Задания к зачету
по дисциплине «Психология рекламы»

1. Тест для самопроверки

1. Социальными предпосылками появления проторекламы можно считать:

а) укрепление традиционных ценностей;
б) необходимость самопрезентации членов общества 
в) формирование массового общества;
г) формирование знаково-символических комплексов;
д) появление ремесла.

2.  Характерными приемами убеждения потребителя в античной рекламе были:

а) активное обращение к потребителю, чаще всего на «ты»;
б) божбы и клятвы;
в) «упаковка» содержания рекламы в односложные предложения;
г) отсутствие рациональных аргументов, оценивающих достоинства рекламируемого продукта;
д) угрозы.

3. Использование цвета неба в средневековой геральдике символизирует:

а) исключительность, яркость, восторг и роскошь;
б) чистоту жизни, а также доверие, правдивость информации;
в) совершенство, а также апеллирует к высшим духовным силам и обещает прикосновение к чему-то божественному, совершенному и возвышенному;
г) упорядоченность, гарантию стабильности;
д) загробную жизнь.

4. Психологические функции рекламы – это:

а) возникновение у потенциального потребителя интереса к товару;
б) сохранение интереса к товару, возникновение потребности в нем;
в) грамотная манипуляция сознанием и подсознанием потребителя;
г) быстрый сбыт ненужного товара;
д) формирование у потребителя положительного образа товара, повышение интереса к нему и желания его приобрести.

5. Примерами использования психоаналитической модели потребительского поведения в рекламе можно считать:

а) плакат со слоганом «Болтать – врагу помогать»;
б) слоган «Летайте самолетами Аэрофлота»;
в) плакат со слоганом «Родина-мать зовет!»;
г) слоган «Храните деньги в сберегательном банке»;
д) верного ответа нет.



6. Реклама выполняет следующие функции:

а) создает образ товара;
б) разрушает стереотипы потребителя;
в) доносит до потребителя правдивую информацию о товаре;
г) расширяет представления потребителей о новых товарах и технологиях;
д) информирует о потребительских свойствах товара.

7. Манипулятивная (скрытая) реклама воздействует на потребителя следующим образом:

а) вызывает у потребителя сильные эмоции;
б) быстро и легко запоминается;
в) действует непосредственно на подсознание потребителя, заставляя делать выбор, которого он не осознает;
г) вызывает у потребителя интерес к рекламируемой продукции;
д) напоминает потребителю о далеких детских переживаниях.

8. Укажите, что из перечисленного можно считать манипуляциями в рекламе:

а) подачу потребителю заведомо ложной информации;
б) игру на чувстве собственной значимости потребителя, воздействие на его тщеславии;
в) приобщение к «элитной» группе потенциальных покупателей;
г) искажение информации до неузнаваемости;
д) умение вызвать у потребителя чувство вины.

9. Менее поддается на рекламные манипуляции:

а) эмоциональный, не всегда отдающий себе отчет в истинных мотивах своих поступков;
б) способный анализировать информацию, самостоятельно принимать решения и нести за них ответственность;
в) ориентированный на полезность, знающий, чего он хочет, какие товары и для чего ему нужны;
г) часто переживающий негативные состояния, привыкший негативно мыслить;
д) всесторонне развитый и образованный.

10. С потребителем, который длительное время подвергается воздействию информационно «перегруженной» рекламы, происходит следующее:

а) потребитель развивается как личность;
б) расширяется круг интересов потребителя;
в) потребитель начинает осознавать ранее неосознаваемые стороны своих мотивов;
г) у потребителя беспричинно меняется настроение, появляется неконтролируемая тревога, раздражительность, хроническая внутренняя неудовлетворенность;
д) потребитель начинает испытывать положительные эмоции.

11. Основные характеристики позитивной рекламы:

а) достоверная информация о рекламируемой продукции;
б) исполнение данных рекламной кампанией обещаний;
в) отсутствие разного рода негативных воздействий на подсознание потребителя;
г) формирование у потребителя положительного эмоционального отношения как к самой рекламе, так и к товару;
д) все вышеперечисленное.

12. Основные характеристики иррационального поведения потребителя:

а) человек понимает, что с ним происходит, контролирует все свои эмоции и чувства, осознает их причину;
б) человек отдает себе отчет в том, что с ним происходит, что и почему он чувствует;
в) человек не способен осознать свои эмоции и чувства;
г) человек вообще не понимает, что с ним происходит;
д) человек понимает, что с ним происходит, но не осознает своих эмоций и чувств либо отдает себе в них отчет, но не понимает их причину.

13.  Реклама косметических средств для мужчин, раз и навсегда избавляющая их от усов и бороды, будет воспринята следующим образом:

а) будет эффективной в силу уникальности этого предложения;
б) не будет эффективной, потому что связывается с подсознательным страхом у мужчин;
в) ее восприятие будет зависеть от того, как сделана сама реклама;
г) ею заинтересуются в большей степени женщины, чем мужчины;
д) будет эффективной только для подростков.

14.  Желание «быть, как все», наиболее свойственно:

а) подросткам и женщинам до 35 лет и старикам;
б) представителям низшего класса;
в) представителям среднего класса;
г) представителя высшего класса;
д) мужчинам от 30 до 50 лет.

15. Рекламная кампания куклы Барби в Японии была воспринята местным населением:

а) с восторгом, потому что у японских детей никогда не было таких игрушек;
б) с восторгом – мужчинами и с удивлением – женщинами и детьми;
в) сначала с удивлением, потом с восторгом;
г) безразлично, потому что выбор игрушек у японских детей разнообразен;
д) с раздражением, потому что кукла нарушала японские каноны красоты.

16.  Удачный рекламный слоган косметических средств должен звучать следующим образом:

а) Наши средства помогут вашему телу выглядеть моложе, чем оно есть на самом деле!
б) Наши косметические средства помогут вашему телу не стареть!
в) Наши косметические средства помогут вашему телу стать моложе!
г) Используя нашу косметику, вы сделаете ваше тело вечно молодым!
д) Наша косметика – залог молодости, красоты и здоровья!

17. Когнитивный уровень воздействия рекламы – это:

а) познавательный аспект, передача информации, сообщения;
б) эмоциональный аспект, формирование отношения;
в) внушение;
г) определение поведения;
д) создание впечатления.

18.  Целью аффективного воздействия рекламы является:

а) передача определенного объема информации, совокупности данных о товаре, его качестве;
б) превращение массива передаваемой информации в систему установок, мотивов, принципов получателя обращения;
в) появление у адресата рекламного сообщения убежденности;
г) «подталкивание» получателя рекламного сообщения к покупке;
д) внушение.

19. . Сущность конативного воздействия рекламы состоит:

а) в передаче определенного объема информации, совокупности данных о товаре, его качестве;
б) в превращении массива передаваемой информации в систему установок, мотивов, принципов получателя обращения;
в) в появлении у адресата рекламного сообщения убежденности;
г) в подталкивании получателя рекламного сообщения к действию, покупке.

20.  Удовлетворение экстенсивного интереса влечет за собой:

а) новый интерес на более осознанном уровне;
б) сохранение интереса на прежнем уровне;
в) появление потребности;
г) разочарование в интересе;
д) появление активности.

21.  Потребитель в первую очередь воспринимает:

а) часто повторяющуюся информацию;
б) личностно значимую информацию;
в) новую информацию;
г) информацию, соответствующую его потребности;
д) информацию, резко контрастирующую с контекстом.

22.  Спокойствие, надежность, сила и гармония, как предполагается, будут исходить от рекламы, в которой преобладает цвет:

а) синий;
б) красный;
в) желтый;
г) коричневый;
д) зеленый.

23.  Предпочтительнее использовать для передачи силы и мощи рекламируемого автомобиля следующие цвета:
а) белый и синий;
б) коричневый и желтый;
в) красный и синий;
г) желтый и оранжевый;
д) фиолетовый и зеленый.

24.  Наиболее разборчивы для потребителя:

 красные буквы на зеленом фоне;
б) черные буквы на желтом фоне;
в) оранжевые, синие буквы на белом фоне;
г) черные буквы на красном фоне;
д) красные буквы на желтом фоне.

25.  Социальное сравнение в рекламе подразумевает:

а) ориентация субъектов соответствовать высоким оценкам;
б) сравнение субъектом себя с другими субъектами;
в) выбор субъектом средств саморекламы;
г) самоидентификацию с идеальным образцом;
д) ассоциацию потребителя с престижным стилем жизни.

26. Основные риски, повышающие вовлеченность потребителя:

а) риск быть обманутым (купить некачественный товар);
б) риск потерять деньги;
в) риск потерять время зря;
г) угроза для жизни и здоровья;
д) риск понизить самооценку.

27. Информирование покупателя об особенностях и достоинствах услуг, пробуждая интерес к ним, используется в творческой стратегии рекламы:

а) УТП;
б) резонанс;
в) имиджевая;
г) родовая;
д) позиционирование.

28. Как называется канал информации, по которому рекламное сообщение доходит до потребителя?

а) рынок;
б) рекламное агентство;
в) средство распространения рекламы;
г) таргетинг;
д) медиа.

29.  Как называется установление долгосрочных двухсторонних коммуникаций между производителем и потребителем?

а) директ-маркетинг;
б) сейлз-промоушн;
 в) паблик рилейшнз;
 г) таргетинг;
д) партизанский маркетинг.

30. Определите вид рекламы:
«Реклама, представляющая общественные и государственные интересы и направленная на достижение благотворительных целей».
а) социальная реклама; 
б) бизнес-реклама;
в) имиджевая реклама;
г) реклама социальных служб;
д) реклама от имени правительства.

31. Чем характеризуется реклама от имени общественных организаций?

а) носит в основном коммерческий характер;
б) осуществляется в целях популяризации определенных общегосударственных программ;
в) носит некоммерческий характер и способствует утверждению социально значимых принципов и достижению определенных целей в сфере общественной жизни;
г) используется как инструмент пропаганды определенных политических идей, партий, деятелей и т.п.;
д) направлена на стимулирование оптовых и розничных торговцев.

32. Какой коммуникационный эффект рекламы сопровождается приписыванием человеческих качеств объектам потребления?

а) интерес;
б) отношение;
в) вовлеченность
г) понимание;
д) эмоции.

33. Какой из перечисленных методов воздействия рекламы всегда сопряжен с положительными эмоциями?

а) НЛП;
б) манипуляции;
в) парадоксальность, юмор
г) приукрашивание качеств
д) необычность, оригинальность сюжета

34. Какого персонажа логичнее выбрать для рекламы промышленной техники?

а) эксперта;
б) знаменитость;
в) фантазийного персонажа;
г) типичного потребителя;
д) анимационного персонажа.

35. О чем говорит фраза «стимулы лучше всего проявляются во взаимодействиях»?

а) об особенностях интерпретации рекламы потребителем;
б) о правилах взаимодействия рекламиста с потребителем;
в) о том, что комплексная рекламная кампания работает лучше, нежели единичная акция;
г) о правилах взаимодействия цветовых решений логотипа и остальной части рекламного поля;
д) о том, что стимулирование не работает без других каналов рекламной коммуникации.

36. Кто является инициатором рекламного процесса?

а) производитель рекламного продукта;
б) рекламодатель;
в) рекламораспространитель;
г) СМИ;
д) ищущий информацию потребитель.

37.  Виды деятельности и мероприятия, осуществление которых привлекает внимание потребителей, продавцов, посредников к продукции предприятия и «подталкивает» их к покупке – это:

а) поддержка торговой активности;
б) персональные продажи; 
в) стимулирование; 
г) имидж;
д) партизанский маркетинг.

38. Коммуникационный эффект, заключающийся в формировании знаний потребителя о продукте, - это:

а) понимание;
б) отношение;
в) осведомленность(известность);
г) лояльность;
д) позиционирование.

39. Информационное письмо о конференции можно отнести к:

а) рекламным РOS-материалам; 
б) почтовой рекламе; 
в) рекламным сувенирам; 
г) наружной рекламе;
д) Интернет-рекламе.

40. К какому виду рекламы относится информирование покупателя об особенностях и достоинствах товаров, которое пробуждает интерес к ним? 

а) товарная реклама; 
б) престижная реклама; 
в) информативная реклама;
г) увещевательная реклама;
д) имиджевая реклама.



2. Кейсы

1. ПОЛЕТЫ НАЯВУ

Региональная авиакомпания «Уктус аэро» летает из 15 городов России, в числе которых Екатеринбург и Казань, Нижневартовск и Нижнекамск, Пенза, Челябинск, Йошкар-Ола, Калининград, Новосибирск. Она осуществляет внутренние перелеты между населенными пунктами, шесть городов связывает авиасообщением с Москвой, четыре — с Санкт-Петербургом, а также совершает два регулярных международных рейса (Екатеринбург—Мюнхен и Нижнекамск—Баку). В общей сложности перевозчик осуществляет больше 100 регулярных и около 20 чартерных рейсов в неделю по России и за рубеж.

Авиапредприятию принадлежит аэропорт Уктус, кроме того, есть еще базовые аэропорты: Екатеринбург, Казань, Калининград, Бегишево (Нижнекамск) и московское Домодедово, здесь у компании есть возможности для длительной стоянки самолетов.

«Уктус аэро» занимает 28-е место среди 70 российских перевозчиков по объемам пассажиропотока внутри страны. Компания стала обладателем транспортной премии «Золотая колесница» в номинации «Лучший российский региональный перевозчик».

В составе авиапредприятия работает 630 человек, выручка за год составляет около 3 млрд руб. Однако доходность на регулярных рейсах на небольшие расстояния ниже, чем на дальних перелетах. «На дальнемагистральных маршрутах чистая прибыль авиакомпаний достигает 5%, на коротких рейсах часто «уходит в ноль.

В то же время наличие у авиакомпании регулярного рейса в тот или иной аэропорт позволяет предлагать конкурентные цены на свои чартеры, ведь переброска самолета из базового аэропорта потребует лишних затрат. Около 70% чартерных рейсов планируется, по крайней мере, за полгода — так их стоимость получается дешевле. За счет выгодных чартерных рейсов можно покрывать убыточные регулярные рейсы.

Уктусское авиапредприятие, объединяющее авиакомпанию и аэропорт, было создано в 50-х годах прошлого века для удовлетворения нужд нефтяников, заказы на вахтенную перевозку помогли выжить и после распада СССР. История авиакомпании — счастливое исключение из правил, многие игроки оказались убыточными и прекратили свою деятельность. Сегодня это единственная региональная авиакомпания на весь УрФО.
На большинстве регулярных рейсов «Уктус аэро» — единственный перевозчик. Например, на маршрутах Екатеринбург—Челябинск—Новосибирск, Екатеринбург—Мюнхен, Нижнекамск—Баку и Нижнекамск—Санкт-Петербург, на всех маршрутах из Бугульмы и Пензы. Конкуренция есть в основном на «московских» рейсах.

Регулярные рейсы авиакомпания открывает в те города, где существует хороший поток пассажиров, летающих с деловыми целями, поддержка от местных властей в виде субсидий в низкий сезон и возможность найти заказы на чартеры. Убыточные рейсы закрываются, например, недавно пришлось закрыть рейс Санкт-Петербург—Магнитогорск. Рядом с Магнитогорском есть популярный горнолыжный курорт, но интерес к нему со стороны турбизнеса и питерцев не оправдал ожиданий.
На действующих регулярных маршрутах компании удается добиться загрузки 75–80%, что является хорошим показателем. Стоимость билета (на сайте авиакомпании на ближайшие даты) Екатеринбург—Москва—Екатеринбург — 9450 руб., Пенза—Москва—Пенза — 7450 руб. Лететь в одну сторону в обоих случаях около 2 часов. Перелет Екатеринбург—Санкт-Петербург—Екатеринбург обойдется примерно в 10 тыс. руб. На ряде направлений могут быть самые низкие цены, на других выше, чем у конкурентов, поскольку себестоимость кресла в самолете меньшей вместимости всегда больше.

Есть промоакции: скажем, купив за 1 тыс. руб. специальный купон, пассажир получает возможность вылететь в одном из направлений (например, в Москву) в даты, которые определит авиакомпания. То есть когда на нужном направлении появились свободные места, операторы авиакомпании звонят этому клиенту. Если же человеку три раза позвонили с предложением вылететь, но его не устроили даты, стоимость купона возвращается.

На период зимних каникул «Уктус аэро» предлагает спецтариф «Студенческий». Также авиакомпания регулярно делает сезонные спецпредложения.
Неплохо развивается и чартерная программа — она приносит 55–60% общей прибыли авиакомпании. CRJ-200 идеально подходит для обслуживания спортивных команд, делегаций бизнесменов, небольших туристических групп до 50 человек. Сейчас компания работает с 12 российскими спортивными клубами — футбольными, хоккейными, волейбольными. Сотрудничает с туроператорами, отправляющими группы на горнолыжные курорты Австрии и Италии. «Уктус аэро» обслуживает и первых лиц правительства области, а также крупных бизнесменов. Экипажи, бортпроводники прошли специальную подготовку и умеют работать на самом высоком уровне. Но тот же персонал обслуживает чартерные рейсы компании, уровень сервиса компания считает своим преимуществом.

Один из возможных способов увеличить загрузку регулярных рейсов — сотрудничество с туристическими компаниями, которые продают турпакеты по России с авиаперелетом. У «Уктус аэро» уже есть удачный опыт работы с туроператорами на международных чартерных рейсах.

Авиаторы могли бы продавать билеты туркомпаниям, которые реализуют программы из Екатеринбурга в Москву, Санкт-Петербург, Калининград или, наоборот, в Екатеринбург для москвичей и питерцев. Индивидуальных туристов можно перевозить регулярными рейсами компании, а для больших групп компания готова организовать чартеры.
Правда, ситуация с внутренним туризмом в России оставляет желать лучшего, поэтому авиакомпания решила обратиться за поддержкой в Министерство по делам молодежи, спорту и туризму, комитеты по туризму Екатеринбурга, Санкт-Петербурга, Калининградской области, Набережных Челнов. Там обещали рекламную поддержку, организацию обучающих мероприятий для туротрасли.

Компания также связалась с ведущими туроператорами, организующими поездки в Санкт-Петербург (это самое популярное внутреннее туристическое направление у жителей). Стоимость перелета Екатеринбург—Санкт-Петербург должна быть немного ниже, чем стоимость ж/д билета в купейном вагоне — сейчас около 6 тыс. руб. в одну сторону.

Стоимость недельного туристического пакета для взрослого с перелетом и проживанием в хорошем отеле с видом на Неву составляет от 17 тыс. до 20 тыс. руб. Стоимость трехдневной поездки школьника в составе группы — от 8 тыс. руб. Это даже немного дешевле, чем туры на поезде. Однако продажи авиатуров почему-то не пошли, в то время как поездки по железной дороге у туроператоров расходятся хорошо.

Туроператоры объясняют, что люди боятся летать российскими авиакомпаниями. Директора школ тоже объясняют, что родители опасаются отправлять детей «по воздуху». Такая проблема действительно есть. На самолетах отправляют группы в детские лагеря Восточной Европы, но многие родители с трудом соглашаются на перелет. Отдых в Краснодарском крае стоит дороже, чем за границей, условия хуже, но многие хотят, чтобы дети ехали именно туда, поскольку добраться можно на поезде. Российские граждане выбирают тур с перелетом, лишь когда нет удобной альтернативы. Школьников же отправляют на самолете неохотно.

Есть и еще одна проблема: авиасообщение есть далеко не с каждым населенным пунктом, и люди вынуждены ехать в ближайший город, где есть аэропорт. Это неудобно, к тому же значительно повышает стоимость поездки. «Уктус аэро» учитывает эту проблему. В частности, предлагает бесплатный трансфер для жителей населенных пунктов, расположенных в радиусе до 200 км от аэропортов Кольцово, Уктус и ряда других (у авиакомпании есть договоры с местными транспортными компаниями). Благодаря этому авиакомпания в последнее время сумела увеличить загрузку регулярных рейсов примерно на 20%.

Кроме того, «Уктус аэро» вкладывает значительные средства в обеспечение безопасности полетов. Со времени основания авиапредприятия, у авиакомпании не было ни одной катастрофы. Хорошим критерием оценки риска является Международный сертификат эксплуатационной безопасности авиакомпаний (IOSA), который по результатам серьезнейшего и регулярного аудита выдает Международная ассоциации воздушного транспорта (IATA). В течение последних трех лет у перевозчиков, имеющих IOSA, не зафиксировано ни одного случая аварии со смертельным исходом. Это более 250 ведущих мировых авиакомпаний, в том числе Lufthansa, Emirates, Swiss. Сейчас IOSA получили уже 13 российских авиакомпаний, «Уктус аэро» должен получить сертификат в этом году.

«Уктус аэро» уже инициировал в Екатеринбурге круглые столы для представителей туристической отрасли, журналистов, спортивных команд. Инициировать подобные мероприятия в компании планируют и дальше. Однако нужно найти подход и к обычным пассажирам.

Вопросы:
1. Как наладить взаимовыгодное сотрудничество с туроператорами? 
2. Как эффективно взаимодействовать со школами и другими детскими организациями? 
3. Наконец, как убедить обычных граждан в том, что летать самолетами авиакомпании безопасно? 
4. Какую  рекламу бренда вы бы предложили?


2. РАСХОД В ДОХОД

Компания Colortek работает на рынке совместимых расходных материалов для офисной техники с 2003 года и продвигает продукцию под собственным брендом. Это картриджи для лазерных и струйных принтеров, копиров и многофункциональных устройств, комплектующие к ним, комплекты для заправки, тонеры и чернила, термопленка для факсов, СНПЧ (системы непрерывной подачи чернил). Colortek предлагает также материалы для профессиональной техники (термотрансферных принтеров и плоттеров), используемой, например, фирмами по наружной рекламе или торговыми организациями.
В Colortek работают более 150 человек. На собственном производстве компания собирает картриджи, а комплектующие к ним и другие виды продукции заказывает за рубежом. Ежемесячная выручка — примерно 50 млн руб. 

Как правило, совместимые расходные материалы стоят примерно на 50% дешевле, чем та же продукция, предлагаемая самими производителями офисной техники. В кризис многие предприятия и частные лица не могли отказаться от использования оргтехники, но стали экономить на расходных материалах. Соответственно, объемы продаж совместимых картриджей, тонеров и чернил для повторной заправки, а также СНПЧ стали ощутимо расти. Повысилась и привлекательность этого рынка. 

Следовать стратегии низких цен руководители Colortek не хотят, полагая, что марка завоевала свои позиции, благодаря стабильному качеству продукции. Выдерживать качество, демпингуя, по мнению руководства компании, невозможно. Но на более низкие цены «ведутся» даже постоянные клиенты. 

Возможно, борьба с конкурентами, предлагающими более низкие цены, требует целенаправленных усилий по продвижению торговой марки, повышению ее известности и увеличению лояльности к ней. Colortek использует методы ценовой стимуляции потребителей, но ищет и иные способы убедить клиентов в преимуществах своей продукции. Сейчас компания тратит на рекламу в интернете и в отраслевых печатных изданиях около 150 тыс. руб. в месяц, но планирует существенно увеличить затраты на продвижение.

Львиную долю прибыли производители принтеров, копиров и факсов получают не от реализации техники, а от продажи расходных материалов. «Поэтому они призывают покупателей использовать только оригинальные материалы, «пугая» порчей техники. Продавцы совместимых «расходников» стараются убедить потребителей в обратном, публикуя, например, результаты тестов, которые показывают высокое качество своей продукции»,— рассказывает гендиректор Colortek.

Убеждать удается. По данным исследовательского агентства «Бизнес-информ», за год количество проданных в России совместимых картриджей для лазерных принтеров (наиболее востребованная на рынке продукция, которая приносит Colortek около 60% всей выручки) ненамного меньше, чем количество проданных оригинальных картриджей (7,2 млн против 9,8 млн единиц). Количество же купленных заправок для оригинальных и совместимых картриджей составило 28,3 млн штук. Картридж для лазерного принтера в Colortek в среднем стоит 1,5 тыс. руб.— примерно в два раза меньше, чем оригинальный «расходник».

Таким образом, Colortek и другим производителям брендированных совместимых расходных материалов удается успешно отбирать клиентов у компаний, выпускающих офисную технику. С другой стороны, обилие демпингующих мелких игроков делает их бизнес менее прибыльным.

Colortek продает свои товары через розничные сети офисной и бытовой техники и работает с крупными интернет-магазинами. Но доля розничных продаж на рынке расходных материалов невелика — не более 20%. Основные продажи компании обеспечивают более 600 дилеров со всей России Это оптовые покупатели, занимающиеся продажей компьютеров и оргтехники, сервисные центры, а также крупные корпоративные клиенты. Любая компания, работающая на IT-рынке или имеющая серьезный IT-отдел, может стать дилером. Часть выручки Colortek приносят заказы от государственных организаций.

Своим дилерам фирма предоставляет рекламную поддержку. Публикует информацию о них на своем сайте, представляет фотографии и презентации, каталоги, буклеты и сувенирную продукцию, обеспечивает их фирменными стойками. Активным привлечением новых дилеров занимается отдел продаж, который состоит из 13 человек. 

Colortek рекламирует свою продукцию в интернете, используя для этого баннеры на тематических сайтах, контекстную рекламу, размещая пресс-релизы на крупных тематических порталах. Такая тактика дает неплохую отдачу. Компания проводит акции, предлагая товары со скидками, разработала специальное предложение для новых клиентов. Они могут взять набор продукции «на пробу» по ценам на 5% ниже, чем крупный дилер при закупке партии товара на сумму $10 тыс. Но ценовое стимулирование всего лишь один из методов воздействия на потребителя. Хотелось бы привлекать покупателей не самым дешевым предложением, а качественной продукцией по разумной цене.
Гендиректор Colortek считает, что увеличить объем продаж можно на 40% в год. При этом не так уж важно, вырастут они за счет роста объемов продукции, закупаемой дилерами, или за счет увеличения числа самих дилеров. Но для этого надо повысить интерес и доверие клиентов к бренду.

Свои изделия компания продает в фирменной упаковке, а торговая марка Colortek известна на рынке — это показывают, например, опросы посетителей выставок, в которых участвует производитель. Но сознательно продвижением бренда компания никогда особенно не занималась. 

Компания заинтересована в активном поиске и открытии новых направлений. В этом году в ассортимент была добавлена новая группа — самоклеющиеся этикетки для термотрансферных принтеров. Неудовлетворенные потребности своей аудитории фирма пытается выяснить с помощью опросов, но, как показывает практика, потребители редко называют какие-то новые виды расходных материалов. Таким образом, например, в компании выяснили, что дилеры готовы покупать этикетки, батарейки, «флешки». 
Компания также ищет способы лучше понять потребности рынка и сформировать оптимальную ассортиментную матрицу. Основная же задача, которая стоит сейчас перед компанией, — убедить клиентов в том, что бренд производителя на рынке совместимых материалов гарантирует им стабильное качество продукции. 

Вопросы:
1. Как убедить потребителей, что бренд Colortek гарантирует им хорошее качество продукции?
2. Каким образом можно повысить заинтересованность дилеров в сотрудничестве?
3. Как выделиться на фоне демпингующих мелких фирм?
4. Какие рекламные шаги вы бы предложили, чтобы увеличить продажи?














3. ИССЛЕДОВАНИЯ 

Исследуйте рекламный материал методом проективного рассказа и представьте свои выводы относительно психологического воздействия этой рекламы:

«Картинка» 1.
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