоленска и области, которые запрашивались при лицензировании специальностей в 2006 г., неудовлетворенная платежеспособная потребность в таких специалистах велика;

· уровень квалификации ППС. Здесь преимущество достигается за счет привлечения в качестве совместителей как наиболее опытных и профессионально подготовленных преподавателей других вузов Смоленска, так и привлечения преподавателей-практиков и представителей бизнес-структур города, поскольку молодой вуз находится на стадии формирования штатного персонала;

· престиж диплома, поскольку головной вуз - РГТЭУ - является одним из ведущих вузов экономического профиля и ведущим в России в области коммерции, маркетинга и рекламы;

· средняя стоимость обучения (за счет небольшой арендной платы, небольшого числа АУП (благодаря помощи головной площадки в вопросах управления и обеспечения учебного процесса нормативными и учебно-методическими материалами);

· возможность дальнейшего льготного обучения в аспирантуре (Филиалу рекомендовано направлять перспективную молодежь для обучения в аспирантуру РГТЭУ заочно со скидкой 50% (19500 руб. в год);
· наличие общежития, а именно, долгосрочного договора на предоставление 60 мест в общежитии Смоленского кооперативного техникума по адресу: г. Смоленск, пр. Гагарина, 50. Здание общежития имеет удобное расположение относительно центра города и учебного корпуса Филиала. Стоимость проживания в месяц на одного студента - 630 руб.;

· наличие бюджетных мест. На 2008 учебный год Филиал получит финансирование 24 бюджетных мест из федерального бюджета (18 на очном отделении и 6 на заочном). В следующем учебном году планируется увеличение числа бюджетных мест до 40.

· месторасположение (удобное для большинства потребителей и сообщества вуза в целом). В Смоленске много крупных вузов, находящихся в центре города, однако те площади, на которых в настоящее время осуществляется учебный процесс, являются арендованными. Собственное здание Филиала также будет располагаться в удобном для жителей города районе с хорошо развитой инфраструктурой и транспортными развязками.

-
наличие дополнительных платежей, не входящих в стоимость обучения. Под этим подразумеваются скрытые платежи за пересдачи экзаменов, зачетов и курсовых работ, пропуски аудиторных занятий, несвоевременное выполнение заданий по самостоятельной работе. В Филиале такие платежи не практикуются, что является несомненным плюсом для студентов и их родителей;
-
доброжелательное отношение административного персонала и преподавателей вуза. Поскольку численность студентов в Филиале пока невелика, заведующие кафедрами, сотрудники учебно-методического отдела, АУП, включая директора и заместителей, знают практически всех студентов, их проблемы, стараясь помочь в решении как учебных, так и личных проблем. Малокомплектность групп, невыгодная в экономическом отношении, положительным образом сказывается на взаимоотношения студентов и преподавателей, уровне знаний, возможности применения личностно-ориентированного подхода к студенту, воссоздавая тем самым элементы академичности вузовского образования, утраченные многими крупными вузами в связи с ростом контингента;

-
методическое обеспечение учебного процесса. Здесь основную роль играет активная помощь головного вуза, который предоставляет не только УМК по дисциплинам федерального компонента всех ООП, но и методическую помощь в реализации собственных инновационных программ и разработок.

Решение указанной задачи предполагает:

· разработку миссии и целей организации;

· анализ состояния рынков;

· изучение потенциала организации;

· выявление конкурентных преимуществ;

· проведение возможных организационных изменений;

· разработку новых проектов развития;

· повышение организационной культуры.

Разработке конкретных направлений маркетинговой деятельности должен предшествовать SWOT - анализ. Как известно, он включает выявление сильных и слабых сторон деятельности субъекта рынка, а также опасностей и возможностей, исходящих из внешнего окружения. Результаты SWOT - анализа приведены в таблице 3.

Анализ внешней и внутренней среды. Это начальный этап в стратегическом управлении, так как он формирует исходную базу для определения миссии и целей организации и выработки стратегии развития. Стратегический анализ проводится на основе системного и ситуационного подходов при изучении различных факторов, влияющих на деятельность организации и определяющих весь процесс стратегического управления. Результатом проведенного анализа является получение полной характеристики объекта, выявление особенностей, закономерностей и тенденций его развития.

Сопоставление сильных сторон и внешних возможностей отражено в таблице 4.

Таблица 3 - SWOT - анализ деятельности Филиала

	Сильные стороны:
	Слабые стороны

	-
наличие востребованных эксклюзивных специальностей

-
удобное месторасположение

-
возможность установления стоимость обучения ниже чем у конкурентов

-
личностно-ориентированный подход к студентам

-
привлечение к проведению учебных занятий работодателей, представителей профессиональных бизнес-сообществ

-
ориентация руководства и ППС на инновации в организации деятельности Филиала в целом и учебного процесса в частности

-
готовность сотрудников и ППС Филиал обучаться

-
перспективы развития материально-технической базы

-
наличие налаженных деловых контактов различными структурами, способными поддерживать продвижение проекта на всех этапах его реализации

-
выполнение лицензионных норм
	-
отсутствие собственного здания

-
слабая узнаваемость бренда

-
средний по городу уровень заработной платы ППС и АУП

-
недостатки в организации ученого процесса

-
небольшое количество студентов

-
недостаточное оснащение материально-технической базы

- незначительное бюджетное финансирование

-
недостаток опыта в профессиональной деятельности и в сфере маркетинга сотрудников Филиала и ППС 

- отсутствие внедренной и сертифицированной системы менеджмента качества

-
отсутствие целенаправленной НИР недостаточное  использование внутренних ресурсов при организации деятельности филиала

- 
несистемность повышения квалификации

-
слабый внутренний имидж

	Внешние возможности
	Внешние угрозы

	- 
открытие новых для региона специальностей и направлений подготовки, хорошо развитых в головном вузе

-
помощь РГТЭУ и муниципальных властей в вопросе со зданием

-
выделение большего числа бюджетных мест
- приобретение и распространение головной площадкой большого пакета лицензионного программного обеспечения и распространения его в Филиалы

-
смена руководства города и появление новых перспектив развития экономики Смоленщины
	- 
насыщение рынка специалистами экономических    специальностей, трудности развития малого и среднего бизнеса.

-
демографическая «яма» 2007-2010 годов

-
изменения в законодательстве РФ об образовании

-
нестабильная политическая ситуация
- усиление конкуренции вузов за финансирование НИР

-
экономический кризис


Однако по целому ряду показателей Филиал пока серьезно уступает ведущим вузам Смоленщины, в частности,

· по количеству студентов. С одной стороны, как говорилось выше, небольшое количество студентов в группах имеет массу положительных сторон с точки зрения качества учебного процесса, но малокомплектность групп не позволяет вузу развиваться, поскольку отсутствие финансовых ресурсов замедляет процесс развития Филиала по всем направлениям деятельности. Поэтому одной из ключевых задач планирования маркетинговой деятельности является увеличение числа студентов и как следствие максимальная реализация поставленных перед вузом задач.

· организация учебного процесса. Этот ключевой аспект деятельности вуза страдает из-за недостаточного количества штатных преподавателей и преобладания внешних совместителей и почасовиков. В свою очередь, нарушение оптимального баланса штатных и внешних совместителей вызвано прежде всего отсутствием собственного здания.

-
наличие собственного здания. Как уже неоднократно упоминалось, этот момент является ключевым в решении многих маркетинговых задач вуза.

-
оснащение материально-технической базы. Для дальнейшего развития необходимо пополнять основные фонды Филиала, улучшать материально-техническое обеспечение, библиотечный фонд.

Анализ внутренней среды организации позволяет:

· оценить существующие стратегии;

· провести анализ сильных и слабых сторон организации, внешних угроз и возможностей, связанных с изменением среды;

· провести сравнительную оценку собственной конкурентной позиции, структуры собственных затрат и затрат конкурентов.

Сопоставим особо опасные слабые стороны организации и наиболее возможные внешние угрозы (таблица 5).

Таблица 4 - Матрица SWOT – анализа

	Сильные стороны + внешние возможности
	Устранение слабых
сторон
	Прогнозируемый результат

	-
помощь РГТЭУ в вопросе со зданием

-
выделение большего числа бюджетных мест

-
наличие налаженных деловых контактов различными структурами, способными поддерживать продвижение проекта на всех этапах его реализации

-
личностно-ориентированный подход к студентам

-
привлечение к проведению учебных занятий работодателей, представителей профессиональных бизнес-сообществ
	-
недостатки в организации ученого процесса

-
недостаток опыта в профессиональной деятельности и в сфере маркетинга сотрудников Филиала и ППС

-
отсутствие необходимой доли штатных преподавателей
	Приток

студентов

заочного

отделения при

наличии

оптимальной

рекламной

стратегии

	-
наличие налаженных деловых контактов различными структурами, способными поддерживать продвижение проекта на всех этапах его реализации

-
готовность сотрудников и ППС Филиал обучаться

-
ориентация руководства и ППС на инновации в организации деятельности Филиала в целом и учебного процесса в частности привлечение к проведению учебных занятий работодателей, представителей профессиональных бизнес-сообществ
	-
отсутствие собственного здания

-
недостаточное оснащение материально-технической базы

-
отсутствие необходимой доли штатных преподавателей

-
слабый внутренний имидж
	Приток потребителей-организаций

	-
помощь РГТЭУ в вопросе со зданием

-
выделение большего числа бюджетных мест

-
наличие налаженных деловых контактов различными структурами, способными поддерживать продвижение проекта на всех этапах его реализации
	-
отсутствие собственного здания

-
несистемность повышения квалификации

-
недостаточное использование внутренних ресурсов при организации деятельности филиала

-
отсутствие внедренной и сертифицированной системы менеджмента качества

-
отсутствие необходимой доли штатных преподавателей
	Финансирование НИР

государством


Таблица5 - Матрица SWOT – анализа

	Слабые стороны + внешние угрозы
	Ослабление сильных сторон при отсутствии предполагаемых внешних возможностей
	Прогнозируемые
результаты

	■
насыщение рынка

■
демографическая яма

■
экономический кризис

■
отсутствие собственного здания

■
отсутствие необходимой доли штатных преподавателей

■
средний по городу уровень заработной платы ППС и АУП
■
недостатки в организации учебного процесса

■
незначительное бюджетное финансирование
	■
отсутствие помощи РГТЭУ в вопросе со зданием

■
сокращение бюджетного финансирования
	снижение числа абитуриентов

	■
усиление конкуренции вузов в сфере НИР

■
отсутствие

целенаправленной НИР в филиале
	■
наличие  налаженных деловых  контактов  с различными  структурами, способными  поддерживать продвижение проекта на всех этапах его реализации

■
привлечение к проведению учебных занятий работодателей, представителей профессиональных бизнес-сообществ
	отсутствие заказов от предприятий, государства по НИР


Потому при планировании маркетинговой деятельности необходимо уделить особое внимание улучшению позиций по данным показателям.

Маркетинговые цели Филиала определяются необходимостью укрепления имеющихся конкурентных преимуществ и стремлением к более выгодной конкурентной позиции в условиях ужесточающейся конкуренции.

III. Разработка рекламной кампании
3.1. Характеристика проведенной рекламной
кампании за 2007-2008 учебный год
Необходимо выделить основные цели и задачи в характеристике проведенных ранее рекламных кампаний, чтобы выявить наиболее эффективные средства распространения рекламной информации о ВУЗе.

Цели:

общефирменные: обеспечение устойчивого положения университета на рынке услуг; осуществление стратегии его роста; максимализация прибыли;

маркетинговые: увеличение количества абитуриентов (расширение рынка); выход на качественно новые рынки (географические, новые сегменты); позиционирование филиала университета на конкретном рынке;

коммуникативные: формирование спроса и стимулирование сбыта; поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между филиалом и общественностью, партнерами по маркетинговой деятельности; формирование благоприятного имиджа вуза.

Вид деятельности: изготовление, распространение рекламной продукции, участие в городской ярмарке вакансий учебных и рабочих мест на базе учебного центра департамента федеральной государственной службы занятости населения, обсуждение с директорами школ г. Смоленска вопроса перспектив сотрудничества, открытие университетских классов, обсуждение с директорами техникумов, колледжей вопроса перспектив сотрудничества, сотрудничество с Комитетом по делам молодежи, участие в мероприятиях в ЦДМ, ЦНТИ, доме офицеров и др. с целью проведения рекламной кампании, ознакомление абитуриентов и их родителей с нормативными документами филиала по приему, со специальностями, посещение родительских собраний с целью рекламы филиала университета, сбор материалов к выпускнику справочного пособия для абитуриентов филиала РГТЭУ в г. Смоленске (выпуск 2008/9), на радио: «Русское радио», радиостанция «Дорожное радио», на телевидении: ГТРК «Смоленск», в газетах, журналах, справочниках: подготовка и размещение информационных модулей в справочнике «Фолиант», подготовка материалов о филиале к выпуску справочника (из серии «Мой город»), «Учебные заведения Смоленска и Смоленской области», подготовка объявлений и информационных модулей, проведение собраний со студентами филиала с целью распространения рекламной продукции университета, распространение рекламной продукции в социуме, проведение профориентационной работы среди выпускников школ, колледжей, техникумов в городах и поселках Смоленской области, а также в Республике Беларусь, выступление студенческого актива с целью рекламы филиала, печатная реклама, сувенирная реклама, Элементы делопроизводства, документы и удостоверения, Элементы служебных интерьеров, другие носители.

Рекламная продукция, документы, расходные материалы:

изготовление буклетов, объявлений, изготовление папок «Абитуриенту» (папки, бумага, файлы и пр.), информационный аудиоролик, прокат рекламной продукции (дикторское объявление), рекламное выступление, информация о филиале, одна страница информации о филиале, информационные листы, приглашение на подготовительные курсы, изготовление элементов костюмов, плакаты, календари, сувенирные поздравительные открытки, фирменные конверты, фирменные блоки бумаг для записей, ручки, визитные карточки, панно на стенах, наклейки большого формата с фирменными знаками, пригласительные билеты.

Время проведения - в течение года.

Подробно  мероприятия проведенной  рекламной кампании представлены в приложении 4.

Используется следующий метод формирования рекламного бюджета: 
•
Метод финансовых возможностей (остаточный).
Его суть заключается в том, что на рекламу выделяются средства, оставшиеся от других затрат. Это самый простой метод, но его главный минус - это постоянная нехватка средств на рекламу.

В соответствии с этим методом представляем затраты на рекламную кампанию:

· Изготовление печатной продукции - 4000 рублей (исходя из расходов на приобретение бумаги формата А4 и на тонер для принтера);

· Радиореклама - 3700 рублей;

· Телевизионная реклама - 32000 рублей;

· Участие в ярмарках образования и карьеры - 9400 рублей;

· Газеты и журналы - 5000 рублей;

· Сувенирная продукция - 1000 рублей;

•
Элементы служебных интерьеров - 12600 рублей. 
Итог: 67 700 рублей.

Полностью затраты на рекламу за 2007 и 2008 годы представлены в таблицах 6 и 7.

Таблица 6 - Затраты на рекламу за 2007 год

	Вид рекламной деятельности
	Затраты на рекламу, руб.
	Структура затрат, проц. к итогу

	Сувенирная продукция - ручки с логотипом
	1000
	0,92

	Выставка «Карьера и образование - 2007» в ЦЫТИ
	7 200
	6,62

	Изготовление видеоролика
	1 620
	1,49

	Радио «Россия»
	3 648
	3,35

	Газета «Все для Вас»
	2 736
	2,51

	Газета «Рабочий путь »
	900
	0.82

	Реклама на щитах «Смолинформ»
	5 070
	4,66

	Газета «ВДВ»
	305
	0.28

	Рекламные материалы
	787
	0,72

	Рекламно-информационное объявление ООО. «Издательский дом» (2 раза), журнал «Российская торговля» (2 раза)
	36 000
	33,11

	Размещение видеоролика ИП Жуков Медиаагентство «Кит» телеканал «Вести Смоленск»
	10 725
	9,86

	Адаптация видеообъявления ИП Жуков Медиаагентство «Кит»
	350
	0,32

	Рекламно-информационное объявление в газете «Могилевские ведомости»
	1 330
	1,22

	Адаптация размещения видеоролика ИП Жуков Медиаагентство «Кит»
	8 750
	8,04

	Баннер плакатном профиле
	1 254
	1,15

	Прокат видеоролика ИП Жуков Медиаагентство «Кит» телеканал «Вести Смоленск»
	12 500
	11,49

	Информационные щиты
	1 950
	1,79

	Информационный стенд
	10 446
	9,6

	Изготовление печатной продукции: буклеты, информационные листовки.
	2 150
	1,97

	итого
	108 721
	100


Исходя из данных, приведенных в таблице 6, можно сделать вывод, что наибольшее количество финансовых затрат пошло на Рекламно-информационное объявление ООО. «Издательский дом» (2 раза), журнал «Российская торговля» (2 раза) - 33,11%

Таблица 7 - Затраты на рекламу за 2008 год
	Вид рекламной деятельности
	Затраты на рекламу, руб.
	Структура затрат, проц. к итогу

	Информационные щиты
	1 163
	4,08

	Публикация рекламного объявления в газете «Сафоновская правда»
	1 350
	4,74

	Размещение на информационных щитах
	2511
	8,82

	Размещение рекламного макета в справочнике «Фолиант»
	7 500
	26,35

	Рекламное объявление в газете «Могилевские ведомости»
	1 320
	4,63

	Видеосюжет ИП Жуков Медиаагентство «Кит» телеканал «Вести Смоленск»
	5 525
	19,41

	Выставка «Образование и Карьера» - 2008» в ЦНТИ
	9 086
	31,93

	итого
	28 455
	100


Исходя из данных, приведенных в таблице 7, можно сделать вывод, что наибольшее количество финансовых затрат пошло на участие в Ежегодной Выставке «Карьера и образование - 2008» в ЦНТИ - 31,93%

3.2. Экономическая эффективность рекламной
кампании
Рекламная деятельность осуществляется разными способами. В течение года производится и распространяется рекламная продукция (листовки, буклеты, объявления), происходят переговоры с директорами школ о возможности открытия классов, подготавливающих школьников для поступления в ВУЗ, поддерживается сотрудничество с Комитетом по делам молодежи, участие в мероприятиях в ЦНТИ, Доме офицеров. Также неотъемлемой ежегодной частью рекламы является участие в выставке «Карьера и образование». В реализации рекламной кампании задействованы не только сотрудники, но и студенты-активисты. Примером деятельности студентов является создание новых ежегодных конкурсов «Бизнес-Леди» и «Бизнес-Мен», участие в которых могут принимать не только студенты филиала, но и учащиеся других учебных заведений.

В последние два года появилась тенденция проведения РR-акций не только в Смоленске и области, но и городах Белоруссии.

Чтобы проанализировать эффективность от проведенной рекламной кампании, рассматриваются экономические и психологические показатели – дополнительный товарооборот под воздействием рекламы, экономический эффект (прибыль, вызванная рекламой), рентабельность рекламы, степень привлечения внимания к рекламе, степень действенности рекламы.

Экономическая эффективность должна оценить дополнительную прибыль, полученную после рекламной кампании в сравнении с затратами на рекламную кампанию.

Учет эффективности рекламирования помогает вычистить эффективность конкретных типов рекламы. При этом расчеты приблизительны, т.к. на объем продаж может влиять не только реклама, но и расположение университета, качество обслуживания, цена и другие факторы, напрямую не связанные с товаром.

Для оценки экономической эффективности рекламы используют три показателя:

1)
дополнительный товарооборот под воздействием рекламы.
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где
Тс – среднедневной товарооборот до рекламы (руб.)

ΔТ – прирост среднедневного товарооборота (%)

Д – количество дней в контролируемом периоде

Пусть Тс будет сумма платежей от 10 студентов заочной формы обучения, т.е. 186 000 рублей. ΔТ будет равен 50%, а Д – 30 дней.
Получается,
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2)
экономический эффект (прибыль, вызванная рекламой). 
Разница между дополнительным доходом, полученным после рекламы, и затратами на рекламу и обработкой этого дополнительного товара (расходы на доставку, реализацию).
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где
Н - торговая надбавка на товар (процент к цене)

З - суммарные затраты и обработка дополнительного товарооборота
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При расчете данной величины не берется компонент затрат на реализацию и доставку товара.

Выясняется, что Э > 0, значит, проведенная рекламная кампания оправдана.

3) рентабельность рекламы.
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Т.е. прибыль по сравнению с затратами больше на 27,9%.

Психологическая эффективность характеризуется числом охвата потребителей, яркостью и глубиной впечатлений, которые реклама оставляет в памяти человека. Эффективность психологического воздействия рекламы на потребителя можно оценить путем наблюдения, эксперимента, опросов. При этом делаются элементарные расчеты:

-
степень действенности рекламы

Д = К/П,

где К - купившие товар

П - общее число покупателей

В случае расчета этого показателя для университета, возьмем данные 2007 года: П - число абитуриентов - 273 человека, К - количество поступивших абитуриентов - 185 человек.

Д = 185/273 = 0,7

Из произведенных выше расчетов можно сделать вывод, что реклама в незначительной степени, но все же окупается. Также показатель действенности рекламы говорит о том, что рекламная кампания практически на 100% действенна. Для того чтобы повысить эффективность рекламной деятельности, нужно пересмотреть использование некоторых рекламных средств, например, можно заменить рекламный модуль в справочнике «Фолиант» на более развернутый материал в справочнике «Учебные заведения Смоленска и Смоленской области» и запустить на телевидении (на канале ТНТ) короткий 5 секундный ролик.

Но значительной эффективности от рекламной деятельности можно достичь только спустя много лет, т.к. в Смоленске существует достаточное количество ВУЗов, которые зарекомендовали себя как своей РR-деятельностью, так и статусом.

3.3. Дизайн-проект фирменной атрибутики
Для реализации и успешного проведения любой рекламной кампании требуется разработать фирменный стиль и фирменную атрибутику, которая послужит продвижению и распространению рекламной и имиджевой информации о ВУЗе.

1. На рисунке 2 изображен логотип Филиала ГОУ ВГЮ «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске, который был разработан и представлен на рассмотрение администрации филиала. В логотипе использовалась в первую очередь фирменная символика головного ВУЗа РГТЭУ в городе Москва, представленная на рисунке 2.
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Рисунок 2. Фирменная символика головного ВУЗа РГТЭУ в г. Москве
Было разработано цветовое решение данного макета, основанное на пожеланиях администрации филиала. Данный макет был разработан в векторном редакторе Corel Draw 12 с использованием дополнительных элементов графического решения в растровом редакторе Adobe Photoshop CS 8.0.

При создании логотипа были пройдены следующие этапы. 
Первый шаг – подбор цвета.

Были использованы два основных цвета (зеленый и сиреневый). Колер подбирался в редакторе Adobe Photoshop CS 8.0. Код зеленого колера на раскладке палитры - С 75, М 25, Y 70, К 7, код сиреневого колера - С 34, М 83, Y 19, К 1.

Второй шаг - геометрическое решение.

Было разработано множество вариаций геометрического решения конструкции логотипа. Но выбор был остановлен на двух замыкающихся дугах, образующих поделенный на две части круг со смещением вправо верхней части и влево нижней части.

Шаг третий - текстовая наполненность и выбор шрифта.

В качестве фирменного шрифта был использован шрифт в программе Corel Draw 12, под названием Impact курсив, в стилевой раскладке Default Artistic Text.
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Рисунок 3. Логотип филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске
1.
На рисунке 4 изображен логотип студенческого актива Филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске, который был разработан  и  представлен на рассмотрение администрации филиала. В логотипе использовалась в первую очередь фирменная символика головного ВУЗа РГТЭУ в городе Москва. Данный макет был разработан в растровом редакторе Adobe Photoshop CS 8.0. Логотип студенческого актива вобрал в себя несколько элементов графического содержания, имеющие смысловую нагрузку и некий
2.
На рисунке 4 изображен логотип студенческого актива Филиала ГОУ ВПО

«Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске, который был разработан и представлен на рассмотрение администрации филиала. В логотипе использовалась в первую очередь фирменная символика головного ВУЗа РГТЭУ в городе Москва. Данный макет был разработан в растровом редакторе Adobe Photoshop CS 8.0. 
Логотип студенческого актива вобрал в себя несколько элементов графического содержания, имеющие смысловую нагрузку и некий философский характер направленные на ассоциативную связь носящего данную атрибутику у потенциальных абитуриентов на разного типа мероприятиях связанных с рекламными кампаниями и развлекательными мероприятиями, организованными филиалом: две ладони - символ дружелюбия и поддержки, арки - символ головного ВУЗа и Смоленского филиала, фигуры людей - если обратить внимание, то можно увидеть, что каждая фигура обозначает какое-либо динамичное действие, связанное с активностью, радостью и сразу вызывает ассоциацию с активом. 

Если вернуться к обсуждению элемента рук, то можно сделать вывод, что ладони логически завершают всю композицию построения логотипа, охватывая все содержимое, что придает целостность символике. В завершении графического исполнения использованы надписи пояснительного характера «Студенческий актив» и «РГТЭУ Смоленск», напечатанные стилевым шрифтом Teslic's Document Cvr.
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Рисунок 4. Логотип студенческого актива филиала ГОУ ВПО
«Российский государственный торгово-экономический университет»
в г. Смоленске
4. На рисунке 5 изображен буклет Филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске, в котором содержится вся необходимая информация для ознакомления со специальностями ВУЗа, который был разработан и представлен на рассмотрение администрации филиала в растровом редакторе Corel Draw 12.
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Рисунок 5. Буклет филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске

5. На рисунке 6 изображен рекламный модуль Филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске, который был разработан и представлен на рассмотрение администрации филиала. В модуле изложена вся необходимая информация для ознакомления с ВУЗом потенциальными абитуриентами. Данный модуль используется в журнале «Спутник выпускника», «Выпускник» и газета «Город».
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Рисунок 6. Рекламный модуль филиала ГОУ ВПО «Российский
государственный торгово-экономический университет»
в г. Смоленске
6. На рисунке 7 изображен графический макет сайта Филиала ГО ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет: в г. Смоленске, который был разработан и представлен на рассмотрение администрации филиала.
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Рисунок 7. Графический макет сайта филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет»
в г. Смоленске
7.
 На рисунке 8 изображен графический макет стенда Филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске, который был разработан и представлен на рассмотрение администрации филиала. Данный стенд используется для размещения в нем информации о ВУЗе, направленной на потенциальных абитуриентов и может размещаться как внутри здания филиала, так и непосредственно в других учебных заведениях СПО и МОУ СОШ.

[image: image14.jpg]800MMm

WNOZ L

WW0Ze

WWO/LL

WWQZZ




Рисунок 8. Графический макет стенда филиала ГОУ ВПО
«Российский государственный торгово-экономический университет»
в г. Смоленске
8.
 На рисунке 9 в изображен графический макет объявления Филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске, который был разработан и представлен на рассмотрение администрации филиала. Данное объявление было разработано с целью распространения информации о скидках для уже обучающегося студенческого состава в филиале.
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Рисунок 9. Графический макет объявления филиала ГОУ ВПО
«Российский государственный торгово-экономический университет»
в г. Смоленске
Заключение
В настоящей работе изучены теоретические основы продвижения образовательных услуг на рынок данной сферы, были выявлены и проанализированы основные тенденции российского рынка образовательных услуг.

На основе результатов маркетингового исследования и анализа конкурентного окружения определены слабые и сильные стороны Филиала ГОУ ВПО «Российский государственный торгово-экономический университет» в г. Смоленске и даны практические рекомендации по разработке рекламной кампании с использованием фирм иного стиля и фирменной атрибутики.

Проведенные исследования и анализ Смоленского рынка образовательных услуг дали возможность выявить основные проблемы, с которыми сталкиваются учебные заведения на этом рынке:

· насыщение рынка;

· демографическая яма;

· экономический кризис;

· отсутствие собственного здания;

· отсутствие необходимой доли штатных преподавателей;

· средний по городу уровень заработной платы ППС и АУП;
· недостатки в организации учебного процесса;

· незначительное бюджетное финансирование;

· усиление конкуренции вузов в сфере НИР;

· отсутствие целенаправленной НИР в филиале.

Также описано маркетинговое исследование, результаты которого послужили основанием для разработки мероприятий по качественному улучшению рекламной кампании.

Было определено, что для получения конкурентного преимущества необходим комплексный подход: качественное улучшение в охвате потенциальной аудитории абитуриентов и эффективная коммуникационная политика филиала.

В результате маркетингового исследования установлено, что факторами, влияющими на выбор ВУЗа, являются: государственный статус, лицензия, свидетельство о государственной аккредитации, государственный диплом, качество образования, а это именно те характеристики, которым учебное заведение может выйти на лидирующие позиции рынка образовательных услуг. Особое уделено совершенствованию рекламной кампании и введение новых дизайн-элементов для ее осуществления.
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Приложение 1
Характеристика основных показателей деятельности филиала

ГОУ ВПО РГТЭУ в г. Смоленске
	Основные 
характеристики
	Описание
	Количественные показатели

	Действующие

нормативные 
документы
	Лицензия А № 227622 per: №8103, выдана 

Федеральной службой по надзору в сфере образования и науки 15.01.2007, окончание периода действия 31.08.2011
	-

	Юридический адрес
	214030, Смоленская область, г. Смоленск, ул. академика Петрова, д. 5-а
	-

	Наличие и использование

площадей зданий (кв.м.)
	Общая

Учебно-лабораторная

Общежития

Спортзалы и другие крытые спортивные

сооружения
	6424

5970

254

230

	Сведения о зданиях и

помещениях,

используемых для

организации и ведения

учебного процесса
	214030, Смоленская область, г. Смоленск, ул.

академика Петрова, д. 5-а (3140 кв.м.)

214000, Смоленская область, г. Смоленск, ул. Коммунальная, д. 5 (2830 кв.м.)
	-

	Стоимость основных

фондов, тыс. руб.
	
	1275

	Структура доходов
	- бюджетное финансирование

- средства, полученные за образовательные услуги

- другие источники
	433

7847

4

	Структура расходов 
(тыс.руб.)
	- на оплату труда

-
на приобретение оборудования

-
на информационное и библиотечное

обслуживание

- другие
	4813

72

139

2091

	Аудиторная нагрузка ППС на 2007 (календарный) год (акад. часов)
	19158, из них 13% почасового фонда
	-

	Количество ставок ППС согласно штатного расписания, нагрузка ППС (в ада. часах)
	21,75 ставки, распределены между тремя кафедрами:

-кафедрой экономических дисциплин (выпускающая)

-
кафедрой менеджмента, рекламы и таможенного дела (выпускающая)

-
кафедрой естественно-гуманитарных дисциплин (вспомогательная)
	7082

4880

7196




	Качественный состав ППС, %
	-
с учеными степенями и званиями, из них
-
докторов наук, профессоров
	64,3

11,4

	Укомплектованность штатов, %
	из них штатных преподавателей внешних совместителей и почасовиков
	100

51

49

	Реализуемые ООП
	См. приложение 2
	

	Общее количество студентов
	На 31.12.2008

из них на очном отделении 
на заочном отделении
	503
174

329

	Программы дополнительного профессионального образования
	Могут быть реализованы по всем направлениям согласно лицензии
	

	Основные научные направления 2007 года
	Математические и инструментальные методы экономики, социология культуры, духовная жизнь
	

	Информационное 
обслуживание
	Кол-во посадочных мест в библиотеке

Количество экземпляров учебно-методической литературы 

Подключение к сети Internet Intrenet-сервер                Единиц вычислительной техники 

Из них используется в учебном процесс     
	38

2625

1

53

36

	Социальная 
инфраструктура
	Обеспечено общежитием (все нуждающиеся) 

Число посадочных мест в столовой       
	60

160

	Обеспечение местами практики
	Пятилетние договора о социальном партнерстве со Смоленской таможней, ООО  «Почта России», ОАО «Провиант», ПК «Лаваш»
	-

	Внутривузовская система гарантии качества образовательной деятельности
	Находится в стадии разработки и планирования
	-

	Количество АУП и ППС, прошедших повышение квалификации в 2007 г.
	4
	4


Приложение 2

Организационная структура филиала ГОУ ВПО РГТЭУ в г. Омске
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Приложение 3

Показатели деятельности образовательных учреждений региона

	№

п/ п
	Параметры
	Ф
	К1
	К2
	КЗ
	К4
	К5
	К6

	1
	Количество студентов
	более 500
	более 2000
	более

1000
	более 1000
	более 3000
	более 3000
	более 3000

	2
	Количество специальностей, реализуемых в вузе
	7
	12
	4
	3
	14
	16 
	6

	3
	Формы обучения Очная

Очно-заочная

Заочная

Экстернат
	+

+

+

-
	+

-

-

-
	-

+

+

-
	+ 

+ 

+

-
	+

+ 

+

+
	+

+ 

+

+
	+

+ 

+

+

	4
	Уровень квалификации ППС
	0,6
	0,7
	0,65
	0,65
	0,6
	0,6
	0,6

	5
	Организация учебного процесса
	0,6
	0,8
	0,85
	0,7
	0,75
	0,8
	0,75

	6
	Организация студенческих внеучебных мероприятий
	0,8
	0,8
	0,4
	0,7
	0,7
	0,9
	0,65

	7
	Престиж диплома
	0,7
	0,85
	0,8
	0,75
	0,85
	0,7
	0,7

	8
	Средняя  стоимость обучения (при полной компенсации затрат), в тыс. руб.
	22,7
	30,5
	20
	25
	25
	26
	22

	9
	Внедрение в учебно-воспитательный процесс  личностно-ориентированного подхода к потребителю (обучение по индивидуальным планам,  свободное посещение, внедрение системы  зачетных единиц и т.д.)
	Частично,

отдельные элементы
	нет
	нет
	Частично,

отдельные элементы
	Частично,

отдельные элементы
	да
	да

	10
	Возможность дальнейшего льготного обучения в аспирантуре
	да
	да
	нет
	да
	да
	да
	да

	11
	Наличие общежития
	да
	да
	нет
	нет
	да
	нет
	нет

	12
	Наличие бюджетных мест
	да
	да
	да
	да
	да
	нет
	нет

	13
	Наличие собственного здания
	нет
	да
	да
	да
	да
	нет
	нет


	14
	Месторасположение (удобное    для большинства)
	1
	0,9
	1
	0,7
	0,95
	0,95
	0,5

	15
	Материально-техническая   база (степень изношенности, библиотека, информационно-техническое обеспечение, столовая, охрана, наличие места стоянки автомобилей и т.д.)
	0,7
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,9
	0,85

	16
	Наличие дополнительных платежей, не входящих в стоимость обучения
	нет
	да
	да
	да
	да
	да
	да

	17
	Доброжелательное отношение административного персонала и преподавателей вуза
	0,9
	0,8
	0,8
	0,85
	0,8
	0,9
	0,8

	18
	Методическое обеспечение учебного процесса
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,75
	0,9
	0,9


Приложение 4

Рекламная кампания за 2007-2008 учебный год

	Вид деятельности
	Рекламная продукция,
документы, расходные
материалы
	Время проведения

	Изготовление, распространение рекламной продукции;
	Изготовление буклетов, объявлений;
	В течение года

	Участие в городской ярмарке вакансий учебных и рабочих мест на базе Учебного центра департамента федеральной государственной службы занятости населения;
	Изготовление буклетов;
	В течение года

	Обсуждение с директорами школ г. Смоленска вопроса перспектив сотрудничества открытия университетских классов.
	Буклеты филиала;
	В течение года

	Обсуждение с директорами техникумов, колледжей вопроса перспектив сотрудничества;
	Буклеты филиала;
	В течение года

	Сотрудничество с Комитетом по делам молодежи, участие в мероприятиях в ТТДМ, ЦНТИ; Доме офицеров и др. с целью проведения рекламной кампании;
	Буклеты филиала;
	В течение года

	Ознакомление абитуриентов и их родителей с нормативными документами филиала по приему, со специальностями;
	Изготовление папок «Абитуриенту» (папки, бумага, файлы и пр.)
	В течение года

	Посещение родительских собраний с целью рекламы филиала университета;
	Буклеты филиала;
	В течение учебного года

	Сбор материалов к выпускнику справочного пособия для абитуриентов филиала РГТЭУ в г. Смоленске (выпуск 2008/9)
	Бумага, файлы и пр.
	В течение года

	На радио: «Русское радио»
	Информационный аудиоролик;
	В течение года

	Радиостанция «Дорожное радио»
	Информационный аудиоролик;
	Сентябрь 2008г.

	На телевидении: ГТРК «Смоленск»
	Прокат рекламной продукции (дикторское объявление);
	Сентябрь 2008г.

	
	Рекламное выступление;
	Январь-апрель 2008г.

	В газетах, журналах, справочниках: Подготовка и размещение информационных модулей в справочнике «Фолиант»
	Информация о филиале;
	Октябрь 2008г.


	Подготовка материалов о филиале к выпуску Справочника (из серии «Мой город»), «Учебные заведения Смоленска и Смоленской области»
	Одна страница информации о филиале;
	Сентябрь 2008г.

	Подготовка объявлений и информационных модулей
	Объявление;
	В течение года

	Проведение собраний со студентами филиала с целью распространения рекламной продукции университета;
	Буклеты, приглашения, информационные листы;
	Сентябрь 2008г.

	Распространение рекламной продукции в социуме;
	Буклеты, информационные листы;
	В течение года

	Проведение

профориентационной работы среди выпускников школ, колледжей, техникумов в городах и поселках Смоленской области, а также в Республике Беларусь;
	Буклеты, информационные листы, приглашение на подготовительные курсы;
	В течение года

	Выступление студенческого актива с целью рекламы филиала;
	Изготовление элементов костюмов, буклеты;
	В течение года

	Печатная реклама
	Плакаты, листовки, буклеты, календари;
	В течение года

	Сувенирная реклама;
	Сувенирные поздравительные открытки;
	В течение года

	Элементы делопроизводства;
	Фирменные конверты, фирменные блоки бумаг для записей, ручки;
	В течение года

	Документы и удостоверения;
	Визитные карточки;
	В течение года

	Элементы служебных интерьеров;
	Панно на стенах, наклейки большого формата с фирменные знаками;
	В течение года

	Другие носители.
	Пригласительные билеты.
	В течение года
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