Лекция 1. Печатная реклама. Реклама в прессе

Печатную рекламу и рекламу в прессе объединяет идентичность носителей информации (бумага или ее заменители) и характер ее восприятия (посредством чтения). Однако их главное отличие в том, что печатная реклама не относится к СМИ и не имеет таких массовых каналов распространения, как газеты и журналы и поэтому, как правило, ориентирована на более узкие группы потребителей. 
Печатная реклама – один из основных видов рекламы, получаемый в основном полиграфическим способом и рассчитанный исключительно на зрительное восприятие. 
Для оценки целесообразности использования печатной рекламы необходим учет особенностей целевой аудитории, знание основных целей рекламной	 кампании, предмета рекламы, регионов распространения, тиражей, трудоемкости и финансовых возможностей рекламодателя и,  естественно, области предпочтительного  использования ее отдельных видов. На этапе исследования целесообразно ознакомиться с основным содержанием печатной продукции других фирм, попытаться оценить ее достоинства и недостатки. Следующий шаг после выбора определенного вида рекламы и формирования общих идей его создания - составление его примерного, но достаточно подробного плана. В этом плане нужно попытаться четко сформулировать рекламируемые вами выгоды (от покупки, заключения сделки, от сотрудничества) в сдержанной и понятной форме. Перед началом работы над документом нужно подобрать комплект  рисунков, схем, графиков, важнейших  технических  характеристик  и  других  необходимых  приложений, которые  могут  свидетельствовать  в  пользу рекламируемого продукта (товара, услуги).
Печатная реклама имеет следующие достоинства: 
•  оперативность изготовления; 
•  отсутствие информации о конкурентах на конкретном носителе. 
Основная цель печатной рекламы – привлечь внимание читателя, сделать товар узнаваемым.
Всю гамму печатных изобразительных рекламных материалов можно подразделить на две основные группы:
1. рекламно-каталожные издания, которые рекламируют конкретные виды товаров, продукции или услуг (каталог, проспект, буклет, афиша, плакат, листовка, флайер, пресс-релиз); в художественном оформлении всех рекламно-каталожных материалов должны крупно выделяться различные элементы фирменной символики организации-заказчика, указываться ее почтовый адрес, номера факса, телефонов, адрес электронной почты и т.д.;
2. рекламно-подарочные издания, представляющие собой настенные, перекидные и бизнес-календари, карманные календари-визитки, поздравительные открытки, подарочные пакеты и другую печатную продукцию с логотипом, слоганом, реквизитами; они являются очень эффективным видом печатных рекламных материалов, так как обладают чрезвычайно высокой проникающей способностью.
Печатные рекламные материалы широко используются в ходе деловых встреч и коммерческих переговоров, распространяются на различных ярмарках и выставках.
Рекламно-подарочные издания распространяются как в ходе личных деловых контактов, так и рассылкой по почте с вложением поздравительных открыток и визитных карточек.
Получает все большее распространение реклама на товарах народного потребления (упаковочные коробки, пакеты, спичечные коробки, планинги, записные книжки, еженедельники и т.д.), выполняя функции как стимулирующей, так и имидж-рекламы. В табл. 2.12 представлен анализ печатной рекламы.
Таблица 2.12
Достоинства и недостатки печатной рекламы
	Достоинства
	Недостатки

	Красочность исполнения для визуального воздействия
	Высокие издержки на печатную рекламу в сопоставлении с охватываемой аудиторией

	Хорошо подходит для тизерных рекламных кампаний
	Не всегда легко обеспечить связь сообщения с брендом

	Обеспечение длительного пользования
	Низкая стойкость печатной продукции

	Хорошая запоминаемость
	



В затраты на печатную рекламу входят следующие виды работ: разработка дизайна, изготовление рекламного слайда, печать.
Реклама в прессе — реклама, опубликованная в периодической печати. Ее можно разделить на 2 части:
· прямая реклама (рекламные объявления);
· косвенная реклама (статьи, репортажи и т.д.).
Рекламное объявление, размещенное в периодической печати, как правило, платное сообщение, имеющее цель побудить потребителя приобрести определенные товары, услуги, осуществить действия.
Элементами рекламного объявления являются:
· рекламный заголовок;
· основная текстовая часть (более мелким шрифтом);
· иллюстрация;
· слоган;
· адрес, телефон.
Статьи и другие публикации — материал, написанный в форме отчета — обзора о деятельности предприятия, интервью с его руководителями и потребителями.
Особенности рекламы в прессе:
· широкая читательская аудитория;
· периодичность (у ежедневной газеты крайне короткий период жизни, у ежемесячного журнала он несравнимо больше. Ежедневная газета позволяет: опубликовать рекламу в конкретный день, обеспечить многократное повторение рекламного сообщения, придать ему актуальность. Журнал обеспечивает рекламой группу читателей (его могут передавать друзьям, знакомым), может храниться не один год);
· возможность цветового воздействия (одноцветные издания больше подходят к информационному типу товаров, а многоцветные к трансформационному, где надо создать яркий визуальный образ);
· возможность выбирать расположение рекламного сообщения, поскольку наибольшее внимание читатель концентрирует на: обложке; редакторской колонке на первой странице; правом верхнем углу на правой странице в развороте.
Реклама в прессе доступна для самых широких масс населения, как в материальном (дешевизна массовых изданий), так и в физическом смысле (можно читать в транспорте, в условиях отсутствия электроснабжения и т.д.). Прессовая реклама считается ненавязчивой, может иметь характер документа, а иногда таковым и является («предъявителю газетной вырезки -  скидка»), она дешевле радио- и телерекламы и удобна из-за особенной редакционной обработки (например, выделением рубрик «куплю», «продам»), популярна по причине традиционно большего доверия к печатному слову. 
К рекламе в прессе рекламодатели чаще всего прибегают в тех случаях, когда появляется необходимость довести информацию о своей фирме, ее деятельности на рынке, производимых товарах и их специфических качествах, когда требуется найти компаньонов или спонсоров для делового сотрудничества среди достаточно широкого круга читателей, а пользоваться услугами радио- или телерекламы  не позволяют финансовые  возможности,  либо соображения целесообразности. Так, во всех странах мира (и даже в США, лидирующих в области телевизионной рекламы) реклама услуг туристского бизнеса преимущественно размещается в газетах и журналах. В них же (в основном в дорогостоящих журналах) помещается реклама, рассчитанная на очень узкие группы потребителей (например, реклама дорогих элитных марок автомобилей).
Реклама в прессе подразделяется на газетную, журнальную, справочники и ежегодники.
По географическому охвату газетные издания подразделяются на общероссийские, региональные и местные.
По тематике их можно разделить на литературно-художественные, общественно-политические издания, газеты рекламных объявлений, развлекательные и специализированные издания.
В общественно-политических изданиях публикуются преимущественно рекламные объявления о товарах и услугах, рассчитанные на широкие слои населения.
По частоте выхода газеты бывают: ежедневные — с новостями и деловой информацией; вечерние — с большей информацией о развлечениях; воскресные — содержат наибольшее количество рекламы.
Объем газеты зависит от читательской аудитории, а наибольший тираж у воскресных газет.
Существует три типа рекламы в газетах: рубричная, демонстрационная и приложения.
Рубричная реклама представляет собой сообщение, которое размещается в газете в соответствии с интересами читателей, например: «Продажа недвижимости», «Продажа автомобилей», «Обмен квартир» и т.д.
Демонстрационная реклама — это оплачиваемые сообщения, которые бывают любого размера и могут располагаться в любом месте страницы, за исключением редакторской. 
Приложения представляют собой общую или местную рекламную вставку, которая появляется через определенный промежуток времени. Видом приложения является свободная рекламная вставка, которая помещается между газетными страницами. Газеты берут с рекламодателя плату за вставку материала и специальный тариф за размещение рекламы в определенном выпуске.
Для  увеличения  рекламного  эффекта  в  газетах  возможно  использование вкладываемого материала. Обычно его применяют для:
· повышения эффекта от рекламы, можно разместить в газете (вложить, а не напечатать) отдельный рекламный материал. У подобного хода есть один основной недостаток – стоимость; 
· привлечение внимания. Нетипичное содержание привычной газеты заставляет потребителя, как минимум посмотреть, что там приклеено, а это уже немаловажно; 
· если вложен купон со скидкой, его несложно отделить от газеты и использовать по назначению. 
Более широко этот метод используется в журналах, где стоимость изделия довольно высока, что позволяет делать вкладываемый материал более дорогостоящим (диски с программами, пробники и т.д.).
Рекламу в газетах можно разделить на три вида:
1. реклама в обычной газете, преимущественно информационной, — покупатель газеты платит за информацию, содержащуюся в газете, а рекламу он считает неприятным, но необходимым дополнением к информации;
2. реклама в специально предназначенной для нее газете — если покупатель купил эту газету, значит, он сознательно хочет почитать рекламу, поэтому никаких ограничений на количество рекламы нет;
3. реклама в бесплатной газете — это самый оптимальный вариант и для рекламодателей, и для покупателей.
Чтобы выбрать наиболее подходящие издания для проведения рекламной кампании в прессе, необходимо составить перечень всех газет и прочих периодических изданий, способных достигнуть желаемой группы потенциальных покупателей. Это могут быть местные газеты для бизнесменов, еженедельные региональные газеты, специализированные газетные издания, издаваемые на фирмах-производителях.
Размещение рекламных материалов в газетах имеет ряд преимуществ: 
· ярко выраженная целевая направленность (каждая газета имеет свой контингент читателей);
· доступность широким слоям населения;
· доверие газете – доверие рекламным материалам. Наибольший эффект доверия возникает, когда рекламный материал маскируется с помощью специальных средств, например, под новости или подается в соответствующем информационном окружении; 
· относительно невысокая стоимость рекламных площадей. В то же время достаточно низкое качество многих местных газет не позволяет максимально эффективно использовать цветные рекламные иллюстрации;
· высокая периодичность;
· высокая оперативность; 
· район распространения тиража газеты, как правило, совпадает с границами их торговых зон, кроме того, некоторые крупные издания выпускают «местные» газеты под собственной торговой маркой. 
Следует также выделить ряд недостатков газеты как средства распространения рекламы: 
· короткий жизненный цикл (24 часа); 
· низкое качество печати, преобладание черно-белого изображения;
· соседство с массой объявлений других фирм.
Немаловажным является выбор места и цвета для рекламного обращения. Психологи предлагают соблюдать ряд правил размещения рекламы. Приведем некоторые из них. 
Выделение рамкой увеличивает эффективность на 30%. Лучше всего запоминаются материалы, размещенные на первой и последней полосе. Выгодными считаются верхний левый угол на левой стороне и правый верхний – на правой. 
Необходимо подчеркнуть опасность разовой публикации одного крупноформатного объявления в журнале или газете. Серия объявлений меньшего размера в том же издании почти наверняка даст лучшие результаты, а возможно, даже и обойдется дешевле.
Чтобы рекламное обращение лучше воспринималось и запоминалось, психологи рекомендуют выполнять следующие условия: 
· упоминать рекламное предложение в заголовке; 
· делать акцент на слово «бесплатно»; 
· поместить изображение товара; 
· включить рекомендации по использованию; 
· набрать фразу крупным шрифтом;
· использовать краткие абзацы; 
· использовать фразы «новинка», «впервые» и т. д.
Журналы как носители рекламы могут подразделяться по размеру полосы и по периодичности (еженедельные, ежемесячные, двухнедельные, двухмесячные, квартальные или полугодовые). Наибольшее количество журналов — ежемесячные, на втором месте находятся еженедельные, удельный вес остальных незначителен. 
  По  признаку редакционной направленности журналы могут быть подразделены на две группы: общего назначения и отраслевые.
  Журнальная  индустрия классифицирует журналы  также по географическому охвату, демографическим признакам и содержанию.
  В зависимости от аудитории журналы  различаются следующим образом: потребительские — для тех, кто покупает товары для собственного потребления, деловые — для бизнесменов, промышленные — для производителей, профессиональные — для представителей различных профессий.
Основные характеристики журнала как рекламоносителя: 
1. Читатель журнала достаточно молод, образован и финансово обеспечен (по крайней мере, достаточно обеспечен – журнал редко стоит меньше 100 рублей). 
2. Обычно, журналами интересуются люди с повышенной социальной активностью. 
3. Журнал читают некоторое время (не за один раз), но и после прочтения, как правило, сохраняют. 
4. Читатель журнала просматривает его весь, включая рекламные полосы.
В журналах особенно эффективной является имиджевая реклама, нацеленная на высокодоходную аудиторию.
Достоинства журналов:
· высокое качество полиграфии;
· рекламные тексты большей сложности, чем в газетах;
· значительная сегментация по большому набору признаков – доходу, демографическим параметрам, социально-образовательному и профессиональному статусу, интересам потребителей и т.д.
Недостатки журналов:
· высокая стоимость
· низкая оперативность. Издание выходит раз в месяц, а очередь на размещение рекламы в издание с хорошей репутацией занимают за полгода;
· технология производства журналов не позволяет оперативно вносить изменения;
· невозможно увеличить интенсивность рекламного обращения.
Характеристики печатных изданий можно разбить на две группы: качественные характеристики и количественные.
К качественным характеристикам можно отнести, в частности, "направленность" издания. Образ жизни, мода, бульварное чтиво, экономика, бизнес, финансы, справочная информация, развлекательное и познавательное чтение — вот далеко не полный список "направлений", на одно из которых может ориентироваться конкретное издание. Кроме того, издание может быть мужским, женским или "универсальным", детским, подростковым, ориентированным на взрослую аудиторию. Все чаще встречаются теперь издания "по интересам", например, издания для любителей путешествий или для любителей истории, любителей фантастки и т. п.
Теперь несколько слов о количественных характеристиках. Первая из них — тираж. Безусловно, объем тиража — важный показатель "успешности". Но вместе с тем к нему следует относиться как к косвенному "индексу успеха". По сути, количество экземпляров — всего лишь более или менее объективная констатация того, сколько именно экземпляров вышло из типографии. Совсем иное дело — сколько экземпляров раскуплено и сколько из них прочитано и кем. В рекламном планировании нас больше интересует не тираж как таковой, а объем и характеристики читательской аудитории. Вторая характеристика — периодичность выхода и география распространения издания.
