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средств массовой информации. Доходы от рекла-
мы могут составлять до 60 % содержания журна-
лов, 70 % объема газет, около 100 % времени эфи-
ра теле- и радиопрограмм. С того самого момен-
та, когда организация запускает рекламную кам-
панию, возникает цепная реакция экономических 
событий [1].

Расходы на рекламу – это рискованные инвести-
ции, которые могут и не принести желаемой отда-
чи. В этой связи расходам на рекламу предшеству-
ют маркетинговые исследования. Исследование ре-
кламы включает выбор и предварительные испыта-
ния средств и способов рекламы, а также изучение 
эффективности их воздействия после применения 
рекламы. 

Реклама выполняет ряд функций, в число ко-
торых входит обеспечение узнаваемости товар-
ной (торговой) марки, передача информации о то-
варе, знакомство с ним потенциальных покупате-
лей, убеждение его в необходимости приобретения 
товара. От обычного информационного сообщения 
реклама отличается заинтересованностью в конеч-
ном результате. 

Реклама – это любая платная форма нелично-
го представления и продвижения идей, товаров или 
услуг с помощью средств массовой информации, а 
также Интернета.

По состоянию на 2012 год к лидерам рекламно-
го рынка относятся США с ежегодными расходами 
на рекламу более $160 млн, Япония ($51 млн) и Ки-
тай ($36 млн) [2].

Реклама имеет положительные и отрицательные 
стороны. Положительная сторона – способность 
охватывать большие и географически разбросан-
ные рынки, используя при этом широкий диапазон 
средств. Это позволяет приспосабливаться к демо-
графическим характеристикам аудитории. 

Удачное размещение рекламы во время попу-
лярных телевизионных передач или вокруг инте-
ресных публикаций в прессе привлекает большую 
аудиторию. Реклама повышает информированность 
аудитории, создает благожелательное отношение к 
товарам фирмы и предпосылки для персональной 
продажи и розничной торговли. Например, реклама 
первого смартфона iPhone, разработанного корпо-
рацией Apple. Тогда еще не широко известная ком-
пания сняла ролик, вызывающий у зрителя улыбку 
и показывающий невероятные способности пред-
лагаемого устройства.

Отрицательная сторона заключается в форми-
ровании и навязывании культа потребительства, 
раздувании несущественных различий межу то-
варами. Для того чтобы убедить нас потратить 
деньги, реклама информирует о товаре и созда-
ет определенный настрой на покупку, подчерки-
вая благополучную сторону жизни. Поэтому в ре-
кламных роликах так много веселых компаний и 

• Мебельные магазины: дерево, кожа, парфюм.
• Стоматология: свежие, цитрусово-мятные.
• Автосалон: кожа, парфюм [3].
Выбор аромата во многом зависит от позицио-

нирования компании. Например, в банковской сфе-
ре, если банк ориентирован на элитарную публику, 
то ароматы будут респектабельными с использова-
нием сложных композиций: запахи дорогих пород 
дерева и прочие дорогие ноты. Если же банк более 
демократичный, то ароматы будут подобраны соот-
ветствующие, ароматы, направленные на доброже-
лательность и дружелюбие: ваниль, корица, шоко-
лад, определенные виды цветов.

Память на ароматы сохраняется годами, а вот 
визуальные эффекты забываются быстро.

«…Для усиления брэнда запах должен стать его 
составной частью!»

Гуру современного брэндинга Мартин Линд-
стром.
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Современный маркетинг располагает значи-
тельным объемом инструментов и факторов про-
движения товаров на рынок. Одним из основных 
является реклама.

Сегодня реклама играет ключевую роль в разви-
тии рыночной экономики и коммуникациях произ-
водителя (продавца) товара и его потребителя.

В мировой экономике рекламный рынок яв-
ляется очень емким. Реклама является одним из 
главных источников финансирования всех видов 
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дически сменяющимися изображениями, «бегущая 
строка» и др.

Преимуществами наружной рекламы являются: 
широкий охват аудитории, гибкость, относитель-
но невысокая стоимость одного контакта и долго-
временность воздействия на аудиторию. Недостат-
ки: большие сроки проведения кампании, качество 
изображения на щитах снижается под влиянием ат-
мосферных явлений, сложная процедура оформле-
ния разрешений на установку.

5. Компьютерная реклама объединяет рекламу 
на жестких носителях и рекламу, распространяе-
мую в компьютерных сетях.

Основными носителями интернет-рекламы 
можно назвать: web-сайты, web-страницы, баннеры 
(графические элементы определенного размера, со-
держащие гиперссылку на другую web-страницу), 
электронную почту, списки-рассылки и др. [4, 
с 104–105]

Преимуществами являются: высокая фокуси-
ровка на целевой аудитории, личностный характер 
коммуникации, использование различных средств 
воздействия (изображение, звук, спецэффекты), 
гибкость (начать и прервать кампанию можно в лю-
бой момент).

Недостатки: ограниченность аудитории только 
пользователями Интернета

Согласно прогнозам экспертов коммуникацион-
ной сети ZenithOptimedia рост расходов на рекла-
му в 2013 году составит 4,6 % и достигнет отметки 
$531 миллиард, а в 2014 – 5,2 % [5].

Одно из наиболее важных решений в рекла-
ме – выбор либо преимущественно рационально-
го, либо преимущественно эмоционального при-
зыва. 

Некоторые виды рекламы пытаются убедить 
вас, предоставляя разнообразные сведения и фак-
ты, другие же для достижения своих целей обраща-
ются к вашим чувствам. 

Большой популярностью пользуется такой под-
ход к рекламе, когда к участию в ней привлекают 
знаменитых людей. 

В основе этого подхода лежит теоретический 
постулат, в соответствии с которым люди с боль-
шей готовностью и желанием покупают товары, 
побывавшие в руках знаменитости, и, кроме того, 
звезда как бы передает часть своего имиджа этим 
товарам. 
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дружных семей, которым если чего и не хватает 
для полного счастья, то какого-нибудь биойогур-
та. А покупатель, отправляясь за банкой кофе или 
отбеливателем, подсознательно надеется вместе 
с ним купить немного веселья и беззаботности 
[3, с. 752].

В целом в рекламной деятельности имеются 
три главные группы действий:

– информирование (сообщение о том, что про-
дукт существует и каковы его качества),

– убеждение (вызов благоприятных эмоций, 
формирование позиции признания товара, пере-
ключение решений потребителя на его покупку),

– поддержание лояльности (закрепление суще-
ствующих потребителей как главного источника бу-
дущих продаж).

К основным средствам распространения рекла-
мы относятся:

1. Пресса. Ведущее место занимает реклама 
в печатных изданиях. Эффективность рекламы в 
прессе является результатом действия множества 
факторов:

• тираж, объем реализации, рейтинг, качествен-
ные характеристики аудитории, регион распростра-
нения, периодичность выхода и др.;

• технология верстки рекламы, ее место на стра-
нице, композиция рекламных полос;

• специализация издания.
Преимущества такой рекламы: относительная 

дешевизна, оперативность изготовления и др.
К недостаткам следует отнести слабую изби-

рательность, наличие незаинтересованной ауди-
тории.

2. Радио.
Преимущества радио: широкий охват, избира-

тельность, живой характер обращения.
Среди недостатков можно назвать мимолет-

ность, а также ограничения, связанные только со 
звуковым представлением рекламируемых товаров, 
из-за отсутствия восприятия на органы зрения, че-
ловек не получает до 90 % информации.

3. Телевидение.
Среди преимуществ – одновременное визуаль-

ное и звуковое воздействие, огромная аудитория, 
личностный характер обращения.

Среди недостатков следует назвать мимолет-
ность и возможность единовременного просмотра 
зрителем одной программы. Телереклама относит-
ся к наиболее дорогим средствам.

4. Наружная реклама.
Доносит обращения до получателей при помо-

щи отпечатанных типографским способом плака-
тов, устанавливаемых в местах наиболее оживлен-
ного движения.

Основными носителями наружной рекламы 
следует назвать рекламные щиты, вывески на оста-
новках, электронно-механические щиты с перио-
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Большинство фирм при создании программы 
лояльности в первую очередь стремиться предло-
жить «своим» клиентам лишь материальную вы-
году, которая, по сути, будет представлять собой 
обычные скидки. Если проранжировать все инстру-
менты программы лояльности по степени эффек-
тивности, то скидки будут находиться на послед-
нем месте. Самыми же сильными являются те спо-
собы, которые основаны на эмоциях, вызывая у 
клиента доверие к фирме, также можно предложить 
ему уникальные привилегии, но чтобы это выгля-
дело как своего рода знак уважения покупателю за 
то, что он покупает нашу продукцию или услугу, 
это не в коем случае не должно иметь вид баналь-
ной скидки.

Методы:
1. Try&buy («попробуй и купи»). Это, как гово-

рится, «бабушкин» метод, самый старый и прове-
ренный. Данный способ привлекает внимание по-
тенциального клиента к продукту или услуге, уве-
личивая при этом лояльность к фирме.

2. Сервис. На сегодняшний день сервис – это 
все! Если фирма не предоставляет сервис на долж-
ном уровне, то она рискует потерять не только поте-
рять потенциальных покупателей, но и существую-
щих лояльных клиентов.

3. Партнерские инициативы (в программе ло-
яльности участвуют сразу несколько фирм). Уни-
кальность таких программ в том, что она увеличи-
вает ценность программы лояльности. Суть ее со-
стоит в следующем: покупатель приобретая скид-
ку или бонус у одной из фирмы-участниц, авто-
матически может рассчитывать на бонусы и скид-
ки у остальных фирм-участниц. Таким образом, 
желание участвовать в программах такого рода 
у«наших» покупателей возрастает.

4. Персонифицированная работа с клиентами. 
Этот метод подразумевает индивидуальный подход 
к каждому клиенту в независимости от его статуса 
в данной фирме.

5. Повышение количества услуг, используе-
мых клиентом в компании. Если клиент пользуется 
большим набором товаров или услуг какой-то ком-
пании, то риск потери такого клиента для компании 
минимален.
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Программа лояльности – это, как правило, ком-
плекс маркетинговых решений для развития по-
вторных продаж уже приверженным к нашей ком-
пании клиентам в будущем.

На сегодняшний день практически любого по-
купателя очень сложно чем-либо удивить, так 
как они избалованы, обладают достоверной ин-
формацией о ценах, практически не прощают 
оплошностей(только лояльный клиент вам может 
простить оплошность, но только один единствен-
ный раз), а конкурирующие фирмы «нападают» на 
него со всех сторон, предлагая аналогичные това-
ры, а возможно еще и лучшие.

Основная цель любых программ лояльности – 
уменьшение текучести покупателей как минимум 
на10 %. В таких ситуациях часто пользуются ши-
роко известном законом Парето (80:20). Этот за-
кон имеет статистическое подтверждение. Суть его 
в следующем: 20 % клиентов обеспечивают 80 % 
прибыли. Исходя из этого закона можно сделать вы-
вод о том, что любая программа лояльности долж-
на быть нацелена именно на эти 20 % , потому что 
расходы фирмы на маркетинг для увеличения чис-
ла новых потребителей как правило в 11 раз превы-
шают расходы на поддержание лояльности уже за-
воеванных клиентов. 

Существует 2 основных способа удержания по-
требителей:

1) создание таких условий, которые бы препят-
ствовали переходу «нашего» клиента к конкурентам

2) необходимо каждый раз полностью удовлет-
ворять все пожелания клиента, которые хоть как-то 
связаны с вашим бизнесом.


