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Решение.

Рекламирование может быть использовано для множества специальных целей. Местные бизнесы разместят ре-кламу скорее в пределах отдельного района, чем по стране, корпорации иногда распространяют рекламу скорее чтобы улучшить свою репутацию, чем продавать продукцию, а международные бизнесы распространяют рекламу по всему миру. Данная работа полностью охватывает подобные специфические виды рекламирования.
Широкая распространенность рекламирования объясняется его многими достоинствами. Среди различных форм пропагандирования оно наибыстрейшим способом достигает широких масс публики, доходя с наименьшими затратами до отдельной личности. Организации обладают наиболее полным контролем над этой формой пропа-гандирования. В рекламе Вы можете сказать всё, что Вы хотите, оставаясь в рамках закона, и в согласии с мора-льными и этическими стандартами медийных и торговых ассоциаций. Вы можете продвигать товары, услуги, идеи, пользуясь полным набором креативов и создавая целые линии продаж. Вдобавок, возможно возродить ин-терес к вяло продающемуся товару, как это показал замечательный успех памятных "лжецов-коммерсантов" Ису-дзу. В то время как продажи других японских легковушек и траков росли на процент, продажи Исудзу подскочили на 21 процент за несколько месяцев, когда "Джо судзу" выставил автомобили на ТВ с подзаголовками, что "он ра-стягивает реальность".
Объект нашего исследования - специальные типы рекламирования. 
Цель исследования - рассказать о специальных типах рекламирования. 
Главная задача данной работы - изучить специальные типы рекламирования. 
Теоретическая ценность исследования - теоретическое объяснение различных примеров из различных фирм. 
Практическая ценность исследования - изучить, как различные фирмы делают рекламу. Новизна исследования - показано, какие современные технологии рекламирования имеются в архиве у населения. 
1. Локальное рекламирование. 
В противоположность региональному и национальному рекламированию относится к рекламированию бизнеса-ми внутри отдельного города или графства к потребителям в том же географическом ареале. В 1990 г. приблизи-тельно 44 процента всех потраченных на рекламу долларов пришлось на локальное рекламирование. 
Очень часто локальное рекламирование относится к розничным продажам потому что оно вообще выполняется в розничной торговле. Однако, розничное рекламирование не обязательно локальное - оно может быть региона-льным или национальным когда торговля ведётся национальными фирмами такими как Sears и J.C.Penney. Более того, многие бизнесы, не относящиеся к розничной торговле - брокеры недвижимости, банки, кинотеатры, автома-стерские и ТВ-станции, рестораны, музеи и даже похоронные дома. 
Местные бизнесы всех типов часто пользуются общими публикациями и выпускают рекламу
Местных рекламодателей можно разделить на три категории: 
* Дилерские или местные франшизы или региональные или национальные компании, которые специализируются в одном главном продукте или продуктовой линии (например, Toyota, McDonalds, или H & R Block). 
* Фирменные магазины, продающие различные товары, обычно, в широком ассортименте (например, универма-ги). 
* Специализированные предприятия и услуги (например, музыкальные магазины, обувные магазины-ремонтные

мастерские, флористы, парикмахерские, туристические агентства).  
Бизнесы в каждой из этих категорий имеют разные рекламные приёмы и подходы. Местная реклама является очень важной, потому что большинство продаж производятся или терются локально.Национальный производи-тель авто может тратить миллионы на рекламу новых автомобилей, но столько же или больше на его сеть мест-ных автодилеров по всей стране или на комбинированной основе, чтобы привести клиентов в их салоны для поку-пки автомобиля. В самом деле, если дилеры не делают серьезных усилий на местном уровне, усилия националь-ных рекламодателей могут быть потрачены впустую. Так что, когда дело доходит до продажи, действия заверша-ются там, где местная реклама. Основные принципы, используемые национальными рекламодателями, также применимы к местной рекламе, но местные рекламодатели имеют свои особые проблемы, которые вытекают из простых, практических реалий маркетинга в локальной области.  
Местные и национальные рекламодатели применяют различные основные цели и стратегии, диктуемые обстоя-тельствами: потребность на рынке, количество денег, которые можно истратить на рекламу, большее внимание со стороны местных рекламодателей, размещение рекламы в газетах, использование цены в качестве побужде-ния покупателей, а также использование специализированной помощи в подготовке рекламных объявлений.

1.1 Виды местной рекламы 

Объявления готовятся для различных целей, но они в основном делятся на два типа: реклама продукта и инсти-туциональные объявления.

Реклама продуктов
Основное внимание - на продажу товара или услуги; реклама продуктов бывает трёх видов: (1) о новинках (или информационная), (2) конкурентная (или "убеждающая"), и (3) напоминающая. Посмотрите на объявления Visa, Cadillac, и M & Ms, чтобы определить тип и цель каждого объявления.
Реклама продукта служит различным целям.
Используемая в вводной стадии жизненного цикла изделия реклама о новинках сообщает людям, что это за про-дукт, что он может сделать, и где его можно найти . Основная цель новаторской рекламы (например, в рекламе новой Черной карты Visa) является информирование целевого рынка. Информационные объявления, особенно с опре-деленной инфор-мацией, должны быть интересными, убедительными и эффективными.
Реклама, которая продвигает возможности и выгоды конкретного бренда является конкурентной. Цель этих соо-бще-ний - убедить целевой рынок выбрать бренд этой фирмы , а не её конкурента. Все более распространенной формой конкурентной рекламы стала сравнительная реклама, которая показывает сильные стороны данного бре-нда по сравнению с конкурентом . Реклама Cadillac, например, подчеркивает конкурентные преимущества гибри-да Cadillac Escalade по сравнению с другими транспортными средствами , такими, как BMW X3 и Volvo XC90 . Исс-ледования показывают, что сравнительные объявления привлекают больше внимания и увеличивают восприятие качества бренда рекламодателя, хотя их воздействие может варьироваться в зависимости от типа продукта, со-держания сообщения и пола аудитории. Компаниям, которые используют сравнительную рекламу, нужно исследо-вать рынок, и обеспечивать юридическую под-держку своих объявлений.
Напоминающая реклама используется для "освежения" имеющихся знаний о продукте. Объявление М & Ms (по-казано) напоминает потребителям о специальном мероприятии, в данном случае - День святого Валентина. На-поминающая реклама хороша для продуктов, которые достигли общепризнанного положения и находятся в зре-лой фазе жизненного цикла их производства. Другой тип напоминающено объявления - "подкрепляющий", исполь-

зуется для уверения текущих пользователей, что они сделали правильный выбор. Один из примеров использован в рекламе мыла: " Разве Вы не рады, что вы используете Dial. Разве вы не хотите, чтобы все это делали?"
Институциональные объявления
Цель институциональной рекламы заключается скорее в создании доброжелателоного имиджа организации, чем в продвижении конкретного товара или услуги . Институциональная реклама была использована такими ком-паниями, как Texaco , Pfizer, и IBM , чтобы повысить доверие к имени компании. Часто этот вид рекламы использу-ется для поддержки плана по связям с общественностью или против негативной информации . Часто используют-ся четыре альтернативные формы институциональной рекламы:

1 . Пропагандистские объявления излагают позицию компании по вопросу. Chevron размещает объявления, по-ощряющие потребителей использовать меньше энергии. Другая форма пропагандистской рекламы используется при организации запроса, относящегося к определенному действию или поведению, например, просьбы америка-нского Красного Креста о сдаче донорской крови .
Пропагандные объявления
2 . Институциональные рекламные объявления о новинках, подобно рассмотренным ранее объявлениям о но-винках для продуктов, используются для объявлений о том, чем является компания, что она может сделать, или где она находится. Последние объявления Bayer, заявившие: "Мы вылечиваем больше головной боли, чем вы ду-маете", предназначены для информирования потребителей о том, что компания производит много продуктов в дополнение к аспирину. Amway использует новаторские институциональные объявления в своей кампании "Знай-те, что вы знаете" , чтобы информировать людей о компании и ее продукции.
3 . Конкурентные институциональные объявления продвигают преимущества одного класса продукта над дру-гим и используются на рынках, где различные классы продуктов конкурируют за одних и тех же покупателей. Мо-лочные процессоры Америки и молочные фермеры используют свою кампанию " Got Milk ?" , Чтобы повысить спрос на молоко, как конкурент с другими напитками.
4 . Напоминающие институциональные объявления, как и для продукта, просто снова вносят название компании в поле зрения целевого рынка. Армейский филиал американских военных спонсирует кампанию, чтобы напомнить потенциальным новобранцам о возможностях в армии.
1.2. Цели местной рекламы

Цели местной рекламы отличаются от целей национальной рекламы и по назначению и по времени. Национа-льные производители, как правило, преследуют долгосрочные цели информированности, имиджа и доверитель-ности. На местном уровне розничной торговли, потребности рекламодателя, как правило, более непосредствен-ным, как показано в контрольном списке Местных Рекламных Целей. Акцент делается на сохранении "звона кас-сы" - увеличение оборота, перебирая инвентарь; привлечение новых клиентов, и пр. В результате на местном уровне есть постоянные "премии", распродажи и "очистки" складов, всё, направленное на создание немедленнй дея-тельности. Убытком, конечно, является то, что на следующий день после "премии" или распродажи оборот может упасть . Таким образом, чтобы увеличить оборот снова, торговец может запланировать другую распродажу или "премию". Потом еще и еще . Это может привести к циклу спорадических всплесков активности с последующим бездействием, острым пикам и впадинам в продажах, и создать образ бизнеса, который следует посещать только во время распродажи. Долгосрочные и краткосрочные цели работают друг против друга, когда одна преследуется за счет другой. Успешные местные рекламодатели должны там сперва думать о долгосрочных целях, а затем раз-

рабатывать краткосрочные цели для достижения своих долгосрочных целей. Как правило, усиленный акцент на институциональную рекламу и регулярная ценовая политика улучшают качество обслуживания клиентов, а также снижают зависимость от распродаж и "очисток" складов для поддержания оборота.
1.3. ПЛАНИРОВАНИЕ рекламной деятельности
Ключом к успеху любой рекламной программы, местной или национальной, является адекватное планирование. Планирование - не единичное явление, однако, а непрерывный процесс оценки исследований, решения, исполне-ния и анализа. На местном уровне все больше рекламных долларов тратятся впустую из-за недостаточного пла-нирования, чем по любой другой причине. Успех Rebio был связан с тем, что Ральф Рубио сделал планирование непрерывным, гибким процессом, что позволило вносить изменения и улучшения, использовать новые факты и новые идеи. Планирование местных рекламных усилий включает несколько шагов: анализ местного рынка и кон-куренции, проведение надлежащих исследований, определение целей и стратегии, создание реалистичного бюд-жета и планирование медиа-стратегии. Однако малый рекламодатель будет часто выгадывать от подхода к пла-нированию снизу вверх. Успех Рубио, например, можно отнести к его тактике, начиная с fish taco и построения за-тем полной стратегии вокруг него, снизу вверх.
1.4. СОЗДАНИЕ местной рекламы
Одним из наиболее конкурентоспособных предприятий в любом местном рынке является продуктовый бизнес. Характеризуется высокими накладными расходами, низкой рентабельностью, тяжестью скидок, постоянными поо-щрениями к покупкам, и ничтожной дозой рекламы; розничная торговля продуктами питания является сложным и очень конкурентным бизнесом в лучшем случае. В Далласе у продуктовых магазинов Tom Thumb Page была осо-бая проблема. Они предпочли избегать ценовой конкуренции, когда это возможно, и конкурировать на основе ка-чества и сервиса. Эта политика сделала потенциально трудным привлечение новых клиентов и создание посеща-емости магазина, потому что продуктовые клиенты, как правило, очень цено-ориентированы.
Сеть Tom Thumb прибегала к рекламной службе в обычных газетных секциях "пищевой день" около четырех лет. Нанятый новый руководитель Charles Cullum объяснил свою ситуацию и свои цели. Они попросили агентство раз-работать кампанию, что бы показать, что Tom Thumb может быть, в самом деле, в высокой степени конкурентос-пособным, хоть бы и цены были немного выше. Barbara Harwell и Chuck Beau, креативные директора Агентства, ответили разработкой местной институциональной кампании, которая вошла в историю продуктовой рекламы. Они предложили открыть на телевидении кампанию продвижения индеек ко Дню Благодарения. Они убедили Cullums и Tom Hairstone, президента Сети, что для создания по-настоящему качественного имиджа им придется сделать абсолютно выдающуюся рекламу с упором на качество продукции. Кроме того, оповещая, что политика Tom Thumb действительно оправдала более высокие цены, они "проникнут" к клиентам, сделав смелое, рискован-ное заявление, чтобы произвести впечатление на телезрителей. Hairston и Cullums согласились; за две недели до Дня благодарения кампания началась.
Коммерческая телепередача открылась очень крупным планом живой индейки. Пока за кадром говорил диктор, камера отходила медленно назад, а индейка оставалась, подражая характерному "кулдыканью". Диктор сказал: "В Tom Thumb мы стоим за всем, что мы продаем... И это обещаем. Это всегда было так. Даже тогда, когда мы начи-нали". М-р Cullum сказал: "Мы хотим, чтобы наши клиенты были счастливы от всего, что они покупают в этом ма-газине. Если женщина покупает индейку у нас и возвращается на следующий день после Дня Благодарения хоть с мешком костей и говорит, что ей это не понравилось, мы отдаём ей деньги назад или даём ей еще одну индейку".
В тот момент, когда он сказал это, индейка отреагировала громким "кулдыканьем" и выбежала из кадра.
Телепередача закрылась логом компании и словами диктора: " Вот так мы делаем бизнес на Tom Thumb ... мы стоим за всем, что мы продаем, и это обещаем . " Компания распространяла лозунг "Мы стоим за всем, что мы продаем ... и это обещаем" в печати, на упаковках продуктов, на красных нагрудных табличках для сотрудников и на рекламных щитах. Аудиоблоки рекламных роликов были показаны как радиоролики. Были проведены самые важные собрания по ориентации сотрудников для объяснения подхода персоналу компании и достичь абсолют-ной уверенности, что любые клиенты, возвращающие товары, получат доброжелательную, радушную улыбку от работника, вручающего возврат. Реакция на кампанию была поразительныой. Во-первых, это стало темой мест-ных бесед. Затем люди начали интересоваться, как много людей вернуло индеек; начали говорить о кампании и показывать рекламу в выпусках новостей. Наконец, главный диск-жокей в Далласе спонсировал конкурс, пригла-шая слушателей угадать, сколько индеек будут возвращены Tom Thumb. На следующий день после Дня благода-рения команды местных ТВ ждали в магазинах, считая и интервьюируя людей, несущих в мешках кости. Одна из клиенток сказала: она вернула индейку и получила свои деньги обратно без каких-либо вопросов . Другая сказала, что он сразу же отдал ей деньги, но что она тогда дала деньги обратно. Она только хотела проверить их, чтобы увидеть, говорили ли они правду.
В конечном счете было 30,000 индеек продано и только 18 вернулись - фантастический рыночный и рекламный успех. С тех пор о магазине было сообщено в многочисленных продуктовых, рекламных и торговых журналах, и Tom Thumb Page успешно продолжил тему рекламной кампании "мы стоим за всем, что мы продаем".
Этот пример "говорящая индейка" показывает, что творчество в разработке рекламной кампании, так же важно на местном уровне, как и на национальном уровне. Местные рекламодатели часто не понимают, что поскольку пе-чатные и широковещательные сообщения ограничены бюджетами местного бизнеса, творчество становится всё более важным в привлечении внимания потребителя.
Заключительный раздел настоящей главы сообщает об элементах, применяемых при создании локальных объ-явлений, и видах творческой помощи, доступной для местных рекламодателей .
1.5 . В поисках творческой помощи

Местные предприятия имеют ряд источников: они могут обратиться за творческой помощью, в том числе рекламных агентств, местных СМИ, внештатных и консультантов, творческих бутиков, синдицированных ху-дожественных услуг, а также оптовиков, производителей, и торговых ассоциаций.

2. Связи с общественностью, корпоративная реклама, и некоммерческие рекламы.

2.1. Роль общественных связей
Связи с общественностью (PR) - это широко распространённый термин, неправильно понимаемый и испо-льзуемый для описания чего угодно от продажи до упраления; на самом деле это очень специфический процесс коммуникации, когда любая компания, организация, ассоциация, или правительство говорит кому либо. Это могут быть работники, клиенты, акционеры, конкуренты, поставщики, или просто всё население как потребители. Каждая из этих групп может быть отнесена к одной из общественных организаций. Про-цесс по связям с общественностью управляет отношениями организации с этой общественностью.
Как только вышло известие о разливе Valdez, PR-сотрудники Exxon взяли на себя ответственность за об-работку шквала телефонных звонков от прессы и общественности, а также для управления всеми коммуни-кациями компании со средствами массовой информации.
Одновременно другим подразделениям компании приходилось иметь дело с многочисленными местными, реги-ональными и федеральными органами исполнительной власти и с обществом в целом - не только в Valdez на Аляске, но в любой точке мира, где кто-то был затронут катастрофой. Кроме того, множество другой публики вдруг возникло в поле зрения, требуя особого внимания и заботы: аляскинские рыбаки, обе палаты конгресса, ме-стные политики, финансовые круги, акционеры, трудящиеся, местная пресса, национальные сети, Exxon дилеры, и экологические группы, для начала.
Компании и организации знают, что они должны учитывать общественный эффект своих действий и решений из-за мощного влияния общественного мнения. Это особенно верно в условиях кризиса, чрезвычайной ситуации или стихийного бедствия. Но это так же верно для разработки важнейших программных решений, касающихся из-менений в управлении бизнесом, политики ценообразования, трудовых соглашений, внедрения новых продуктов, или изменения в методах распределения. Каждое из этих решений затрагивает различные группы по-разному. И наоборот, эффективные администраторы могут использовать силу мнений этих групп, чтобы добиться позитивных изменений.
Короче говоря, всегда цель использования установенных общественных отношений - повлиять на обществен-ное мнение в направлении создания для организации доброжелательной и положительной репутации. В одном случае, целью PR-кампании может быть - получить публичную поддержку; в другом - добиться общественного по-нимания или нейтралитетя, или, наконец, просто отвечать на запросы. Хорошим исполнением связей с публикой является долгосрочная деятельность, которая формирует хорошие отношения между организацией и ее общест-венностью. Поставьте себя на место руководителя по связям с общественностью компании Exxon в момент ава-рии Valdez. Что, вы полагаете, было главным направлением усилий их PR-персонала в дни, непосредственно пос-ледовавшие за обнаружением разлива нефти ? Что они могли и были призваны сделать?
Мы обсудим эти и другие вопросы в этой главе. Но сначала важно понять, что сходство между связями с общес-твенностью и рекламой хотя близкое, но так часто понимается неправильно.
2.2. Корпоративная реклама
Как упоминалось ранее, корпоративная реклама является основным инструментом по связям с общественнос-тью. Она включает в себя: рекламу по связям с общественностью; институциональную рекламу, рекламу, иденти-фицирующую корпорацию, а также рекламу по набору персонала. Их использование зависит от конкретной ситуа-ции, адресуемой аудитории или публики, и сообщений, нужных фирме для коммуникации.
Сообщение и цель корпоративной рекламы
Чтобы корпорация была по-настоящему зарекомендованной, реклама должна иметь дело с политикой, функци-ями, объектами, целями, идеями и стандартами компании, создать благоприятное мнение о руководстве компа-нии, уровне технологии, социальных взносах, повышении финансовой структуры или качестве инвестиций компа-нии, или рекламировать её как хорошее место для работы.
Таким образом, корпоративные рекламные усилия содействуют активности, которая устные, а также визуаль-ные сообщения направляет к публике на постоянной основе. Цель состоит в том, чтобы информировать и побуж-дать публику либо потреблять продукты или услуги, либо действовать или быть положительно склонной к идеям, организации или личностям, представленным в кампании.
Для того чтобы получить успешный имидж корпоративных реклам, следует руководиться несколькими принци-пами:

1. Установить правильные цели & стратегии.
2. Определить цель.
3. Выбрать соответствующий носитель.
4. Разработать правильное сообщение.
5. Контролировать производство & бюджет
6. Оценивать эффект.
В современном хорошо осведомленном обществе корпоративные рекламодатели должны быстро освоить цен-ность такой рекламы. Таким образом, PR-профессионалы и корпоративные рекламодатели должны отдавать себе отчет о силе рекламы и необходимости использовать эту силу для общего блага.
Имидж организации является многогранным и не трактуемым в прямом смысле. Публика вроде акционеров, ин-весторов, поставщиков, заказчиков и сотрудников смотрит на организацию в разных аспектах. Корпоративная рек-лама не проявляет интереса к каким-либо действиям со стороны этой публики, кроме пассивного одобрения.
Есть надобность в большем развитии имиджа посредством корпоративной рекламы. Независимо от того, как высоко продукция компании ценится публикой, этот имидж не передаётся автоматически на компетенцию руково-дства или позитивное отношение к будущему направлению компании.
Характер и сфера применения.
Различные используемые типы корпоративных объявлений даны ниже:
1. Корпоративная реклама, подобная рекламе продукции, призывающая людей к доверию и удовольствию об-щаться с компанией.
2. Сообщение о социальном обслуживании (для репутации).
3. Корпоративное объявление, передающее определенную информацию для публики и в то же время способст-вующее улучшению имиджа организации.
4. Корпоративное объявление о придаче продукту дополнительной ценности.
5. Институциональное объявление посвященное созданию отношений организации с клиентами. Основная цель - патронаж или услуги на основе этих отношений.
6. Публикации и финансовые объявления для информации, а также для прямых кампаний.
Правительственная реклама - это другая область имиджевой рекламы, которая сложилась на протяжении мно-гих лет.
Правительственная реклама пронизывает всю жизнь во всех направлениях, входя во все виды деятельности; сегодня правительство работает над рекламой, поощряющей покупку его облигаций и финансовых инструментов; чтобы получить голоса для партии; чтобы сделать решения правительства понятными и приемлемыми; для про-паганды опытно-конструкторских работ и любой другой деятельности, которая имеет отношение к общественнос-ти.
Такие объявления издаются на муниципальном уровне, на уровне штата и на федеральном уровне.
Действительно правительство "открыло", что реклама - самый мощный инструмент коммуникации, и сознатель-но делает усилия по созданию у себя подобия корпоративного имиджа.
Цели корпоративной рекламы
1. Создание хорошего гражданского имиджа путем последовательных и целенаправленных усилий.
2. Передача взглядов организации заинтересованной публике и массам вообще; искоренение любых пре-

драссудков - питаемых как мнением лидеров в частности, так и публикой в целом.
3. Улучшение отношений между работниками и руководством & подъём морального духа работников, что позво-лило бы всем членам внутреннего персонала найти в себе новые жизненные силы.
4. Сбор денег от населения; что порождает потребность  в блестящем имидже по части финансовой надежнос-ти, лидерства, могущества и компетентности.
5. На "рыночном фронте" - облегчение и удешевление процесса продажи продукции или услуг с меньшими зат-ратами на маркетинг.
Следует отметить, что одной из самых важных особенностей корпоративной рекламы хоть в Индии или повсю-ду за рубежом является ее усовершенствование. С усовершенствованием приходит знание, как действовать в со-циальных и экономических системах.
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