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[bookmark: _Toc482648370]Введение
Реалии современной рыночной ситуации таковы, что профессиональный менеджер, занятый на предприятии, функционирующим в любой отрасли, должен четко понимать, как происходит большинство процессов, протекающих внутри предприятия, даже если они отдаются на аутсорсинг. В частности, это касается рекламной деятельности, маркетинга, деятельности по продвижению фирмы. На данный момент тенденция такова, что все больше компаний, особенно представляющих малый и средний бизнес, стараются максимально контролировать все процессы продвижения компании на рынке: разрабатывать концепции продвижения самостоятельно, нанимать сотрудников в штат, вместо того, чтобы обращаться в рекламные агентства. Это связано как с текущей необходимостью разумно экономить, так и с персонализацией бренда, появлению новых простых и недорогих инструментов продвижения. На сегодняшний день существует большое количество учебных пособий, статей и книг по рекламе. Первые отличаются тем, что они систематизированы и академичны, однако обновляются слишком редко и часто являются недостаточно современными и актуальными, вторые же публикуются систематически, но являются своего рода авторскими сочинениями на свободную тему, нежели научными трудами, на которые можно опираться. 
Актуальность работы обуславливается двумя факторами. Первый, уже упомянут – недостаточное количество актуальных и систематизированных источников информации, отражающий всю базисную теорию рекламы и разработки рекламных кампаний для предприятия. Теоретическая часть данной работы является своего рода кратким курсом рекламы для менеджера компании – информации достаточно для того, чтобы понимать и ориентироваться в рекламных процессах и тенденциях, при этом не касаясь ее креативной составляющей. Второй фактор актуальности – возможность проследить работу теории на практике путем разработки рекламной кампании для существующего предприятия для решения его реальной проблемы. И актуальность также состоит в том, что содержание разработки абсолютно осуществимо и применимо в текущей  маркетинговой ситуации предприятия, отвечает тенденциям рынка.
Практическая значимость выпускной квалификационной работы (далее – ВКР) заключается как в систематизации теоретических данных, анализе и разработке собственных идей и методик (например, методика разработки рекламной кампании по этапам, описанная во второй главе), так и непосредственно в разработке современной, масштабной рекламной кампании для действующего и развивающегося предприятия, ее детальной проработке, которой вполне может воспользоваться организация.
Предмет исследования являются механизмы планирования и разработки рекламной кампании для фирмы.                                                                                        	Объектом исследования выступает реклама в системе маркетинговых коммуникаций предприятия.
Целью ВКР является разработка рекламной кампании для предприятия ООО «Итали» на основе систематизированных теоретических и  методологических аспектов рекламной деятельности организаций в современных условиях рынка.
Для осуществления этой цели необходимо выполнить следующие задачи:
· Определить теоретически основы рекламной деятельности для предприятий
· Выявить современные особенности и тенденции рекламы как в целом, так и для предприятий, работающий в сфере общественного питания
· Проанализировать существующие методики, алгоритмы разработки рекламных кампаний и оценки их эффективности, адаптировать их под конкретную ситуацию
· Изучить предприятие ООО «Итали»: его рекламную и маркетинговую деятельность
· Разработать рекламную кампанию для предприятия ООО «Итали», учитывая все тенденции современной рекламы, специфику рынка и особенности конкретного предприятия, описать план оценки эффективности данной кампании.
	Методологической основой данного исследования послужили российские и иностранные источники: различные монографии, сборники и учебные пособия по рекламной деятельности таких специалистов по рекламе и маркетингу, как Котлер, Ламбен, Кутлалиев, Росситер, Огилви, Перси, О'Гуинн, Катернюк, Антипов и другие, статьи в периодических изданиях и с научных конференций, отчеты и прогнозы исследовательских компаний (Deloitte, PWC, Syndacast, Nielsen), отраслевые веб-ресурсы и профильные интернет-издания.
	Реализация указанных задач и общей цели обусловило логику и структуру работы. ВКР состоит из трех глав, введения, заключения, списка литературы и приложений. 	Первая глава состоит из трех подпунктов. В ней рассматривается теоретическая основа рекламы и рекламных кампаний, определяются понятия, приводятся классификации, история развития изучаемых явлений, законодательная база, сравниваются особенности рекламы для крупного и малого бизнеса, В2В и В2С компаний, приводятся современные тенденции и особенности рекламы, отдельное внимание уделяется изучению особенностей рекламной деятельности в ресторанном бизнесе. 
	Вторая глава носит методический характер и располагает двумя структурными единицами. В них описываются авторские алгоритмы разработки рекламной кампании  и методы оценки ее эффективности, на их основе формулируется новая, авторская методика разработки, приводятся различные методы, приемы для оценки эффективности рекламных кампаний. 
	Третья глава ВКР – практическая. В начале автор дает характеристику предприятия ООО «Итали»: характеристику ее деятельности, миссии и концепции предприятия, рассматривает ее организационную структуру, показатели деятельности, положение на рынке, далее анализируется ее рекламная и маркетинговая деятельность, каналы и инструменты рекламы, которые использует предприятие, бюджет, выделяемый на маркетинг и прочие факторы, влияющие на специфику продвижения ООО «Итали». В последней части проводится разработка рекламной кампании для предприятия, согласно методике, приведенной автором во второй главе работы: В нее включались такие этапы, как: определение цели рекламной кампании, выявление и создание портрета целевой аудитории, анализ предыдущего опыта рекламы, анализ маркетинговой ситуации, определение бюджета, разработка общей концепции рекламы (Big Idea), выбор рекламных инструментов и каналов, разработка бюджета и оценка рисков, создание рекламной продукции, согласование, претестирование, покупка рекламных площадей и размещение рекламы, оценка эффективности рекламной кампании. В конце описываются методы, подходящие для оценки эффективности этой рекламной кампании.
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[bookmark: _Toc469160301][bookmark: _Toc482648372]1.1 Понятие, цели и значение рекламной деятельности для предприятия.
«Реклама давно уже – не просто слово в торговле. Это слово в политике, слово в общественных отношениях, слово в морали»[footnoteRef:1]. Рассматривая понятие рекламы, необходимо сразу брать во внимание тот факт, что это комплексное и неоднозначное понятие, трактовать которое следует с помощью мультипликативного подхода. Мало того, что существуют различные подходы с точки зрения области применения, также разные страны интерпретируют данное понятие по-разному. Однозначно можно сказать лишь то, что слово имеет латинское происхождение и переводится с языка оригинала как «скандировать», «утверждать», «выкрикивать», все слова с явным активным и побудительным окрасом.  [1:  Сегела Ж. Национальные особенности охоты за голосами. – М.: Вагриус, 1999. – 263 с.] 

Ученые и практики в своих исследованиях предлагают совершенно различные наборы подходов  к определению рекламы. Если скомпилировать основные и найти пересечения, можно выделить следующие:
Самый распространенный – маркетинговый[footnoteRef:2] или экономический подход трактует рекламу как важнейший инструмент продвижения, маркетинговых коммуникация так же как личные продажи и стимулирование сбыта. Ключевая функция рекламы, в данном случае – продвижение товаров, услуг, персоналии или идеологии, которое сводится к информированию, популяризации, повышению спроса и лояльности, достижению конечной цели.  [2:  Берлова О.А., Захаров В.П., Колесникова В.Б., Кочинева А. Л. Б. Игра на информационном поле. — М.: Изд-во МСоЭС. — 207 с.. 2003
] 

Креативный (творческий) подход рассматривает рекламу как творческий процесс, продукт интеллектуальной деятельности, воображения, в некотором смысле как произведение искусства. Актуализация этого подхода произошла в восьмидесятые годы двадцатого века, когда реклама действительно стала намного ближе к творчеству и искусству. Такое преобразование произошло естественно, ввиду резкого возрастания конкуренции во многих отраслях бизнеса. Предприниматели осознали необходимость яркой, неожиданной и притягательной идеи для рекламирования своей деятельности с целью выгодного выделения на фоне конкурентов. Креативная идея стала напрямую ассоциироваться с ростом объема продаж. На данный момент элементы рекламы «бизнес» и «креатив» работают неотделимо друг от друга.
	В рамках социологического подхода, реклама выступает особенным процессом. Особенность его в том, что в нем происходит трансформация коммерческих отношений в личные. Важная функция рекламы в этом подходе – влияние на мнение, на образ жизни потребителей рекламы, людей. С рекламой люди получают определенные стереотипы и жизненные установки, модель образа жизни, которому подсознательно хочется следовать. В таком ключе реклама понимается как мощный инструмент влияния, который можно использовать как с благими намерениями (социальная реклама, сохранение национальной идентичности), так и пропагандируя ложные ценности, чрезмерное потребление и прочее, важное для компаний-рекламодателей.
	Для изучения рекламы в контексте бизнеса  важно  описать вышеупомянутые подходы, но трактовок и подходов существует огромное множество, можно отметить классификацию Бутыриной[footnoteRef:3], в которой имеют место быть такие подходы, как философский, медиаэкологический, аксиологический, семиотический и многие другие более интересные для изучения иных дисциплин подходы. [3:  М. В. Бутырина. Основные подходы к изучению феномена рекламы. // Международный научный форум "Медиа в современном мире. 56-е Петербургские чтения"..  - СПб.:  2012.] 

	Самый универсальный и комплексный подход к рекламе, который можно выделить – праксиологический, то есть с точки зрение системы человеческой деятельности. В данном случае экономическая сущность пересекается с креативной, социокультурной и прочими составляющими, с точки зрения того, что все элементы непосредственно связаны с деятельностью человека.
Одно из самых классических определений понятия рекламы дано в учебнике Уэллса и Мориарти[footnoteRef:4]: «Реклама — это оплаченная неперсонализированная коммуникация, осуществляемая идентифицированным спонсором и использующая СМИ с целью склонить к чему-то аудиторию или повлиять на нее (иным образом).» Классическое оно в том смысле, что включает в себя шесть каноничных признаков рекламы, а именно то, что это оплаченная форма коммуникации, имеет определенного спонсора, распространяется через средства массовой информации, имеет детерминированную целевую аудиторию, ее посыл не персонализирован и она побуждает к определенному действию. Некоторыми из этих свойств можно дополнить, несмотря на их каноничность. Во-первых, такой вид рекламы как социальная в большинстве случаев бесплатна. Во-вторых спонсоров у рекламы может быть несколько, как часто случается у крупных мероприятий. Также, реклама далеко не всегда транслируется с помощью СМИ (примером могут послужить рекламные буклеты, листовки, наружные рекламные объявления). Нередко рекламное сообщение может быть сильно персонифицированным, особенно в случае когда оно публикуется в закрытом сообществе в интернете, создано для узкой группы (например по принципу элитарности). В конце концов, реклама нередко не побуждает к действию (антиреклама, контрреклама). Итогом к внесенным правкам можно привести определение рекламы, данное в учебнике Рогожина: «Реклама — как правило, неперсонализированная форма коммуникации, оплаченная идентифицированным спонсором, определенным образом реализуемая через средства информации и иными законными способами и направленная на ознакомление с некоей продукцией и склонение к ее приобретению возможно большей аудитории потребителей». В данном определении дано много уточнений, позволяющих назвать его универсальным.  [4:  Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама: принципы и практика. СПб.: Питер, 2010.
] 

	Важно определить значение рекламы для бизнеса, в частности современного и российского. Для этого обратимся к истории рекламы и проследить ее эволюцию. Если не вдаваться в развитие проторекламы (и не упоминать, как 2500 лет назад в Древнем Египте продвигали себя толкователи снов), можно сказать, что на западе  реклама, такая, которую мы знаем сейчас, начала динамично развиваться с середины девятнадцатого века в связи с индустриализацией и массовым производством товаров, активным предложением услуг[footnoteRef:5]. В этот период реклама уже является обязательным условиям цивилизованного маркетинга. Иначе говоря, конкуренция порождает потребность в рекламе. Рисунок 1 иллюстрирует состояние мирового рынка рекламы (отображается в доходах от нее), составленное международной организацией по статистике Statista[footnoteRef:6] за последние девять лет.  [5:  История рекламы и средств массовой информации: курс лекций/ М.А. Николаева; ФГБОУ ВПО «Урал. гос. ун-т». – Екатеринбург, 2012. – 24 с.]  [6:  Global advertising revenue from 2007 to 2016 (in billion U.S. dollars) [Электронный ресурс] // The Statista Portal URL: https://www.statista.com/statistics/237797/total-global-advertising-revenue/ (дата обращения: 29.10.2016).] 


Рисунок 1. Динамика мирового объема рынка рекламы, источник: Global advertising revenue from 2007 to 2016 (in billion U.S. dollars) [Электронный ресурс] // The Statista
Из него видно, что в среднем рынок рекламы растет каждый год и исчисляется сотнями миллиардов долларов. Недооценивать значение рекламы для бизнеса на западе не приходится. Однако особенно интересно посмотреть как она развивалась в России. 
В России издавна сложилось  неоднозначное отношение к значению рекламы для деятельности компании. Это можно объяснить неравномерным и запоздалым развитием капиталистических отношений в стране и нестабильным политическим и общественным фоном, не дающим равномерно развиваться бизнес технологиям. Даже после распада СССР, когда начали активно развиваться рыночные отношения, реклама воспринималась с иронией, как нечто второстепенное и никак не стоящее больших вложений со стороны компаний. В учебнике по основам рекламы Антипова[footnoteRef:7] приведен ярчайший пример скептического отношения россиян к рекламе с точки зрения развития коммерции и экономики в целом. Он приводит цитату из статьи о рекламе, опубликованной в словаре Брокгауза и Ефрона[footnoteRef:8]: «Местом для рекламы служат в Америке и кладбища, и церкви; на одном из кладбищ в Нью-Йорке есть надмогильная надпись: "Здесь покоится N. N. Он застрелился револьвером системы "Хольт", убивающим наповал. Лучшее оружие для этой цели». [7:  Антипов, К.В. Основы рекламы : учебник / К.В. Антипов .— 3-е изд. — М. : ИТК "Дашков и К", 2015 .— 326 с.]  [8:  Энциклопедический словарь Брокгауза и Ефрона. — СПб., 1890—1907. Том 26. Резонанс и резонаторы — Роза ди-Тиволи. — СПб.: Типография Акц. Общ. «Издат. дело, бывшее Брокгауз-Ефрон», 1899. — 4, II, 481—960, II, 2 с., 13.

] 

Но даже осознав необходимость в рекламе, предприниматели игнорировали предварительный анализ рынка и разработку методов, хотя это является важнейшим этапом в рекламном процессе.
Появление рекламной культуры в России, если не считать ярмарки и вывески лавок, скорее может быть отнесено к концу девятнадцатого столетия. «Привезли» ее в страну прогрессивные промышленники и предприниматели родом из Западноевропейских стран. Все же, в этот период важность рекламы была недооценена. Рекламирование своего дела служило признаком престижа, но не грамотной рыночной политики. Позволить себе такое могли либо очень богатые компании, либо опять же предприятия европейцев на территории России, в распоряжении которых был опыт и сформированные представления о технологиях продвижения. Явление стало приобретать массовый характер только в первой половине двадцатого века благодаря распространению более доступных по стоимости рекламных технологий, вновь идущих из Европы, например многокрасочная полиграфия, аналоговое радио- и телевещание. Однако развитие рекламной отрасли затормозилось с приходом коммунистического режима. Россия вновь начала осваивать рекламный рынок с середины восьмидесятых и дальше – после распада Советского Союза. В этот период госструктура «Внешторгреклама» разбилась на множество самостоятельных подразделений, таких как «Полиграфреклама», «Адресреклама», «Фильмреклама»[footnoteRef:9] и др. [9:  Реклама : теория и практика : учебное пособие для студентов вузов / под ред. В. В. Тулупова. – Воронеж : Издательство Воронежского государственного университета, 2011. – 115 с.] 

На сегодняшний день состояние рекламного рынка в России уже приближается к западному уровню, на рекламу выделяются сотни миллиардов рублей в год, однако проблема большинства предприятий до сих пор кроется в преобладании выбора краткосрочных целей рекламы над стратегическими. Переориентировка на последние на массовом уровне будет говорить о том, что Россия уже может сравниваться с рынками США и Европы.
Развитие рекламной деятельности неотделимо с изменением законодательства в этой области. Первый Федеральный закон «О рекламе»[footnoteRef:10] был принят Государственной Думой и вступил в силу, соответственно, 14 июня и 18 июля 1995 года. В нем были установлены определение основных понятий, принципы России в отношении рекламной деятельности, механизмы правового и государственного регулирования этих отношений, права и обязанности участников рекламного процесса, ответственность за недобросовестную рекламу. Федеральный Закон также определил категории и виды рекламы и ограничил возможность рекламного продвижения таких категорий товаров как алкогольная и табачная продукция, медицинские препараты и услуги, оружие. Можно утверждать, что данный закон отвечал на все базовые вопросы в отношении рекламной деятельности на территории Российской Федерации. Второй Федеральный Закон «о рекламе»[footnoteRef:11] вступил в силу 1 июля 2006 года. В предисловии федеральной антимонопольной службы к постатейному комментарию закона изложено[footnoteRef:12], что по прошествии более десяти лет с момента вступления в силу первого закона, часть его положений перестали соответствовать в полной мере реалиям и динамике развития российской деятельности в рекламной сфере. То есть новый закон, по большей части, актуализирует старый.  Самая новая и актуальная редакция этого закона датируется 8 марта 2016. Основные положения во многом совпадают с первоначальным вариантом, однако большинство статей прошли через большое количество небольших правок и адаптаций к современным условиям. Неизменными также остаются и виды продукции, которых Федеральный закон «о рекламе» рекламировать запрещает полностью, без исключений. Это: [10:  Федеральный закон от 18.07.1995 № 108-ФЗ (ред. от 09.05.2005, с изм. от 21.07.2005) «О рекламе» // СЗ РФ, 24.07.1995, № 30, ст. 2864]  [11:  Федеральный закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ (ред. от 18.07.2011) «О рекламе»  [Электронный ресурс] URL http://www.consultant.ru/online/base/?req=doc;base=LAW;n=116655]  [12:  Постатейный комментарий к Федеральному закону №38- ФЗ «О рекламе»" № 38 // Российская газета.
] 

1. Товары, производство и/или реализация которых запрещены законодательством РФ;
2. Наркотические средства, психотропные вещества и их прекурсоры;
3. Взрывчатые вещества и материалы, за исключением пиротехнических изделий;
4. Органы и/или ткани человека в качестве объектов купли-продажи;
5. Товары, подлежащие государственной регистрации, в случае отсутствия такой регистрации;
6. Товары, подлежащие обязательной сертификации или иному обязательному подтверждению соответствия требованиям технических регламентов, в случае отсутствия такой сертификации или подтверждения такого соответствия;
7. Товары, на производство и/или реализацию которых требуется получение лицензий или иных специальных разрешений, в случае отсутствия таких разрешений.
	Классифицировать виды современной рекламы можно большим количеством способов. В учебном пособии по основам рекламы Головлевой[footnoteRef:13] предложены пять, по мнению автора, самых значимых классификаций: по предмету, задачам, маркетинговой цели компании, типу рекламного носителя и территориальному распространению. По первому признаку выделяется 2 типа – товарная и имиджевая. Первый тип направлен на стимулирование сбыта товаров и услуг, второй – на продвижения самой фирмы, бренда. В свою очередь, имиджевая, или по-другому – институциональная реклама может быть корпоративной, создающей имидж компании для потребителей, внутрифирменная (создающая имидж для работников) и рекламой торговой марки, бренда. В зависимости от задач можно идентифицировать рекламу коммерческую, то есть направленную на извлечение прибыли от реализации своих товаров или услуг и некоммерческую, которая данную цель не преследует, но рассчитывает на распространение социально значимых ценностей или извлечение нематериальных дивидендов (например результаты выборов в Госдуму, реклама детских домов) и может быть социальной, политической, государственной или иной преследующей такие цели. Маркетинговые цели во многом завязаны на фазе жизненного целя продукции. Такая классификация может быть проиллюстрирована нижеприведенной таблицей (табл. 1). [13:  Головлева Е.Л. Основы рекламы: Учебное пособие, - М.: ЗАО «Издательский Дом «Главбух», 2003. - 72 с.] 

Таблица 1. Виды рекламы в зависимости от маркетинговой цели компании
	Этап ЖЦ
	Цель РК
	Вид рекламы

	Подготовительная
	Информирование о 
появлении нового товара/услуги
	Информационная

	Выход на рынок
	Завоевание  клиентов
	Информационная + увещевательная

	Рост
	Завоевание  клиентов 
+ Борьба с компаниями-конкурентами
	Увещевательная + подкрепляющая + сравнительная + превентивная

	Зрелость
	Сохранение доли рынка 
+ привлечение новых клиентов
	Напоминающая + подкрепительная

	Насыщение
	Улучшение товара/услуги
	Информационная + увещевательная + сравнительная +напоминающая

	Спад
	Отказ от товара/услуги
	Нет рекламы


Составлено по: Головлева Е.Л. Основы рекламы: Учебное пособие
По типу носителя рекламы различают газетно-журнальную, интернет-рекламу, наружную, аудиорекламу, кинорекламу, видеорекламу. По территориальному охвату можно выделить рекламу территориальную или местную (локальную), региональную (в пределах одной страны), национальную, международную и региональную, но уже в контексте нескольких стран, образующих регион (как, например, Европа или Латинская Америка).
	Однако классификация Головлевой не считается каноничной и сосуществует со многими другими. К примеру, Антипов[footnoteRef:14] в своем учебнике выделяет всего лишь три вида – социальную, политическую и коммерческую. Первая движима общественно-полезными, благотворительными целями или интересами государства. Политическая реклама – материалы, сообщения направленные на достижения результатов, выгодных ее рекламодателю, чаще всего избирателю, кандидату. Ее цель – побуждать народ на определенные действия, цели и результаты которых имеют политический интерес. Последний вид, самый распространенный и важный для данного исследования – реклама коммерческая, реклама товаров и услуг для пользования как индивидуумами (В2В), так и предприятиями (В2С), целью которой являются в большинстве случаев создания спроса на объект и стимулирование его сбыта.  [14:  Антипов, К.В. Основы рекламы : учебник / К.В. Антипов .— 3-е изд. — М. : ИТК "Дашков и К", 2015 .— 126 с.] 

	Для сравнения учебник по основам рекламы Бернардской[footnoteRef:15] предлагает следующую классификацию по десяти направлениям: [15:  Бернадская Ю.С.и др. Основы рекламы : Учебник / Ю.С. Бернадская, С.С. Марочкина, Л.Ф.Смотрова. Под ред. Л.М. Дмитриевой. – М.: Наука, 2005. – 81 с. 
] 

По типу инициатора автор выделяет социальную и политическую рекламу, рассмотренные раннее, реклама от частных лиц, от правительства и от имени производителей или торговых посредников. По направлению на аудиторию – реклама товаров народного потребления и бизнес-рекламу (по аналогии с Антиповым – В2В и В2С). По концентрированности на сегмент предлагается еще не упомянутая градация на селективную (избирательную) и массовую. По широте охвата – также глобальная, международная, общенациональная, региональная и местная (локальная). По предмету рекламу, можно рекламировать товар/услугу, конкретную фирму (такую рекламу называют престижной, так как она подразумевает исключительность фирмы и престижность быть к ней сопричастным), идею, персону, а также территорию (маркетинг территории сейчас является перспективным направлением деятельности). По цели и задаче реклама может быть напоминающей, информативной или увещевательной. По типу воздействия на органы чувств рекламополучателя и носителю рекламы, может быть зрительная реклама (наружная, печатная, интернет-реклама, транзитная, сувенирная),  слуховая (радиореклама и реклама по телефону), зрительно-слуховая (телевизионная, интернет-реклама, кино- и  видеореклама), зрительно-обонятельная, (например реклама парфюма в журнале с ароматизированным вкладышем). По характеру воздействия реклама может делиться на жесткую, представляющую собой агрессивное давление на покупателя, громкие и побудительные лозунги, но краткосрочный характер перспективы и мягкую, более стратегическую, целью которой является информирование, создание приятного образа и атмосферы объекта рекламы. Последний пункт в классификации, но по смыслу один из основных – по виду размещения рекламы и использованию творческого подхода: реклама above the line (ATL, над чертой) – и below the line (BTL, под чертой). 
Первый термин характеризует традиционный и менее творческий подход, размещение в таких носителях информации, как телевидение, радио, кино, транспорт, наружная реклама. BTL подразумевает более нестандартный подход, к нему причисляют директ-рекламу, стимулирование сбыта. В полном смысле, это относится больше к маркетингу, чем к рекламе в чистом виде. Данное разделение едва ли применимо к современным условиям из-за появления новых технологий и инструментов. Как говорят многие специалисты, «линии размываются». Действительно, сейчас очень сложно четко идентифицировать ATL и BTL. 
Относительно новым является термин TTL[footnoteRef:16] (through the line) который подразумевает синтез первых двух видов. Из-за постоянного развития технологий, сложно даже идентифицировать ATL или BTL в чистом виде. Зато для TTL пример привести просто – например рекламный ролик по телевизору, посыл которого выражается в “Приходите в наш магазин попробовать продукт Х” сочетает в себе как above the line, выраженный в телевизионном формате рекламы, так и below the line – баннеры магазина, предложения попробовать (стимулирование сбыта). [16:  How to measure your Marketing Effectiveness // Customer insight leader URL: http://customerinsightleader.com/opinion/measuring-marketing-effectiveness/ (дата обращения: 01.12.2016).] 

	Все приведенные классификации видов рекламы по-своему объективны и для лучшего понимания вопроса лучше обращать внимание на все предложенные виды, чтобы комплексно рассмотреть предмет и учесть все нюансы и варианты использования. Однако, для данного исследования больше всего важны все подвиды рекламы, относящиеся к укрупненной категории “коммерческая”.
	Определившись с понятиями, видами рекламы в ее общем смысле, перейдем непосредственно к объекту данного исследования – рекламной кампании для предприятия. Определить ключевые моменты, касающиеся данного термина и выявить основные виды рекламных кампаний.
Данное понятие часто трактуется в двух и более разных смыслах, из этого следуют принципиальные различия в определениях разных авторов. Резюмирую, кто-то определяет рекламную кампанию как совокупность рекламных мероприятий за период времени под одной тематикой (например рекламная кампания спортивного бренда одежды перед чемпионатом мира по футболу), а кто-то же как просто комплекс рекламных мер по продвижению новой или существующей компанией. Надо сказать, что второй вариант хоть и имеет место быть, но по определению не вполне корректен. Самое важное, что стоит выделить себе – то, что рекламная кампания подразумевает различные форматы и виды рекламной активности, но во имя конкретной и общей цели, за определенный промежуток времени, тематика и настроение активностей схожи.
	Далее рассмотрим несколько авторских определений понятия рекламной кампании и подтвердим приведенную выше авторскую гипотезу:
«Рекламная кампания – есть реализация комплекса спланированных рекламных мероприятий, рассчитанных на определенный временной период, область действий, конкретную аудиторию».[footnoteRef:17] [17:  Е. С. Сергиенко Технологии разработки и реализации рекламных кампаний Донской государственный аграрный университет , 2009 г.] 

«Рекламная кампания – это совокупность различного рода мероприятий по предоставлению какой-либо информации обществу, которая должна положительно сказаться на деятельности организации как в краткосрочной так и в долгосрочной перспективе»[footnoteRef:18]. [18:  Байбардина Т.К. Психология рекламы. Практикум. Вышэйная школа, Минск, 2014] 

«Рекламная кампания — комплекс, детально подготовленных, ресурсообеспеченных, последовательно реализуемых в виде рекламных планов, мероприятий и акций, направленных на достижение поставленных долговременных рекламных целей и задач.»[footnoteRef:19] [19:  Ю. В. Гусаров. Менеджмент рекламы: Учеб. пособие — М,: ЗАО «Издательство «Экономика». - 527с.. 2007] 

Рекламная компания, по определению) Л. Гермагеновой[footnoteRef:20],  представляет собой несколько рекламных мероприятий, объединенных одной целью (целями), охватывающий определенный период времени и распределенных во времени так, чтобы одно рекламное мероприятие дополняло другое. [20:  Л. Ю Гермогенова Эффективная реклама в России: практика и рекомендации. М.: Мичиганский университет, 1997. С. 102.] 

На основе представленных выше четырех определений попробуем обобщить все основные моменты и составить свое определение:
Рекламная кампания – это совокупность скоординированных между собой рекламных активностей (мероприятий, обращений, публикаций), реализуемых компанией за определенный отрезок времени и преследующих единую, четко определенную цель, связанных идентифицируемой тематикой. 
Главные переменные рекламной кампании, исходя из вышеприведенных определений – это время, место и содержание, как показано на рисунке 2.
Рисунок 2. Составляющие рекламной кампании, основано на цитате Огилви
Данную схему иллюстрирует цитата Дэвида Огилви: «Успешная рекламная компания - это сочетание удачного рекламного обращения и правильного выбора СМИ, а также времени обращения».
	После определения термина встает вопрос: «Какие цели преследует организация, начиная рекламную кампанию?[footnoteRef:21]». Как правило, необходимость разработки рекламной кампании возникает в следующих случаях: [21:  3-я Всероссийская научно-техническая конференция студентов, аспирантов и молодых ученых "Наука и молодежь". Секция «Экономика». Подсекция «Исследование рынка, маркетинг, реклама» / Алт.гос.техн.ун-т им. И.И.Ползунова. – Барнаул: изд-во АлтГТУ, 2006. – 26 с. ] 

· Выход на новые рынки, на новые категории потребителей. В случае ощутимой перестройки концепции компании чаще всего есть четкая необходимость в запуске масштабной рекламной кампании, чтобы у потребителей возникали новые, комплексные ассоциации с существующей фирмой, она должна восприниматься качественно по-новому.
· Выпуск нового продукта. Это во-первых, информирование потребителей о факте появления нового продукта, так и нередко о связи нового продукта с компанией-производителем.
· Значительного изменения рыночной ситуации. В первую очередь, это касается появления новых опасных конкурентов, либо смещение сил на рынке. В любом случае, компании необходимо масштабно заявить о себе, чтобы восстановить свой прежний авторитет (лояльность) потребителя.
· Коррекции имиджа. Такой случай довольно распространен, особенно на западе. Ведь с помощью крупной рекламной кампании можно «достучаться» до большой аудитории с целью восстановить свой прежний имидж (в случае провала/скандала) либо показать себя с новой стороны (более молодежной, технологичной компанией либо нацеленной на КСО, вариантов бесконечное множество).
	Рассмотрим виды рекламных кампаний в зависимости от различных факторов:
	Первая классификация, которую можно рассмотреть, общая и развернутая[footnoteRef:22] одновременно. Она предполагает разделение рекламных кампаний по объекту (товары или предприятия в целом), по целям (вводящие, утверждающие и напоминающие), по территориальному охвату (локальные, региональные, национальные, международные) и по интенсивности воздействия (ровные, нарастающие и нисходящие). Несмотря на то, что кажется, будто учтено много различных факторов, данная классификация кажется нерепрезентативной и «пустой». Следует рассмотреть еще несколько вариантов. [22:  Основы использования средств рекламы в коммерческой деятельности Блюм М.А., Молоткова Н.В.
  Тамбов: Изд-во Тамб. гос. техн. ун-та, 2006. - 160 с.] 

	Еще более комплексная классификация представлена в учебнике Николаевой[footnoteRef:23]: [23:  Рекламная кампания, Николаева М.А УГЭУ, 2014. – 75 с.
] 

По отношению к объекту:
• Если товар существует (External); 
• На стадии создания товара (Internal);
По основному объекту рекламирования:
 • товары; 
• услуги; 
• фирмы;
По целям: 
• вводящие, обеспечивающие внедрение на рынок новых товаров и услуг; 
• утверждающие, способствующие росту сбыта товаров, услуг; 
• напоминающие, обеспечивающие поддержание спроса на товары, услуги;
По территориальному охвату различают: 
• Локальные;
• Региональные;
• Национальные; 
• Международные;
По интенсивности воздействия можно выделить: 
• Непрерывные;
• Ровные (равномерные); 
• Нарастающие; 
• Импульсные;
• Нисходящие;
• Залповые;
Уровень рекламной активности может быть следующий:
• Непрерывная ;
• Залповая ;
• Импульсная; 
• Равномерная; 
• Нисходящая;
• Нарастающая;
По направленности на целевую аудиторию: 
• на потребителей; 
• продавцов;
• конкурентов; 
• внешнюю среду бизнеса; 
• специалистов;
По использованию средств рекламы различают: 
• Симплексные;
• Комплексные;
По использованию каналов распространения информации: 
• Одноканальные;
• Многоканальные.
Данная классификация включает в себя более комплексный набор характеристик, появляются критерии рекламной кампании относительно не только ее общих критериев (время, цели и т.д.), но и более подробные, такие как количество каналов, направленность на целевую аудиторию, использованные средства рекламы. С помощью такой классификации можно рассмотреть рекламную кампанию намного более подробно и оценить ее не только с количественной, но и с качественной стороны. 
	Далеко не всегда распространённость и обширность классификации какого-либо объекта определяет ее качество. Однако, в данном случае для дальнейшей детальной разработки рекламной кампании для предприятия нам понадобится четкое понимание, какой является рекламная кампания, поэтому для практической части используем последний вариант Николаевой с некоторыми дополнениями:
1. Первый пункт стоит дополнить: важно учитывать, что если наша рекламная кампания относится к категории External, стоит уточнить, на каком этапе жизненного цикла в настоящий момент находится продукт или предприятия, рекламу выпускающее. Это во многом будет определять характер обращения, каналы и инструменты кампании.
2. Варианты «товары, услуги, фирмы» стоит дополнить также «специальными предложениями», «событиями», если компания рекламируется например через какие-то мероприятия.
3. Уровень рекламной активности можно дополнить категорией «скрыты», если речь идет о неявной рекламе, как элементе «партизанского маркетинга». Иногда невозможно проследить динамику.
4. Также, стоит определить сроки, на которые можно ориентироваться, чтобы называть кампанию краткосрочной или долгосрочной. Шевчук Д. Б. Предлагает следующие разбиение, на которое вполне можно опираться:
• краткосрочные (до 1 месяца);
• среднесрочные (1-6 месяцев);
• долгосрочные (больше 6 месяцев);
Также, стоит определить ранее неосвященные понятия симплексных и комплексных средств рекламы[footnoteRef:24]. К первым относятся те рекламные кампаний, что используют только одно средство рекламы (например телереклама). Ко вторым, соответственно, те, что использует несколько видов. По сути, аналогичное разбиение в случае с одно-  и многоканальными кампаниями. [24:  Уэллс У., Бернет Дж., Мориарти С. Реклама. Принципы и практика. — СПб.: Питер, 2008. — 736 с.
] 

	В данном параграфе были рассмотрены основные подходы к трактовке понятия рекламы, рекламной кампании проведены сравнения основных определений, классификаций видов в зависимости от различных критериев.. Для того, чтобы лучше понимать текущее состояние рекламного рынка в Российской Федерации была исследована эволюция рекламы в ретроспективе. Важным элементом теоретической базы является закон. Было проведено сравнение федеральных законов РФ о рекламе. Далее сравнивались основные классификации видов рекламы и рекламных кампаний выделенные по различным параметрам. Для дальнейшей работы была определена классификация рекламных кампаний, по которой в дальнейшем можно будет идентифицировать кампанию, разработанную автором. Из данного подпункта можно сделать вывод о том, что рекламный рынок очень велик, в России, несмотря на то, что реклама в современном виде существует меньше, чем на Западе, он также стремительно развивается. Реклама сама по себе очень многогранна, у нее огромное количество видов и инструментов, которые также эволюционируют и модифицируются. Также, то, что понятие рекламной кампании комплексно и часто трактуется неоднозначно. Однако самые главные особенности понятия, определяющие его суть – это то, что это, во-первых, несколько (совокупность) рекламных активностей, связанных единой целью и происходящих в идентифицированный отрезок времени. Остальные моменты зависят от конкретного случая.
[bookmark: _Toc482648373]1.2 Особенности и тенденции современной рекламной деятельности
Не существует универсального «рецепта» успешной рекламной кампании для фирмы, у которой идентифицирована лишь ее сфера деятельности. В любом случае, в общее уравнение придется добавлять такие «переменные», как ее размер, объем денежных средств, которые она готова выделить, этап жизненного цикла, цели, которые она преследует (и общие и в своем продвижении), портрет целевой аудитории, степень ее креативности и инновационности, условия внешней среды. Естественно, это даже не половина всех учитываемых факторов. Однако за длительный период существования рекламы сложились, в некотором смысле, стереотипы, связывающие сферу деятельности бизнеса и инструменты рекламного продвижения, рекламные носители. Для анализа выделим большие и малые компании, В2В и В2С бизнес.
	Основные характеристики рекламы крупных компаний – всеобъемлемость и огромный бюджет. По данным 2014 года справочного ресурса AdIndex[footnoteRef:25],можно судить о масштабах расходов таких фирм на свою рекламу, например компания МТС за год потратила на рекламу 8,3 миллиарда рублей, Аэрофлот – 11,4, Лента –практически 2 миллиарда, Фармстандарт – 1,5 миллиарда. Это огромные цифры, совершенно неподъемные для любого представителя среднего и, тем более, малого бизнеса.  [25:  Затраты на рекламу крупнейших российских публичных компаний с 2011 по 2014 год [Электронный ресурс] — AdIndex // Стартапы и бизнес URL: https://vc.ru/p/advertising-costs (дата обращения: 01.11.2016).] 

Реклама крупных компаний в основном относится к вышеупомянутой категории «имиджевая». В таком случае, фирма выступает именно как бренд и все внимание уделяется ему. Основной принцип[footnoteRef:26] – заполнить собой все сферы жизни, запрограммировать потребителей на устойчивые ассоциации со своей атрибутикой. Преимущество рекламы для большого бизнеса – большой выбор. Доступны почти все средства и носители: наружная, в СМИ, теле-, видео-, радиореклама, интернет реклама (но тут предпочтительны не все виды, а больше обезличено-укрупненные, такие как баннерная реклама, реклама в социальных сетях, продакт плэйсмент в различные вирусные видео, в текстах популярных блогов, интегрированная в сотрудничество с крупными интернет-проектами). Крупные компании со значительными рекламными бюджетами – одни из немногих, кто может позволить себе такой инструмент как реклама на телевидении, СМИ с довольно низкой избирательностью и воздействующее на очень широкую аудиторию. Совмещая в себе звуки и изображения, ТВ обеспечивает расширенные коммуникационные возможности по сравнению со многими иными каналами распространения рекламы. Эффект присутствия сближает телевизионную коммуникацию с формами межличностного общения, поэтому телевидение, как сейчас и интернет, в восприятии аудитории ближе других средств массовой информации стоит к прямому, непосредственному, двустороннему общению. Оно представляет собой один из наиболее эффективных способов доставки рекламных сообщений различным типам аудитории и при этом обеспечивает максимально возможный совокупный охват аудитории. Благодаря этим качествам телевидение стало приоритетным каналом распространения информации для крупных рекламодателей, производителей товаров и услуг массового потребления. Наиболее актуальна ТВ-реклама для компаний, производящих блага «для всех», с массовой направленностью или даже с сегментацией, но все равно охватывающей большой объем потенциальных потребителей. [26:  О'Гуинн, Томас С. Реклама и продвижение бренда / Томас С. О' Гуинн, Крис Т. Аллен, Ричард Дж. Семеник; [Пер. с англ. Т. В. Виноградовой и др.]. - 3-е изд. - СПб. : Нева : Нева-Экономикс, 2004. - 65 с.
] 

	 Важным дополнением является то, что часто крупные компании отдают рекламные вопросы на аутсорсинг профессиональным рекламным агентствам, а компании-«гиганты» имеют свой рекламный отдел, по размерам и профессионализму не уступающий агентству. Распространена ситуация с рекламированием крупных компаний, когда преследуются дополнительные цели, а не окупаемость рекламной кампании. Например фирма собирается поглотить другую или продать большое количество своих акций, в таком случае, реклама служит для нее средством повышения имиджа, но не как всегда для клиентов, а для потенциальных инвесторов. И, конечно, то, что делается в крупных компаниях далеко не всегда будет работать в средних и малых, не сколько из-за разницы в бюджетах, сколько из-за охвата рынка и особенности аудитории.
	Малый бизнес располагает намного более скромными денежными ресурсами по сравнению с крупным, в том числе и на рекламу[footnoteRef:27]. Поэтому важнейшая особенность рекламирования малых фирм – грамотное формирование и дальнейшее распределение бюджета на рекламу. С другой стороны, для продвижения малого бизнеса чаще всего и не требуется колоссального объема средств, ввиду намного более узкой целевой аудитории. То есть, при рекламе компаний-гигантов ставка делается на очень укрупненную группу рекламополучателей, иногда это практически вся страна. Малый же бизнес часто бывает либо локальным, либо узкоспециализированным, в любом случае, эффективно продвигаться можно через идентифицированные источники, а не заявлять о своей фирме отовсюду. Поэтому, главное условие рекламы малого бизнеса – хорошо продумать портрет целевой аудитории, изучить досконально где она бывает, чем интересуется и уже действовать в соответствие с полученными представлениями. Помимо этого, дабы не тратить бюджет впустую, необходимо подобрать рекламные инструменты, которые одновременно являются простыми, эффективными и доступными. Понятно, что часто реклама в метрополитене бывает эффективной, но сработает ли она в случае с небольшим рестораном высокой кухни, в котором средний чек 2000 рублей? Едва ли. Потому что, с большой вероятностью, потенциальные клиенты этого ресторана передвигаются на автомобилях. Таких несоответствий можно привести множество и компании довольно часто совершают такие ошибки.  [27:  Яненко Я. И. Настольная книга менеджера по рекламе. М.: Litres, 2017. С. 59.] 

	К недорогим, но эффективным средствам продвижения можно отнести: написание пресс-релизов для сотрудничества со средствами массовой информации, чтобы при этом не платить им за рекламу или платить по минимуму, обращаются либо к событийным СМИ (часто находятся на просторах интернета и пользуются большой популярности у публики), либо к узкоспециализированным, которым самим будет выгодно осветить какое-то новое и интересное событие или открытие. Естественно, это подходит не всем видам малого бизнеса из-за огромного разброса видов деятельности. К другим эффективным инструментам можно отнести телефонный маркетинг, печатные объявления, кросс-реклама с фирмами-партнерами (может обойтись фирме выгодно, по бартеру), раздача листовок. Последний инструмент на данный момент имеет неоднозначную репутацию. В 2015 году периодическим изданием «Невское время[footnoteRef:28]» был проведен социальный опрос «Почему вы берете/не берете листовки на улицах?». Самыми популярными ответами на вопрос «Почему берете?» были: «использую листовки как закладки в книжки», «жалко тех, кто раздает, а мне взять несложно», «возможно, воспользуюсь рекламируемыми услугами», «во флаере /листовке могут оказаться скидки и бонусы», «в листовке содержится полезная информация об услугах, которые предоставляются в месте, где ты работаешь или живешь, – новые магазины, кафе, салоны», «если рекламный материал имеет формат календаря, схемы метрополитена или другую полезную информацию». Из этих ответов видно, что для многих такой носитель рекламы вполне эффективен, однако также нередко листовка из рук промоутера сразу попадает в ближайшую мусорную урну. Здесь важно не отказываться сразу от такого средства продвижения, а понять, что именно отталкивает людей, какие ошибки допускают фирмы, реализуя такой метод рекламы и для какого бизнеса он подходит. На эти вопросы частично могут помочь ответить популярные причины, почему жители Санкт-Петербурга листовки не берут. Среди них есть: «очень навязчиво раздаются, раздражают раздатчики», «думаю, что такая реклама неэффективна», «не беру, когда эту рекламу пихают агрессивно и назойливо», «не беру, если мне ее молча протягивают с каменным лицом», «меня в ней ничего не интересует, отношусь к ней как к спаму», «жалко бумагу и деревья, которые уходят на листовки», «раздражает, потому что она переполняет урны». Из этих ответов видно, что причины скептического отношения людей к листовкам и флаерам во многом вызваны неправильным применением этого метода другими компаниями. Необходимо тщательно отбирать  промоутеров[footnoteRef:29] – людей, которые непосредственно занимаются раздачей листовок. Если фирма решилась на такую кампанию, то она должна понимать, что ее цель – привлечь клиентов, а не отпугнуть. Поэтому, с контролерами необходимо проводить соответствующий инструктаж по поводу их поведения, обращения к людям на улице, категориям людей, которым они должны давать свои рекламные материалы и кому не должны. В любом случае, за промоутерами присматривают контроллеры, следящие, чтобы они не утилизировали листовки. Эффективнее  же наблюдать за соблюдением упомянутых пунктов. Также, надо либо убедиться, что такой метод наверняка подходит компании и грамотно его реализовывать, либо не реализовывать вовсе. Как показывает практика, подходит он для тех случаев когда либо четко обозначена целевая аудитория, либо на флаере анонсируется открытие заведения, актуального для данной локации или предоставляется значительная скидка или выгодное предложение. Если обычная раздача на улице не подходит, можно рассмотреть еще существующие вариации – раскладка листовок по почтовым ящикам, на лобовых стеклах машина. Однако эти два метода еще более спорные, чем базовый. Пример успешной рекламной кампании с использованием раздачи листовок можно привести следующий : «Весной 2014 года  кафе быстрого обслуживания «Теремок», находящийся на проспекте Чернышевского приставили двух молодых людей-промоутеров напротив входа в здание экономического факультета СПБГУ. Они раздавали флаеры, по которым можно было при любом минимальном заказе получить бесплатный блинчик. При этом промоутеры были очень доброжелательны и с радостью разъясняли заинтересованным студентам условия акции. Листовки пользовались огромным спросом. В не самое популярное место среди студентов ввиду своей отдаленности начали приходить толпы молодежи в перерывах между парами, листовки передавались из рук в руки и какое-то время даже были популярны шутки про бесплатный блинчик в Теремке. Одним словом, целевая аудитория и посыл были выбраны правильно и кампания сработала.  [28: Прокошева С. А. Испытание рекламой // Невское Время. - 2015. - 18 мая. - Ст. 5.]  [29:  Раздача листовок- как не спустить маркетинг бюджет «в трубу» // BTL блог URL: http://blackberry.kiev.ua/razdatcha-listovok/ (дата обращения: 04.02.2017).] 

Одним из самых популярных сейчас каналов рекламы для малого бизнеса является интернет. Интернет-реклама предоставляет небольшим компаниям все, что им необходимо для успешного продвижения: небольшую (в среднем) стоимость, возможность обращаться к узкой целевой аудитории, гибкость, многообразие способов и форм подачи и возможность самим без усилий получать обратную связь и измерять результативность. Популярными видами рекламы на сегодняшний день являются[footnoteRef:30]: медийная или баннерная, контекстная реклама, реклама в социальных медиа (в том числе, таргетированная), реклама на собственном вебсайте, мейл-рассылка, тизерная реклама, поисковое продвижение. Можно дополнительно выделить также поисковую и геоконтекстную. [30:  Интернет-реклама. Теория и практика рекламной деятельности. [Электронный ресурс] // Индустрия рекламы. URL: http://adindustry.ru/internet-advertising / (дата обращения: 01.02.2017)] 

	Баннерная реклама или, как ее иногда называют, медийная – это вид рекламы, который представляет собой анимированное или графическое изображение, кликая курсором на которое интернет-пользователь переходит либо на сайт рекламодателя, либо на иной носитель, на котором он размещает информацию о себе (блог, видео, анонс мероприятия). Такой вид рекламы относится к имиджевой, наиболее эффективно работает на посещаемых ресурсах. Ее преимущества в том, что ее можно использовать в нестандартной форме, делать интерактивной, например в виде теста или маленькой игры, логической задачи, также, выгодна ее визуальная и динамическая составляющая, выделяющаяся на фоне однообразного текста и возможность размещения в удобном месте. Стоимость такого вида варьируется и может быть довольно высокой для малого бизнеса (около 200 000 рублей за месяц на крупных тематических площадках), однако для малого бизнеса существует много недорогих вариантов. Вся сумма формируется из изготовления самого баннера и его размещения. Эффективно ее можно применять от 15-20 тысяч рублей в месяц[footnoteRef:31]. Принимать решение о использовании такой рекламы стоит в случаях, если речь идет о новом бренде или товаре, выходящем на рынок, если текущей рекламной кампании не достает визуальности и интерактивности и она плохо воспринимается пользователями или необходимо закрепить у потенциальных клиентов аналогию «товар/услуга –бренд», если важно громко заявить о компании, охватив большую аудиторию, например перед сезоном наибольшего спроса.                                               	Что касается контекстной рекламы[footnoteRef:32], данный вид также считается эффективным при небольшой стоимости, однако для ее реализации будет необходим опыт работы с такими интернет-сервисами как Google Adwords и Яндекс Директ. Этот вид рекламы очень эффективен, ввиду того что можно максимально четко обрисовать портрет своей аудитории с помощью настроек таргетинга и геовременных параметров. Стоимость контекстной рекламы нельзя назвать точно, так как она формируется из двух показателей – количества кликов и CPC (стоимость одного клика), и если второй идентифицирован с начального этапа настроек, то первый будет понятен только по итогу рекламной кампании, однако, естественно, это можно контролировать вручную.                                   	Реклама в социальных сетях – это относительно новое, но очень быстро развивающееся направление. Данные Price Waterhouse Coopers[footnoteRef:33] за 2015 говорят о том, что 45% онлайн пользователей после взаимодействия с брендом в социальных сетях увеличивают количество покупок у этой компании. В отчете “Тотальные продажи” PWC также указано, что порядка 70% российских респондентов пользуются социальными сетями при выборе покупок. Более трети следят за активностью любимых брендов в соцсетях. Это достаточные основания для того, чтобы рассматривать данный вид рекламы как потенциально эффективный (особенно, для малого бизнеса). Чтобы создать и вести аккаунты в таких социальных сетях как Facebook, Вконтакте, Instagram, Одноклассники, LinkedIn, Google plus не требуется никаких базовых денежных вложений, (если не отдавать данные функции на аутсорсинг). Далее можно формировать бюджет исходя из своих потребностей и возможностей, пользоваться таким платным, но эффективным инструментом как таргетированная реклама, выделять средства на дизайн, акции и конкурсы в социальных медиа (косвенные траты). Для малого бизнеса, впрочем как и для крупного – социальные сети являются на данный момент не только неплохим инструментом продвижения, но и в некоторой мере обязательным условием, диктуемым временем и современными тенденциями бизнеса[footnoteRef:34].                                                                                                                           	E-mail маркетинг (рассылка)[footnoteRef:35] — это рекламный инструмент в интернете, оповещающий, информирующий потенциального или текущего клиента о бизнесе. В своей книге Маркетолог Дмитрий Кот[footnoteRef:36] разграничивает понятия e-mail маркетинга и рассылки, так что последнее – всего лишь факт отправления письма большому количеству получателей, что часто пересекается с понятием “спам”, в то время как первое – “регулярный процесс формирования отношений с помощью электронной почты”. По данным опроса, проведенном в Великобритании в 2012 году, 63 % опрошенных компаний-респондентов утверждали, что возврат инвестиций (показатель ROI) в их e-mail маркетинге составляет более 300%. А по данным E-commerce Fitness, показатель средней окупаемости инвестиций компании на данный инструмент рекламы в 2011-2013 годах составил 40,5 долларов на каждый изначально вложенный. Надо добавить, что это удобно для малого бизнеса так как, во-первых, помогает поддерживать тет-а-тет связь с клиентами, количество которых более-менее определенно из-за небольшого масштаба компании и, во-вторых, это достаточно бюджетный вариант и не отнимет большое количество средств. Сейчас на рынке представлено достаточное количество специальных платформ для e-mail  маркетинга, например www.getresponse.ru, www.mailopost.ru, которые за небольшую плату помогают настраивать и запускать рассылку, так, чтобы она работала как качественный рекламный инструмент и не воспринималась клиентами как спам.                                                                                                                                                                                      	Такие инструменты как тизерная реклама и поисковое продвижения также являются актуальными, однако на них сейчас не стоит заострять внимание, хотя бы потому, что первый метод часто не доказывает свою эффективность, а второй лишь косвенно является рекламным инструментом. Сводные данные по инструментам, рассмотренным ранее, представлены в таблице 2. [31: Стоимость рекламы в интернете // Траф [Электронный ресурс] URL: http://www.trafcom.ru/ru/internet-reklama/internet-reklama-cena.htm (дата обращения: 19.11.2016).]  [32:  Perry Marshall, Bryan Todd. Ultimate Guide to Google AdWords. How To Access 100 Million People in 10 Minutes. // Entrepreneur Media Magazine. - 2012. - №10.]  [33:   «Тотальные продажи», 2015 год. Ритейлеры и вызовы времени [Электронный ресурс]
 // Eжегодный отчет Price Waterhouse Coopers URL: http://www.pwc.ru/ru/retail-consumer/publications/total-retail-15-rus.pdf (дата обращения: 10.11.2016).]  [34:  : Продвижение компании в социальных сетях: 3 ключевых принципа. // Коммерческий директор [Электронный ресурс] URL: http://www.kom-dir.ru/article/1158-prodvijenie-kompaniy-v-sotsialnyh-setyah (дата обращения: 29.11.2016).]  [35:  E-mail рассылка — спам или средство привлечения клиентов? // IT Media Group [Электронный ресурс] URL: http://itmedia.su/2013/02/e-mail-rassylka-spam-ili-sredstvo-privlecheniya-klientov/ (дата обращения: 29.11.2016).]  [36:  Кот Д. Г. E-mail маркетинг. Исчерпывающее руководство. - М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013. – 192 С.

] 

Таблица 2. Сравнительная характеристика основных средств интернет-рекламы
	
Вид интернет-рекламы
	
Уровень цены
(*-***)
	
Точность попадания в целевую аудиторию
(5-очень высокое, 1-очень низкое)
	
Эффективность
(эффективна-малоэффективна-практически совсем не эффективна)

	Медийная (баннерная)
	***
	3
	практически совсем не эффективна

	Контекстная
	*
	4
	эффективна

	Социальные сети*
	*
	4
	эффективна

	*Таргетированная в социальных сетях
	**
	5
	эффективна

	Емэйл-рассылка
	*
	3
	эффективна

	Тизерная
	*
	1
	практически совсем не эффективна

	Мобильные приложения и видеоматериалы
	**
	3
	эффективна

	На собственном сайте
	*
	4
	малоэффективна

	Поисковое продвижение
	*
	5
	эффективна

	На тематических сайтах
	*
	4
	практически совсем не эффективна


 
Составлено по: Интернет-реклама. Теория и практика рекламной деятельности. Индустрия рекламы. URL: http://adindustry.ru/internet-advertising

Про особенность рекламирования B2B компаний можно сказать, что реклама в данной сфере намного сложнее и ограниченнее рекламы B2C. Специалист по рекламе Евгений Егоров в интервью журналу «Маркетинг и реклама»[footnoteRef:37] охарактеризовал основные черты В2В рекламы. Самые значимые отличия рекламы В2В от В2С (довольно условные, так как применяемые методы зависят от конкретных фирм, размеров, финансовой прочности, стадий жизненного цикла и уровня маркетинговой подготовки руководителей), выделенные автором представлены списком ниже : [37:  Егоров Е. М. Специфика рекламы В2В // Журнал "Маркетинг и реклама". - 2011. - №12.] 

1. Ценность В2В брендов больше создается не рекламой, а качеством продукта, сервисной поддержкой, работой с клиентами и выполнением обязательств, поэтому личные продажи как инструмент маркетинга занимают ведущее место.
2. Реклама должна быть направлена на освещение  преимуществ не только товара/услуги, но и формы сотрудничества (сервиса и условий работы).
3. В продвижении упор делается не на продуктовые бренды, а больше на корпоративные (репутация и имидж компании-поставщика отождествляется с качеством товара и наоборот).
4. Маркетинговые (в том числе и рекламные) бюджеты по сравнению с В2С значительно меньше (до 5% от товарооборота). Общий уровень рекламной активности ниже, чем у В2С компаний.
5. Упор делается больше на PR – менее агрессивное продвижение и навязчивость рекламы.
6. Степень креатива уступает прагматичности и простоте посылов в рекламе (это связано с практичностью целевой аудитории В2В).
7. Доля непосредственно ATL и BTL в общем объеме продвижения значительно меньше, чем у В2С компаний.
8. Целевая аудитория рекламы гораздо уже и меньше, чем на В2С (как правило, юридические лица, ограниченные отраслью или рынком).
Дополнить данные высказывания можно сводной таблицей (табл. 3), в которой обозначены инструменты рекламы, подходящие В2В и В2С фирмам (на основе скомпилированного опыта представителей компании обоих видов рынка).


	Инструмент рекламы
	B2B
	B2C

	Наружная реклама
	- (за редким исключением)
	+

	Раздаточные материалы
	+ (но не листовки)
	+

	Мероприятия
	+
	+

	Реклама в традиционных СМИ
	- (только специализированные)
	+

	Реклама в соцсетях (в т.ч. таргетированная)
	+
	+

	Е-mail рассылки
	+
	+

	Контекстная реклама
	+
	+

	Баннерная
	-
	+


Таблица 3. Инструменты рекламы для B2B и B2C секторов
Составлено по: Егоров Е. М. Специфика рекламы В2В // Журнал "Маркетинг и реклама". - 2011. - №12.
Вывод к таблице  – это то, что чаще всего, инструменты рекламы и для В2В и для В2С одинаковы, однако применяются они со своей спецификой. Например, если брать рекламу в СМИ, то только в узкоспециализированных, которые читают представители бизнеса, заинтересованные в определенной продукции. Аналогично, с наружной рекламой. Ее использование в центре города B2В компанией будет едва ли эффективно, другое дело если она будет располагаться вблизи крупного завода или другого крупного бизнес-объекта.
	После данного пункта становится понятно, что инструменты рекламы выбираются во многом в зависимости от типа бизнеса. Крупные компании могут позволить себе практически все рекламные инструменты, однако они далеко не всегда оказываются для них эффективны, малым предприятиям, несмотря на ограниченный бюджет, все равно есть из чего выбирать из-за существования эффективных и бюджетных инструментов, в том числе и интернет-рекламы, которая была рассмотрена особенно подробно. Также, рекламные приемы для B2B и В2С бизнеса заметно отличаются даже в рамках использования одного и того же инструмента.
Справедливо утверждать о том, что реклама в целом, ее состояние, особенности, тенденции на сегодняшний день разительно отличается от рекламы начала века. Можно сказать так же и про более короткий промежуток времени. Реклама – динамична и развивается очень быстро, некоторые ее направления входят и выходят из моды меньше, чем за год. Из-за этого прослеживать ее тенденции практически не имеет смысла через призму учебников, которым больше пяти лет. Чтобы быть в тонусе происходящего на рекламном рынке имеет смысл периодически обращаться к мнению исследователей и специалистов, практикующих рекламную деятельность ежедневно, прислушиваться к их мнению и на основе его быть готовым к современным и будущим тенденциям отрасли. 
На основе многочисленных прогнозов и мнений можно выделить 9 важных тенденций рынка рекламы:
1. Телевизионная реклама останется популярным каналом продвижения.
Мнение о том, что ТВ реклама становится менее актуальной (которое транслируется последние пять лет из-за популяризации интернета) продолжает оставаться лишь мнением. И несмотря на факт того, что в 2015 отечественные компании действительно вкладывали меньше в «офлайн-сегменты рекламы» – то есть в тв, радио , СМИ, наружную и внутреннюю реклама, сбрасывать данный сегмент со счетов не стоит. Телевидение еще какое-то время продолжит быть самой рентабельной площадкой для рекламы. На это есть две главные причины – широчайший охват (как было уже неоднократно сказано ранее) и то, что потребители все еще верят этому каналу.  По данным исследования компании TNS, в 2015 году среди жителей Москвы шестнадцати лет и более, именно телевизионную рекламу обращают больше всего внимания. К таким же выводам пришла компания Nielsen. Она провела исследование среди 30 тысяч людей в 60 странах мира, в России в том же числе, и по ее данным, 41 процент респондентов доверяют рекламе на ТВ, как это ни парадоксально с точки зрения того, что сейчас популярно мнение, о том, что интернет затмевает ТВ и отношение к последнему должно  сильно поменяться не в лучшую сторону. Тем не менее, на большинство потенциальных покупателей телевидение продолжает воздействовать качественным образом.
2. Будущее рекламы видится экспертами за визуальным форматом.
В 2015 году в статье опубликованной исследовательской компанией WebDAM «Humans are changing – How to adapt your brand[footnoteRef:38]», говорится о том, что современные люди становятся все более восприимчивыми к визуальному представлению информации. 81% в свободное от работы и учебы время  не читают информацию, а только  просматривают, так как основное внимание рассеивается в течении 8-10 секунд. В итоге, только пятая часть информации, не сопровожденная визуальной составляющей откладывается в памяти. Прогноз заключается в том, что к 2018 году 81% коммуникаций будут визуальными. Параллельно с исследованием WebDAM, тайская медиакомпания syndacast в своем прогнозе обозначила, что в конце 2017 года порядка 74% информации в интернете будет представлять видеоконтент[footnoteRef:39]. Это можно объяснить также гибкостью видеоформата и его легким приспособлением под любые новые популярные среди пользователей платформы. В конце 2015 года в исследовании журнала Forbes ключевой позицией была идея о том, что видеореклама вырывается на первые позиции[footnoteRef:40]. И опять же, по данным исследования WebDAM, проведенного в 2015 году среди специалистов в рекламе и маркетинге во всем мире, к 2018 году около 79% интернет-трафика будет сформировано видеоконтентом, причем объемы финансовых поступлений от которого будут расти ежегодно на 110%, что больше, чем от какого-либо вида интернет-рекламы. Таким результатам существует три основания: быстрая окупаемость, стимулирование повторных покупок (аналитики компании говорят о том, что вероятность покупки товара текущим клиентом после просмотра видеоролика на сайте товара или в карточке интернет-магазина составляет 85%), привлечение клиентов, не читающих СМИ (если раньше маркетологи выкладывали на сайт, youtube-аккаунт компании или на иной канал, в основном, небольшие рекламные ролики, то сейчас акцент смещается в сторону длинноформатного контента (например видеоистории клиентов компании об использовании товара или услуги, информативные или обучающие видеосюжеты, обращения первых лиц компании к потребителям). Это позволяет организаций добиваться сразу двух целей: создать бизнесу «человеческое лицо» и привлечь клиентов, которые не успевают или не желают читать публикации в СМИ или смотреть телевизор. Три совершенно разных источника из разных стран в своих прогнозах указывают похожие значения. Это можно трактовать как очевидную тенденцию. Сюда можно добавить актуальность использования видеоконтента в социальных сетях. По данным Nielsen Media Research[footnoteRef:41], ведущей американской социологической маркетинговой компании, 65% пользователей интернета по всему миру смотрят видео по запросу (то есть, которые можно смотреть в любое удобное время) на устройствах с выходом в интернет. Причем, данный контент популярен у 78% российских пользователей, среди них 31% смотрят видео по запросу чаще чем раз в день.  [38:  Humans are Changing – How to Adapt Your Brand // WebDAM [Электронный ресурс] URL:https://webdam.com/blog/brand-marketing-infographic (дата обращения: 25.11.2016).]  [39:  Video Marketing Statistics & Trends 2015 // Syndacast [Электронный ресурс]
URL: http://syndacast.com/video-marketing-statistics-trends-2015/ (дата обращения: 20.11.2016).]  [40:  Top news: 7 трендов маркетинга по версии forbes в 2016 году. // Byyd 
[Электронный ресурс] URL: http://www.byyd.me/ru/blog/2015/11/top-news-7-trendov-marketinga-forbes-v-2016/ (дата обращения: 30.11.2016).]  [41:  Нажать на паузу и посмотреть позже? Видео по запросу открывают перед телезрителями новые возможности. [Электронный ресурс] // Nielsen URL: http://www.nielsen.com/ru/ru/insights/news/2016/video-on-demand-programming-Russia-2016.html (дата обращения: 26.11.2016).] 

3. Реклама должна быть адаптирована под мобильную версию, нацелена на пользователей смартфонов и планшетов.
Если несколько лет назад мобильная реклама считалась инновационным подходом к маркетингу, то в осязаемом будущем данное направление перейдет в обязательную категорию. Возрастающий уровень проникновение смартфонов и мобильных приложений в жизни потребителей способствуют активной монетизации социальных сетей, мессенджеров и приложений со стороны брендов. Рекламодатели перемещают большое количество внимание со стационарной рекламы на мобильную так как люди действительно сегодня намного чаще пользуются мобильными устройствами – смартфонами, планшетами. Специалисты Sberbank CIB в 2015 году подготовили отчет “Russian media and internet”[footnoteRef:42], из которого следует то, что до 2018 года темпы роста мобильного формата рекламы ежегодно составят 33% против остальных сегментов (14%). [42:  “Russian media and internet” // Sberbank CIB [Электронный ресурс]
 URL: https://www.iab.com/Russian/media/and/internet/CIB (дата обращения: 06.11.2016).] 

Специалисты советуют компаниям адаптировать свои сайты для мобильных устройств. В конце 2015 года группа Mail.ru выяснила, что 80% компаний еще не модифицирована собственные веб-ресурсы для просмотра на мобильных носителях. Это число в течении 2016 года заметно уменьшилось. Поисковая система Яндекс специально помечает оптимизированные страницы для смартфонов, это влияет на положении в поисковой выдаче. Аналогично, Google  в ближайшее время станет вытеснять с первых строчек поиска сайты, которые не поддерживают мобильной версии. Это является важным фактором для рекламы, если учесть, что SEO оптимизация (поисковая) является важным ее инструментом. 
Мобильные технологии рекламы – являются очень перспективной тенденцией. В 2013 году крупный ритейлер ModCloth заявил, что более половины его продаж осуществлено через мобильные устройства, об этом написано в статье на англоязычном портале ритейлеров internetretailer.com[footnoteRef:43] [43:  Abby Callard. ModCloth follows its customers to mobile. [Электронный ресурс]// Internet retailer URL: https://www.internetretailer.com/2014/06/11/modcloth-follows-its-customers-mobile (дата обращения: 24.11.2016).] 

Помимо этого, по данным американской исследовательской компании в области ритейла InReality[footnoteRef:44], 75% покупателей в розничных магазинах пользуются своими мобильными устройствами: проверяют, насколько выгодна покупка, сравнивая цены, советуются с друзьями по переписке, смотрят сайт компании.  В отчете Deloitte «Высокие технологии, коммуникации, развлечения и СМИ. Прогноз развития отраслей в 2016 году»[footnoteRef:45] говорится, что 64% ​​покупок в магазинах сделаны под влиянием цифровых технологий,  [44:  The 2015 Reality of Retail Repor. [Электронный ресурс]// InReality URL: http://www.inreality.com/resources/report/20150331/ (дата обращения: 19.11.2016).]  [45:  Высокие технологии, коммуникации, развлечения и СМИ. Прогноз развития отраслей в 2016 году. [Электронный ресурс]// Deloitte URL: https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/ua/Documents/technology-media-telecommunications/TMT-Predictions-2016-rus.pdf (дата обращения: 27.11.2016).] 

 	В исследовании PWC[footnoteRef:46] транслируется следующее «мобильная реклама покажет невероятные показатели роста до 2020, тем не менее не станет доминировать на всем рынке интернет-рекламы. При этом совокупный среднегодовой темп роста планируется 19,6% до 84 миллиардов долларов в 2020 года. Такая тенденция серьезно меняет существующий медиаландшафт: снижается аудитория пользователей ПК среди основных площадок, вводятся новые форматы медийного, нативного (естественный, полезный и ненавязчивый рекламный контент) и контекстного размещения рекламы. [46:  Internet Advertising. Global growth and opportunities mask profound market shifts and divergences – and some key challenges for the future [Электронный ресурс] // PriceWaterhouseCoopers URL: http://www.pwc.com/gx/en/entertainment-media/pdf/outlook-internet-advertising-2016.pdf (дата обращения: 01.12.2016).] 

4. Интернет-реклама догоняет телевизионную и становится важнейшим инструментом продвижения компаний.
В исследовании PWC «Internet Advertising. Global growth and opportunities mask profound market shifts and divergences – and some key challenges for the future[footnoteRef:47]». описывается, как в то время, когда многие сегменты рекламы испытывают замедление роста, мировой рынок интернет-рекламы продолжает расти быстрыми темпами.   Несмотря на экономическую нестабильность во многих странах и регионах, расходы на интернет-рекламу сохранили свою динамику, а потребительский спрос на доступ в Интернет активно продолжает расти во всем мире, высокоскоростные мобильные соединения становятся все более доступными для большего количества потребителей. Исследователи говорят об обгоне телевизионной рекламы интернет рекламой. Это совершенно не противоречит первой тенденции из общего списка, так как акцент делается на прорыве интернет-рекламе, а не на спаде телевизионной, который как раз не наблюдается. Планируется одиннадцатипроцентный ежегодный рост в течении пяти лет и к 2020 году достижение объемов мирового рынка онлайн рекламы 260 миллиардов долларов. В конце 2016 – начале 2017 аналитики прогнозируют переломный момент, в котором интернет рекламы впервые превысит глобальную телевизионную рекламу по объемам рынка. Наглядно эти данные представлены в рисунке 3. [47: ] 























Рисунок 3. Перспективы объема рынка ТВ и интернет- рекламы 2011-2020, составлено по: Internet Advertising. Global growth and opportunities mask profound market shifts and divergences – and some key challenges for the future [Электронный ресурс] // PriceWaterhouseCoopers

Самым актуальным и быстро развивающимся элементом рынка интернет рекламы сейчас принято считать контекстную[footnoteRef:48]. Она активно продолжает укреплять свои позиции даже по мере сокращения бюджетов компаний, сейчас этот вид рекламы занимает до 80% от общего объема в интернете. [48:  Реклама. Маркетинг. PR: учеб. – справ. пособие / Д.А. Шевченко. – Изд. 3е, перераб. и доп. – М.: «РГГУ», 2014. – 63 с.
] 

В 2015 году компании BIA/Kelsey в своем отчете прогнозировала, к 2017 году рекламная прибыль  в социальных сетях достигнет отметки в 11 миллиардов долларов. Для сравнения, в 2012 году эта сумма составляла только 5 миллиардов. Однако к середине 2016 показатель достиг значения в 11,8 миллиардов. Реклама в социальных медиа развивается очень стремительно. По данным агентства Satur-D, 86% маркетологов считают, что рекламные кампании в соцсетях демонстрируют высокий ROI. В этой сфере существует несколько внутренних тенденций. Во-первых, пользователи все чаще ищут информацию о товарах или брендах не в поисковых системах, а в социальных сетях. По результатам исследования компании Nielsen, 80% покупателей интернет магазинов на сегодняшний день приобретают товары, опираясь на отзывы других потребителей в социальных медиа. Во-вторых, торговля постепенно входит в соцсети. Такие представители, как Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest либо уже начали, либо находятся в процессе запуска кнопки «купить», которая рассматривается как способ монетизации социальных сетей. Все больше потребителей используют их, уделяют значение мнению друзей и авторитетных мнений в интернете и взаимодействуют там с брендами до непосредственного визита в магазин. Поэтому ритейлеры стараются вести собственные блоги, тематические группы с целью  увеличения узнаваемости бренда и покупательской лояльности.
5. Современная реклама должна быть кастомизированной (уникальной, адаптированной под бренд).
Один из главных тенденций будущего  – кастомизация рекламы. Автоматические и безэмоциональные коммуникации с клиентами уже не являются актуальными. Будущее не просто за интересным и полезным контентом, а, также, за таким, который превращает каждого потенциального потребителя в амбассадора , или иначе, адвоката бренда.
Огромное количество рекламы и, как логичное следствие, всеобщая усталость от нее стлали причиной бума контент-маркетинга. Интерес к этой области кардинально меняет мир рекламы изнутри, вынуждая переучиваться всех – от медиапланеров до стратегов и креативщиков. Все больше брендов обращается к нативной рекламе, естественной рекламе, которая приобретает форму и характеристики той платформы, на которой размещается. Будучи не схожей с обычной рекламой, она не должна вызывать чувства отторжения у потребителей, а также помогает избежать такое явление как «баннерная слепота». Компании изо всех сил стараются создавать материалы в редакционном формате, которые будут по-настоящему интересны аудитории. Стратегии продвижения многих брендов в  ближайшем будущем станут двигаться в сторону максимальной персонализации креативного сообщения, когда пользователю будут показываться только интересующие его предложения, что позволит достичь максимальной конвертируемости его целевых действий. Главная цель в этом случае – привлечение поколения миллениалов, чьи прогнозируемые ежегодные расходы, в соответствии с данными Accenture[footnoteRef:49], достигнут 1,4 триллионов долларов к 2020 году. Ритейлеры, пользуясь их лояльностью к брендам и склонностью тратить больше денег, привлекают уникальными форматами и интерактивностью при совершении покупок в их магазинах. Также будет расти ситуационный контент. [49:  Who are the millenial shoppers? And what do they really want? [Электронный ресурс]  // Accenture URL: https://www.accenture.com/us-en/insight-outlook-who-are-millennial-shoppers-what-do-they-really-want-retail (дата обращения: 02.12.2016).] 

6. Повышенное значения таргетинга (настройки на определенную целевую аудиторию) в рекламе.
Рекламное продвижение товаров становится более точечным и адресным, поэтому фирмы будут больше обращать внимание на локальные площадки для коммуникации. Такими могут выступить, например, известная онлайн-площадка определенного города или местная газета, другое издание, которое обладает для жителей города более значимым авторитетом, чем федеральный телевизионный канал. Впрочем, это не означает то, что от федерального размещения рекламы будут массово отказываться. С целью снижения влияния медиаинфляции и повышения эффективности рекламы рекламодатели будут вынуждены переходить к точечным ударам по четко обозначенной целевой аудитории (таргетинг (настройка объявления на четко обозначенную аудиторию) в рекламе на основе прописанного портрета потенциального потребителя). Особенно это актуально для небольших компаний с ограниченными средствами на рекламу или для узконаправленных компаний. Дополнительный плюс от использования таргетинга в рекламе – более легкое и эффективное получение обратной связи и анализ эффективности (объективность показателей выходит выше чем у рекламы «для всех»).
7. Интеграция и инновационность рекламной деятельности.
Еще одной тенденцией развития рынка рекламы является интеграция рекламы с другими инструментами маркетинга. С учетом возрастания конкуренции за потребителя взаимосвязанное использование инструментов рекламы и маркетинга будет только усиливаться. «Реклама обречена на закат в том случае, если она не найдет в себе силы использовать творческие ресурсы, чтобы стать по-настоящему интересным творческим процессом, доносящим до покупателей правду», – говорит В.Ф. Аренс[footnoteRef:50]. В США все чаще информация о фирме или бренде сначала преподносится с помощью инструментов PR, а затем, когда она становится доступной широкой общественности, начинает применяться непосредственно реклама. Аналогично, в рекламе все чаще используются инновационные, в том числе интерактивные, рекламные средства: интернет, мобильная связь, компьютерные игры, нетрадиционные рекламные носители и способы рекламирования, схожие с технологиями РR (продакт плейсмент, флэш-мобы, лайф-плейсмент, вирусный маркетинг, скандалы, слухи). Появляется и интерактивная наружная реклама (с одновременным использованием Интернета и мобильной связи), «живые» витрины. Например, интерактивные билборды располагают возможностью коммуникации с мобильным телефоном прохожего и позволяют, считывая штрих-код на билборде, получать дополнительную информацию о рекламируемом товаре или возможность доступа на сайт фирмы-рекламодателя. Повышается роль ambient-media – коммуникаторов, которые являются частью окружающей среды (граффити, например). [50:  Аренс, В.Ф., Вейголд, М.Ф. Современная реклама / В.Ф. Аренс, М.Ф. Вейголд. ― М.: Эксмо, 2010. ― 488 с.
] 

8. Продолжающийся кризис наружной рекламы.
Наружная реклама продолжает спад, вызванный необдуманной политикой государства в отношении развития рынка outdoor. Речь идет об обоих городах федерального значения России, где до сих пор не могут согласовать схему размещения рекламных конструкций. В итоге количество игроков на рынке наружной рекламы продолжает сокращаться, вместо нормальной работы операторы погрязли в судебных разбирательствах с госструктурами,  оставшиеся же операторы не добирают денежные средства на оплату в следующих годах за размещение. Перспективы же еще хуже, чем текущее положение дел: в марте 2016 года в силу вступил закон об обязательном исполнении ГОСТа. Учитывая, что значительная часть уже использующихся конструкций установлена с нарушениями государственного стандарта, outdoor-рынок ждут серьезные испытания. Вдобавок к  системным проблемам на рынке наружной рекламы, плохо дела обстоят на рынке печатных средств массовой информации. Этот сегмент так и не оправился от кризиса 2008 года и единственным не вышел на предкризисные объемы. Причины не столько в текущем экономическом кризисе, сколько в разобщенности игроков рынка, непродуманной ценовой политике и неумении менеджеров издательских домов найти общий язык с клиентами в виде агентств и компаний. Перспективы развития бумажного сегмента при сохранении этой политики довольно сомнительны.
9. Возрастающая роль использования блогеров и лидеров мнений для рекламы товаров и услуг.
Говоря об инструментах, которые могут помочь сделать рекламную коммуникацию более фокусной и кастомизированной, сейчас происходит настоящий бум лидеров мнения и блогеров, поскольку именно они говорят на языке, близком аудитории. Такой прием в рекламе называется маркетинг влияния[footnoteRef:51]. Но грамотно обыграть его в коммуникации бренда довольно сложно. Используется два основных подхода: журналистский и сценарный. То есть либо приглашается блогер как звезда, и он выражает свое авторское мнение, или он привлекается для развития собственного сценария бренда. Самое важное – почувствовать индивидуальный стиль блогера, его тон коммуникации с аудиторией и органично встроить коммуникацию бренда в его пространство. [51:  Sarah Ware. Influencer Marketing on Instagram: The Next Frontier. // PRToolKit magazine. - March 5,2015. - №3.
] 

Такая тенденция набирает обороты во многом из-за кризиса и сокращения рекламных бюджетов, когда прямые рекламные каналы — пусть и более скорые и эффективные, сменяются на менее осязаемые, но заведомо менее дорогие. Большую роль и вес приобретают блогеры, лидеры мнений, нишевые издания и СМИ. Но, опять же, не в разрезе традиционных рекламных форматов. Когда аудитория подписчиков блогера или лидера мнений видит его рекомендацию относительно какого-то товара или услуги, они воспринимают это чаще не как рекламу, а как искреннее мнение, и приобретение такого товара ощущается как приобщение к элите.
	Во второй части первой главы были выделены основные тенденции и особенности рекламы, актуальные для 2016-2017 годов и, те, которые по прогнозам различных экспертных групп станут наиболее используемыми в ближайшем будущем. Переходя от общего к частному, то есть от рекламы в целом к рекламным кампаниям, стоит отметить, что все эти тенденции закономерно проецируются на них, ведь по сути все перечисленные выше рекламные инструменты являются составляющими современной кампании. Если обобщать, то будущее, по большей части, за всеми проявлениями интерактивной и современной рекламы в глобальной сети Интернет. Также, были проанализированы особенности рекламы для представителей малого и среднего бизнеса, B2B и B2C отраслей. Выяснилось, что далеко не все рекламные инструменты работают одинаково, если речь идет о вышеперечисленных видах ведения бизнеса.
[bookmark: _Toc482648374]1.3 Особенности рекламы в ресторанном бизнесе
«Ресторанный бизнес - это интегрированная сфера предпринимательской деятельности, связанная с организацией производства и управлением рестораном и направленная на удовлетворение потребностей населения в разнообразной, здоровой и вкусной пище, сервисных услугах, а также получение прибыли.»[footnoteRef:52] Данное определение принадлежит Ленине Кучер, оно опубликовано в книге по ресторанному бизнесу, выпущенной ею и другими авторами более 15 лет назад. Можно ли назвать его устаревшим? Вряд ли. Сама суть ресторанного бизнеса за это время не претерпела каких-либо значительных изменений. Рестораны остались ресторанами. Однако, что касается тенденций и особенностей ведения бизнеса – эти категории меняются и сменяют друг друга постоянно. В данном пункте будет идти речь о рекламе и рекламных кампаниях в ресторанной сфере. Первое, что можно сказать точно и с уверенностью: как бы ресторан не был хорош, еда качественна, цены приятны, что либо – совершенно без рекламы ему не добиться высокой прибыли и прочих показателей впечатляющего результата. В данной сфере – реклама и маркетинг в целом по важностью стоят наравне с кухней, организацией персонала и другими важнейшими факторами существования заведения общественного питания. Конечно, нельзя ни в коем случае утверждать, что без рекламы и маркетинговых мероприятий ресторану не выжить. Это некорректное утверждения. Без всего этого ресторан может спокойно существовать, но останется безликим заведением «без вывески», не вызывающий у потребителя никаких ассоциаций. Туда возможно даже будут ходить люди, однако этот уровень качественно намного ниже, чем может занимать ресторан, активно вкладывающий средства и силы в свое продвижение. [52:  Кучер Л.С., Шкуратова Л.М. Ефимов С.Л.,ГолубеваТ.Н. Ресторанный бизнес в России: технология успеха.- М: РКонсульт, 2002 - 68 с] 

	Затрагивая тему факторов спроса на рестораны можно обратиться к статье, опубликованной в журнале социально-экономические явления и процессы.[footnoteRef:53] Авторы статьи выделяют следующие факторы. В качестве основных мотивов выступают, по мнению авторов, физические (потребность в отдыхе, психологической разрядке), культурные (желание узнать, попробовать различные кухни, проникнуться культурой других народов), межличностные (желание завести новые знакомства, пообщаться и провести время с друзьями и родственниками, разделить с кем-то впечатления) и престижные (показать свой социальный статус за счет посещения дорогих заведений). [53:  Любимова Л. А., Морева С. Н. Факторы и их влияние на развитие гостинично-ресторанного бизнеса // Социально-экономические явления и процессы. 2013. № 10 (056)] 

	В декабре 2016 года исследовательская компания 4service[footnoteRef:54] провела небольшое исследование на тему того, какие рестораны предпочитают россияне, сколько готовы платить за хороший сервис и оставлять чаевых. [54:  Маркетинговые исследования рынка // 4service URL: http://4service-group.com/ru/market-research (дата обращения: 28.02.2017)] 

	В опросах принимали участие всего 263 респондента из 28 городов России: 79 % из них женщины и 21 % – мужчины. Большее число голосов отдали кофейням (около 46 %) и кафе с едой навынос (43 %). Рестораны, фастфуд и пиццерии выбрало примерно одинаковое количество людей — 29, 26 и 24 % респондентов соответственно. У пабов и баров только 10 и 9 % поклонников. Наименьшей популярностью пользуются суши-бары (2 %). Главный фактор, которым руководствуются россияне при выборе заведения, — цена (51 % опрошенных). На втором месте — близость к дому  (работе) (41 %). На третьем оказались вкусная еда и напитки (37 %). Сервис как главный фактор выделили 26 % опрошенных.
	Ознакомившись с данным исследованием, можно прийти к выводу, что реклама ресторана совершенно никак не влияет на выбор потребителя. Однако понятно, что хорошая реклама – неочевидная реклама, та, которую потребитель видит и она откладывается у него в памяти как приятная ассоциация с местом. Никто никогда не сказал бы, что решающим фактором выбора заведения для обеда является его реклама по телевизору. Потребитель всегда ощущает, что сам полностью контролирует свою жизнь и свой выбор. Но убеждать его в этом, параллельно действую на него напрямую – как раз основная обязанность рекламы.
	Заявление о том, что всем заведениям общественного питания нужна реклама можно оспорить. Существует множество ларьков, столовых и прочих типов недорогих заведений, которые оперируют большими клиентопотоками не вкладывая средства в рекламу совершенно. Здесь вряд ли есть смысл спорить, поскольку отчасти это правда, но также существует несколько допущений. Во-первых, важно понимать, что есть реклама для ресторана. Такие вещи как вывеска и даже «сарафанное радио» тоже подпадают под это определение. Поэтому стоит отдельно разобрать виды рекламы для ресторанов отдельным абзацем. Во-вторых, вряд ли этот самый клиентопоток поможет ресторану без рекламы Х выйти на новый конкурентный уровень, открыть еще один филиал, запустить франшизу. Тут ответ – определенно нет. Поэтому, напрашивается вывод – ресторан может жить без рекламы, но расти без рекламы, развиваться и выходить на новые уровни он не может.
	Согласно учебному пособию Маюрникова,[footnoteRef:55]  маркетинг и реклама ресторана отличается от любой другой маркетинговой деятельности только наличием некоторых специфических задач, но по своей сути это тот же самый процесс по разработке и предоставлению потребителям услуг, обеспечивающих определенный уровень жизни. Авторы учебного пособия выделяют четыре основных особенностей, присущих маркетингу услуг в целом. К ним относятся:  [55:  Л.А. Маюрникова, Н.И. Давыденко, Т.В.Крапива, Маркетинг в ресторанном бизнесе (часть 1): Учебное пособие. - / Кемеровский технологический институт пищевой промышленности. - Кемерово, 2014. –  96 с.
] 

1) Нематериальность. Чтобы уменьшить неопределенность, связанную с нематериальностью услуги, клиент, прежде чем обратиться за ней, ищет нечто осязаемое, с помощью чего реально можно судить о ее качестве. Ввиду этого очень важны красивые фотографии блюд, видеоматериалы, любые подобные носители образов конечного продукта заведения.
2) Неотделимость. В индустрии гостеприимства (рестораны и гостиницы) оказание услуги требует присутствия и того, кто ее оказывает, и того, кто ее получает. Поэтому персонал, вступающий в непосредственный контакт с клиентом (официант, бармен, хостесс, администратор зала), является частью услуги. Ввиду этого, персоналу важно быть одновременно «рекламным носителем» – информировать о всевозможных предложениях заведения, хвалить и рассказывать о нем. Неотделимость предоставляемой услуги также означает, что ее частью оказывается и сам клиент. И это является объяснением того, почему в сфере услуг эффективно работают такие инструменты маркетинга и рекламы, как сарафанное радио, использование услуг блогеров, социальные сети. Потребитель, получив услугу и рассказывающий о ней также превращается в «рекламный носитель»
3) Нестабильность качества - Услуги ресторанной сферы отличаются определенной степенью вариативности, т.е. их качество зависит от человеческого фактора и внешних обстоятельств. Подобная нестабильность объясняется тем, что услуга оказывается и потребляется одновременно, в значительной степени качество обслуживания зависит от состояния официанта или повара, непосредственно оказывающего услугу, так же от колебания спроса, особенно в пиковые периоды. Поэтому, задача маркетинга – минимизировать степень вариативности оказанных услуг, а рекламы – показывать заведение в лучшем свете, при этом создавать образ бизнеса с человеческим лицом, отрабатывать негатив и т.д.
4) Несохраняемость. Производство и потребление услуги протекают одновременно, поэтому услуги нельзя хранить. 
Если более пристально обратиться к вопросам особенностей рекламного продвижения ресторана, можно выделить несколько вполне конкретных элементов. Во-первых, ключевое положение  маркетинга идей. Вся деятельность ресторана, все блюда и события должны вращаться вокруг одной или нескольких идей, концепций, которые должны отвечать пожеланиям клиентов, быть актуальными или задавать тренд, быть актуальной. Для успешного ресторана центральной темой должна стоять тема собственного бренда. В ресторанном бизнесе брендинг[footnoteRef:56] является очень актуальным вопросом, поскольку посетители должны не только наслаждаться вкусом блюд, но и получать эстетическое удовольствие от самого ресторана, чувствовать себя частью истории бренда. Для реализации данной потребности в крупных ресторанах трудятся специальные отделы, но даже небольшому ресторану необходимо внимание на формирование собственной идентичности, этому способствуют: разработка бренд-бука, особенного интерьера, формирование прописанных ценностей, миссий, создание оригинальных активностей внутри ресторана, коммуникации со СМИ, оригинальная реклама и прочие методы. [56:  Клишевич П. В. Брендинг ресторана // Ресторатор. 2015.] 

Для ресторанного бизнеса очень важны постоянные маркетинговые исследования рынка HoReCa и его аудитории. Поскольку направления развития отрасли сменяются очень интенсивно, чтобы понимать запросы потребителей и не пропускать вперед конкурентов очень важно систематически исследовать рынок, как начиная с ресторанов-конкурентов на ближайших улицах, заканчивая общемировыми тенденциями отрасли.
Любой ресторан - это единая система, которая живет по своим правилам, которыми можно грамотно управлять. Задача внешнего маркетинга ресторана – определить и разработать привлекательные для гостей сообщения, а потом грамотно их донести при помощи различных инструментов: реклама, промо и PR. При этом, нельзя забывать о внутреннем маркетинге, так как, как было уже отмечено ранее, ввиду того, что ресторанный бизнес является сферой услуг, работа с персоналом как с неотъемлемой частью услуги очень важно как для поддержки уровня ресторана, так и для его продвижения, ведь официант в некоторой мере является «рекламным носителем».
Специальные предложения, услуги, сервисы и прочее — это важный фактор удержания гостей и их повторных визитов. Именно этот раздел является очень важным в развитии и развитии ресторана.
Если традиционные маркетинговые акции, рассчитанные на продвижение ресторанного бизнеса, сегодня не срабатывают, то важно искать и пробовать нетрадиционные. В ресторанной сфере безграничное поле для реализации любых идей, поскольку отрасль очень гибкая и связана со многими другими сферами жизнедеятельности людей. В добавок, чаще всего нетрадиционные способы рекламы и продвижения по факту оказываются менее затратными, нежели традиционные.
Все кампании по продвижению ресторанов, основанные на «партизанском» или вирусном маркетинге, имеют одну общую особенность: они должны нести заданную мысль, которая с помощью удивления, юмора, мистификации или другого помогает передавать информацию по цепочке целевой аудитории, продвигая тем самым заведение. Благодаря тому, что ресторан становится темой для обсуждения, создается эффект обмена мнениями, иначе говоря - диалоговый контекст[footnoteRef:57]. Поэтому всевозможные нетрадиционные способы продвижения ресторанов (вирусные или партизанские приемы маркетинга), сейчас наиболее актуальны. Они оригинальны и не воспринимаются как дежурная и везде одинаковая реклама, они распространяются через людей и их количество ограничивается фантазией разработчика рекламы. [57: Сайдашева В.А., Кабирова Г.Р. Эффективность рекламной кампании как элемент эффективности деятельности предпринимательской структуры сферы общественного питания // Уникальные исследования XXI века. – 2015. – №4 (4). – С. 120–124.] 

	Далее рассмотрим наиболее распространенные виды (инструменты или способы) рекламы для предприятия ресторанной сферы.
	Ресторанная реклама начинается с вывески[footnoteRef:58]. Она должна выглядеть так, чтобы отражалась суть заведения. В ее дизайн определенно необходимо вкладываться по мере своих возможностей, чтобы избегать несоответствий формы и содержания, своего рода это визитная карточка заведения. Нередко мелкие рестораторы игнорируют этот пункт, ввиду чего спрос на их заведение со стороны проходящих мимо людей «судящих по обложке» падает. Основной вопрос здесь «что рекламировать?» имеет следующий ответ: продукцию данного заведения. Броский рисунок, выполненный оригинально, с творческой фантазией всегда привлекает внимание посетителей намного больше чем написанное черным по белому «Кафе» на куске пластмассы. Его содержание может отражать самые разнообразные аспекты деятельности ресторана: фирменные блюда, напитки, национальная кухня, дополнительные услуги, философия, концепция. Для крупных ресторанов и, тем более сетей заведений, все вывески, логотипы должны выполняться четко по разработанному бренд-буку, чтобы поддерживать целостность стиля, не допускать никаких несоответствий. [58:  Специфика рекламы предприятий общественного питания: теория и практика // Молодежный научный форум: Общественные и экономические науки: электр. сб. ст. по материалам XXX студ. междунар. заочной науч.-практ. конф. — М.: «МЦНО». — 2016 —№ 1 (30) / [Электронный ресурс] URL: https://nauchforum.ru/archive/MNF_social/1(30).pdf] 

	Важным и затратным элементом рекламы ресторана является печатная реклама (полиграфия)[footnoteRef:59]. Важна она потому что наглядно отражает опять же суть заведения, информирует, привлекает красивыми изображениями, стимулирует приобретать больше. Затратна – поскольку для адекватной работы ее приходится выпускать в достаточном объеме, но, что важнее – систематически обновлять, перевыпускать, в масштабах ресторана такие затраты являются достаточно существенными, но эффективными. [59:  Милл Р. К. Управление рестораном: учебник. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2012. – 536 с.] 

К полиграфии относятся меню и карта бара. Достаточно распространенное явление сейчас – делать меню в виде одноразовой подложки на стол, чтобы потребитель постоянно находился с ним в контакте и заказывал больше, ввиду того, что такой вид меню приходится менять после каждого гостя – это становится более затратно. Всевозможные визитки, флаеры и карты лояльности также относятся к ресторанной полиграфии. Популярны на данный момент такие носители как тейбл-тенты (настольные таблички с рекламой), папки-счета, оформление упаковок для доставки, плакатов, всевозможных бумажных информационных носителей. Все перечисленное относится к рекламным полиграфическим носителям ресторана.
	Реклама в средствах массовой информации для ресторана является очень эффективным средством продвижения. Читая обзор критика на определенное заведение или новость об открытии, потенциальный клиент откладывает в своей памяти ассоциацию о месте, когда будет необходимо выбрать ресторан, он с большей вероятностью выберет место, с которым у него уже есть определенные ассоциации. Существует масса печатных и интернет-изданий, в частности локальных (региональных), в которых наиболее эффективно размещать рекламу ресторана. Для Санкт-Петербурга это например журналы Sobaka.ru, Деловой Петербург (есть отдельная колонка с ресторанными обзорами), the Village – Петербург, Ваш Досуг, Where, Time Out и прочие. Для размещения сообщений в некоторых из них необходимо выделять достаточное количество денежных средств, согласно их медиакиту[footnoteRef:60], систематизированной информации о СМИ, интересной потенциальному рекламодателю — данные по составу и потребительской активности читательской аудитории, прайс-лист, данным по подписке и продаже, подробный рубрикатор, описание рекламных возможностей и преимуществ размещения рекламы именно в этом СМИ, описание прочих проектов (в том числе спецпроектов) СМИ, в которых может принять участие рекламодатель, (как в Sobaka.ru), однако же есть очень читаемые и популярные представители отрасли, которые публикуют интересные материалы о новых или перспективных местах общественного питания города бесплатно, достаточно лишь оправить пресс-релиз (например the Village – Петербург). Также, к рекламе ресторана в средствах массовой информации следует отнести рекламу на телевидении (дорогостоящая и неактуальная на сегодняшний день) и на радиостанциях. [60:  Вартанова Е. Л. Современные теории СМИ. Учебные материалы по курсу. — М.: Факультет журналистики МГУ имени М. В. Ломоносова, 2015. ] 

	Чтобы поддерживать свой статус, быть современным и профессиональным, ресторану рекомендуется иметь и поддерживать профили на отраслевых сайтах[footnoteRef:61]. Примеры таких ресурсов: resorating.ru, restoclub.ru, allcafe.ru, tripadvisor.com, Афиша-Рестораны, Foursquare. Данные порталы являются своеобразными реестрами заведений, на которых публикуются основная информация и контакты, электронная версия меню, публикуются новости и специальные предложения, посетители оставляют отзывы и обзоры, формируются рейтинги по нескольким параметрам. Ресторану выгодно иметь аккаунты на подобных порталах, чтобы быть постоянно на виду, чтобы потребитель, выбирая себе место для проведения досуга, мог обратить внимание, некоторым такие порталы в совокупности с социальными сетями безболезненно заменяют веб-сайт.  [61:  Егина Е. Теоретические особенности рекламы ресторанов – [Электронный ресурс]. URL: http: //www.advertiser-school.ru/advertising-theory/restaurant-advertising.html] 

	Наличие социальных сетей на данный период времени также очень актуально для ресторанной сферы. По данным «Интерфакса», на 2014 год в Москве было зарегистрировано 10 тысяч предприятий общественного питания с 1 миллионом  посадочных мест. При этом в крупнейшей социальной сети «ВКонтакте» на 2014 год насчитывается более 3 тысяч групп, созданных ресторанами, в которых состоит от 10 до более чем 100 тысяч участников, что показывает заинтересованность как пользователей, так и владельцев разного рода заведений во взаимодействии на площадках такого рода. Также заинтересованность можно проследить по следующим показателям: 
1. Общее количество чекинов (регистраций, меток) в топ-250 ресторанов на платформе Foursquare – 4 594 667. 
2. Хэштег #food находится на 23 месте по популярности в Instagram, а общее количество фотографий c ним 90 962 568, на 2017 год – 216 979 606.
Как правило, основные задачи, решаемыми с помощью SMM (маркетинг в социальных сетях), у ресторанов являются следующие[footnoteRef:62]:  [62:  SMM для ресторанного бизнеса: инструменты и возможности, Digital Guru, Глеб Чудецкий, Digital Guru /май-июнь/ 2014.] 

1. Создание и популяризация бренда в целом; 
2. Привлечение новых клиентов и сохранение текущих; 
4. Повышение чека заведения; 
5. Изменение целевой аудитории; 
6. Привлечение клиентов в определенное время суток; 
7. Привлечение клиентов на определенные мероприятия; 
8. Повышение лояльности к бренду; 
9. Получение обратной связи; 
10. Продвижение отдельных услуг и продвижение продукта; 
	Преимущества рекламы ресторана в социальных сетях в том, что она, как правило, намного дешевле нежели традиционные способы рекламы и, что еще немаловажно, с ее помощью можно реализовывать бесконечное количество идеи, форматов. Видеореклама, интерактив с пользователями, работа с лидерами мнений, партнерские программы с другими компаниями, конкурсы – возможности рекламы в интернете ограничиваются исключительно бюджетом и фантазией маркетолога. Иметь ресторану аккаунты в социальных сетях выгодно, так как через них он предстает клиентам как живой человек, формируется его образ и язык коммуникаций с потребителям, намного более оперативно распространяется концепция ресторана, его новости и события. Помимо рекламы  социальных медиа ресторану неплохо иметь свой собственный сайт. Также рекламу своего заведения можно запускать посредством контекстно, баннерной рекламы, таргетированных сообщений, почтовых рассылок. Более подробно такие инструменты рассмотрены в главе 1.1.
	Наружная реклама для ресторана также является важным направлением продвижения. Даже самое хорошее заведение рискует не получить желаемой прибыли, если пренебрежет ей — поскольку значительная часть потенциальных клиентов о нем просто не узнает или не вспомнит о его близком местонахождении. Наружная реклама побуждает посетителя зайти внутрь — и оценить ресторан в гастрономическом плане, заказать столик, доставку, провести в нем мероприятие.
Основные виды наружной рекламы, востребованные у ресторанов представлены таблицей 4[footnoteRef:63]. [63:  Ромат Е. В., Сендеров Д. В. Реклама. Практическая теория. Учебник. СПб.: Питер, 2016. С. 97.] 

					Таблица 4. Виды наружной рекламы

	Вид наружной рекламы
	Описание

	Вывеска  

	Один из самых широко используемых видов наружной рекламы, располагается над входом в организацию и представляет собой надпись, чаще всего с логотипом, которая транслирует название предприятия..

	Лайтбокс, или световые короба  
	Двусторонний световая конструкция, которая смешивает и рассеивает направленный свет, создавая тем самым бестеневой рисунок изображений. Располагают лайтбоксы на фасадах и стенах зданий, столбах и опорах освещения. За счет большого информационного поля и яркой подсветки, практически любая, размещенная на лайтбоксе, информация привлечет внимание.

	Панель-кронштейн 
	Особая конструкция наружной рекламы, которая устанавливается на опоры уличного освещения. Панель-кронштейны могут иметь как одну, так и две рекламные поверхности. Преимущество панель-кронштейнов в том, что они видны издалека и способны привлекать внимание не только пешеходов, но и водителей.

	Брандмауэр или настенный щит 
	Рекламная конструкция очень большого размера — до 250 квадратных метров. Брандмауэры изготавливают в виде плаката из виниловой ткани и размещают на глухой стене здания или непосредственно над зданием. Такие конструкции часто используют для повышения узнаваемости бренда, информирования широкого круга лиц о новых товарах или услугах компании, формирования положительного имиджа организации.

	Крышные установки  
	Сложные сборные конструкции, которые чаще всего совмещают в себе несколько типов изготовления наружной рекламы – световые короба, буквы и панели, баннеры или перетяжки.



 Составлено по :Ромат Е. В., Сендеров Д. В. Реклама. Практическая теория. Учебник. СПб.: Питер, 2016. С. 189.

Помимо вышеперечисленных рекламных инструментов, существует огромное количество более частных и менее распространённых вариантов. К ним относятся «зазывалы», всевозможные работы с клиентской базой, СМС-рассылки, личные звонки клиентам, различные мероприятия внутри ресторанов. Выбор того или иного инструмента рекламы во многом зависит от самого ресторана, его местоположения, концепции, кухни бюджетов. Более подробно и конкретно инструменты продвижения будут рассмотрены в третьей главе, уже применительно к конкретному заведению. Что касается законодательства в сфере рекламы для ресторана или в ресторане, то данное поле очень свободно для разнообразия, жестких ограничений в ней нет[footnoteRef:64]. Напротив, важно отметить, что в условиях жестких ограничений по рекламе алкоголя, рестораны выступают своего рода «спасительной зоной» для рекламодателей-алкогольных брендов. Ведь лучший способ для них вступить в прямой контакт с целевой аудиторией — это работа в каналах HoReCa (ресторанах, отелях, клубах, барах и т.д.), которые отлично подходят для продвижения алкоголя: дают фильтр по возрасту, таргетирование по доходам и увлечениям, к тому же есть неоспоримое преимущество: сама ситуация потребления, которая происходит  без участия бренда. В целом же, ресторатора специально законодательно ничем не ограничивают в рекламной сфере помимо общих правил распространяющихся на всех федеральным законом «О рекламе».[footnoteRef:65] В этой части главы рассматривались специфические особенности рекламной деятельности, присущие предприятиям сферы сервиса, конкретно – общественного питания. Были выделены основные виды рекламы и объяснены, почему именно они чаще всего оказываются эффективными, рассмотрены некоторые тенденции сферы. Ровно как и у рекламного рынка в целом, реклама для ресторанов стремится быть более современной, охватывать новые форматы, «уходить в сеть». В связи с нестабильностью российской экономики на данном этапе времени, рекламные бюджеты даже крупных ресторанов сокращаются, но благодаря развитию возможностей интернет-рекламы это может происходить не в убыток качества рекламы. Также были рассмотрены примеры отраслевых СМИ, порталов и ресурсов для размещения рекламы ресторана, выделены наиболее эффективные носители наружной рекламы. Автор пытался ознакомиться с законодательством в сфере рекламы в заведениях общественного питания, однако выяснилось, что закон Российской Федерации не предусматривает специальных ограничений для рассматриваемой отрасли, наоборот, рестораны являются редким случаем, когда можно рекламировать алкогольные напитки, что делает их привлекательными в глазах других рекламодателей. В целом, стоит сказать, что реклама, как и маркетинг в целом для ресторана являются важнейшим условием успеха, ввиду сильной конкуренции и постоянных изменений тенденций отрасли. [64:  6 ключевых маркетинг-инструментов продвижения алкоголя и табака в России // Cossa URL: http://www.cossa.ru/152/87040/ (дата обращения: 02.05.2017).]  [65:  Федеральным законом от 28 марта 2017 года N 44-ФЗ (Официальный интернет-портал правовой информации www.pravo.gov.ru, 28.03.2017, N 0001201703280013).
] 



[bookmark: _Toc469160305][bookmark: _Toc482648375]Глава 2. Особенности разработки рекламной кампании для предприятия
[bookmark: _Toc469160306][bookmark: _Toc482648376]2.1 Планирование в разработке рекламной кампании
Говоря о рекламе, необходимо уделить отдельное внимание такому понятию как рекламная кампания, хотя бы потому что вся рекламная деятельность предприятия представляет собой сумму единичных рекламных кампании, направленных на достижение конечной маркетинговой цели данного предприятия.  Из данной характеристики вытекает популярное определение данного понятия, представленное в учебном пособии Ромата. Он определяет рекламную кампанию как «комплекс рекламных мероприятий, связанных единой концепцией и рекламной идеей, направленных на достижение конкретной маркетинговой цели в рамках маркетинговой стратегии рекламодателя». Анализируя данный подход, можно повторить начало главы о том, что рекламная кампания является частью иерархической структуры всей рекламной деятельности рекламодателя и должна в своих целях быть согласована с общей стратегией маркетинга. Кроме того, рекламная кампания и сама собой являет систему тщательно спланированных мероприятий, объединенных общей идеей. Данный аспект в определении Ромата[footnoteRef:66] позволяет нам в рекламной деятельности четко разграничивать рекламную кампанию и ряд рекламных обращений одного рекламодателя в рамках различных концепций. Ключевыми моментами являются сочетание рекламных мероприятий, определенность во времени, бюджете и целях.                                                                                                                                                                                 	 Любая компания, планирующая рекламное продвижение своих товаров или услуг сталкивается с необходимостью планирования рекламной кампании. Это планирование, разработка алгоритма в рекламе так же важно как и планирование для фирмы в целом. Намного эффективнее организовывать процесс, заранее зная о всех его аспектах, стоимости, возможных рисках и прочих факторов, с которыми придется столкнуться на этапе реализации.  [66:  Ромат Е.В. Реклама. Учебник для вузов. СПб.: Питер, 2015. —51с. ] 

	Существует несколько разных вариантов алгоритмов рекламной кампании, во многом они перекликаются друг с другом и, чтобы выделить наиболее оптимальный, необходимо сравнить их элементы и последовательность между собой. Учебник по основам рекламы автора Головлевой[footnoteRef:67] предлагает разбить процесс подготовки и проведения рекламной кампании на три основных этапа: разработка мероприятий содержательного и организационного порядка по подготовке рекламной кампании, осуществление рекламной кампании и подведение итогов рекламной кампании и измерение ее эффективности: к первому этапу относятся такие мероприятия как составление брифа (технического задания, составляемого рекламодателем), поиск рекламного агентства, предъявления задания, возможно, тендер стратегии рекламирования, определение данной стратегии, производство рекламы, медиапланирование, принятие бюджета рекламы. На втором этапе – непосредственно, размещение рекламы и контроль за ходом ее работы. В конце – определение эффективности и внесение изменений в рекламную политику компании.  [67:  Головлева Е.Л. Основы рекламы: Учебное пособие, - М.: ЗАО «Издательский Дом «Главбух», 2003. - 272 с.] 

Никак нельзя назвать данную модель алгоритма неверной, однако можно сказать, что она в некотором смысле не универсальна, запрограммирована на единственную ситуацию, в которой компания отдает рекламные функции на аутсорсинг. Также, она недостаточна конкретизирована.
М.В. Мохова в своей статье[footnoteRef:68] выделяет три основных этапа рекламной кампании, которые по ее мнению не зависят от продолжительности кампании. Это: подготовительный этап, в который входит планирование, разработка и подготовка к публикации рекламных материалов, кульминационный этап, ядром которого является организация рекламных мероприятий и заключительный этап, подразумевающий контроль и корректировку. Этот подход тоже достаточно краток, но в целом верно отражает суть процесса организации и проведения рекламных кампаний. Для более полной и детальной проработки вопроса элементов рекламной кампании в данном подходе, каждый из этапов следовало бы подробнее раскрыть и, возможно, разделить на подэтапы. [68:  Мохова М.В. Коммуникативная сущность рекламных кампаний / [Электронный ресурс] — Режим доступа. — URL: http://econ.vsu.ru/downloads/pub/seconomic/7/mokhova.pdf (дата обращения: 06.12.2016)] 

	Похожий на первый и второй по лаконичности алгоритм предлагает Ламбен[footnoteRef:69]: Четыре стадии (не всегда последовательные) рекламной компании сводятся к: выбору и разработке рекламного обращения, медиа-планированию, определению размера бюджета, оценке эффективности рекламы.  В данной последовательности Ж.-Ж. Ламбена особое внимание в процессе формирования рекламной кампании уделяется разработке рекламного обращения и поиску оригинальной и эффективной рекламной идеи, что конечно справедливо. Однако, он не четко определяет последовательность этих этапов, а только перечисляет стадии рекламной кампании, которые не совсем в полной мере раскрывают процесс ее организации на современном этапе. Также этапы недостаточно подробны. [69:  Ламбен, Жан-Жак. Менеджмент, ориентированный на рынок / Перевод с англ. Под ред. В. Б. Колчанова. – СПб.: Питер, 2007. – 89 с.
] 

Переходя к более детализированным алгоритмам, рассмотрим вариант Пономаревой[footnoteRef:70], состоящий из двенадцати последовательных этапов: анализ маркетинговой ситуации, определение целей, определение целевой аудитории, определение творческой стратегии, разработка идеи и образа, определение размера рекламного бюджета, определение средств распространения и медиапланирование, разработка рекламного бюджета, составление плана рекламной кампании,  разработка рекламных продуктов, претестирование, изготовление и размещение рекламных продуктов и оценка результатов. Данный алгоритм кажется наиболее органичным среди приведенных ранее. В нем четко прописаны элементы подготовки внедрения рекламы, связанные с поиском и анализом, выделен отдельно такой элемент как претестирование, однако кажется более логичным объединение этапов определения и разработки бюджета, для того чтобы избежать расхождения «ожидания-реальность». Если же исходить из идеи сильного ограничения в средствах на рекламу, как часто бывает в малых предприятиях, то определение бюджета как раз может находиться на одном из первых этапах сразу после анализа рынка, чтобы было более понятно, от каких сумм отталкиваться еще до выбора средств распространения и разработки медиаплана. [70: Пономарева А. М. Рекламная деятельность : организация, планирование, оценка эффективности / А. М. Пономарева. — М. ; Финансы и статистика, 2010. —94 с.] 

	Член Гильдии маркетологов России, Американской и Австралийской ассоциаций маркетологов, Катернюк[footnoteRef:71], предлагает несколько оригинальный подход к алгоритму и выделяет такую последовательность: определение реальных целей кампании, выбор «потребительских мишеней» (целевую аудиторию), создание и оценка креатива, главной идеи и сценария проведения кампании,  создание и оценка произведенной рекламной продукции, медиапланирование для выбора оптимальных каналов распространения, расчет суммарной мощности кампании, учет макроэкономических форс-мажорных и сезонных условий, подведение итогов проведенной кампании. Одним из самых важных элементов, не представленных у других авторов является учет макроэкономических форс-мажорных и сезонных условий, иначе говоря оценка рисков внешней среды. Это очень важно оттого что, условия для рекламы в разные моменты времени не идентичны и предотвращение возможных преград – очень правильное решение для планирования рекламной кампании. Однако данная модель совершенно не учитывает планирование финансовой составляющей. В условиях высоких цен и конкуренции данный элемент упускать из вида никак нельзя. [71:  Катернюк А. В. Рекламные технологии : коммерческая реклама / А. В. Катернюк. — Владивосток : Феникс, 2001. — 320 с.
] 

	Существует большое количество моделей алгоритмов разработки рекламной кампании. Подавляющее большинство из них , в частности, рассмотренные выше, по своему хороши и объективны. Однако в них есть определенные изъяны, которые не дают возможность назвать их оптимальными или идеальными: это либо моральное устаревание, просто из-за того, что они были составлены много лет назад, а индустрия стремительно развивается, либо в них не учтены какие-то важные моменты, либо не определена последовательность или они не являются универсальными. На основе положительных элементов рассмотренных вариантов и реалий современного рекламного рынка можно привести новую модель этапов рекламной кампании, которая в дальнейшем будет взята за основу для главы 3 данной работы. Она сводится к 10 пунктам, приведенным в авторской модели (рис.4)

Рисунок 4. Новая модель алгоритма рекламной кампании, составлено автором


	Данный алгоритм видится наиболее полным, универсальным и отвечающим необходимым требованиям. Он применим ко всем видам бизнеса, в частности – к представителям ресторанного бизнеса и сферы услуг. Его задача – систематизировать весь процесс создания и реализации рекламной кампании, учесть всевозможные факторы и сценарии, минимизировать риски и дать наиболее четкой понимание рекламной деятельности компании как в ретроспективе, так и на будущее.
[bookmark: _Toc469160307]В этом параграфе были перечислены и проанализированы основные модели алгоритмов рекламной компании с точки зрения разных ученых и специалистов, были выведены их основные недостатки и достоинства и, на основе всего этого, составлен новый и наиболее универсальный алгоритм.
[bookmark: _Toc482648377]2.2 Оценка эффективности и обоснование бюджета рекламной кампании
«Я знаю, что половина моего рекламного бюджета расходуется впустую. Беда в том, что я не знаю, какая это половина». Эта цитата, ярко отражающая сложность определения эффективности рекламы принадлежит создателю первого в мире универсама и можно сказать, отцу современной рекламы Джону Ванамейкеру.
Реклама – это тоже продукт предприятия, и размер рынка этого продукта очень значительный. По результатам экспертной оценки[footnoteRef:72] Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР) величина рынка рекламы в России (без учета НДС) в первой половине 2016 года составляла порядка 170 миллиардов рублей. Основное требование, предъявляемое фирмами к рекламе – это ее эффективность. И это логично, так как результат вложения большого количества средств не может не волновать предприятия и фирмы, которые являются создателями, заказчиками и покупателями рекламных компаний. [72:  Объем рекламы в средствах ее распространения в первом полугодии 2016 года [Электронный ресурс] // АКАР URL: http://www.akarussia.ru/knowledge/market_size/id6941 (дата обращения: 04.12.2016).] 

Оценка эффективности рекламной кампании – сложный процесс, к которому нет универсальной инструкции, так как он во многом зависит от конкретной компании, ее маркетинговой цели и, непосредственно, специфики рекламной кампании.
Оценка эффективности рекламной кампании позволяет получить данные о ее целесообразности и результативности отдельных средств и частей, определить условия оптимального рекламного воздействия на потенциальных потребителей. Точно определить эффективность отдельных средств рекламы, чаще всего, невозможно, тем не менее, даже приблизительные подсчеты чаще всего оправдывают себя. В большинстве источников различают два основных вида эффективности  – экономическую и коммуникационную, Мезенцев в своей книге «Реклама в коммуникационном процессе»[footnoteRef:73] выделяет три – экономическую, психологического воздействия, социального воздействия (и на практике обычно оцениваются первые два вида, так как именно они несут прямую выгоду рекламодателю). Отсюда, можно сказать, что, как часто бывает, нет единого подхода, однако чаще всего в учебниках и статьях, затрагивающих тему эффективности рекламы все же обращаются к двум видам перечисленным в начале.  [73:  Мезенцев, Е.А. Реклама в коммуникационном процессе / Е. А. Мезенцев. – Омск: Изд-во ОмГТУ, 2007. – 64 с. ] 

	Оценка эффективности рекламы так или иначе осуществляется на всех этапах рекламной кампании, однако наиболее полно к ней подходят после завершения. До начала проводят исследования свойств товара, наличия спроса на него, изучаются характеристики потенциальных потребителей, возможности рынка и вероятная динамика его развития – в какой-то степени данные мероприятия можно охарактеризовать как элемент предварительной оценки. В процессе рекламной кампании часто проводят исследование числа контактов с рекламой и определение степени узнаваемости марки. То же происходит и в конце рекламной кампании, но сюда еще добавляется другие комплексные меры, такие как, например, измерение динамики финансовых показателей. На каждом этапе цель замера эффективности разная, от того различаются и методы оценки[footnoteRef:74].  [74:  Лидовская О. П. Оценка эффективности маркетинга и рекламы. Готовые маркетинговые решения. – СПб.: Питер, 2008. – 141 с.] 

	Возвращаясь к экономической или эконометрической эффективности и коммуникационной, рассмотрим два этих вида подробнее. Основными материалами для расчета экономической эффективности служат статистические и бухгалтерские данные о динамики товарооборота, выручки и прочих экономических показателей. На основе этих данных можно исследовать экономическую эффективность одного рекламного средства, рекламной кампании и иногда в целом рекламной деятельности фирмы. Однако сложность в определении экономического эффекта, достигнутого за счет применения рекламы, состоит в том, что полный эффект практически каждой кампании не наступает сразу. Также увеличение товарооборота и прибыли, соответственно, во время проведения рекламных мероприятий иногда происходит по не связанным с их проведением причинам.
Экономическая эффективность представляет наибольший интерес владельцам бизнеса так как неразрывна связана с прибылью, то есть кажется более осязаемой. Экономическая эффективность рекламы выражается в том, что прибыль от роста оборота в результате воздействия рекламы должна превышать сумму расходов на эту рекламу.
	Рассмотрим  следующие формулы[footnoteRef:75] расчета экономической эффективности: [75:  Подорожная Людмила Валентиновна Теория и практика рекламы. Учебное пособие. - М.: Омега-Л, 2011. - С. 229.] 

1. Эффект рекламы:
   ,где:

ТО – Дополнительный товарооборот под рекламным воздействием;
Р – Рентабельность в процентах;
РР и ДР – расходы на рекламу и другие расходы на продвижение, соответственно;
Главное условие эффективности в этом случае, то что ЭР > 0, иначе реклама представляет собой впустую потраченные средства, даже равенство нулю не означает, что реклама была полезной или даже безболезненной, так как хоть и финансы вернулись назад, потраченные дорогие в современном мире время и усилия уже не вернуть.
Аналогичным образом можно рассчитывать рентабельность рекламной кампании (ROAI – рентабельность инвестиций в рекламу[footnoteRef:76]):   [76:  Кутлалиев А., Попов А.  Эффективность рекламы: 2-е издание. — М.: Изд-во Эксмо, 2006. —341 с. 
] 

  , где
Р – Рентабельность в процентах
П –  Прибыль, полученная в результате проведения рекламной кампании;
З — Затраты на рекламную кампанию.

Под рентабельностью принято понимать эффективность затрат. Тогда под рентабельностью рекламы можно подразумевать эффективность рекламных мероприятий, где в процентах выражен экономический эффект от их внедрения. 
	Похожая по смыслу формула дополнительного товарооборота под воздействием рекламы:
 , где

ТД – дополнительный товарооборот, вызванный рекламными мероприятиями в рублях;
ТС – среднедневной товарооборот до начала рекламного периода в рублях;
Д – количество дней учета товарооборота в рекламном процессе;
П – относительный прирост в процентах среднедневного товарооборота за рекламный период по сравнению с дорекламным.
	Существует также модель оценки эффективности расходов по Березину (на основе разницы между аналитически прогнозируемым показателем (при отсутствии рекламной кампании) и фактически полученной реализации продукта. Она позволяет оценить эффективность рекламной кампании на основе разницы между фактической реализацией продукта и аналитическим прогнозным показателем (в условиях отсутствия рекламы). Аналитический прогнозно-расчетный показатель строится следующим образом: 

, где:

X – расчетный прогнозный показатель реализации продукта без рекламы; 
А – реальный показатель реализации продукта без рекламы за один из предыдущих 
сопоставимых периодов (месяц, квартал); 
К1 – коэффициент сезонности (определяется экспертным путем на основе накопленного опыта или приемлемых сопоставлений); 
К2 – коэффициент влияния макроэкономических факторов (определяется экспертным путем); 
К3 – коэффициент медийной активности конкурентов (понижающий, определяется экспертным путем, равен 1 только в случае, если конкуренты также не проявляли рекламной активности); 
К4 – коэффициент привлекательности продукта по сравнению с предложениями конкурентов (определяется на основе экспертных оценок реальных и потенциальных потребителей, в том числе конкурирующих продуктов).
	Модель эффективности рекламных коммуникаций, предложенная в работе Росситера и Перси «Реклама и продвижение товаров[footnoteRef:77]», включает в себя шесть последовательных этапов достижения эффективности, на каждом из которых, достигается определенный эффект коммуникации: контакт потребителя с сообщением, обработка информации сообщения, эффекты коммуникации и позиционирования торговой марки, действия целевых покупателей, увеличение объемов продаж или доли рынка, создание марочного капитала и получение прибыли. Первые четыре эффекта называются стадиями реакции покупателя. [77:  Россинтер Дж. Р., Перси Л. Реклама и продвижение товаров. – СПб: Питер, 2002. – 346 с.] 

Эффекты коммуникации – относительно устойчивые суждения и ассоциации, связанные с торговой маркой. С их помощью создается четкое позиционирование бренда на рынке и формируется предрасположенность потребителя к приобретению товаров этого бренда. Эффекты коммуникации могут быть следствием успешной рекламной кампании. Росситер и Перси выделяют пять эффектов коммуникации:
1.Потребность в товарной категории;
2.Осведомленность о торговой марке;
3.Отношение к торговой марке;
4.Намерение купить продукт определенной торговой марки;
5.Содействие покупке
Коммуникативная эффективность рекламы складывается из комплекса факторов: влияние сообщения на изменение знаний о фирме, ее товарах и услугах (когнитивный уровень), на формирование позитивного отношения к ней (аффективный уровень), а также на формирование намерений вступить в контакт с фирмой, приобрести ее товар (конативный уровень). Основные подходы к оценке эффективности рекламных сообщений обсуждаются в целом ряде монографий по рекламе (Ривс, 1983; Дейян, 1993; Бове, Аренс, 1995; Baldwin, 1989; The Politz papers, 1990 и др.). Эти изменения могут быть выявлены с помощью специальных опросов и тестирования, которые показывают на когнитивном уровне: изменения в степени актуализации марки в сознании представителей целевой аудитории,  в уровне осведомленности о марке. На аффективном уровне показывают изменения привлекательности образа марки, наличие или отсутствие нежелательных ассоциаций. На конативном уровне – изменения уровня доверия к марке, уровня “положительного” интереса (то есть интереса, необходимого для того, чтобы привести к контакту с фирмой или к покупке марки).
Тестирование коммуникативной эффективности рекламного сообщения обычно проводится на двух этапах[footnoteRef:78]: до ее выхода на рынок и после выхода (в процессе проведения рекламной кампании и по итогам ее).  На первом этапе даются предварительные оценки качеству рекламы и ее способности выполнить поставленные задачи. При этом нередко тестированию подвергаются несколько вариантов одной рекламы для того, чтобы среди них выбрать наиболее удачный. По результатам первого этапа тестирования можно прогнозировать эффективность воздействия рекламы на потребителя, выявить ее сильные и слабые места и, если необходимо, скорректировать рекламное сообщение. На втором этапе, когда рекламное сообщение уже выпущено на рынок и прошло определенное время, достаточное для ознакомления с рекламой целевой аудитории, тестирование имеет целью подвести промежуточный или окончательный итог.  [78:  Дурович А.П. Реклама в туризме  Учебное пособие..  - Минск: Новое знание, 2008. - С. 57.] 

	В основном, коммуникационную эффективность определяют наблюдениями и опросами. Выделяют коммуникационные показатели, прямо влияющие на увеличение объемов продаж. К ним относятся увеличение покупок, количества обращений в фирму лично, по телефону, по электронной почте, Интернет, показателя покупки к общему числу посещений, увеличение объема средней покупки. К косвенно связанным с продажами можно отнести такие трудноизмеримые с помощью чисел показатели как рост известности бренда, увеличение лояльной аудитории, также увеличение числа людей, ассоциирующий слоган или логотип с компанией.  В итоге, получается, что коммуникативная эффективность рекламы[footnoteRef:79]  — это совокупность факторов влияния рекламы на изменение знаний о фирме,  товарах, услугах, влияния рекламы на формирование позитивного отношения к ней и влияние рекламы на формирование намерении вступить в контакт с фирмой, приобрести ее товар. [79:  Пирогова Ю.К. Критерии оценки коммуникативной эффективности рекламы // Бюллетень финансовой информации (Аналитический банковский журнал). - 1997. - №6. - С. 2-6.] 

Среди наиболее известных и часто используемых методов анализа выделяются следующие:
1. Отзыв с помощью. Он сводится к тому, что клиентам показывается рекламная продукция фирмы в любой форме (видеоролик, буклет, баннер). Позже задаются вопросы, определяющие отношение клиента к фирме (рекламируемому продукту), на предмет сформулировано ли оно ранее или в результате воздействия рекламы. Сотрудник фирмы должен задавать наводящие вопросы и помогать формулировать ответы.
2. Отзыв без помощи. Клиентам предлагается самостоятельно заполнить подготовленные анкеты, анализ которых позволит определить, насколько представленная реклама поспособствует приобретению определенного туристского продукта.
3. Метод Гэллапа — Робинсона: используется для того, чтобы оценить запоминаемость рекламы непосредственно после рекламных контактов. Он состоит в том, что через несколько дней после рекламного мероприятия 200 лицам, отобранным из целевой аудитории, предъявляют список рекламодателей. Каждый из опрашиваемых должен ответить на вопрос, помнит ли он, что видел рекламу фирмы в определенном издании.
4. Метод Старча. Он состоит в том, что каждый исследуемый представитель целевой аудитории в присутствии проводящего опрос просматривает рекламные материалы и отмечает рекламные обращения, которые он видел раньше. При этом различают людей, которые либо только видели рекламу, либо установили правильно рекламодателя, либо воспроизвели почти полностью содержание рекламы, отсюда и делаются выводы.
5. Метод «тайников». При  применении используют рекламные обращения, из которых удалены упоминания и сведения о рекламодателе. Тогда получается оценка и рекламному обращению и одновременно выявляются ассоциации, с ним связанные.
6. Метод купонов. Его суть в том, что в рекламное обращение, опубликованное в печатном СМИ, включается купон на некоторую акцию. По числу поступивших обратно купонов можно сделать вывод о сравнительной отдачи от размещения обращений в различных источниках.
             В итоге получается, что изучение коммуникативной эффективности рекламы дает возможность улучшить качество как содержания, так и формы подачи информации.
Отдельно стоит упомянуть об оценке рекламной кампании в интернете. Точнее будет сказать, что измеряется она такими же способами как и традиционная реклама, но в ней есть определенная специфика, о которой стоит говорить отдельно.
Первое, это то, что оценку интернет-рекламе дать как легче (из-за существования огромного количества инструментов и метрик), так и в некотором смысле, объективнее, так как аудитория исследования образуется самостоятельно, представляет собой случайную выборку. В интернете проще проводить мониторинг отзывов и упоминаний о компании, динамику активности в социальных сетях до/после рекламной кампании. Люди сами часто стремятся обсуждать рекламу.
Программы веб-аналитики, привязанные к веб-сайту организации автоматически предоставляют данные о динамике (в том числе и покупок), с их помощью можно отследить на кого произведено большее впечатление (по гендеру, геолокации, возрасту и другим метрикам). Существует несколько базовых показателей для оценки интернет-рекламы. Касательно контекстной рекламы[footnoteRef:80], важнейший показатель это – CTR (click through rate ), отношение перешедших по контекстному объявлению пользователей к общему числу показов объявления. В первую очередь, этот показатель отражает качество написания объявления и отвечает на вопрос, интересно оно пользователям или нет. Так же на него может влиять и место размещения, например, качество сайта, на котором оно отображается или то, показано ли оно сразу под поисковой строкой или на второй и далее странице поисковой выдачи. Посмотреть значение CTR можно в статистике рекламной кампании в «Яндекс.Директ» или «Google AdWords». Важна также стоимость клика (Cost per click– CPC). В  контекстной рекламе оплачиваются только переходы пользователей, кто заинтересовался объявлением и перешел на  сайт — это «клик». Именно стоимость клика в итоге определяет, окупится ли рекламная кампания или нет. Посмотреть среднюю цену клика можно там же , где и первый показатель. Также важнейшая роль у показателя конверсии траффика из контекстной рекламы. Именно благодаря знанию конверсии и предыдущих двух метрик можно узнать — окупились ли затраты на рекламу или нет. Аналогичными показателями измеряется эффективность таргетированной рекламы в социальных сетях. [80:  Кравчук М. В. Методы оценки эффективности инструментов рекламы. [Электронный ресурс] // Cossa URL: http://www.cossa.ru/155/35288/ (дата обращения: 02.12.2016).] 

Как уже было замечено, в интернет-рекламе часто применяются и традиционные методы и параметры оценки эффективности, так как они позволяют выявить отношение пользователей к рекламной кампании в целом. Сбор информации происходит путем различных опросов среди интернет-пользователей, которые просмотрели рекламные сообщения. Анкеты можно помещать на различных ресурсах с помощью технологии ремаркетинга. Показатели эффективности: осведомленность, выражение намерения приобрести, предпочтение к бренду, отзывы о рекламе. Использование данного метода будет уместным на стадии формирования стратегии рекламной активности как в офлайне, так и в Интернете.
	В целом, что касается как традиционную, так и интернет-рекламу, невозможно описать универсально способ измерения их эффективности. Естественно, существует несколько описанных ранее базовых способов, однако они не исчерпывающие. В любом случае, рекламодатель должен осознавать специфику своей рекламной кампании, в особенности, четко определять ее цели. Только на основе идентифицированных целей и задач, полного представления об аудитории и содержании рекламной кампании, можно разрабатывать методику оценки эффективности. Базовые методы могут видоизменяться, соединяться между собой, подстраиваясь под определенные нужды. Используя все возможности и гибко адаптируя их под себя можно добиться не только объективных, но и положительных результатов анализа эффективности рекламной кампании.
	Вторая глава  была посвящена изучению алгоритмов разработки и проведения рекламной кампании и оценке эффективности рекламной кампании. В первой части были проанализированы различные авторские варианты алгоритмов и на их основе разработан авторский, наиболее универсальный. Также были рассмотрены основные виды эффективности рекламных кампаний (рекламы) и способы их определения. Отдельно было уделено внимание эффективности интернет-рекламы и ее основным показателям. Автор разделял методы оценки на количественные и качественные, в соответствие с основной классификацией. Количественные методы оценки рекламной кампании существуют в разных формах, они конкретные и понятные, однако чаще всего по них рассчитывать более затруднительно из-за временного лага и отсутствия необходимых числовых данных. Качественные методы оценки в этом смысле определяются проще, однако для них приходится повторно взаимодействовать с целевой аудиторией рекламной кампании.


[bookmark: _Toc482648378]Глава 3 Разработка рекламной кампании и оценка эффективности на примере ООО «Итали»
[bookmark: _Toc482648379] 3.1 Общая характеристика предприятия ООО «Итали»
Ресторанный холдинг ITALY GROUP (общество с ограниченной ответственностью «ИТАЛИ») был основан в Санкт-Петербурге весной 2010 года Михаилом Соколовым и Тимуром Дмитриевым. Первый ресторан проекта – ITALY моментально заслужил репутацию «лучшего итальянского ресторана к северу от Большой Невы» (по мнению журнала «Афиша»). За семь лет работы ресторанная группа уже насчитывает 15 заведений и активно продолжает расширяться, выходя за рамки Санкт – Петербурга. 
По состоянию на весну 2017 года в холдинг входят следующие заведения:
· 4 ресторана итальянской кухни в рамках сетевой концепции ITALY – ITALY Север (проспект Энгельса), ITALY Запад (Большой проспект Петроградской стороны), ITALY Юг (Московский проспект), ITALY Bottega (Малая Морская улица);
· 3 бельгийских гастрономических паба – Brugge (набережная Макарова), Bruxelles (улица Восстания), Waterloo (улица Рубинштейна);
· Итальянский паб – Биррерия на Владимирском проспекте (ТЦ «Владимирский пассаж»);
· Мясной ресторан – Hitch на Московском проспекте;
· Авторский ресторан и бистро Goose goose от шефа Бонтемпи на Большой Конюшенной улице;
· Кафе Dolche на Большом проспекте Петроградской стороны;
· Загородный устричный бар-ресторан Apres Ski в Охта Парке.
Также, отдельные проекты – доставка ITALY Домой на базе итальянских ресторанов ITALY и совместный проект доставки Yami Yami.
В 2016 году заработал первый ресторан за пределами Санкт-Петербурга – паб Bruxelles  в Москве.
На данный момент времени показатели ресторанов таковы, что среднее количество гостей ежемесячно находится в районе 70 000 человек. Общая площадь всех ресторанов — более 5 000 квадратных метров, общее число посадочных мест — более 1600.
Несмотря на разнообразные концепции ресторанов группы, они все должны ассоциироваться как единое целое, вследствие чего целевая аудитория представлена примерно одним и тем же портретом клиента в таблице 5.

Таблица 5. Портрет целевой аудитории
	Показатель
	Характеристика целевой аудитории

	Возраст
	28-40 лет

	Пол
	В равной степени и мужчины и женщины

	Род занятости
	Топ-менеджеры, владельцы бизнеса, представители культурной, спортивной, политической среды

	География
	Жители Санкт-Петербурга и Москвы, туристы

	Материальное состояние
	Доход выше среднего-высокий

	Прочие характеристики
	наличие высшего образования, систематические путешествия за пределы страны, открытость к новому, повышенные требовательность к качеству


Источник: составлено автором
Модель организационной структуры ресторана представлена на рисунке 5. Такой тип организационной структуры относится к линейно-функциональному типу. Для группы ресторанов, находящихся под единым руководством данная структура является оптимальной, типичные недостатки данной модели не распространяются на данную ситуацию.



Рисунок 5. Организационная структура ресторанной сети ITALY, составлено автором на основе данных предприятия

Говоря о ценностях, принципах и миссия компании, можно привести цитату из сайта и бренд-бука компании: «ITALY GROUP — это вкусоцентричные заведения, где страсть 
к еде — главное правило, забота о гостях — основа сервиса, 
а кухня занимает центральное место в каждой концепции.» Заведения позиционирует себя как исключительно гастрономические рестораны с отличным сервисом. Концепцией гастрономичности пронизана вся история ресторанной группы, все ее рекламные посылы, маркетинговые мероприятия опираются именно на эту идею. Она является ядром компании.
Четыре основных принципа компании прописаны на всех ее носителях:
· страсть к кулинарному творчеству;
· саморазвитие и обучение гостей;
· простота в общении и интерьерах;
· дружелюбность.
Ценности компании:
· Страсть      к приготовлению пищи, открытие нового и преодоление трудностей;
· Простота   в рецептах, общении и интерьерах;
· Забота       о комфорте и потребностях каждого посетителя;
· Развитие    личных и коллективных навыков, обучение гостей;
· Творчество   во вкусовых экспериментах и ресторанных концепциях;
· Сотрудничество   с внешними партнерами и слаженность действий внутри команды.
Миссия компании – придавать вкус жизни. Каждая ресторанная концепция Italy group,
открывая гостям новый вкусовой опыт, повышает качество жизни и развивает гастрономическую культуру.
Офис компании располагается на Большом проспекте Петроградской стороны в торговом центре «APRIORY». В офисе работают представители всех ресторанов сети, большее количество людей работают в сфере маркетинга. За каждым рестораном (сетевой концепцией) закреплен свой представитель (Арт-директор).
В офисе работает штатный дизайнер, занимающийся оформлением рекламной и прочей полиграфической продукции.
Функции SMM, технической поддержки сайта, размещения наружной рекламы отданы на аутсорсинг.
	Прием всех сотрудников от официантов до топ-менеджеров осуществляется с помощью ценностной оценки кандидата. Соискатель может быть принят на работу только в случае соответствия всех принципов компании. К примеру, руководитель компании не принимают на работу очевидных «карьеристов, поскольку данная категория противоречит принципам повсеместного сотрудничества и дружественности, декларированными организацией. В организации этим занимается HR, периодически этим также занимаются руководители.
	Компания использует следующие технологии для ведения бизнеса:
1. Кассовая система IKKO. Платформа предоставляет широкий спектр возможностей интерфейса необходима для запуска работы всей системы. Программа iiko не только ведет полный учет ведомостей, но и в онлайн-режиме передает всю необходимую информацию владельцу заведения. Это позволяет избежать лишних затрат, своевременно и правильно перераспределить расход компании. 
Система управления позволяет: 
· контролировать расходы; 
· получать отчеты по доходам заведения; 
· реализовать оперативный мониторинг всех текущих и поступающих заказов; 
· автоматизировать работу кухни и зала; 
· учитывать количество готовых блюд; 
· контролировать своевременность их подачи клиенту; 
· реализовать централизованное и удаленное управление заведением; 
· увеличить работоспособность персонала; 
· управлять всей инфраструктурой ресторана, в том числе музыкальным сопровождением в зале; 
· получать шаблоны чеков для отчетности. 
Благодаря данной системе маркетинговому отделу просто посчитать не только базовые показатели выручки, но и увидеть какие блюда заказывают в каком количестве, сколько в среднем посетители проводят в ресторане, среднее количество блюд в чеке и все мельчайшие подробности.
Программу 1С «Предприятие». Это комплексная система прикладных решений, которые построены по единым принципам и на общей технологической платформе. Руководитель вправе выбрать решения, которые соответствуют актуальным потребностям организации, и в дальнейшем программа будет развиваться по мере развития фирмы и расширения задач  автоматизации. Функции программного комплекса «1С:Предприятие» классифицируются по направлениям автоматизации и группам пользователей. Эти функции системы имеют своей целью обеспечение руководителей информацией, необходимой для оценки ситуации и принятия актуальных решений. Это, например, такие механизмы, как бюджетирование, анализ рентабельности деятельности предприятия, сбыта продукции и многое другое. 
Еще одной важной возможностью программного комплекса является учет и отчетность. Данная функция решает задачи бухгалтерии: обеспечение ведения учета в соответствии с актуальными требованиями законодательства. Это такие задачи, как, например: расчет заработной платы, ведение бухгалтерского и налогового учета, составление отчетной документации и т.д.
Из года в год ресторанная группа расширяется и выручка ее растет в разы. На рисунке 6 представлена динамика выручки в млн. рублей организации за 2013-2016 год с планом на 2017.

Рисунок 6. Динамика выручки ООО "Итали" 2013-2016, составлено автором на основе данным предприятия
Для более детального рассмотрения во время практики была выбрана сетевая концепция ITALY, представленная в Санкт-Петербурге четырьмя ресторанами итальянской кухни. 
	ITALY – это рестораны современной итальянской кухни на каждый день. Ядро концепции заведений – легкая и непринужденная атмосфера, лаконичное меню, лучшее вино, безукоризненный сервис.
	На базе каждого ресторана функционирует служба доставки ITALY домой.
Количественные характеристики ресторанов группы представлены в таблице 6.
Таблица 6. Количественные характеристики сети ресторанов ITALY
	Характеристика
	Значение

	Общее число посадочных мест
	570

	Общая площадь ресторанов 
	1600 квадратных метров

	Количество посетителей за месяц
	25 000 – 35 000 человек в месяц

	Средний чек
	1100 рублей на человека


Составлено автором на основе данных предприятия
	Все четыре заведения сети идентичны по содержанию меню, размеру цен и внешнему виду интерьера, варьируются некоторые особенности, вызванные географической спецификой целевой аудитории, отражающиеся в различиях в маркетинговых мероприятиях, продвижении, акциях.
	Рассмотрим каждый ресторан по-отдельности:
	1. ITALY Запад – самое первое заведение ITALY GROUP. Располагается в торговом центре премиум-класса Apriori в оживленном коммерческо-деловом эпицентре Петроградской стороны. Местоположение, как было замечено ранее, определяет особенности целевой аудитории ресторана. Петроградский район и, расположенный максимально близко, Крестовский остров, обоснованно считаются районами, в которых проживает и работает элита и интеллигенция города. Ввиду этой особенности, ресторан ITALY Запад является именно заведением «на каждый день» casual формата, куда местные приходят пообедать, поужинать, не подразумевая особенного повода. Отсюда специфика маркетинга заведения – максимально спокойные мероприятия на праздники, отсутствие детских программ, кросс-промо с близлежащими ЖК, бизнес-центрами, торговыми точками.
	2. ITALY Юг – ресторан на Московском проспекте, удален от центра, но находится на важной торгово-развлекательной артерии города. Среди маркетинговых мероприятий больший акцент сделан на развлечения: чаще играет живая музыка, проводятся такие мероприятия, как пивное и винное казино.
	3. ITALY Север – ресторан в спальном районе города, но располагающийся вблизи универмага «Светлановский», относящийся к люкс-сегменту. Среди посетителей доминируют семьи, в том числе и с детьми, поэтому в ресторане есть специальная детская комната, при ней работают няни. Также, только там проводятся воскресные кулинарные курсы для детей ITALY bambini. Наименее «casual» заведение сети, так как большинство приходят туда отмечать праздники, проводить мероприятия. Среди меню популярны более демократичные позиции, сезонные предложения «трюфели» и «устрицы» обычно в этом филиале не действуют.
	4.ITALY Bottega – располагается в историческом центре города, чем обусловлена огромные туристические потоки. Ввиду постоянного количества сменяющихся гостей-туристов, в рамках ресторана практически не действуют маркетинговые программы, направленные на повышение лояльности. Реклама носит информирующий о местоположении характер.
	При анализе внешней среды ресторана наиболее важными элементами представляются  общая характеристика отрасли: определение, на какой ступени развития она находится, насколько спрос зависит от цен, какие стратегии используются и определение и классификация основных конкурентов.
	Ресторанная отрасль в Санкт-Петербурге, как и в других городах России в конце 2014-2015 году претерпевала множество трудностей. В связи с кризисом отрасль за два года уменьшилась на порядка 12%, это связано с сильным изменением валютного курса и наложения продуктового эмбарго со стороны ключевых стран-партнеров, многие были неспособны выходить даже в ноль и терпели убытки. С весны 2016 года эксперты считают, что началось «возрождение» ресторанной отрасли в обеих столицах, с этого периода по статистике, в Санкт-Петербурге каждую неделю открывается 1-2 новых заведения, а закрываются в основном только небольшие и изначально неустойчивые представители рынка. Оживление рынка в Смольном объясняют замедлением роста цен на продукты и серьезным падением отрасли в 2015 году.
	Необходимо заметить, что кризис заметно «оздоровил» отрасль – заведения стали больше беспокоиться о качестве сервиса, ингредиентов, концепции, продвижении и повышении прочих конкурентных преимуществах. 
	Средний чек в ресторанах Петербурга большинство экспертов оценивают в 1000-1400 рублей на человека. В Москве этот показатель выше в полтора раза.
Объем рынка отрасли в 2016 году по разным источникам составлял от 49 до 56 миллиардов в год. Если ситуация в 2017 году не изменится, то этот показатель заметно вырастет.
Порядка 40% от общего значения рынка составляет оборот десяти крупнейших ресторанных групп Санкт-Петербурга, их показатели представлены в таблице 7.
	[bookmark: _Toc477529745]Название ресторанной группы
	Годовая выручка 
в рублях, 2016

	1 «Макдоналдс»
	7 000 000 000

	2 «Амрест» (KFC, PizzaHut)
	5 000 000 000

	3 «Гинза»
	4 000 000 000

	4 «Бургер рус» («Кофе-хауз», «Бургер Кинг», «Шоколадница»)
	2 900 000 000

	5 «Теремок»
	2 260 000 000

	6 Food Retail Group («Две палочки», «Марчеллис»)
	1 400 000 000

	7 «Евразия»
	1 200 000 000

	8 «Токио-сити»
	1 100 000 000


	9 «Столовая №1»
	1 100 000 000

	10 Группа «Форум» (Buddha-Bar, Tse Fung и другие бренды)
	1 000 000 000

	11 ITALY GROUP

	Около 989 000 000


Таблица 7. Рейтинг Петербургских ресторанных групп с годовой выручкой
 Составлено по: Рейтинг Петербургских ресторанных групп с годовой выручкой
Отсюда видно, что наибольшую годовую выручку получают предприятия общественного питания, находящиеся в ценовой категории «средняя-ниже средней». Это объясняется большим количеством точек по городу, огромным потоком клиентом, в связи с популярностью и дешевизной заведений.
	Среди ресторанных групп премиум класса в рейтинге присутствует ресторанная группа Ginza Project, представленная 46 ресторанами по городу и большим количеством дополнительных сервисов, группа «Форум», представленный тремя ресторанами: Buddha-Bar St.Petersburg (средний чек – 3000 без напитков на человека)– первый в России лаунж-ресторан  мировой сети Buddha-Bar, IL LAGO dei Cigni (средний чек – 4000 без напитков на человека) – ресторан итальянской кухни в историческом центре Крестовского острова – на берегу Лебяжьего озера, Tsé Fung на Рубинштейна (средний чек – 2500 без напитков на человека)– первый китайский ресторан по швейцарской франшизе в Петербурге. Одноименный прототип расположен в женевском отеле La Reserve. Данные рестораны характеризуются средним чеком намного выше среднего. К крупным ресторанным группам Санкт-Петербурга с ресторанами ценовой категории «выше среднего» также можно отнести ресторанный  Probka Family – 12 ресторанов: "Пробка", IL Grappolo, Антрекот, Rыба, Rыбабар, Rыба на даче, Моцарела бар, Bar 812, Gusto.
	С точки зрений группы ресторанов, конкурентом ITALY являются в той или иной степени практически все перечисленные, но больше всего Probka Family, поскольку они пересекаются в основном параметре – в направленности на итальянскую кухню.
	В случае ITALY Group с их разрозненностью концепций и разбросом ресторанов по всему городу логичнее рассматривать конкурентов относительно каждого ресторана по-отдельности. В качестве примера рассмотрим конкурентов ресторана ITALY Запад, находящийся по адресу Большой проспект Петроградской стороны, 56 (табл. 8).
	Названия ресторана
	Средний чек
	Кухня

	Red. Steak&Wine
	1150 р. без напитков

	Стейк-хаус

	Мари Vanna
(Гинза )
	1500 р. без напитков

	Русская

	Do eat
	· 1100 р. без напитков


	Европейская

	Капулетти (Гинза)
	· 1700 р. без напитков

	Итальянская

	Белка (Гинза)
	· 1100 р. без напитков
	Европейская, авторская

	Лев и Птичка
	1000 р. без напитков
	Грузинская, итальянская

	Форно Браво
	750 р. без напитков
	Итальянская


Таблица 8. Основные конкуренты ITALY Запад
 Источник: разработано автором на основе данных предприятия
В данном перечне отобраны рестораны, находящиеся в радиусе не более 2 километров от ITALY Запад, примерно совпадающие в показателях среднего чека и общей концепции заведения. Отсюда видно, что основные конкуренты на Петроградской стороне представлены ресторанами холдинга Ginza Project.
	Продолжим далее анализировать внешнюю среду с помощью PEST анализа внешней среды, оформленном в таблице 9 с помощью шкалы 1-3 для факторов, где 1 – практически не влияет, 2 – влияет в достаточной степени, 3 – оказывает сильное влияние.
	Political
Законодательство в области регулирования деятельности организаций общественного питания (ФЗ «О качестве и безопасности пищевых продуктов», Постановление Правительства РФ «Об утверждении правил оказания услуг общественного питания», ФЗ «О техническом регулировании» и т. д). 3
Введение новых продуктовых санкций. 3
Усложнение политической ситуации с Италией (маловероятно). 1
Отмена продуктового эмбарго на продукты из Италии. 2
Поддержка малого и среднего бизнеса 2
Изменение таможенного кодекса 2
Изменение трудового законодательства 2

	Economical

Изменение курса валют 2
Появление новых конкурентов 2
Рост доходов населения 2
Рост темпа инфляции 2
Рост цен на сырье 3
Изменение уровня безработицы, условий оплаты труда 1


	Social
Изменение уровня образования населения 1
Изменение отношения к импортным товарам и услугам 1
Повышение интереса к культуре, в т. ч. итальянской 2
Темпы роста населения 1
Увеличение доли среднего и высшего класса в обществе 1
Повышение требований потребителей к качеству продукции и уровню сервиса 2
Улучшение качества жизни населения 2

	Technological
Появление новых технологий в кулинарии 1
Появление новых технологий в продвижении, обслуживании 1
Изменение законодательства в области технологического оснащения отрасли 1
Появление новых форматов ресторанов или исчезновение существующих 2


Таблица 9. PEST-анализ ITALY Запад
Источник: составлено автором
Таким образом, проанализировав внешние факторы, влияющие на деятельность организации, можно сделать вывод, что на ITALY GROUP, как и на большинство представителей отрасти общественного питания в большей степени влияют экономические и социальные факторы, поскольку отрасль целиком завязана на обслуживании платежеспособных клиентов и в меньшей степени зависит от технологических факторов, хотя их игнорировать нельзя. Что касается политических факторов, они играют важную роль в деятельности компании так же как у других отраслей, занимающихся сервисом и связанные с продуктами питания (значительная доля норм и нормативов).
[bookmark: _Toc482648380]3.2. Анализ рекламной и маркетинговой деятельности  ООО «Итали»
	Маркетинговые и рекламные мероприятия компании условно можно поделить на несколько категорий, в зависимости от цели ресторанной сети:
· Увеличение притока посетителей.
К данной категории относится реклама, наружная, в СМИ, прочая, которая информирует о местонахождении ресторана (например реклама ресторана на последней странице журнала «Собака» или «Aeroflot magazine», оформленная в виде визитной карточки и сообщающая название, адрес, тип кухни ресторана). К этой же категории можно отнести рекламу сезонных, временных предложений, которые создаются непосредственно для того, чтобы увеличивать интерес и стимулировать спрос. Например разработка и рекламирование нового сезонного меню морепродуктов, флаеры на комплименты, размещенные в других организациях, например флаер на кассе «Рив Гош» на бесплатный десерт при заказе от 500 рублей. Себестоимость десерта находится в районе 10 рублей, а такая акция подразумевает гарантированный минимальный чек, отсеивающий нецелевую аудиторию. Или же гарантированная скидка в 5% клиентам автосалона итальянской марки Fiat – также пример реализации аналогичной цели.
· Увеличение среднего чека и наполняемости чека. 
	Иногда, при анализе ежемесячных отчетов, появляется такая ситуация, что посещаемость ресторанов клиентами остается стабильной или даже растет, а итоговая выручка заметно падает. Это свидетельствует о тенденции уменьшения среднего чека, иначе говоря, гости «недоедают» до плановых показателей. В таком случае, вступают в ход реклама и маркетинговые мероприятия, направленные на увеличения среднего чека. Например, на складе остается партия нераспроданного вина (с нормальным сроком годности, отличного качества, просто списанный из нового меню), после чего запускается реклама на тейбл-тентах в ресторане «при покупке пеппер стейка – бокал вина в подарок», такой приятной акцией стимулируется покупка пеппер стейка, который стоит 990 рублей, при том, что вино обходится компании фактически бесплатно. Тем самым стимулируется покупка более дорогих позиций в меню и средний чек растет. Иначе, увеличения среднего чека можно добиваться, стимулируя покупку дополнительных позиций. В таком случае носителем рекламы можно назвать официанта, который в плановом советует добавлять клиенту в пасту сыр пармезан (90 рублей), советует взять большую бутылку воды в стол или же настоятельно рекомендует попробовать новый мини-десерт.
· Привлечение определенной категории клиентов
	С этой целью рестораны используют рекламу на ручках входных дверей в жилых комплексах премиум-класса (хэнгеры) для привлечение наиболее обеспеченных клиентов. Также, для привлечения семей с детьми реализуют программу детской воскресной кулинарной школы, а клиенткам элитных салонов красоты выдают красивую карточку, которую она сможет обменять на бокал вина или десерт.
· Повышение лояльности – нацелены на то, чтобы один и тот же гость возвращался снова и снова, формировалась группа постоянных клиентов. 
С этой целью, к примеру, в ресторане на Энгельса посетителям дают карточку с пустыми ячейками, куда за каждый завтрак клеят наклейку, и так каждый шестой завтрак выходит бесплатно. Эта акция направлена как на формирование лояльной аудитории, так и на привлечение дополнительного притока клиентов, так как ITALY Север по утрам, как правило, не пользуется популярностью. Аналогичная программа работает у ITALY Домой – за первую доставку клиенту выдается карточка с нарисованной пиццей, куда за каждую последующую пиццу наклеивается бумажный кусочек. Когда собирается полный круг, клиент получает пиццу в подарок.
· Привлечение клиентов в праздничные дни. 
Чаще всего на праздники, если люди ходят в ресторан, они оставляют там намного больше денег, чем обычно. Ресторану выгодно привлекать как можно больше посетителей в такие дни. Поэтому разрабатываются специальные программы, комплименты, которые предварительно рекламируются в ресторане, СМИ, в прочих источниках. Например, на 23 февраля действует специальное «Мужское меню», на день Святого Валентина – живая музыка и скидки на игристое вино по бокалам. 8 марта женщинам выносят десерты в качестве комплимента, дарят моментальные снимки, цветы, разыгрывают призы. Дополнительное ощущение праздника эффективно влияют на потенциальных гостей, поэтому такие мероприятия приносят хорошие результаты.
· «Подогревание» интереса к ресторану.
Чтобы поддерживать интерес и противостоять стагнации приходится периодически проводить интерактивные мероприятия, чтобы у клиента появлялось ощущение новизны, новая волна интереса к заведению. Примеры от ITALY – винные и пивные казино, действующие в ресторанах на Московском проспекте и на Энгельса. Они представляют собой «игру», в ходе которой участникам предлагают дегустировать напитки со специальными закусками, после чего делать ставки: сорт винограда, регион год, сорт пива и так далее. 
Выше представлены далеко не все маркетинговые программы и реклама, действующие на базе ресторанов ITALY. Работники маркетингового отдела постоянно придумывают новые и оригинальные способы и форматы привлечения целевой аудитории.
В качестве рекомендаций к данному разделу, первое, чего не хватает очевидно – программа лояльности, скидки постоянным клиентам. Ее разработка абсолютно необходима, так как она решает как проблему ресторанов итальянской кухни, так и проблему холдинга, в частности. Ввиду того, что на базе холдинга на данный момент функционирует более 15 ресторанов с различающимися концепциями, существует проблема брендинга, то есть отсутствия ассоциаций между ресторанами итальянской кухни ITALY и сетевой концепции пабов или мясным ресторанов  Hitch. Создание единой карты лояльности, которая бы работала во всех ресторанах холдинга частично могла бы решить эту проблему. Оптимальным решением было бы начислять какую-то долю процента в виде скидки (например 0,5 за каждое посещение сети – то есть после 10 посещений клиент получал бы 5% скидки и так до фиксированного предела (например 20%).
	Помимо этого, еще одно решение проблемы брендинга – рекламная акция, которая заключалось бы в том, что после того как гость поел в итальянском ресторане, ему вместе с чеком выдают карточку на бесплатные мидии в одном из пабов или скидку 20% на устрицы в Apres Ski. Такая акция могла бы настроить ассоциативную связь со всеми заведениями группы.
	Как и большинство современных компаний, работающих в сфере услуг ITALY осознает необходимость в продвижении своих заведений в сети.
	Интернет продвижение сети можно поделить на продвижение в социальных сетях – SMM и использование прочих каналов продвижения. SMM компании отдано на аутсорсинг рекламной компании UniquePR.
	Рестораны представлены в следующих социальных сетях:
· InstaGram – аккаунт @italygroup общий как для итальянских ресторанов, так и для других заведений холдинга, однако материалы о первых в ленте доминируют. У аккаунта 23 000 подписчика. Частота постинга – 2 поста в день. Аккаунт активен и эффективен.
· Vkontakte – аналогично первому общий для всех заведений аккаунт. 4 500 подписчиков. Активность ниже среднего, посты дублируются с первой социальной сетью.
· Facebook – 3 400 подписчиков, активность невысокая так же, как и в Вконтакте. Посты дублируются.
	В качестве вывода, можно заметить, что несмотря на, казалось бы, не совсем удовлетворительную активность в последних двух сетях, ITALY выбрали верную стратегию присутствия и ситуация вполне логично. Для аккаунтов ресторанов сделана ставка на эстетически приятный контент, красивые и профессиональные фотографии блюд идущие вместе с короткими, необремененными сложным посылом, подписями. Такой визуальный формат наилучшим образом воспринимается аудиторией Instagram. Присутствие в VK и FB носит больше информативный и статусный характер, ждать от них чего-то большего не стоит.
Прочие каналы продвижения в интернете:
Профильные площадки для ресторанов (Restotating, Restoclub, TripAdvisor). На них размещается профиль ресторана, обновляются новости и специальные предложения, у пользователей есть возможность оставлять отзывы и бронировать и находить необходимую контактную информацию (наряду с сайтом и социальными сетями, кому как удобнее).
Веб-сайт компании. У ITALY GROUP красивый и функциональный веб-сайт, на котором размещается минимум текста и максимум краткой и полезной информации, изображений, контактов, инфографики. У доставки ITALY Домой функционирует отдельный сайт, качество которого уступает основному
Интернет-издания. Периодически рестораны продвигаются за счет таких интернет изданий как Village, KudaGo, Sobaka.ru. C помощью них потенциальные клиенты получают информацию об открытии новых заведений сети, временных акциях, предложениях, совместных маркетинговых программах.
В качестве общего вывода по продвижении изучаемых ресторанов в интернете, надо сказать, что компания делает все то же, что и большинство представителей ресторанной сферы. Для более эффективной работы, стоит задуматься о привлечении новых, более новых и прогрессивных форматов, к примеру:
· Интеграция сервиса доставки в социальную сеть. Запуск программы лояльности доставки для пользователей социальной сети.
· Интерактивные форматы общения с аудиторией. Увеличение доли видео, скрытых игровых форм.
· Запуск виртуальной кулинарной школы по опыту Алексея Зимина из «Афиша-еда».
· Увеличение количества партнерских программ в сети с тематическими партнерами: скидки на билеты AlItalia по промокоду онлайн, скидки на онлайн изучение итальянского языка.
· Интерактивная программа для детей, рассказывающая в формате мультика/комикса об итальянской кухне, культуре, возможно, в формате игры. Такую программу можно провести совместно с итальянским консульством в Санкт-Петербурге.
	Маркетинговые затраты сети ITALY рассчитываются по каждому из четырех заведений по отдельности, потому как у каждого ресторана имеется свой представитель, отвечающий за распределение бюджета на маркетинг и рекламу, продумывающий план мероприятий в зависимости от потребности конкретного ресторана. Поскольку маркетинговые мероприятия компании чаще всего являются отражением текущих проблем, на одни и те же статьи в разных ресторанах могут выделяться совершенно разные объемы денежных средств. 
Статьи расходов во всех ресторанов совпадают и представляют себе следующий список:
	1. Коммерческие расходы – к ним относятся затраты на рекламу, PR, обслуживание сайта, агентские и комиссионные, акции по продвижению, маркетинговые исследования, представительские расходы.
	2. Реклама – к данной статье относятся средства, выделяемые на размещение наружной рекламы, на печать полиграфической продукции, рекламу в СМИ, прочую рекламу, сувенирную продукцию.
	3. Наружная реклама – представляет собой комплекс затрат на рекламу в транспорте, сити-формат, рекламу в бизнес-центрах, жилых комплексах, адресную рассылку.
	4. Транспорт – затраты на рекламу в/на общественном транспорте, личных автомобилях. Средства на данную статью выделяются крайне редко, примерно один раз в год, так как в целом, общественным транспортом ядро целевой аудитории не пользуется. 
	5. Сити-формат — функциональный и современный вид рекламных конструкций, который отлично вписывается в городской ландшафт и является эффективным средством размещения. Такой формат называют также пилонами или роллерами. Это простые по конструкции стойки с динамической сменой изображения и подсветкой. Стандартный размер сити-формата — 1,2х1,8 м. Реклама на пилонах считается второй по популярности в городах после щитов 6х3. Такие конструкции, как правило, располагаются в популярных пешеходных зонах. Поэтому реклама на сити-форматах привлекает внимание, запоминается и доходит до адресата. По степени эффективности ее можно сравнить с размещением на билбордах, только пилоны ориентированы больше на пешеходов, а не на автомобилистов.
· Преимущества размещения рекламы на сити-форматах:
· высокая эффективность;
· премиальная адресная программа;
· внутренняя подсветка, обеспечивающая эффективную демонстрацию ночью;
· расположение в центральной части городов и максимальная ориентация на пешеходные потоки.
	6. Бизнес Центры – рекламы в бизнес-центрах является довольно значимой статьей расходов компании. В среднем, такая реклама размещается раз в три месяца. Для размещения выбираются бизнес центры классов А, В+, В, располагающиеся недалеко от ресторанов. Основная ставка сделана на бизнес-центры, не имеющие своего кафе, находящиеся удаленно от оживленных улиц с большим количеством мест общественного питания, потому что в таких наиболее эффективно рекламировать доставку ITALY Домой. Наиболее благоприятные зоны для такого вида рекламы – Петроградская сторона (зона ITALY Запад) и район Московского проспекта (зона ITALY Юг).
	7. Жилые Комплексы – также довольно эффективный способ рекламы сервиса доставки. Чаще всего используется два формата – мобильные стенды, расположенные около лифтов или на входе в подъезд и дорхолдеры (хенгеры) – карточные крючки на бумаге с рекламной информацией, которая вешается на ручке двери, автомобиля, мебели или любого другого предмета у которого есть ручка. Представляет собой яркую, привлекающую к себе внимание потенциальных клиентов, красочную листовку. Преимущества дорхолдера в том, что он охватывает самый широкий спектр потребителей товаров и услуг, которым просто бывает необходимо донести информацию из рекламных буклетов, распространение крючков на ручки дверей приводит к тому, что один человек из десяти изучает рекламную информацию, чтобы в дальнейшем обратиться за этим товаром или услугой. Причем, взяв домой рекламный крючок, клиент, как правило, более глубоко проникается изложенной информацией. Таким образом, распространение крючков на двери отличается тщательным выбором предметной аудитории. Пример: рекламодатель может заказать развешивание крючков на дверные ручки только в элитных домах, а также в каком-нибудь определенном районе, наиболее подходящим для проводимой акции. Если на крючке отметить, что предъявителю буклета будет предоставлена определенная скидка, то станет возможным отследить эффективность развешивания крючков на дверные ручки.
	8. Адресная рассылка – данная статья включает в себя e-mail и СМС рассылки, информирующие клиентов о сезонных предложениях и мероприятиях. Это недорогая, но постоянная статья маркетинговых расходов компании.
	9. Полиграфия – все что связано с печатью рекламных листовок, меню, иных бумажных носителей относится к статье «Полиграфия». Более подробно и наглядно с печатной рекламой ресторанов можно ознакомиться в Приложении.
Рекламные носители ресторанов ITALY:
· Тэйбл-тенты – это настольная конструкция  формата А6 или А4 для рекламы и меню. Выглядит она как домик, в котором должна поселиться ваша информация. Клиент кафе, ожидая заказ, обязательно обратит внимание на оригинальный носитель и изучит его содержание;
· Папка–счет для предоставления чеков и оплаты;
· Бумажные меню-подложки;
· Флаеры;
· Информационные листовки;
· Визитки;
· Дисконтные карты;
· Меню и вкладыши в меню с временными предложениями;
· Фирменные конверты, бланки, формы.
Продолжая тему маркетинговых затрат:
· Реклама в СМИ – важная статья для ресторанов, особенно если речь идет об открытии новых заведений. ITALY периодически размещают рекламу в следующих СМИ:
1.    На радио. Есть опыт размещения на радиостанциях Buisness FM и Monte Carlo;
2. Печатные СМИ (журналы Собака.ру, Афиша, газеты Деловой Петербург, Коммерсант, Аргументы и Факты, Ведомости, РБК. Не всегда за печатную рекламу приходится выделять средства, периодически статьи выходят в интересах печатного издания, поэтому табличное значение расходов выглядит относительно скромно.
· Реклама прочая. Сюда относят несистематические рекламные траты, которые не отнести к другой укрупненной группе и не выделить как отдельный, например контекстная/таргетированная реклама в интернете;
· Сувенирная продукция. Данная статья в течение года чаще всего имеет нулевое значение, за исключением одного-двух месяцев. Сувенирная продукция может выпускаться, если компания участвует в профессиональных выставках или выпускает специальные сувенирные продукты для специальных клиентов;
· PR (В том числе, выставки и мероприятия);
· Web-сайты – их поддержка и содержание, оплата работы SMM специалистов;
· Агентские/комиссионные – Средства, которые перечисляются работников гостиниц и других заведений, которые рекомендуют рестораны ITALY своим посетителям;
· Акции по продвижению – средства, выделяемые на кросс-промо с дружественными организациями;
· Маркетинговые исследования – средства, выделяемые на исследования рынка (аутсорсинг) редкие платежи;
· Представительские расходы – расходы на переговоры с партнерами на территории ресторанов (стоимость блюд и напитков списывается по себестоимости по этой статье);
	В таблице 10 показаны примерные маркетинговые расходы по каждой из статей за месяц по одному ресторану:
	Кодификатор
	Статья оборотов
	Расходы за месяц

	5.3.
	Коммерческие расходы
	150 000-350 000 руб/мес

	5.3.1.
	Реклама
	100 000-250 000 руб/мес

	5.3.1.1.
	Наружная реклама
	40 000-150 000 руб/мес

	
	Транспорт
	Около  80 000 руб/год единоразово

	
	Сити - формат
	Раз в 3 месяца по 30 000 -60 000 руб

	
	Бизнес Центры
	Раз в 3 месяца по 50 000 руб

	
	Жилые Комплексы
	Раз в 2 месяца по 20 000 -50 000 руб

	
	Адресная рассылка ( Дор)
	Раз в 2 месяца по 40 000 руб

	5.3.1.2.
	Полиграфия
	30 000-80 000 руб/мес

	5.3.1.3.
	Реклама в СМИ
	Раз в 2 месяца по 10 000-30 000 руб

	5.3.1.4.
	Реклама прочая
	10 000-40 000 руб/мес

	5.3.1.5.
	Сувенирная продукция
	Около 20 000 руб в год

	5.3.2.
	PR (в.т.ч. выставки, семинары)
	5 000-10 000 руб/мес

	5.3.3.
	Web-сайты
	25 000-55 000 руб/мес

	5.3.4.
	Агентские/комиссионные
	10 000-15 000 руб/мес

	5.3.5.
	Акции по продвижению
	10 000-20 000 руб/мес

	5.3.6.
	Маркетинговые исследования
	Раз в 3 месяца по 5 000-10 000

	5.3.7.
	Представительские расходы
	1 000  руб/мес


Таблица 10. Маркетинговые затраты организации
Источник: составлено автором на основе данных предприятия
Из данной таблицы видно, что общие затраты на маркетинг в месяц в расчете на один ресторан сети составляет от 250 000 до 500 000 (взята сумма из минимальных и максимальных пороговых значений).
Самые затратные месяцы в году – февраль, март, апрель, октябрь, ноябрь. Это можно объяснить тем, что на февраль приходится самое большое количество праздников, увеличением необходимости в наружной рекламе, ежегодным весенним обновлением меню. Октябрь и ноябрь – два самых «застойных» с точки зрения продаж месяца, поэтому приходится увеличивать количество маркетинговых мероприятий для привлечения клиентов, подготовки к новогодним праздникам в ноябре. Месяцы, требующие, как правило» наименьших маркетинговых затрат – декабрь, январь, июнь и июль. Первые два – постольку зимой сначала происходит приток клиентов в декабре, далее после праздников многие уезжают в отпуска, из-за этого теряется смысл в привлечении дополнительных средств. Аналогичная ситуация с июнем и июлем – многие потенциальные клиенты уезжают летом в отпуск, вдобавок летом в Санкт-Петербурге происходит приток туристов, который обеспечивает необходимую норму выручки без дополнительных маркетинговых мероприятий.
В целом, затраты на маркетинг в компании напрямую зависят от фактического объема выручки за предыдущий месяц, то есть если норма не выполняется, то представитель ресторана разрабатывает дополнительные маркетинговые мероприятия по привлечению клиентов или увеличению объема среднего чека, которые в итоге сказываются на увеличении суммы маркетинговых затрат.
	В качестве рекомендаций по данному пункту, автор хотел бы предложить
такой способ  сокращения маркетинговых затрат, как привлечение партнеров для совместных программ. Периодически компания практикует такую деятельность, но в основном с бюджетными учреждениями и больше в формате информационного повода (Русский музей, Строгановский дворец). Делая совместные маркетинговые программы, компания могла бы приобрести новых клиентов за счет аудитории партнеров и сократить издержки на продвижения, разделяя их между собой.
В целом, ресторанную группу можно назвать эталоном отрасли, как со стороны потребительских ожиданий (высокий уровень качества блюд и сервиса, разнообразие, интерьер, местоположение, разнообразные мероприятия), так и стороны ведения бизнеса, деятельности маркетингового отдела (открытость, креативность, честность, применение опыта лучших организаций, проработка различных моделей, прогрессивный подход, внедрение технологий). За семь лет своего существования ресторанная группа ITALY смогла войти в число самых успешных представителей отрасли. Деятельность компании, в том числе реклама и маркетинг во всем основывается на ценностях и принципах компании, являющихся ее ядром и действительно повсеместно выполняющихся. Также, 2017 год, несмотря на то, что все еще считается кризисным, по экспертным оценкам может быть очень благоприятным для развития ресторанного бизнеса в Санкт-Петербурге и России, в целом, для расширения существующего бизнеса.
	На данный момент у сети итальянских ресторанов ITALY и ITALY Group в целом существуют следующие не решенные проблемы:
	1. Отсутствие продуманной программы лояльности для постоянных клиентов, которая могла бы повлиять как на привлечение клиентов, так и на целостность бренда ITALY GROUP. Ввиду этого, автор предлагает разработать программу лояльности, которая бы распространялась на абсолютно все заведения сети и представляла бы собой накопительную карту за количество посещений.
	2. Отсутствие целостности бренда. Данная проблема уже была частично приведена в предыдущем пункте, сама организация выделяет эту проблему как ключевую, поскольку ресторанная сеть представлена большим количеством ресторанов с различными концепциями и гости не ассоциируют их друг с другом. Авторское предложение по этой проблеме имеет следующее содержание: разработать программу внутренней перекрестной рекламы заведений: то есть, при посещений одного ресторана (например одного из итальянских ресторанов ) клиент вместе с чеком получает флаер (ваучер) на скидку (бесплатную позицию) в ресторане другой концепции (например порцию мидий в ресторане бельгийской концепции) и наоборот. В идеале должно выйти так, что гости будут посещать разные заведения сети, осознавая их принадлежность к одному бренду.
	3. Недостаточно прогрессивный (активный подход) к интернет-продвижению.
Анализируя маркетинговые затраты мероприятия, автор нашел их рациональными, однако предложил способ  частичного сокращения маркетинговых затрат – привлечение партнеров для совместных программ. Делая совместные маркетинговые программы, компания могла бы приобрести новых клиентов за счет аудитории партнеров и сократить издержки на продвижения, разделяя их между собой.
[bookmark: _Toc482648381]3.3 Разработка рекламной кампании для предприятия ООО «Итали» и оценка ее эффективности
	 Практическая часть ВКР заключается в авторской разработке рекламной кампании для предприятия, рассмотренного в начале третьей главе – итальянскому подразделению ресторанной группы ITALY, сетевой концепции ресторанов ITALY.
Краткая формулировка идеи рекламной кампании представлена таблицей 11.
	Составляющие части концепции РК
	Характеристика

	Big Idea (основной посыл)
	Временная трансформация слогана «МЫ.ЕСТЬ.ЕДА» на «МЫ.ЕСТЬ.ИТАЛИЯ».
Рекламная кампания ресторанов как «официальных» и аутентичных поставщиков Италии в Россию.

	Сроки
	Осень 2017 года (сентябрь-ноябрь)

	Бюджет
	700 000 рублей

	Ответственные лица
	Директор по маркетингу, представители всех четырех ресторанов сети, 

	Каналы рекламы
	Наружная реклама, реклама в интернет-СМИ, реклама в социальных сетях и интернете, рекламные мероприятия, 


Таблица 11. Основные характеристики рекламной кампании
Источник: разработано автором
Далее для подробной разработки рекламной кампании будет использована методика, разработанная автором во второй главе и состоящая из 10 основных итераций. Этапы имеют следующий порядок:
1. Определение цели рекламной кампании с учетом общих целей и стратегии предприятия.
Чтобы определиться с данным пунктом плана, необходимо еще раз обратиться к текущей ключевой стратегии маркетинга компании. Она сводится к тому, что изрядная доля усилий и активностей направляются на то, чтобы создать «единое лицо», прочную ассоциацию между всеми концепциями сети: бельгийскими пабами, итальянскими ресторанами, остальными моноконцепциями. К разработке рекламной кампании именно для итальянской концепции ресторанов, которые рассматриваются в данной работе, общая стратегия относится, но в данном случае, косвенно. Для того чтобы определиться с целями, придется обращаться к стратегиям и миссиям конкретно итальянского направления. В нем дано: 4 идентичных по общему виду и содержанию ресторана в разных частях города. Ключевое звено их существования и развития – гастрономия, интеллектуальность. Стратегия предприятия относительно именно этого направления – поддерживать интерес аудитории новыми предложениями по гастрономии, интересными форматами рекламы и продвижения. Еще раз вспомним миссию компании: придавать вкус жизни. Каждая ресторанная концепция Italy group, открывая гостям новый вкусовой опыт, повышает качество жизни и развивает гастрономическую культуру. Соответственно цель рекламной кампании может быть любой, но должна опираться и ни в коем случае не идти вразрез с ключевыми целями и идеями компании.
Учитывая текущую ситуацию в ресторанах и особенности маркетинга можно выделить следующие цели рекламной кампании:
· Создать активность в самые «застойные» с точки зрения продаж месяцы: сентябрь, октябрь, ноябрь.
· Добавить заведениям «аутентичности», создать прочную ассоциацию между ITALY и Италией, итальянской культурой.
· Привлечение новых категорий платежеспособных клиентов за счет реализации партнерских программ.
· Реализация новых форматов рекламы и продвижения, повышение собственного статуса на рынке, увеличение количества публикации о ресторанах.
· Налаживание деловых контактов (возможно на долгосрочную перспективу) с компаниями, непосредственно связанными с Италией: консульства и представительства, авиакомпании и прочие.
· Поддержание и увеличение лояльности текущих постоянных клиентов.
· Улучшение имиджа бренда.
Вывод к целям рекламной кампании таков, что большинство из них объединены целью повышения не напрямую прибыли компании, а скорее нематериальных активов, улучшение имиджа, формирование бренда, все эти факторы, а именно их эффект легко почувствовать, но довольно трудно измерить в количественном выражении.
2. Создание портрета целевой аудитории.
Целевая аудитория рекламной кампании частично пересекается с выделенной раньше целевой аудиторией ресторанов, однако ввиду специфики рекламных активностей, которые будут реализованы в процессе рекламной кампании, целевую аудиторию стоит расширить и дополнить новыми категориями. Выходит следующая картина (портрет целевой аудитории):
Категории: дошкольники и школьники 5-16 лет (с родителями), студенты престижных ВУЗов города, домохозяйки, занимающие высокие должности женщины и мужчины, представители бизнеса, материально обеспеченные пенсионеры.
Возраст: не считая детей, 22-65.
Важно объяснить фразу «не считая детей», несмотря на то, что дети и школьники будут непосредственными участниками некоторых рекламных мероприятий данной компании, непосредственными рекламополучателями будут выступать их родители, поэтому берем в расчет возраст с 22 лет до 65.
Пол: Женщины и мужчины в примерном соотношении 65:35 в пользу женщин.
Уровень дохода: Выше среднего (более 60 тысяч в расчете на одного члена семьи).
География: Жители Санкт-Петербурга и Ленинградской области, частично Москвы и туристы, находящиеся на момент кампании в Санкт-Петербурге.
Прочие характеристики: активность, наличие высшего образования, систематические путешествия заграницу, интерес к культуре, к новым знаниям, обстоятельный подход к организации собственного досуга.
На основании вышеприведенных характеристик можно выделить несколько портретов потенциальной аудитории рекламной кампании:
1. Алина, 35 лет. Домохозяйка, 2 детей, муж занимает управляющую должность в крупной международной компании. Доход на одного члена семьи 70 тысяч рублей. Имеет образование культуролога. В свободное время посещает музеи, кинотеатры, путешествует с семьей, организовывает детям интересные и познавательные активности. Ни разу не была в ресторанах ITALY, поскольку живет загородом, предпочитает рестораны сети Ginza Project, потому что они большие, удобные для детей.
2. Виктор, 26 лет. Молодой предприниматель в сфере IT. Живет один, зарабатывает 100 тысяч рублей в месяц. Много путешествует по Европе, в свободное время встречается с друзьями и подругами, часто ходит в рестораны. В заведениях ITALY был достаточное количество раз.
3. Евгения и Максим, 60 и 64 года, соответственно. Пенсионеры. У Максима есть небольшой бизнес в виде книжного издательства. Доход на человека 45 000 рублей за счет пенсии, прибыли издательства и помощи взрослых детей. Стараются организовывать свой досуг, учить языки, ходить в музеи, выезжать в недалекие страны Европы.
4. Валерия, 29 лет, не замужем, финансовый аналитик, доход 75 000 рублей. Высшее образование. Живет одна, старается максимально проводить время с пользой и удовольствием для себя. Любит готовить и путешествовать, интересуется светской хроникой, часто ходит в рестораны. В заведениях ITALY была один раз с подругами.
5. Надежда, 21 год. Студентка факультета менеджмента СПБГУ. Не работает, живет с родителями. Располагаемые средства 50 000 рублей в месяц. Постоянно путешествует, учит итальянский язык в центре Italica, планирует переезд в Италию, интересуется итальянской культурой. 
Выше приведены примеры из 5 персон, которые могли бы быть целевой аудиторией разрабатываемой рекламной кампании. Видно, что их определяет относительно высокий доход, образованность, наличие свободного времени и активность. Все те характеристики проектируются на портрет текущего клиента ресторанов ITALY.
	3. Анализ предыдущего опыта рекламы внутри компании.
Выше уже были представлены средства рекламы, которые изучаемая компания использует в своей деятельности. Далее можно привести пример нескольких прошедших рекламных кампаний, которые проводило предприятие ранее.
1. Eat pasta, run fasta. Совместная акция ITALY GROUP и ЗАБЕГ.РФ
В апреле 2017 ITALY GROUP проводила относительно небольшую рекламную кампанию в рамках подготовки к первому всероссийскому полумарафону «Забег.рф». Кампания вращалась вокруг популярной у бегунов темы паста вечеринки. Традиция «pasta party» известна во всем мире и суть ее проста: необходимо перед марафоном съесть домашнюю пасту, чтобы подготовить организм к нагрузкам и запастись энергией для того, чтобы легко достичь финишной прямой! Рестораны ITALY GROUP стали официальным партнером первого всероссийского полумарафона «Забег.рф» в Санкт- Петербурге, который проходил 21 мая.  В преддверии мероприятия во всех ресторанах ITALY для марафонцев предлагается особая акция. Условия участия:
1) Каждый гость получает наклейку за заказанную порцию пасты в любом ресторане ITALY;
2) Необходимо собрать 4 наклейки в период с 28 апреля по 21 мая;
Углеводы, содержащиеся в 4 порциях пасты, дают спортсмену достаточно энергии для преодоления самой длинной дистанции «Забега.рф» — 21,1 км.
3) Заполните карточку паста-марафонца и отдайте ее представителю одного из ресторанов ITALY до 21 мая включительно;
4) 23 мая годовой паста-абонемент будет разыгран онлайн в instagram аккаунте @italy.restaurants.
	А еще 21 мая ресторан ITALY на Большой Морской поддержит не только паста-марафонцев, но и непосредственных участников «Забега»: при ресторане будет работать лавка по продаже здоровых натуральных напитков.
Рекламная кампания проводилась как в офлайне, так и на сайте и в социальых сетях и на сайте ресторанов. Результаты кампании на данный момент находятся в обработке.
Само рекламное сообщение можно было увидеть в ресторане через полиграфию, на сайте и в социальных сетях, в интернет-издании the Village.
2. Рекламная кампания ресторанов ITALY перед праздником 8 марта.
Пресс-релиз рекламной кампании, в котором заключается ее суть[footnoteRef:81]:  [81:  О нас // Italy Group URL: https://italy-group.ru/ (дата обращения: 28.02.2017).] 

«Еще не думали о подарках на восьмое марта? IITALY поможет справиться с этой
проблемой. Напоминаем нашим гостям, что у нас можно приобрести подарочные
сертификаты номиналом 2500, 3000 и 5000 рублей. Такой подарок оценит даже самая
искушенная особа.
В международный женский день во всех ресторанах ITALY специальная праздничная программа:
Во всех ресторанах – секретный десерт от шеф-кондитера Евгения Лапо.
Делаем вечер незабываемым – в ресторанах на Большом проспекте, Энгельса и
Большой Морской делаем и дарим памятные снимки на моментальную камеру Polaroid.
Игристые предложения – В ресторане на Большом проспекте бокал шампанского
MOЁT CHANDON по приятной цене 850 рублей. На Московском проспекте Ferrari Brut подается гостям за 550 рублей за бокал.
Живая музыка с 20:00 – в ресторане на Большом проспекте от группы Not Jazz Band
и ресторане на Энгельса с исполнителем Romchie.»
Рекламные сообщения передавались по следующим каналам:
1. Социальные сети и сайт компании;
2. Радиостанция «Monte Carlo»;
3. Издание «Собака.ру»;
4. Устно через официантов и администраторов;
5. E-mail рассылка;
6. Отраслевые порталы restoclub и restorating.
	  Эффект кампании – прежде всего полная посадка зала в течении вечера восьмого марта во всех четырех ресторанов. Продажи сертификатов выросли на 20%, шампанское по бокалам (акция) заказывало около 30% посетителей вечера 8 марта. Подобные рекламные кампании проводятся практически перед всеми событиями-праздниками.
	Приведенные выше две рекламные кампании являются своего рода классическими для ресторанов этой сети. Первая построена в формате партнёрской программы, у нее небольшой масштаб и относительно короткий период рекламирования. Аналогичные кампании уже проводились с Русским музеем, ФК Зенит. Вторая кампания – пример освящения какого-либо события у ресторана, аналогичные схемы у открытия новых заведений, всевозможных праздников и прочих инфоповодов. Варьируется масштаб, размер бюджета, количество каналов распространения.
	Здесь в качестве вывода можно сказать, что у ресторанов хорошо разработаны схемы проведения рекламных кампаний, однако все они отличаются краткосрочностью, направленностью и относительно небольшим масштабом. Для кампании было бы логично и выгодно попробовать новый формат, более крупный и всеобъемлющий. После проведения кампании было бы целесообразно сравнить эффект с предыдущими и возможно в дальнейшем пробовать аналогичные решения.
4. Следующий пункт разработки – анализ маркетинговой ситуации, определение бюджета (в случае его сильной ограниченности) во многом уже раскрыт в середине третьей главы данной работы. Резюмируя, компания активно использует различные инструменты маркетинга, на базе компании трудится отдельный маркетинговый отдел, на рекламу и мероприятия выделяется достаточное количество денежных средств. На данный момент, ситуация такова, что, несмотря на экономическую нестабильность в стране, у компании нет цели сэкономить на маркетинге, особенно, если данная деятельность может привести к радикальным улучшением. Жестких ограничений по бюджету нет.
5. Далее, согласно методике, стоит перейти к разработке общей концепции рекламы (Big Idea), сценариев проведения кампании. Big Idea (или «супер-идея») – это стратегия для продвижения продукта или проекта в рекламе, состоящая в том, чтобы популяризовать бренд или продукт, создав вокруг него масштабную  информационную волну, которая изменяет или дополняет мнение о бренде, уже сложившееся у потребителя. Впервые данное понятие использовал Дэвид Огилви, в книге «Огилви о рекламе», которая стала очень важной для занятых в этой сфере людей. По мнению Огилви, по-настоящему хорошая реклама (рекламная кампания) должна иметь в себе «супер-идею», именно она побуждает потребителей к покупке товара и привлекает их внимание. 
	Основа разрабатываемой рекламной кампании или, иначе говоря, ее Big Idea заключается в том, чтобы временно трансформировать слоган ITALY «МЫ.ЕСТЬ.ЕДА» на «МЫ.ЕСТЬ.ИТАЛИЯ». Представить рестораны как аутентичных поставщиков Италию в Россию. Провести несколько масштабных мероприятий, связанных с культурой страны, которые ранее на таком уровне не проводились.
Перечень мероприятия кампании, разработанный автором:
	1. Сотрудничество с консульством Италии в Санкт-Петербурге – повторение акции по изучению итальянской кухни по регионам: 
В ITALY Север – меню специалитетов кухни и вин северных регионов (Ломбардии, Пьемонта, Трентино-Альто-Адидже), в ITALY Запад – Лигурия, Тоскана, Лацио, в ITALY Bottega – аналогично с регионами центральной Италии (Эмильо-Романия, Умбрия, Амбруццо), в ITALY Юг – специальные предложения Сицилии, Калабрии, Кампании. Данное мероприятие интересно тем, что по виду деятельности и по масштабам затрат оно совсем незначительно отличается от ежедневной деятельности ресторанов, при этом такой цикл мероприятий меняет концепцию похода в ресторан в сторону более досугового, образовательного, культурного времяпровождения. Это будет интересно как и постоянным клиентам заведений, так и людям, попадающим под характеристику целевой аудитории.
	2. Программа «ITALY Детям»: 
Разработка комикса/мини-игр/образовательного журнала для детей, в которых красочно и просто рассказывалось бы про историю, культуру и кухню Италии. Размещение материалов на сайте, в социальных сетях, раздача бумажных версий маленьким гостям ресторанов.
Данный элемент программы направлен на повышения лояльности определенной группы аудиторий: мам с детьми. В целом, заведения на Московском проспекте и Энгельса в этом плане выделяются тем, что при общем стиле и элегантности они очень удобны для семей с детьми, поскольку оборудованы детскими комнатами, в них работают воспитатели и няни. Подобная активность увеличило бы лояльность группы к ресторану еще сильнее. Сама по себе идея достаточно нова и могла бы пойти дальше. Такие мини-издания могли бы даже распространяться через книжные магазины как спецпроект. Для реализации потребуются талантливый иллюстратор и копирайтер.
	3. Двухнедельный курс мастер-классов по приготовлению традиционных блюд итальянской кухни с приглашенным из Италии шеф-поваром. По окончанию курса будут выдаваться сертификаты. Данный прием периодически используется крупными и прогрессивными ресторанами, деятельность которых базируется на известном шеф-поваре. Однако, такие мероприятия свежи, интересны и на них всегда находится своя аудитория. Как элемент программы такой цикл мастер-классов стоит включить. Возможно провести мини-школу гастрономии с шефом из Италии Бонтемпи, который работает с рестораном Goose Goose.
	4. Партнерская программа с авиакомпанией AlItalia. Скидки на авиабилеты по итальянским направлениям при предъявлении чека из ресторана. Представители ресторанов Italy считают важным элементом своей маркетинговой деятельности сотрудничество с организациями, напрямую связанными с Италией. Подобная партнерская акция помогла бы укрепить отношения с организацией и получить определенную платежеспособную аудиторию, в добавок за счет билетов в Италию создается эффект аутентичности, ощущения, что кампания действительно связана с этой страной.
	5. Цикл лекции об Итальянской культуре при поддержке Эрмитажа. Лекции как на территории ресторана (на Энгельса), так и непосредственно в музее с квалифицированным гидом. Коллекции Эрмитажа и Русского музея представлены работами великих итальянских мастеров Леонардо да Винчи, Джотто, Рафаэля, Тициана, Караваджо и не только. Интересной интеграцией в программу кампании могли бы послужить тематические лекции и экскурсии по музеям, это показало бы близость русской и итальянской культур. К тому же, партнерские программы с такими организациями очень выгодно бы повлияли на имидж и репутацию ресторанов как мест, пользующихся популярностью у образованной интеллигенции. Такая акция не осталась бы без внимания в СМИ и культурных организациях города.
	6. Партнерская программа с центром изучения итальянского языка ITALICA. Каждое воскресенье в ресторане проводится занятие по основам разговорного итальянского. При предъявлении чека – скидки на обучение в языковом центре. Как и рестораны ITALY, языковые курсы по типу ITALICA – коммерческие организации, нацеленные на аудиторию с доходом выше среднего. Обмен такими категориями клиентов выгоден для обеих сторон. Идея акции также заинтересует текущих клиентов. Для компании она практически не затратна, поскольку проходить будет на взаимовыгодных условиях с образовательным центром.
	6. Следующий этап – выбор рекламных инструментов и каналов. Для того, чтобы кампания сработала максимально эффективно, необходимо обстоятельно подойти к выбору каналов распространения рекламных сообщений. В таблице 12 представлен выбор каналов для каждого элемента программы рекламной кампании. 

Таблица 12. Каналы распространения рекламы для рекламной кампании
	Элемент программы
	Канал рекламы
	Примечания

	Сотрудничество с консульством Италии в Санкт-Петербурге – повторение акции по изучению итальянской кухни по регионам
«Карта Италии»
	Социальные сети и анонсы на сайте как ресторана, так и консульства, размещения в СМИ: the Village, размещения информационных листовок в папках-счетах, устная реклама  
	Продолжительность акции – 1 месяц, акцент на социальных сетях: анонсы программы каждую неделю

	ITALY Детям
	Социальные сети и сайт, рекламные посевы в сообществах в социальных сетях, таргетированная реклама, рекламные листовки в детских магазинах в ТЦ «Светлановский», на детском этаже ДЛТ, нескольких частных детских садах и школах.
	Материалы опубликовываются на сайте и делаются в печатном виде в объеме 500 штук. Печатные дарятся первым посетителям с детьми. Далее – по требованию.

	Двухнедельный курс мастер-классов по приготовлению традиционных блюд итальянской кухни с приглашенным из Италии шеф-поваром
	Социальные сети и сайт, публикации на the Village и Sobaka.ru
Печатная реклама в ресторанах, e-mail рассылка по клиентской базе

	1-2 места на курс разыгрываются между подписчиками социальных сетей, рассылка по тем, кто участвовал в школе вина от ITALY, винном казино, держателям карт

	Партнерская программа с авиакомпанией AlItalia. 

	Социальные сети и сайт ресторанов и AlItalia, публикации конкретных выгодных предложений компании в соцсетях, розыгрыш сертификата на скидку в ресторане, через заполнение анкеты (нормальная практика у ITALY)
	Взаимовыгодные условия с компанией-партнером

	Цикл лекции об Итальянской культуре при поддержке Эрмитажа. 

	Соцсети и сайт ресторанов и Эрмитажа, порталы theVillage, KudaGo
Таргетированная реклама
	Можно начать с одной экскурсии и посмотреть на эффект, возможно ее хватит.

	Партнерская программа с центом изучения итальянского языка ITALICA
	Соцсети и сайт ресторанов и образовательного центра, таргетированная реклама, печатная реклама в центре Italica.
	Взаимовыгодные условия сотрудничества

	В целом рекламная кампания «МЫ.ЕСТЬ.ИТАЛИЯ»
	Наружная реклама, сити-формат, социальные сети и сайт, публикации на the Village и Sobaka.ru
	Все публикации по этому пункту делаются за месяц до начала, предыдущие – по факту или за неделю.


Источник: разработано автором
	Как видно из таблицы, для продвижения должны использоваться различные каналы, поэтому, исходя из приведенной классификации в первой главе, данная рекламная кампания является комплексной по использованию инструментов. Возвращаясь к той характеристике, можно добавить, что она также экстернальная на фазе роста, реклама фирмы и ее услуг, утверждающая по целям, локальная по охвату, равномерная по интенсивности и рекламной активности, направленная на потребителей, многоканальная и среднесрочная по продолжительности. 
	7. Следующий этап – формирование бюджета на рекламную кампанию, оценка стоимости рекламных мероприятий. Первую часть сформируем в виде таблицы 13.
Таблица 13. Бюджет рекламной кампании
	Статья расходов
	Планируемая величина расходов

	Услуги дизайнера и копирайтера
	20 000 руб дизайнеру, 10 000 руб копирайтеру

	Наружная реклама и сити-формат
	2 билборда по 40 000 рублей
15 сити-форматов 100 000

	Оплата услуг повара/гида
	80 000 + 20 000 рублей

	
	

	Адресная рассылка 
	5 000 руб

	Полиграфия
	500 буклетов 10 000
500 комиксов 40 000
5000 листовок 20 000
Итого: 70 000 руб[footnoteRef:82] [82:  Он-лайн калькулятор стоимости полиграфических услуг // Mediacolor URL: http://mediacolor.ru/calculator/ (дата обращения: 21.02.2017).] 


	Реклама в СМИ
	Собака.ру 100 000 рублей за 60000 показов на сайте с таргетингом
The Village: 105 000 рублей за 63000 показов рекламы на сайте с геотаргетингом
Пресс релизы бесплатные

	Сувенирная продукция
	15 000 руб

	Интернет-реклама
	Таргетированная реклама 20 000
Прочая 10 000
Расходы на блогеров 35 000 

	Комиссионные партнерам
	20 000 руб

	Представительские расходы
	5 000  

	Итого 
	700 000 рублей


Источник: разработано автором
В штате работает постоянный дизайнер, поэтому за его работу помимо заработной платы он получает выплату в виде премии. Качественные услуги копирайтера можно поискать на биржах для фрилансеров, работающих с текстом, таких как eTXT[footnoteRef:83], Tekst.ru[footnoteRef:84], advego.ru[footnoteRef:85] [83:  Как сделать заказ на копирайтинг // Биржа копирайтинга eTXT URL: https://www.etxt.ru/copywriting/ (дата обращения: 21.02.2017).]  [84:  Биржа копирайтинга // Биржа копирайтинга text.ru URL: https://text.ru/exchange/seller_orders?type=3 (дата обращения: 21.02.2017).]  [85:  Биржа копирайтинга // Advego URL: https://advego.ru/ (дата обращения: 21.02.2017).] 

Цена наружной рекламы указана примерно, поскольку конечная сумма будет зависеть от конкретной компании-рекламодателя, точного расположения билборда и ситиформатов и прочих деталей контракта. Цена указана в расчете на месяц, местоположение в Центральном и Петроградском районе Санкт-Петербурга (в случае с билбордом), в различных районах (касательно ситиформатов). Что касается того, куда поместить два билборда, одному целесообразно располагаться на Большом проспекте Петроградской стороны, другому – в проходном месте центрального района (Невский проспект, Большая конюшенная улица и т.д.). 
По аналогии с дизайнером, если для кулинарных мастер-классов будет выбран уже работающий в компании шеф (Бонтемпи), то его оплата за проект будет выражена в виде премии порядка 80 тысяч рублей. В другом случае, цена может варьироваться. Оплата гида по Эрмитажу согласно среднему значению на сайте-каталоге экскурсоводов Санкт-Петербурга[footnoteRef:86]. [86:  Сборные экскурсии по Санкт-Петербургу // Sputnik URL: https://www.sputnik8.com/ru/st-petersburg (дата обращения: 21.02.2017).] 

Почтовая рассылка, если еще не настроена, обойдется примерно в 90 $, 5000 рублей, если пользоваться универсальной и удобной программой madmimi.[footnoteRef:87] [87:  Choose a pricing plan // Madmimi URL: https://madmimi.com/service_agreements/choose_plan (дата обращения: 21.02.2017).] 

Предварительная стоимость полиграфии оценена исходя их следующих количеств:
1. Листовки (для партнеров, залов ресторанов, размещения в прочих местах) – 5000 единиц обойдутся в сумму примерно 20 000 рублей.
2. Буклеты программ в размере порядка 500 единиц выйдут в 10 000 рублей.
3. Для ITALY детям понадобится 500 комиксов, мини-книг, стоимость которых оценена примерно в 40 000 рублей. 
	Что касается рекламы в средствах массовой информации, размещение рекламы на сайте и в социальных сетях интернет-изданий the Village и Sobaka.ru обойдутся примерно в 200 000 рублей в расчете на примерно 125 000 показов. Автор посчитал бессмысленным размещение в бумажной версии Sobaka.ru, поскольку оно удвоит общую стоимость рекламной кампании примерно вдвое. Аналогично с платным размещением постов в обоих средствах массовой информации. Контент кампании сам по себе достаточно интересен для the Village, чтобы они разместили его по пресс-релизу бесплатно. В журнале Sobaka.ru в этом просто не будет необходимости, рекламы на сайте будет вполне достаточно. Для подтверждения слов автора, можно ознакомиться с медиакитами (систематизированной информации о СМИ, интересной потенциальному рекламодателю) изданий the Village[footnoteRef:88]. и Sobaka.ru[footnoteRef:89] Стоит также учесть расходы на производство сувенирной продукции, к которой можно отнести атрибуты для проведения кулинарной школы, брендированные материалы для проведения партнерских программ. По предварительной оценке, их стоимость составит 15-20 тысяч рублей. Интернет-реклама в данном случае, имеется в виду таргетированная реклама в социальных сетях Вконтаке и Facebook, запуск который будет нужен для анонсирования Во время рекламной кампании стоит задействовать популярных блогеров в социальных сетях, которые будут анонсировать мероприятия, их оплата в основном будет осуществляться по бартеру (оплата мастер-классами, участием в образовательном проекте, комиксом для детей, для тех, кто на бартер не согласится будут денежные выплаты), всего на данную статью стоит выделить порядка 35 тысяч рублей. кампании в целом обойдется примерно в 20 000 рублей (по 10 000 на социальную сеть). К прочей рекламе относятся расходы на рекламные посевы в тематических группах (1-2). Пункт “комиссионные партнерам” подразумевает средства, которые выделяются на оплату размещения листовок в магазинах и местах, напрямую с кампанией не связанных (например, ДЛТ), также, возможно в эту статью войдут агентские расходы. [88:  Прайс-лист на размещение рекламы на сайтах компании Look At Media: Lookatme.ru, The-Village.ru, FurFur.me, Wonderzine.com // The Village.ru URL: file:///Users/Knopa/Downloads/thevillage-price.pdf (дата обращения: 21.02.2017).]  [89:  Расценки на размещение рекламы на www.sobaka.ru // Sobaka.ru URL: http://www.sobaka.ru/uploads/pdf/Price_WebNew2015.pdf (дата обращения: 21.02.2017).] 

Всего бюджет рекламной кампании составляет 700 000 рублей + 100 000 рублей на непредвиденные расходы. В масштабах маркетинговой деятельности ресторанов сети, это достаточно небольшая для столь комплексной активности. Небольшая по тому, что месячные расходы на маркетинг в рамках одного ресторана находится в пределах 250 – 500 тысяч рублей, а рекламная кампания затрагивает все 4 заведения и сам бренд ITALY Group в целом. Отсюда можно сделать вывод, что рекламная кампания носит экспериментальный характер, так как при том, что она заметно больше по масштабам и продолжительнее стандартной рекламной кампании, проводимой предприятием, ее бюджет можно назвать небольшим, поскольку в него не входят такие масштабные расходы, как публикации в 
дорогостоящих медиа и большое количество наружной рекламы.
Для того, чтобы в дальнейшем было проще рассчитать эффективность рекламной кампании и все стадии ее выполнения, следует составить и в процессе кампании вести сводный флоучарт рекламных активностей. В этом типе отчета должно отображаться, какие рекламные мероприятия были проведены за анализируемый период, сколько средств на них должно было быть выделено по плану и сколько было потрачено по факту. Нагляднее всего показать это в форме флоучарта с указанием постатейных затрат. Под статьей рекламного бюджета в данном случае понимается инструмент или канал рекламы или косвенные траты, которые впоследствии будут влиять на ход кампании (например, оплата услуг гида). Если в каком-нибудь канале использовались разные рекламные сообщения, то также можно разделить их. Выглядит форма заполнения так, как показано в таблице 14. 
Таблица 14. Пример сводного флоучарта для рекламной кампании
	
Статья расходов на период
	Сентябрь
(недели)
тыс. Руб.
	Октябрь
(недели)
тыс. Руб.
	Ноябрь
(недели)
тыс. Руб.
	Итого план,
Руб.
	Итого факт,
Руб.
	% выполнения
	Причина отклонения

	
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3
	4
	
	
	
	

	e-mail рассылка
	0,5
	0
	0,5
	0
	0
	0,5
	0
	1
	0,5
	0,5
	1
	0
	5000
	4500
	90
	Не было необходимости делать много рассылок на первых неделях работы

	Таргетированная реклама
	3
	1
	1
	1
	2
	3
	2
	1
	1
	1
	2
	2
	20000
	20000
	100
	

	Оплата услуг блогеров
	0
	0
	0
	0
	5
	15
	0
	0
	10
	5
	10
	0
	35000
	45000
	130
	Отказ одного из блогеров принимать оплату бартером

	Размещение в СМИ
	205
	0
	0
	0
	0
	50
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	205000
	255000
	125
	Незапланированное выгодное предложение по размещению одного из молодых интернет-изданий

	Печать листовок
	0
	0
	0
	0
	0
	10000
	0
	0
	100000
	0
	2000
	0
	20000
	22000
	110
	Запланировано недостаточно листовок

	Прочие расходы
	0
	0
	0
	0
	0
	20
	0
	5
	2
	0
	10
	3
	50000
	30000
	0,6
	Отмена дополнительной услуги

	Изготовление сувениров
	15000
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	5000
	0
	0
	0
	15000
	20000
	130
	Не хватило сувениров

	Представительские расходы
	1
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	1
	0
	5000
	4000
	80
	Отмена встречи с партнером


Источник: разработано автором
В последних столбцах таблицы сравниваются плановые и фактические расходы. Это покажет, насколько был израсходован выделенный бюджет. Необходимо указать причины отклонения факта от плана. Если зафиксирована значительная экономия, обязательно стоит указать на данный факт и написать, благодаря чему она была достигнута. Благодаря данной таблице, можно рассматривать эффективность выделенных средств, прослеживать ход кампании с финансовой стороны, использовать ее результаты как ориентир при планировании будущей рекламной кампании.
8-9 этапы. После формирования бюджета и до финального этапа оценки рисков и эффективности в методике указано еще два этапа – создание рекламной продукции, согласование, претестирование и покупка рекламных площадей и размещение рекламы.
Данные элементы имеют очень практический характер и для работы стоит отметить разве что всех партнеров, подрядчиков и специальные ресурсы (программы), которыми предстоит пользоваться в процессе проведения рекламной кампании. Все они отражены в таблице 15.
Таблица 15. Подрядчики, ресурсы  и партнеры рекламной кампании
	Функция в кампании
	Наименование организации (ресурса), ссылка

	Покупка и размещение наружной рекламы
	Рекламное агентство «Золотое звено» :http://zolotoezveno.ru/

	Создание полиграфии
	Типография «Айдизайн»:
http://idesign.ru/menu

	Размещение рекламных листовок
	ДЛТ: www.dlt.ru/
ГениУм: geni-um.ru/
Deny boutique: https://vk.com/denyonlineru
Italica: www.centroitalica.ru/

	Партнерская программа
	Italica: www.centroitalica.ru/

	Партнерская программа
	Государственный Эрмитаж: https://www.hermitagemuseum.org/wps/portal/hermitage/?lng=ru
Государственный Русский Музей: www.rusmuseum.ru/

	Партнерская программа
	Авиакомпания AlItalia: https://www.alitalia.com/ru_ru

	e-mail рассылка
	Сервис e-mail рассылки madmimi: https://madmimi.com/

	Таргетированная реклама
	Вконтакте: https://vk.com/
Facebook: https://www.facebook.com/

	Копирайтинг для ITALY «Детям»
	Биржи копирайтинга:
https://www.etxt.ru/
https://text.ru/exchange/seller_orders?type=3
https://advego.ru/

	Платная реклама в СМИ
	Интернет-журнал the Village-Петербург: www.the-village.ru/
Интернет-журнал Sobaka.ru: http://www.sobaka.ru/

	Услуги гида в Эрмитаже и русском музее
	Гиды СПб Excursio: http://excursio.com/ru/pgeo/russia/leningradskaya-oblast-/saint-petersburg.html

	Информационная поддержка
	Итальянское консульство в Санкт-Петербурге: http://www.conssanpietroburgo.esteri.it/consolato_sanpietroburgo/ru/



Источник: разработано автором
Еще одним важным организационным моментом является составление медиа плана, согласно которому будут стартовать и заканчиваться все рекламные мероприятия и активности. Его предварительный вид представлен таблицей 16.


		Таблица 16. Медиаплан рекламной кампании, разработано автором

	Рекламная активность
	Сентябрь
	Октябрь
	Ноябрь

	
	1-7
	7-14
	14-21
	22-30
	1-7
	7-14
	14-21
	22-31
	1-7
	7-14
	14-21
	22-30

	Таргетированная реклама
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	e-mail рассылка
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Гид по музеям
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	«Карта Италии»
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Билборд
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ситиформаты
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Выпуск комикса
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Кулинарные курсы
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Курсы итальянского
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Публикации блогеров
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Реклама в the Village
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Реклама в Sobaka.ru
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Публикация в Sobaka.ru
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Размещение листовок у сторонних организаций
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Источник: разработано автором
Согласно нему видно, что сентябрь для рекламной кампании – подготовительный месяц, в течение которого начинается информирования о мероприятиях, о кампании в целом. С помощью билборда доносится информация о факте начала кампании в целом: итальянская осень в ресторанах ITALY. Далее уже более подробно с помощью таргетированных сообщений, рассылок и публикаций освещаются конкретные мероприятия. Сами мероприятия: лекции, мастер-классы начинаются в октябре, когда часть целевой аудитории уже достаточно проинформирована, создан определенный уровень заинтересованности. В ноябре также рекламные акции и мероприятия, подкрепленные рассылками, публикациями блогеров, платной рекламой в СМИ. На протяжении всей рекламной кампании подключена таргетированная реклама, практически каждую неделю формируются почтовые рассылки.
10. Оценка рисков и эффективности рекламной кампании.
Рекламная кампания подразумевает принятия решений в условиях неполной информации. Эта неопределенность отражается в том, что последствия этих решений непросто оценить, поэтому планирование, реализация и контроль рекламной кампании следует выполнять исходя из требования минимизации или ограничения возможных рисков (потерь). Так как обычно затраты на рекламу достаточно велики, использование на практике метода проб и ошибок может обернуться существенными финансовыми и репутационными потерями для компании. Основой управления риском и выработки рациональных, а в отдельных ситуациях — и оптимальных, решений служит предварительное моделирование рекламной кампании с оценкой необходимых показателей. Такой подход гарантирует в вероятностном аспекте ограничение риска рекламодателя. В целом, можно сказать, что рекламная кампания смоделирована. Следует определить основные показатели на которые в дальнейшем можно будет ориентироваться для оценки эффективности.
1. Увеличение объема продаж (месячного) на 5%. Кампания  направлена на проработку и улучшение имиджа бренда, поэтому показатель выше маловероятен. Увеличения прибыли также ожидаются и логичны, однако в случаями с подобными имиджевымы мероприятиями существует временной лаг между рекламой и количественным результатом, из-за чего точно посчитать довольно затруднительно. С теоретической стороны это описано во второй главе.
2. Повышение интереса к ресторанам:
· Увеличение количества забронированных столов ежедневно на 5-10%;
· Увеличение количества органических (не привлеченных из дополнительных источников) подписчиков в социальных сетях на 5-10%;
· Повышение уровня активности на сайте (определяется с помощью счетчиков Google.analytics и Яндекс. Метрика);
· Увеличение количество упоминаний о ресторане у физических лиц: в социальных сетях, блогах.
3. Привлечение новых клиентов за счет партнеров:
· Увеличение количества семей с детьми среди посетителей (просматривается через систему ikko из главы 2);
· Привлечение клиентов образовательного центра ITALICA (отслеживается с помощью флаеров размещенных в школе, анкет)
4.  Дополнительная выручка за счет платных мероприятий: кулинарной школы, экскурсий, реферальной программы с языковыми курсами
5.  Улучшение имиджа бренда. Данная категория трудно измерима, для ее оценки есть смысл привлекать исследовательские компании для того, чтобы они проводили анкетирование или же заниматься этим самостоятельно,
6. Дополнительный интерес средств массовой информации. Публикации в городских и тематических изданий. Измеряется больше не количеством, а качеством.
	Из количественных показателей можно посчитать ROI рекламной кампании через месяц после ее окончания.
Исходя из вышеперечисленных пунктов, а также вводной информации о компании, можно выделить основные риски, связанные с рассматриваемой рекламной кампанией, она представлены в виде пирамиды (рис. 7), где нижняя ступень – риск, наиболее вероятный, чем выше позиция, тем меньше гипотетическая вероятность его реализации, в скобках указана степень ощутимости (результата риска) для компании по шкале от 1 до 5, где 1 – едва ли ощущаются негативные последствия, а 5 – последствия могут называться «разрушительными» для фирмы.
	Из вышеприведенной схемы видно, что риски к у рекламной кампании есть, однако большинство из них либо не критичны по своей значительности, либо, значительны, но маловероятны. По сравнению с инвестиционным проектом рекламная кампания – намного менее затратное и рискованное мероприятие. Несмотря на это, учитывать риски и знать основные заранее очень важно.[bookmark: _GoBack]Рисунок 7. Иерархия рисков рекламной кампании и их вероятность, составлено автором

	Некорректно было бы заявить, что рекламная кампания – это всегда невысокие риски. Это напрямую зависит от масштабов и вида деятельности организации. У крупных предприятий, аккумулирующих огромными бюджетами риски значительно превосходят представителей малого и среднего бизнеса. У предприятий, деятельность которых связана с социально-неодобряемой тематикой (алкоголь, табак и другое) свои достаточно масштабные риски. Также можно добавить риски недопонимания, неправильной трактовки рекламного сообщения и прочих факторов, которые могут крайне негативно сказаться на репутации фирмы. Чаще всего рекламная кампания все-таки плотнее связана с репутационными, нематериальными рисками, нежели финансовыми.
	Завершить этот раздел можно, описав инструменты, которыми будет оперировать менеджер по маркетингу, анализируя кампанию после ее окончания, оценивая ее эффективность.
	В первую очередь, затронем количественные показатели. Ранее было объяснено, почему они не являются самым важным ориентиром для рекламной кампании, однако приведем несколько примеров.
	Основные показатели
	Без рекламы
	Во время рекламной кампании
	После рекламы
	Рост %
	Рост после рекламы %

	Продажи, руб
	X1
	Y1
	Z1
	Y1/X1*100%
	Z1/Y1/ *100%

	Рентабельность продаж, %
	X2
	Y2
	Z2
	Y2/X2*100%
	Z2/Y2/ *100%

	Прибыль, руб
	X3
	Y3
	Z3
	Y3/X3*100%
	Z3/Y3/ *100%

	Бюджет, руб
	X4
	Y4
	Z4
	Y4/X4*100%
	Z4/Y4/ *100%

	Прибыль - бюджет, руб
	X5
	Y5
	Z5
	Y5/X5*100%
	Z5/Y5/ *100%


	После завершения кампании следует посчитать количественные показатели, занося исходные данные в таблицу 17. На текущий момент, заполнить ее не получится, поскольку количественный эффект кампании настолько непредсказуем, что даже какие-либо предположения не имеют смысла.
Таблица 17. Расчет количественной эффективности
Составлено по: Сайдашева В.А., Кабирова Г.Р. Эффективность рекламной кампании как элемент эффективности деятельности предпринимательской структуры сферы общественного питания
	Также, стоит отдельно для отчетности посчитать ROI, иначе говоря, рентабельность (возврат) инвестиций. Он рассчитывается по формуле:

Точно предсказать этот показатель нельзя, однако для конкретного случая стоит опираться на показатель в 500%, учитывая, что средняя месячная ROI обычно составляет порядка 400%. В данном случае за инвестиции берется сумма повседневных затрат на маркетинг за указанный период.
Как было рассмотрено во второй главе, существует более простая формула ROAI (рентабельности инвестиций рекламы), где вместо валовой прибыли и трат в числителе лишь только прибыль полученная с помощью рекламной кампании (после нее).  Также там рассматривались такие показатели, как дополнительный товарооборот и эффект рекламы, но в конкретном случае, для их расчета неудобно подбирать данные, можно судить по одному-двум показателям.
	Более точными элементами количественной эффективность данной рекламной кампании будут ее индикаторы результативности в интернет-продвижении. Через кабинеты Google Analytics, Google AdWords, рекламные кабинеты социальных сетей, можно будет легко увидеть эффективность рекламных активностей, выраженных в таких, рассмотренных во второй главе показателях, как CTR, CPC. Конкретно в случае с таргетированной рекламной важен показатель CTR (Click Through Rate),
эффективность объявления – количество переходов по объявлению, поделенное на количество показов, измеряется в процентах. Также, CPM (Cost Per Mille / Cost Per Impression) – стоимость тысячи показов. Аналогичный показатель важен в случае размещения рекламы в интернет – СМИ. Также, некоторым ориентиром служит индикатор «Показы» – количество показов  объявления на страницах ВКонтакте, то, насколько часто объявление показывается пользователям, зависит от стоимости за клик (CPC) и эффективности (CTR) объявления и «Переходы» – количество переходов по объявлению, совершенных уникальными пользователями, если пользователь уже переходил по данному объявлению, переход засчитан не будет. Последнее, но немаловажное – это «Охват» – количество уникальных пользователей, которым хотя бы раз было показано рекламное объявление в течение указанного периода и количество вступивших в группу или встречу, подписавшихся на публичную страницу.
Эффективность e-mail рассылок в современных программах, таких как вышеупомянутая madmimi.com рассчитывается и выгружается постфактум самостоятельно. Показатели эффективности рассылок высчитываются по принципам конверсии, с учетом количества выбранных адресатов, процента открывших рассылку и процента тех, кто пошел по ней дальше (зашел на сайт, перешел по ссылке). Затраты в показателях эффективности рассылок учитываться не будут поскольку они всегда одинаковые и равны стоимости подписки на платную программу за период. Эффективность работы с блогерами можно определить как соотношение потраченных средств на их публикации и их конечный эффект. Он отражается в количестве подписчиков, перешедших от этого блогера, активностей на странице, количества комментариев. Факторов множество, но большинство из них не могут отображаться в количественном выражении, поэтому чаше ориентируются на увеличение количества подписчиков после публикаций. Здесь были приведены примеры, выявления эффективности отдельных элементов рекламной кампании, остальные, такие как полиграфия, наружная реклама и прочие суммируются и отражаются в конечном эффекте рекламной кампании.
Что касается измерения коммуникативной эффективности кампании, во второй главе исследования было представлено несколько распространенных способов ее оценки. Отзыв с помощью, который сводится к тому, что клиентам показывается рекламная продукция фирмы в любой форме (видеоролик, буклет, баннер), а позже задаются вопросы, определяющие отношение клиента к фирме (рекламируемому продукту), на предмет сформулировано ли оно ранее или в результате воздействия рекламы кажется в данной случае нежизнеспособным, поскольку непонятно в каком формате работать с аудиторией-респондентами. Конечно же можно выделять специальные группы, но результаты скорее всего будут довольно искаженными, так как речь идет не о широком или массовом продукте, на который во многом нацелен данный метод. Он не вполне подходит для локальных, специфических рекламных кампаний. Отзыв без помощи, когда клиентам предлагается самостоятельно заполнить подготовленные анкеты, анализ которых позволит определить, насколько представленная реклама поспособствует приобретению определенного продукта кажется более адекватным, поскольку его можно применять в ресторанах с помощью бумажных анкет, выдаваемых вместе со счетом. Работа с клиентами будет наиболее репрезентативной, поскольку именно этот тип являлся целевой аудитории кампании, что помогает выяснить, дошло ли до нее рекламное сообщение, вышел ли эффект от проводимых мероприятий. Метод Гэллапа — Робинсона, по аналогии с первым методов, не вполне подходит, так как требует привлечения специально большого количество представителей целевой аудитории в непривычной для нее обстановке. Для ресторана такая активность плохо вписывается в операционную деятельность. Метод Старча, который состоит в том, что каждый исследуемый представитель целевой аудитории просматривает рекламные материалы и отмечает рекламные обращения, которые он видел раньше в теории можно спроецировать на социальные сети ресторанов. Можно создать некоторый тип теста в игровой (развлекательной) форме и разместить его на страницах организации в формате «Подводим итоги нашей итальянской осени, посмотрим, насколько вы теперь являетесь профессионалами в итальянской культуре и гастрономии», вопросы при этом содержат ключевые моменты, использованные в рекламных мероприятиях: факты, кейсы, рецепты, содержание лекций, чтобы понимать, сколько подписчиков проявили к этому интерес, и как воспринимали входящие рекламные сообщения, мероприятия.
Метод «тайников» в масштабах данной рекламной кампании не является уместным. Метод купонов, приведенный в теоретической части целесообразно использовать на протяжении всей рекламной кампании. Его суть в том, что в рекламное обращение, опубликованное в печатном СМИ, включается купон на некоторую акцию. По числу поступивших обратно купонов можно сделать вывод о сравнительной отдачи от размещения обращений в различных источниках. Такой метод можно применять и с интернет изданиями, опубликовывая в них секретное слово, по которому например, можно на время акции получить скидку на блюда из акции «Карта Италии» и также в работе с блогерами, делая для них специальные промо коды, которые они будут давать своим подписчикам на скидки на мероприятия кампании. К слову, это будет являться дополнительным способом изучения эффективности конкретных блогеров, поскольку по промо коду будет видно, от кого приходило больше и сколько конкретно клиентов.
Помимо перечисленных в теоретической части методов, можно также рассчитывать количество новых упоминаний в сети о компании, отзывах о рекламных мероприятиях в социальных сетях с помощью создания специального хэштега, по которому эти отзывы будут публиковаться (#мыестьиталия).
В качестве вывода к последнему пункту, стоит сказать, что помимо основных перечисленных методов оценки эффективности кампании, дополнительно будет известно о ее результативность по прошествии определенного периода времени (от месяца до года), когда данная кампания будет вспоминаться клиентами и СМИ. О ее результативности будут говорить такие факты, как изъявления желания партнерами повторного сотрудничества, положительные отзывы клиентов как устно, так и в интернете, анкетах, изъявления желания повторения некоторых курсов или введение их на постоянной основе. Говоря в общем, ассоциации предприятия с прошедшей рекламной кампанией клиентами и партнерами. Возможно, далеко не все инструменты окажутся максимально эффективными, а лишь только некоторые из них, однако связанные общей тематикой они должны восприниматься аудиторией более целостно. В целом рекламная кампания направлена на подогревание интереса к фирме, улучшение ее имиджа и налаживание связей с потенциальными партнерами организации.
В третьей главе автор разрабатывал рекламную кампанию для сети итальянских ресторанов ITALY в Санкт-Петербурге. В первую очередь, была дана характеристика предприятия, ее миссия, история и концепция, было рассмотрено ее положение на рынке относительно других крупных игроков, обозначены особенности ее внешней и внутренней среды. Далее автором была проанализирована маркетинговая ситуация организация, ее подход к рекламе и маркетингу, бюджет, организация рекламной деятельности, факторы, влияющие на специфику ее продвижения. Последний пункт главы был посвящен непосредственно практической разработке конкретной рекламной компании для ООО «Итали». Разработка проводилась по методике, составленной автором во второй главе данной работы. В нее включались такие этапы, как: определение цели рекламной кампании, выявление и создание портрета целевой аудитории, анализ предыдущего опыта рекламы, анализ маркетинговой ситуации, определение бюджета, разработка общей концепции рекламы (Big Idea), выбор рекламных инструментов и каналов, разработка бюджета и оценка рисков, создание рекламной продукции, согласование, претестирование, покупка рекламных площадей и размещение рекламы, оценка эффективности рекламной кампании. Резюмируя, рекламная кампания на срок осень 2017 года с бюджетов в 700 тысяч рублей с идеей «итальянская осень в ресторанах ITALY». Представитель компании был ознакомлен с разработкой и оценил ее как вполне жизнеспособный проект, вписывающийся в концепцию компании и реализуемый в условиях ее текущего состояния.
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Подводя итоги исследования, стоит начать с того, что в ходе исследования были решены все поставленные задачи, а именно:
1. Рассмотрены теоретически основы рекламной деятельности для предприятий;
2.Выявлены современные особенности и тенденции рекламы как в целом, так и для предприятий, работающий в сфере общественного питания;
3. Проанализированы существующие методики, алгоритмы разработки рекламных кампаний и оценки их эффективности, адаптированы нужды исследования;
4. Изучено предприятие ООО «Итали»: его рекламная и маркетинговая деятельность, проанализировано его положение на рынке, особенности деятельности;
5. Разработана рекламная кампания для предприятия ООО «Итали», с учетом тенденций современной рекламы, специфики рынка и особенностей конкретного предприятия, описан план оценки эффективности данной кампании.
	Конечная цель ВКР – разработать рекламную кампанию для предприятия ООО «Итали» на основе систематизированных теоретических и  методологических аспектов рекламной деятельности организаций в современных условиях рынка была успешна выполнена. Данная работа могла бы послужить на практике методическим источником для рекламной деятельности предприятия, содержание кампании было одобрено работниками предприятия, подтверждена ее применимость и актуальность.
	Первый параграф первой главы представляет собой проработанную теоретическую базу рекламной деятельности для предприятия, теорию рекламных кампаний. В ней были рассмотрены основные определения понятий, выявлены их недостатки и внесены правки для того, чтобы добиться наиболее точного определения. Были проанализированы основные подходы к рекламе и был выявлен наиболее универсальный из них – праксиологический, ввиду того, что он рассматривает рекламу со всех возможных ракурсов, отталкиваясь только от ее связи с человеческим поведением.  Также, кратко рассмотрена история становления современной рекламы на Западе и в России и приведены основные положения из ее основного нормативно-правового источника – Федерального Закона № 37 «О рекламе». 
	Во второй части первой главы анализируются особенности и тенденции современной рекламы, рекламных кампаний современных организаций. В ходе исследования выяснилось, то, что для крупного бизнеса доступны в финансовом смысле практически все средства рекламы, однако это не означает, что они будут так же эффективно работать  в малом и среднем и наоборот. Спецификой рекламы крупных организаций часто является широкий охват целевой аудитории, что способствует успешному проведению рекламных кампаний с помощью телевидения и популярных СМИ. Малого бизнесу – наоборот, характерны более определенные и небольшие целевые аудитории, что подразумевает эффективное использование таких инструментов, как реклама в е-мейл рассылках, таргетированная реклама в социальных сетях. В случае с B2B и В2С используются либо разные инструменты, либо одинаковые, но с учетом специфики компании. Отдельное внимание уделялось интернет-рекламе для малого бизнеса, выяснилось что существует множество недорогих, но очень эффективных онлайн инструментов: контекстная реклама, таргетированная реклама и реклама в социальных медиа, е-мейл рассылки. Также, в этом параграфе в контексте малого бизнеса рассматривался такой неоднозначный рекламный инструмент как распространение листовок, были даны рекомендации по тому, как эффективно использовать данное средство и выявлены причины, почему многие компании используют его безуспешно. 
	Третья часть первой главы ВКР была посвящена особенностям рекламной деятельности в ресторанном бизнесе. В этой части главы рассматривались специфические особенности рекламной деятельности, присущие предприятиям сферы сервиса, конкретно – общественного питания. Были выделены основные виды рекламы и объяснены, почему именно они чаще всего оказываются эффективными, рассмотрены некоторые тенденции сферы. Ровно как и у рекламного рынка в целом, реклама для ресторанов стремится быть более современной, охватывать новые форматы, «уходить в сеть». В связи с нестабильностью российской экономики на данном этапе времени, рекламные бюджеты даже крупных ресторанов сокращаются, но благодаря развитию возможностей интернет-рекламы это может происходить не в убыток качества рекламы. Также были рассмотрены примеры отраслевых СМИ, порталов и ресурсов для размещения рекламы ресторана, выделены наиболее эффективные носители наружной рекламы. В целом, стоит сказать, что реклама, как и маркетинг в целом для ресторана являются важнейшим условием успеха, ввиду сильной конкуренции и постоянных изменений вкусов потребителей.
	В первом подпункте второй главы рассматривались варианты алгоритмов разработки и проведения рекламной кампании, предложенные специалистами и учеными и, на основе анализа недостатков и достоинств этих вариантов, была составлена новая авторская модель данного алгоритма , состоящая из десяти этапов и в дальнейшем использованная в третьей, практической главе ВКР.
	Во втором параграфе второй главы были описаны основные виды оценки эффективности рекламы. Были проанализированы методы расчета экономической и коммуникационной эффективности, отдельно – показатели эффективности, характерные для интернет-рекламы, ввиду ее специфичности. В ходе исследования выяснилось, что базовые методы не универсальны и не самостоятельны сами по себе и для объективной оценки эффективности их стоит комбинировать и модифицировать согласно маркетинговым целям организации и специфики рекламной кампании.
	Третья глава имеет практический характер. Она уже полностью посвящена непосредственно теме ВКР – разработке рекламной кампании для предприятия ООО «Итали».
	Первая часть главы является общей характеристикой предприятия. В ней описываются такие моменты, как: общая информация о ресторанной группе, история развития сети ресторанов группы, портрет целевой аудитории, организационная структура предприятия, его ценности, миссии и принципы деятельности, применяемые технологии в ведении бизнеса, отдельные характеристики ресторанов группы, состояние рынка ресторанов в Санкт-Петербурге, анализ конкуренты, PEST-анализ внешней среды. Данная информация была подробно раскрыта, для того, чтобы в дальнейшем разрабатывать рекламную кампанию, опираясь на все нюансы и особенности предприятия. В целом, стоит сказать, что ресторанная группа находится на высокой позиции среди ресторанов города, у них грамотно организованы все бизнес-процессы, по выручке она находится на 11 месте в городе, разделяя рейтинг с такими гигантами как Ginza Project.
	Во втором пункте третьей главы анализируется рекламная и маркетинговая ситуация на предприятии. В нем описаны основные рекламные инструменты, которые использует ООО «Итали» в своей деятельности в зависимости от поставленных целей (увеличение притока клиентов, увеличение среднего чека и его наполняемости, привлечение определенной категории клиентов, повышение лояльности и привлечение клиентов в праздники). Также, даны рекомендации по совершенствованию операционной рекламной деятельности (рекомендации по укреплению целостности бренда путём формирования программы лояльности). Автор проанализировал методы продвижения организации в интернете и дал рекомендации по улучшению работы в этой сфере. Ресторанная группа выбрала верную стратегию присутствия в социальных сетях, но к данной теме автор выделил некоторые предложения, например интеграцию сервиса доставки в социальную сеть, запуск программы лояльности доставки для пользователей социальные сети, интерактивные форматы общения с аудиторией, увеличение доли видео, скрытых игровых форм в контенте, запуск виртуальной кулинарной школы, увеличение количества партнерских программ в сети с тематическими партнерами.
	Далее анализу были подвергнуты маркетинговые затраты предприятия с указаниями (примерами), как именно они используются. Также были  даны некоторые рекомендации, несмотря на то, что в целом маркетинговые затраты компании, как и вся ее маркетинговая деятельность рациональны и продуманны. Самые затратные и «застойные» в плане продаж месяцы в году оказались февраль, март, октябрь и ноябрь. Это послужило причиной выбора осени, как времени проведения рекламной кампании. Также, автор выделил некоторые нерешенные проблемы продвижения, которые признает сама организация, к ним относятся проблема целостности бренда, отсутствие постоянной программы лояльности, которую можно было бы активно продвигать с помощью рекламы, ограниченные форматы проведения рекламных кампаний. В целом, ресторанную группу можно назвать эталоном отрасли как со стороны потребительских ожиданий, так и со стороны ведения бизнеса, деятельности маркетингового отдела. За семь лет своего существования ресторанная группа смогла войти в число самых успешных представителей рынка ресторанов Санкт-Петербурга. 
	Последний пункт ВКР был посвящен детальной разработке рекламной кампании, которая проводилась по методу, приведенному автором во второй главе исследования. В процессе были произведены следующие действия: определение цели рекламной кампании, выявление и создание портрета целевой аудитории, анализ предыдущего опыта рекламы, анализ маркетинговой ситуации, определение бюджета, разработка общей концепции, выбор рекламных инструментов и каналов, разработка бюджета и оценка рисков, оценка эффективности рекламной кампании. В конце указаны методы, подходящие для оценки эффективности этой рекламной кампании. Кратко описать суть рекламной кампании можно следующим образом: рекламная кампания на срок осень 2017 года с бюджетом в 700 тысяч рублей с идеей «итальянская осень в ресторанах ITALY», трансформация девиза «Мы.Есть.Еда» в «Мы.Есть.Италия». Использование большого количества современных форматов продвижения. Рекламные акции для разных представителей целевой аудитории, расширение партнерской сети и привлечение новых категорий клиентов, улучшение имиджа в целом и привлечение дополнительного интереса к ресторанной группе. 
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Рисунок 1. Примеры рекламных материалов, используемых ООО "Итали"
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Рисунок 2. Примеры рекламных материалов, используемых ООО "Итали"
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Рисунок 3. Примеры рекламных материалов, используемых ООО "Итали"
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Рисунок 4. Примеры рекламных материалов (меню), используемых ООО "Итали"
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Рисунок 5. Примеры рекламных материалов, используемых ООО "Итали"


Определение цели рекламной кампании с учетом общих целей и стратегии предприятия. 


Выявление и создание портрета целевой аудитории.


Анализ предыдущего опыта рекламы внутри компании


Анализ маркетинговой ситуации, определение бюджета (в случае его сильной ограниченности)


Разработка общей концепции рекламы
 (Big Idea), сценариев проведения кампании.


Выбор рекламных инструментов и каналов.


Разработка бюджета и оценка рисков.


Создание рекламной продукции, согласование, претестирование.


Покупка рекламных площадей и размещение рекламы.


Оценка эффективности рекламной кампании, внесение коррективов в рекламную политику (если необходимо).
































Бренд-шеф


Преставитель ресторанной сети "ITALY"
(Бренд-менеджер)



Управляющий
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Отсутствие интереса к кампании со стороны СМИ, профессиональных и отраслевых ресурсов (3)


Кампания негативно скажется на имидже ООО "ИТАЛИ" (5)


Низкий эффект от проводимых рекламных мероприятий (3-4)


На некоторые мероприятия кампании не наберется минимум людей (2-3)


Отказ от проведения партнерских программ некоторыми организациями (2)


Увеличение (уменьшение) итоговой стоимости некоторых статей затрат кампании (1-2)


Невыполнение программы в срок, задержки со стороны подрядчиков, недовольство клиентов работой подрядчиков (например, гида), противоречие элементов рекламы (2-3)

















Временой отрезок


Места размещений


Содержание (контент)


Рекламная кампания







Перспективы объема рынка ТВ-рекламы и интеренет-рекламы в мире, 2011-2020

Телевизионная реклама	
2012.0	2014.0	2016.0	2018.0	2020.0	155.0	165.0	175.0	185.0	200.0	Интернет реклама	
2012.0	2014.0	2016.0	2018.0	2020.0	120.0	140.0	175.0	220.0	260.0	




Выручка	2013.0	2014.0	2015.0	2016.0	263.7	456.1	628.1	989.1	


Объем рынка (доходы) в млрд. $ в мире

Объем рынка (доходы) в млрд. $	
2007.0	2008.0	2009.0	2010.0	2011.0	2012.0	2013.0	2014.0	2015.0	2016.0	459.4	491.0	438.2	468.74	485.7	512.92	539.0	581.0	611.72	660.88	
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