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Введение
Реклама — это средство заставить людей нуждаться в том, о чем они раньше не слыхали.
Ларни М.[footnoteRef:1] [1:  Ларни М.,Реклама.-М.: Юнити-Дана,2002 – с.140] 

Вряд ли сегодня нужно объяснять кому- то, что умелая реклама является мощнейшим средством, наращивания объемов продажи продукции предприятия.  
Необходимо чтобы на рынке знали марку вашего предприятия, и не эксперты, пользующиеся каталогами и закрытой информацией, а самые широкие круги потребителей, а сделать это можно только при помощи рекламы: в газетах и на телевидении, на упаковке  рекламе в местах продаж и т.д. 
Реклама непосредственно в точках продаж, или POS-реклама (аббревиатура происходит от английского выражения point of sale)[footnoteRef:2].Людей, которые пришли покупать, заинтересовать рассказом о невероятных свойствах ваших товаров куда проще, чем тех, кто расслабляется дома или спешит на работу.  [2:  Орлова Т.М. Паблик рилэйшнз и реклама в системе маркетинга // Маркетинг в России и за рубежом. - 2002. с. 20] 

Клиент – это самое важное, что есть у компании, поэтому главной целью компании является, заинтересовать клиента сделать так чтобы он заметил продукцию. 
И для этого идеально подходит такой инструмент как POS-материалы.[footnoteRef:3]  [3:  Барабаш В.В., Музыкант В.Л. Реклама и маркетинг – М.:ПАИМС,1999. - с.154] 

Если сравнивать такие виды рекламных воздействий как наружная реклама, реклама на телевидении, радио, других СМИ с грамотным применением POS-материалов, то окажется, что последний метод выгодно, в разы отличается соотношением эффективность/цена. Этот факт объясняется не только относительно низкой стоимостью данного маркетингового инструмента, но и точным воздействием на целевую аудиторию.
Актуальность темы: нетрадиционные методы рекламы воспринимаются более позитивно, и многие потребители считают POS-материалы источником получения информации, так как потребители ценят тех, кто уважает их интересы и экономит время. 
Еще один из плюсов применения POS материалов в том, что в отличие от рекламы, они не мешают потребителю, а позволяют ему получить дополнительную информацию, если она необходима, и в то же время не раздражает, как например, телевизионная реклама.
Цель данной курсовой работы - это исследовать POS-материалы, как вид рекламы в местах продаж.
Исходя из цели, автор поставил следующие задачи: 
1. Проанализировать материалы, печатные и электронные источники по данной теме, разработанные другими авторами.
2. Изучить особенности современного рекламного рынка
3. Выявить цели и задачи современной рекламы
4. Изучить особенности рекламы в местах продаж, её цели, задачи и функции.
5. Исследовать виды POS-материалов, особенности дизайна и оформления
6. Разработать дизайн POS-материалов для компании ООО «Lipton»
Объект данной курсовой работы - реклама. Предмет- POS-материалы, как вид рекламы в местах продаж 
Степень разработки темы. Данная тема активно изучалась различными авторами, а именно:
1. Музыкант В.Л. в своей книге «Теория и практика современной рекламы» рассмотрел особенности современной рекламы.
2. Викентьев И.Л. в книге «Приемы рекламы: методика для рекламодателей и рекламистов» изучил основные приемы привлечения внимания потребителя к продукции. 
3. Артеменко В.Г. в своей книге «Реклама в торговле» описал основные правила рекламы в торговле.
4. Джим Тейлор, Стив Хэтч в своей книге «Волшебство по расчету» рассказывают о коммуникационных идеях, то есть идеях для рекламы, PR, брендинга, BTL, и других способах воздействия на потребителя. В этой книге впервые были систематизированы типы коммуникационных идей, на массе примеров было показано их историческое развитие. Также были раскрыты коренные отличия обычных, проходных коммуникационных идей от самых лучших.
5. Брайан Трейси в книге «Эффективные методы продаж» собрав, изучив и обобщив информацию об идеях, методах и конкретных приемах, благодаря которым умные люди достигают вершин успеха в торговле с любым партнером, автор открывает широкому кругу заинтересованных читателей возможность овладеть самыми передовыми стратегиями сбыта продукции.
Данная тема тесно связана с профессией автора, так как реклама в местах продаж это неотъемлемая часть работы любого рекламного агентства, рынок POS-материалов постоянно развивается, и особенности оформления рекламы в местах продаж крайне важны для рекламного специалиста.
Содержание работы. Данная курсовая работа состоит: 
из Введения, где автор рассмотрел актуальность темы данной курсовой работы, определил объект, предмет, цель данной курсовой работы и поставил задачи, показал степень разработанности темы, рассмотрел связь с будущей профессией автора, показал структуру работы.
Двух теоретических глав:
- первой главы, где автор рассмотрел особенности современного рекламного рынка
- второй главы, где автором рассматриваются особенности понятия рекламы в местах продаж с использование  POS-материалов.
Практической части- где автор разрабатывает дизайн-макеты POS-материалов для ООО «Lipton»
Заключения, где автор подвел итог проделанной работы,  разработал рекомендации по оформлению POS-материалов и сделал выводы.
Списка использованной литературы, где автор указал печатные и электронные источники, применяемые при написании курсовой работы по данной теме
19 листов приложения, где автор отобразил эскизы, дизайн-макеты, наброски, промежуточные варианты и готовые творческие работы автора по данной теме.
Оформление полиграфии является важной темой для изучения, так как каждый грамотный рекламист должен обладать широкими знаниями и умениями в данной области.[footnoteRef:4] [4:  Рожков И.Л. Реклама: планка для «профи». – М.: Юрайт, 2004. - с25] 

















Глава 1.Тенденции развития современной рекламы
1.1 Особенности современного рекламного рынка
В узком, экономическом смысле рынок рекламы - это место, где встречаются спрос и предложение на рекламные услуги и где возникает их стоимость. 
В широком смысле рынок рекламы — это социальный институт, призванный обеспечить общественную потребность в рекламных услугах. Являясь частью социо-культурной системы, рынок рекламы  развивается вместе с эволюцией экономических, социальных и культурных реалий. 
Поэтому понятие «рынок рекламы» может выступать и как категория, представляющая  широкую систему экономических, юридических, социо-культурных отношений, которые возникают и развиваются между субъектами  рынка.[footnoteRef:5] Важнейшей составляющей в комплексе маркетинговых коммуникаций является реклама.  [5:  Грицук А.П. Современный рынок рекламы. Учебно-методическое пособие. - М.: МГУ печати, 2005.-с.59] 

Причем если в сфере материальных товаров серьезную конкуренцию ей как по результативности, так и по величине бюджетных отчислений составляет выставочная и ярмарочная активность, то в сфере образования с рекламой может соперничать только формирование благоприятного общественного мнения, "public relations". 
Рекламу в целом отличает от других форм коммуникаций как минимум три основные черты. 
Неличный характер обособляет рекламу от личных контактов; платность - от ряда приемов формирования благоприятного общественного мнения; четкость определения заказчика - от пропаганды, заказчик которой часто бывает скрыт от несведущего глаза. 
Реклама сейчас стала чуть ли не единственным путеводителем потребителя в хитросплетениях ассортимента предлагаемых товаров и услуг. 
Поэтому акцент в ней на эмоции в ущерб информативности вызывает у адресатов рекламы скорее досаду, нежели положительные эмоции. 
Cухо поданная информация не дает желаемого эффекта. Сейчас как никогда нужно уметь соблюдать оптимум, баланс в соотношении двух важнейших сторон, аспектов рекламы: информативности и эмоциональности.[footnoteRef:6] [6:  Антипов К.В Основы рекламы. – М.: Дашков и К°,2009.-с.183] 

Основными объектами отечественной рекламы до сих пор выступают наименование фирмы (логотип), фирменный знак и какое-либо броское высказывание (рекламный слоган). 
Отсюда следует, что многие фирмы используют рекламу не столько по прямому ее назначению, сколько как инструмент создания имиджа, благоприятного общественного мнения. 
В условиях формирующегося рынка, возникновения все новых и новых его субъектов, причем преимущественно - посреднических звеньев, элементов рыночной инфраструктуры: бирж, банков, торговых домов, различного рода дистрибьюторов и др. 
Потребителю такая реклама оказывается чуждой. Удельный вес содержательной информации в транслируемых сообщениях весьма невелик, и реклама практически не приходит на помощь потребителю в решении его проблем рыночного выбора. 
Современная реклама давно вышла на глобальный уровень, а многие из ее носителей (прежде всего электронные средства информации) не знают национальных границ. Это резко подняло планку требований к качеству рекламных сообщений. Многие рекламодатели уже убедились, что низкое качество рекламы означает не просто выброшенные на ветер деньги, но часто ведет еще и прямо к негативному эффекту. 
Негативный эффект некачественной рекламы приобретает особенно большие масштабы на рынке. 
Рекламное объявление, выполненное неряшливо, с опечатками - однозначное свидетельство низкого образовательного и культурного уровня рекламодателя, а это в свою очередь - весомая причина отказа приобретать услуги. 
Современная реклама идет вглубь рынка, влияя на различные его структурные звенья и уровни, а не только непосредственно на возможных потребителей. 
Она воздействует на объединения потребителей, на оптовых и розничных торговцев, даже предлагает товары и услуги конкурентам.[footnoteRef:7] Непрофессионально выполненная реклама, адресованная незрелому, формирующемуся рынку, часто бывает агрессивной, выбирает неверный эмоциональный тон.  [7:  Мудров А.Н. Основы рекламы.- М.: Магистр, 2008. – с 397] 

В отечественной рекламе до последнего времени нередко встречались устрашающие характеристики современной ситуации, прогнозируются неудачи клиентов при обращении к конкурентам, открыто фиксируется низкий уровень платежеспособности спроса клиентов, которым адресовано сообщение. [footnoteRef:8]  [8:  Грицук А.П. Современный рынок рекламы. Учебно-методическое пособие. - М.: МГУ печати, 2005.-с.59] 

Все это серьезно принижает личность клиента, которому предстоит рыночный выбор, формирует негативное отношение к самой рекламе и субъектам рынка.

1.2 Цели, задачи, виды современной рекламы
Основной целью рекламы является стимулирование продаж рекламируемого товара или услуг. Есть множество теорий того каким образом работает реклама. 
Наиболее простая из них называется AIDA (Attention, Interest, Desire and Action) – внимание, интерес, желание и действие. Цели рекламной деятельности должны быть четко установлены, выражены количественно и определены сроками, что позволит контролировать эффективность рекламных мероприятий.[footnoteRef:9] [9:  Котлер Ф. Основы маркетинга. М.: "Экономика",1992. – с.202
] 

Цель рекламы для рекламодателя — довести информацию до потребителей и добиться их расположения для расширения спроса на услуги. Потребителю реклама позволяет сэкономить время и средства при выяснении заявленных отличительных свойств услуги. 
Специалисты отмечают следующие взаимосвязанные цели у рекламы: 
1. формирование у потребителя определенного уровня знаний о данном товаре, услуге; 
2. формирование потребности в данном товаре, услуге;
3. формирование благожелательного отношения к фирме; 
4. побуждение потребителя обратиться к данной фирме; 
5. побуждение к приобретению именно данного товара у данной фирмы; 
6. стимулирование сбыта товара или эксплуатации услуг; 
7. ускорение товарооборота; 
8. стремление сделать данного потребителя постоянным покупателем услуг, постоянным клиентом фирмы; 
9. формирование у других фирм образа надежного партнера; 
10.  помощь потребителю в выборе товаров и услуг.
Перед рекламой, как уже говорилось ранее, могут быть поставлены множество конкретных задач в области коммуникации и сбыта, в зависимости от того для чего она предназначена: информировать увещевать или напоминать. Реклама совместно со средствами стимулирования сбыта и торговли, элементами пропаганды является мощным маркетинговым средством неценовой конкуренции. 
Если коммерческие усилия предприятия направлены на совершенствование товара и его приспособление к особенностям спроса, то реклама выполняет обратную задачу - адаптирует потребительский спрос к уже произведенному товару. 
Многие экономисты считают, что реклама представляет информацию, которая помогает сделать разумный выбор. Она поддерживает средства массовой информации за счет частичного их финансирования, способствует расширению производства и усилению конкуренции в результате ослабления монопольной власти отдельных компаний. 
Реклама стимулирует расходы потребителей и, таким образом, создает благоприятные условия для высокого уровня занятости.[footnoteRef:10] [10:  Панкратов Ф.Г Коммерческая деятельность. М.: Бизнессофт, 2005 -с.89] 

       Наружная реклама и реклама на транспорте.
К данному виду рекламы относятся: всевозможные щитовые и панельные конструкции; места на наружных и внутренних поверхностях любого вида транспорта; специально выделенные места на железнодорожных вокзалах, крытых автобусных остановках, в аэропортах и тому подобных пунктах; на общественных объектах или оборудовании, включая стеклянные короба; электрические световые надписи; вывески магазинов, а также множество прочих мест на открытом воздухе, использование которых в рекламных целях разрешено в установленном порядке.[footnoteRef:11] [11:  Ермаков В.В. Рекламное дело: Учеб. пособие. М.: НПО «МОДЭК», 2004.- с 184 ] 

Телевизионная реклама.
Телевизионные объявления включают в себя изображения, звук, движение, цвет и поэтому оказывают на рекламную аудиторию значительно большее воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации. Реклама на телевидении становится все более интересной, информативной и вместе с тем сложной и дорогостоящей в производстве, особенно если основывается на компьютерной графике.[footnoteRef:12] [12: Ромат Е.В. Реклама. Учебник для ВУЗов. Киев, 1999. –с.458 ] 

Реклама на радио. Радиореклама.
24-часовое вещание на многие регионы и разнообразие программ. Радио слушают в жилых и производственных помещениях, на кухне, прогуливаясь на чистом воздухе, в автомобиле. Поэтому рекламные объявления, размещенные в соответствующих радиопрограммах, охватывают значительный процент заданной аудитории потребителей, независимо от того, где они находятся — на работе, на отдыхе, в пути.
Директ-мейл, реклама в почтовых ящиках.
Эффективный охват широкой публики или конкретной группы людей с помощью объявлений в прессе не всегда достижим или целесообразен. Возможно, вам нужно изложить очень длинную историю; возможно по опыту известно, что люди лучше откликаются на талоны, дающие право на получение скидки, а не на включенные в объявления купоны, которые нужно еще не забыть вырезать. А может быть, вам просто хочется подчеркнуть, что ваше обращение носит сугубо личный характер.























Глава 2. Pos-материалы, как вид рекламы в местах продаж
2.1 Понятие рекламы в местах продаж, цели задачи и виды
Реклама в местах продажи - разновидность рекламы, которую можно разделить на два вида: витрины магазинов и внутримагазинные экспозиции на прилавках, стеллажах.[footnoteRef:13]	 [13:  Артеменко В.Г. Реклама в торговле. М.: НГА ЭКУ ,1995.- с.49 ] 

В настоящее время создаётся множество магазинов, под которые выделяются помещения в стороне от магистральных улиц и остановок общественного транспорта, в переулках, в глубине кварталов, а нередко и в подвалах.
 	Для них, особенно в начальный период их работы чрезвычайно важно средствами рекламы привлечь к себе потенциальных покупателей. 
С этой целью в ближайших местах постоянного скопления людей, на перекрёстках, магистральных улицах устанавливают (с разрешения местных властей, и после соответствующей оплаты) щиты с рекламными плакатами и афишами, информирующими население о магазине. 
Плакаты представляют собой выполненные на бумаге, холсте, фанере, панофлексе изображения с надписями, короткими текстами. Плакаты и афиши размещаемые на щитах, должны быть одновременно простыми и в то же время броскими с тем, чтобы они могли привлечь внимание потенциальных покупателей. 	
Текст афиши, размещаемой на улице, должен быть кратким, шрифт достаточно крупный, а цвета фона и букв - контрастные. Цветовые решения могут быть различны. 	
Рекомендуются следующие сочетания цветов: чёрный с жёлтым или белым, красный с белым или зелёным, белый с зелёным. Могут быть использованы люминесцентные краски разных цветов, отражающие свет и светящиеся в темноте. 
По приёму художественного оформления уличные плакаты могут быть рисованными, изготовленными с помощью фотографий и рисунков. По конструкции рекламные щиты выполняются плоскими и объёмными. Плоские щиты обшивают фанерой или тонкой жестью. 
Иногда используют подрамник с натянутой на него тканью. Объёмные щиты представляют собой призмы, кубы и другие многогранники. Такие щиты могут быть вращающимися. Размещаются они на широких тротуарах перед входом в магазин.[footnoteRef:14] 	 [14:  Назайкин А.Н. Эффективная продажа рекламы. М.: Дело, 2000.-с.198] 

Цель установки таких щитов - вызвать у прохожих желание посетить магазин и приобрести товар. Привлекают внимание потенциальных покупателей и установленные у магазина небольшие переносные щиты с кратким указанием ассортимента продаваемых товаров, объявлением о проводимой дегустации новых товаров, распродаже и т.д. 	
Для большей устойчивости их делают сдвоенными и размещают на тротуаре в виде шалаша. Текст наносится с двух сторон щитов таким образом, чтобы его было видно людям, проезжающим в обе стороны мимо магазина, проходящим вдоль фасада магазина, а также по противоположной стороне улицы. 
Такие стационарные и переносные щиты более эффективны для специализированных магазинов.[footnoteRef:15] [15:  Тихоновский В.Г. Торговая реклама и основы декорирования. М.: Высш. шк., 1987.- с.157] 

Таким образом, реклама, размещаемая на уличных щитах, должна привлекать к себе внимание, быть краткой, без труда читаемой на ходу, понятной. 	
Следует обратить внимание на то, как воспринимаются плакаты и афиши на уличных щитах в пасмурную, дождливую погоду, не заслоняются ли они автомобилями, кустами, деревьями и т.д. 
Транспаранты - временное средство рекламы. Их размещают над входом в магазин или на уличных столбах во время проведения рекламных компаний, выставок-продаж или в связи с открытием нового магазина. 	
Транспарант на котором размещается текст с обращением посетить магазин, должен выглядеть красочно. 
С этой целью используют ткани белого, жёлтого или красного цветов на фоне которых буквы выглядят более ярко.[footnoteRef:16] 	 [16:  Усов В.В. Торговая реклама. М.: Знание, 1976.- с.64] 

Какой бы сильной ни была рекламная кампания того или иного бренда в стандартных  медиаканалах, окончательное решение по приобретению товара формируется обычно под влиянием спонтанного решения непосредственно в месте продажи. 	
Реклама на местах продаж - завершающая и одна из самых важных стадий рекламной кампании. Чаще всего для человека не принципиально, продукт какой марки купить.[footnoteRef:17] 	 [17:  Артеменко В.Г. Реклама в торговле. М.: НГА ЭКУ ,1995.- с.49 ] 

Если не рассматривать ситуацию, когда покупатель уже является убежденным приверженцем какой-либо определенной марки, человек просто выберет из нескольких аналогичных товаров тот, который привлечет его внимание первым.

2.2 Pos-материалы, виды, особенности дизайна
POS-реклама (Point of Sale Advertising) — реклама, размещаемая в местах продаж. Включает в себя рекламу в магазинах, рекламу в супермаркетах и гипермаркетах. POS-реклама–один из наиболее эффективных видов коммуникаций, за счет того, что влияет на покупателя в процессе выбора товара.[footnoteRef:18]  [18:  Гермогенова Л.Ю. Как  сделать рекламу магазина. М.: Рус-Партнёр Лтд,1994.-с.281] 

Самый эффективный способ привлечь внимание покупателя, осуществляющего свой выбор в магазине - грамотное использование POS-материалов. 	
Покупатели, изучая POS-материалы, быстро и легко получают информацию о преимуществах продукции. Таким образом, за счет информативности и способности привлекать внимание к товару, POS-материалы стимулируют продажи.	
 Существует множество видов POS-материалов:(шелфтокеры, воблеры, ценники, стопперы, промостойки, диспенсеры, пластиковые лотки, флажки, упаковка, выкраска, наклейки, декоративные магниты, подставки под кружки, чашки, стаканы, постеры, пластиковые папки, портфели, бирки, календарики, открытки, блокноты, линейки, брелоки, закладки и иные сувенирные изделия, распространяемые в местах продаж).[footnoteRef:19] [19:  Басовский Л.Е. Реклама, стимулирование и пропаганда. М.: ПГУ,1999.-c.167] 

Эти изделия должны не просто привлечь внимание посетителя, они должны продолжить концепцию товара, отразить индивидуальность бренда, его характер, помочь человеку их запомнить.
Производство POS-материалов пересекается по технологии с изготовлением полиграфической продукции и наружных рекламных конструкций. 	
Разработка POS-материалов - это не просто творчество и производственные технологии, это своеобразная наука, система знаний, основанная на опыте, результатах маркетинговых, мерчандайзинговых и психологических исследований. Это позволяет не просто удобно размещать товары и привлекать к ним внимание, но и создавать у покупателя ассоциации, помогающие принять решение о покупке, а также создавать гармоничное торговое пространство. 	
Поэтому дизайн POS-материалов чаще всего сочетает в себе яркие, оригинальные элементы с лаконичной рекламной информацией.   Оформление, подача товара - это форма общения производителя с конечным потребителем непосредственно там, где осуществляется главный процесс - продажа.[footnoteRef:20] 	 [20:  Волкова В.В. Дизайн рекламы. М.: Книж.дом ,1999- с.144] 

Таким образом, качественные и грамотно подобранные POS-материалы позволяют не просто сделать разовую покупку, но и сформировать у клиента положительный образ компании, превратив клиента со временем в постоянного покупателя, приверженца конкретного бренда. 	
Дизайн POS-материалов должен, во-первых, разрабатываться с учетом особенностей точки продаж, для которой они предназначены, а во-вторых, привлекать к себе внимание покупателей и побуждать их к немедленной покупке рекламируемого товара.[footnoteRef:21] [21:  Курленко М.В.   Как делать рекламу. М.: Культ-информ-пресс, 1996-с.57] 

Выделяют несколько зон воздействия РОS-материалов.
Первую зону можно условно определить как симбиоз древних зазывал и современной наружной рекламы, ведь эта зона находится в непосредственной близости к точке продаж, как бы зазывая покупателя посетить именно этот магазин. 	
Различные указательные знаки, плакаты, небольшие наружные рекламные конструкции, а также штендеры (выносные рекламные конструкции) призваны не только обратить внимание на товар, но и побудить желание его приобрести. Штендеры устанавливаются обычно на тротуаре возле входа в магазин. Основная их задача - донести до прохожих информацию о скидках, стоимости товара и т. д.[footnoteRef:22] [22:  Рязанов С.А.  Дизайн и психология в рекламе. М.: СГТУ,1998- с.53] 

Вторая зона начинается с входной двери, на ручках которой может быть нанесен логотип одной из торговых марок, а на стекле размещены наклейки, и длится до непосредственного входа в зону прилавков.	
 Принцип размещения рекламы такой же: стенды с рекламными листовками. Здесь также размещаются всевозможные промоутеры, предлагающие либо купить товар в магазине и получить за это подарок, либо пропробовать продукцию. 	
Кроме того, возможно нанесение рекламных объявлений непосредственно на пол, популярными стали наклейки следов, ведущих непосредственно к рекламируемому товару.
Третий сектор размещения POS-рекламы - это собственно зал продаж. Можно брендировать целый сектор зала или поставить фирменные холодильники. Во многих супермаркетах используются средства аудиорекламы, когда вкрадчивый голос рассказывает о преимуществах и уникальных средствах рекламируемого товара.	
 Некоторые торговые точки устанавливают видеомониторы, причем не только в проходах между стеллажами, но и небольшие мониторчики на полке возле самого продукта (POS-video).[footnoteRef:23] [23:  Рязанов С.А.  Дизайн и психология в рекламе. М.: СГТУ,1998- с.53] 

И, наконец, четвертая- прикассовая зона. Эффективность размещенной в этом секторе рекламы зависит, прежде всего, от длины очереди. При ее отсутствии покупатель вряд ли обратит внимание на мониторы над кассами или наклейки на движущейся к кассиру ленте с товарами. 
Но когда она есть, тут уж контакт рекламного сообщения с целевой аудиторией практически обеспечен. 	
Чтобы хоть чем-либо занять себя во время ожидания своей очереди, человек принимается рассматривать окружающие его предметы.[footnoteRef:24]  [24:  .Костина А.В.  Эстетика рекламы. М.: Социум: ИМ, 2000- с.305] 

Именно на это и рассчитаны выкладки с жевательными резинками, шоколадными батончиками и всевозможными мелочами, которые вроде бы и нужны, но люди настолько заняты, что постоянно забывают их купить. И тут же -динамическая картинка прямо перед глазами, которая привлекает гораздо больше внимания, чем статичный неподвижный объект.









Глава 3. POS-материалы, как вид рекламы в местах продаж на примере компании ООО «Lipton»
3.1 Анализ предлагаемого товара или услуги.
Направление рекламного воздействия, целевая аудитория рекламного продукта
Название товара.  Липтон (англ. Lipton) — одна из крупнейших в мире торговых марок чая, которая продаётся как в виде традиционного листового чая, так и в виде холодного чая. В настоящее время торговая марка «Lipton» принадлежит компании Unilever и распространяется в 110 странах мира «Lipton» занимает около 10 % мирового рынка чая. 	
Вид товара по классификации. Товар классифицируется как – товар повседневного спроса и кратковременного пользования.
Ценовой сегмент. Так как товар является повседневного спроса, цена на него не велика и доступна потребителям со средним заработком.
Стадия жизнедеятельности. Товар находится в стадии зрелости, удается сохранять устойчивое положение на рынке.
Краткое описани товара,услуги. Компания Lipton занимается созданием и распространением холодного и и листового чая,разных вкусов и сортов.
Позиция товара,услуги на рынке.  Данный товар позиционирует себя на рынке как один из самых известных потребителю брендов чая. Lipton Yellow Label долгое время был единственным сортом, предлагавшимся российским потребителям знаменитым чайным брендом.
Уровень известности. Чай  Lipton был изобретен Томасом Липтоном в 1850 году. На сегодняшний день бренд Lipton является Всемирным Лидером, этот чай пьют в более чем 150 странах.
Давно ли присутствует на рынке. Компания Lipton была создана в конце 19-ого столетия Томасом Липтоном в Глазго, Шотландия. Его предприятие скоро стало процветающей компанией, и он основал первоначально сеть магазинов по всему Глазго, затем в остальной части Шотландии, пока не открыл магазины по всей территории Великобритании. 
На данный момент компания Lipton принадлежит Unilever и продукция данной компании пользуется огромным спросом.
Ценовой сегмент, в котором работает заказчик. Продукция компании Lipton предназначена для повседневного потребления, поэтому цена на данный товар средняя и продукция доступна потребителям со средним заработком.
Какие другие товары выпускает. Компания выпускает только чайную продукцию: холодный чай, листовой чай.
Особенности целевой аудитории заказчика. Рекламное воздействие направленно на удовлетворение спроса потребителей. Целевая аудитория от 18-50.
Вид потребности, на удовлетворение которой направлено рекламное воздействие. Рекламное воздействие направлено на удовлетворение повседневного спроса.
Возраст ЦА. Пол ЦА. Основная целевая аудитория женщины и мужчины в возрасте от 18 и старше.
Второстепенная целевая аудитория это дети, которые способствуют покупке товара, увидев его на прилавках магазинов, обращаются с просьбой о покупке к родителям.
География проживания. По географии проживания целевая аудитория продукта распространяется по всему миру. Наибольшая часть целевой аудитории сконцентрирована в Великобритании где Lipton берет начало. А так же офисы в Москве и Санкт-Петербурге.
Уровень образования, культуры, интеллекта. Целевая аудитория может быть различной по образованию, культуре и интеллекту. Это ни как не влияет на приобретении продукции.
Семейное положение. Семейное положение может быть различным, в приобретении продукции заинтересованы как одинокие люди, так семьи с детьми и без детей.
Уровень дохода. Компания Lipton предлагает продукцию для повседневного потребления, поэтому цена на товар не высока. Потребители, как с высоким, так и со средним, уровнем дохода могут приобрести продукцию.
  Вид потребителя. Потребитель желающий приобрести продукцию лояльно относится к предоставляемым товарам и услугам, имея мотив к покупке, потребитель находится в высокой степени вовлеченности.

3.2 Основные цели и задачи рекламного продукта. Юридические нормы и ограничения по рекламированию
Данный рекламный продукт – POS-материалы, решает такие маркетинговые задачи как: 
1. повышение уровня продаж
2. повышение уровня лояльности потребителя
3. повышение узнаваемости продукта в конкурентной среде 
4. выход в новый ценовой сегмент
5. укрепление позиций на данном рынке
А так же POS-материалы как рекламный продукт решает рекламные задачи. 
1. Привлечь внимание всех заинтересованных пользователей и потенциальных клиентов, а также расширить целевую аудиторию по географическому сегменту. 
2. Породить  интерес к предлагаемым товарам и услугам и получить более полное представление о питомнике.
3. Спровоцировать желание к покупке того или иного товара у данной организации.
4. Подтолкнуть к  покупке данного товара.
Автор при разработке данного товара пользовался такими законами как:
1.  Кодекс рекламной деятельности
2.  Закон о средствах массовой информации
3.  Нормативно правовые акты
4.  Закон о рекламе от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ 
А именно в Законе о рекламе от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ автор активно пользовался 2 статьей Закона, где говорится, что рекламой не является:
- информация о товаре, его изготовителе, об импортере или экспортере, размещенная на товаре или его упаковке;
- любые элементы оформления товара, помещенные на товаре или его упаковке и не относящиеся к другому товару;
- упоминание о товаре, средствах его индивидуализации, об изготовителе или о продавце товара, которое органично интегрировано в произведения науки, литературы или искусства и само по себе не является сведениями рекламного характера.
 А так же частью 4 статьи 2 и частью 2 статьи 5 Закона о рекламе от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ. Предупреждение распространения завуалированной рекламы товаров, ограниченных к рекламированию:
- указание в рекламе средств индивидуализации товаров, их производителей, продавцов;
- наличие сходства с товарными знаками товаров, запрещенных к рекламированию. 
Отменено требование о сообщении в рекламе, о том, что товар подлежит обязательной сертификации, а также требование об указании информации о лицензии. Одновременно ужесточается ответственность за рекламу не сертифицированных товаров и деятельности при отсутствии лицензии.
Статья 8 Закона о рекламе от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ. Требования к рекламе товаров при дистанционном способе их продажи.
Контроль соблюдения законодательства Российской Федерации о рекламе:
- антимонопольный орган вправе предъявлять в суд или арбитражный суд иски о публичном опровержении недостоверной рекламы (контррекламе) в случае: установления факта распространения недостоверной рекламы и выдачи соответствующего предписания. Суд определяет форму, место и сроки такого опровержения.
- обращаться в арбитражный суд с заявлениями о признании недействительными полностью или в части противоречащих законодательству Российской Федерации о рекламе нормативных и ненормативных актов органов власти[footnoteRef:25]. [25:  Федеральный закон «О рекламе».- 7-е изд. – М.: Осб-89, 2008] 


3.3 Разработка POS-материалов для компании ООО «Lipton»
Автор в представленной работе разработал дизайн POS-материалов для компании «Lipton».
Автор при разработке дизайна POS-материалов, разрабатывал эскизные предложения, проектированием дизайн – макета. 
Состав проекта. Автор разработал дизайн POS-материалов, который состоит из 5 макетов: три листовки и два вобблера. Формат листовки: 210x297 мм. Формат вобблера: 145x200 мм.
Цели, задачи, целевая аудитория. Перед автором была поставлена задача по созданию дизайна POS-материалов для компании «Lipton», при помощи которого планируется поднять уровень продаж, а также повысить интерес к предлагаемым товарам.
Перед автором была поставлена цель, сделать актуальные и эффективные дизайн – макеты POS-материалов. 
Исходные материалы. Работы были созданы с помощью иллюстраций и фотографий. Материалы, предоставленные заказчиком, использовались с соблюдением всех авторских прав. 
Основные цвета проекта. Общие рекомендации к размещению. Листовки и вобблеры будут размещаться как снаружи, так и около торговых точек. Так как POS – материалы являются полиграфией основной цветовой режим – CMYK. 
Приложение 1. Основные цвета и шрифты проекта. 
В этом приложение автор представил основные цвета сайта в трёх палитрах: RGB, CMYK и Panton. Палитра CMYK - основная палитра для работы с полиграфией, в дальнейшем размещёнными в торговых точках, а также является основной палитрой всего проекта. 
А также виды шрифтов, которые использованы в проекте.
Приложение 2. Композиционное решение работы 1.
Главная идея композиционного решения работы 1 – это линия разделяющая на половину лист, которая исполнена в виде силуэта женской фигуры. Продукция расположена чуть выше середины, так как взгляд потребителя направлен именно в эту точку.
Приложение 3. Цветовое решение работы 1, цветосочетания.
Автор в приложении 3 подбирает цветовое решение для листовки 1. 
Выбирая цветосочетания, были испробованы различные цветовые гаммы, но в итоге были подобраны два основных цвета работы – оранжевый и желтый. 
Выбранная цветовая палитра не является раздражителем, наоборот действует оптимистично, а также олицетворяет стабильность и преданность. 
Приложение 4. Окончательный вариант работы 1, утвержденный заказчиком.
Первая работа — листовка 1. В данном приложении можно увидеть окончательный вариант дизайн – макета работы 1. 
На листовке можно увидеть продукцию – «Lipton Linea» зеленый чай способствующий похуданию, так как  является низкокалорийным. По этому лицом данного продукта является силуэт женской фигуры, а также в композиционном решении фона листовки используется линия, которая так же придает вид силуэта женской фигуры. 
Автор в данной работе использовал прием систематизации визуального пространства: прием центричности - за счет размещения продукции в центре листовки, что позволяет сразу обращать внимание на рекламируемый товар.
В представленном дизайн – макете нет конкретных геометрических фигур так как представленная продукция «Lipton Linea» является воплощением легкости и элегантности женской фигуры по этому использовались линии воплощающие изгибы, что приятно для визуального восприятия. 
Основной цвет проекта – желтый. Выбранный цвет имеет успокаивающие свойства и символизирует стабильность и преданность.
Этот дизайн - макет полностью соответствует требованиям заказчика, а также является утвержденной заказчиком.
Рекламодатель – ООО «Lipton». 
Основная цель работы - обратить внимание потребителя, заинтересовать в покупке товара. 
Целевая аудитория – посетители торговых точек.
Формат работы – 210x297 мм.,  материалы – иллюстрации и фотографии предоставленны заказчиком.
Приложение 5. Композиционное решение работы 2.
Главная идея композиционного решения листовки 2, так как данная рекламируемая продукция – это зеленый чай «Lipton Clear Green» листья которого собраны у подножья гор, по этому в данном композиционном решении присутствуют элементы чайных листочков и места около гор где они растут.
Приложение 6. Цветовое решение работы 2, цветосочетания.
Автор в приложении 6 подбирает цветовое решение для листовки 2. 
Выбирая цветосочетания, были испробованы различные цветовые гаммы, но в итоге были подобраны два основных цвета работы – зеленый и желтый. 
Выбранная цветовая палитра не является раздражителем, наоборот действует оптимистично, а также олицетворяет стабильность и придает энергию. 
Приложение 7. Окончательный вариант работы 2, утвержденный заказчиком.
Вторая работа — листовка 2. В данном приложении можно увидеть окончательный вариант дизайн – макета листовки 2. 
На листовки можно увидеть продукцию – «Lipton Clear Green» зеленый чай, который олицетворяет здоровый и активный образ жизни. Лицом данного рекламируемого продукта является чайные листья, и вода которые символизирует свежесть и очищающий эффект. 
Автор в данной работе использовал прием систематизации визуального пространства: прием ритмизации - за счет формы продукта.
В представленном дизайн – макете преобладает геометрическая фигура прямоугольник, который олицетворяет надёжность и рациональность, а также круг, который ассоциируется с бесконечностью и в тоже время с завершённостью. 
Основные цвета проекта – зеленый и желтый. Выбранные цвета имеют успокаивающие свойства, символизирует стабильность и преданность, а также заряжает энергией.
Этот дизайн - макет полностью соответствует требованиям заказчика, а также является утвержденной заказчиком.
Рекламодатель – ООО «Lipton». 
Основная цель работы - обратить внимание потребителя, заинтересовать в покупке товара. 
Целевая аудитория – посетители торговых точек.
Формат работы – 210x297 мм., материалы – иллюстрации и фотографии, предоставленные заказчиком.
Приложение 8. . Композиционное решение листовки 3.
Главная идея композиционного решения листовки 3, так как данная рекламируемая продукция – это фруктовый черный чай  «Lipton Infusion», это фрукты, выполненные в виде пирамидки - пакетика чая, что непосредственно символизирует фруктовый чай. 
Приложение 9. Цветовое решение работы 3, цветосочетания.
Автор в приложении 9 подбирает цветовое решение для листовки 3. 
Выбирая цветосочетания, были испробованы различные цветовые гаммы, но в итоге были подобраны два основных цвета работы – красный и белый.
Белый цвет символизирует чистоту, незапятнанность, невинность, добродетель, радость. Красный — цвет страстей, символизирует возбуждение, энергетизм и сочность фруктового вкуса и аромата.
Приложение 10. Окончательный вариант работы 3, утвержденный заказчиком.
В данном приложении можно увидеть окончательный вариант дизайн – макета листовки 3. 
На листовки можно увидеть продукцию – «Lipton Infusion» черный фруктовый чай. Главным элементом являются фрукты, как на упаковке самого продукта, так и на листовке представленные в виде пирамидки – пакетика чая.
Автор в данной работе использовал приемы систематизации визуального пространства, такие как:
1. Прием ритмизации - за счет формы упаковки продукции. 
2. Прием центричности - за счет фруктов выполненных в виде пирамидки.
	В представленном дизайн – макете преобладают геометрические фигуры прямоугольник, который олицетворяет надёжность и рациональность, а также треугольник,  обращенный вершиной вверх, называется солнечным и символизирует жизнь, огонь, пламя и жару. 
Основные цвета проекта – красный и белый. Выбранные цвета олицетворяют чистоту, радость, а также сочность фруктового вкуса и аромата.
Этот дизайн - макет полностью соответствует требованиям заказчика, а также является утвержденной заказчиком.
Рекламодатель – ООО «Lipton». 
Основная цель работы - обратить внимание потребителя, заинтересовать в покупке товара. 
Целевая аудитория – посетители торговых точек.
Формат работы – 210x297 мм., материалы – иллюстрации и фотографии, предоставленные заказчиком.
Приложение 11. Композиционное решение работы 4.
Главная идея композиционного решения работы 4, вобблер в виде круга, так как круг символизирует бесконечность и в тоже время с завершённость. Слева наверху расположен полукруг с фотографией олицетворяющий продукцию «Lipton Green»  – чайные листы у подножья гор.  
Приложение 12. Цветовое решение работы 4, цветосочетания.
Автор в приложении 12 подбирает цветовое решение вобблера 1. 
Выбирая цветосочетания, были испробованы различные цветовые гаммы, но в итоге были подобраны два основных цвета работы – зеленый и желтый. 
Выбранная цветовая палитра не является раздражителем, наоборот действует оптимистично, а также олицетворяет стабильность и придает энергию. 
Приложение 13. Окончательный вариант работы 4, утвержденный заказчиком.
В данном приложении можно увидеть окончательный вариант дизайн – макета вобблера 1. 
На вобблере 1 можно увидеть продукцию – «Lipton Green» зеленый чай, который олицетворяет здоровый и активный образ жизни. Лицом данного рекламируемого продукта является чайные листья, и вода которые символизирует свежесть и очищающий эффект. 
 Автор в данной работе использовал прием систематизации визуального пространства: прием центричности  - за счет расположения продукции.  В представленном дизайн – макете преобладает геометрическая фигура круг, который ассоциируется с бесконечностью и в тоже время с завершённостью. 
Основные цвета проекта – зеленый и желтый. Выбранные цвета имеют успокаивающие свойства, символизирует стабильность и преданность, а также заряжает энергией.
Этот дизайн - макет полностью соответствует требованиям заказчика, а также является утвержденной заказчиком.
Рекламодатель – ООО «Lipton». 
Основная цель работы - обратить внимание потребителя, заинтересовать в покупке товара. 
Целевая аудитория – посетители торговых точек.
Формат работы – 145x200 мм., материалы – иллюстрации и фотографии, предоставленные заказчиком.
Приложение 14. Композиционное решение работы 5.
Главная идея композиционного решения работы 5, вобблер в виде круга, так как круг символизирует бесконечность и в тоже время с завершённость. Слева наверху расположен полукруг с фотографией олицетворяющий продукцию «Lipton. Фруктовая коллекция»  – различные фрукты.
Приложение 15. Цветовое решение работы 5, цветосочетания.
Автор в приложении 15 подбирает цветовое решение для вобблера 2. 
Выбирая цветосочетания, были испробованы различные цветовые гаммы, но в итоге были подобраны два основных цвета работы – красный и желтый. 
Выбранная цветовая палитра символизирует возбуждение, энергетизм и сочность фруктового вкуса и аромата.
Приложение 16. Окончательный вариант работы 5, утвержденный заказчиком.
В данном приложении можно увидеть окончательный вариант дизайн – макета вобблера 2. 
На вобблере 2 можно увидеть продукцию – «Lipton. Фруктовая коллекция» фруктовый чай, который олицетворяет здоровый и активный образ жизни. Главным элементом являются фрукты, как на упаковке самого продукта, так и на вобблере представленные в виде полукруга, сверху вобблера 2.
Автор в данной работе использовал приемы систематизации визуального пространства, такие как: прием центричности  - за счет расположения продукции.  В представленном дизайн – макете преобладает геометрическая фигура круг, который ассоциируется с бесконечностью и в тоже время с завершённостью. 
Основные цвета проекта – красный и желтый. Выбранные цвета олицетворяют чистоту, радость, а также сочность фруктового вкуса и аромата.
Этот дизайн - макет полностью соответствует требованиям заказчика, а также является утвержденной заказчиком.
Рекламодатель – ООО «Lipton». 
Основная цель работы - обратить внимание потребителя, заинтересовать в покупке товара. 
Целевая аудитория – посетители торговых точек.
Формат работы – 145x200 мм., материалы – иллюстрации и фотографии, предоставленные заказчиком.
Приложение 17. Образец размещения работы
Данное приложение предназначено для демонстрации размещения POS - материалов.
Приложение 18. Общий вид проекта, утвержденный заказчиком.
В приложении 18 можно увидеть все страницы созданные автором работы. Весь проект выполнен в одном стиле. 
Продукция,  созданная автором, имеет коммерческое значение. Все работы сделаны учитывая интересы заказчика, а также с учетом основных критериев воздействия на потенциальных потребителей. 
Автор рассчитывает на поднятие продаж после размещения данной рекламы. 
Все работы соответствуют поставленным целям и задачам, и выполняют их. При разработке данной рекламы учтены особенности восприятия потребителей, их возрастная категория и уровень лояльности.
















Заключение
На сегодняшний день POS-материалы это мощный инструмент, который даёт  возможность получать информацию о преимуществах продукции. Таким образом, за счет информативности и способности привлекать внимание к товару, POS-материалы стимулируют продажи.
При создании работ автор выполнил поставленную задачу - по созданию дизайн-макетов для компании ООО «Lipton», при помощи которых планируется поднять уровень продаж, и повысить интерес к предлагаемым товарам. А также достиг цели – исследовав  POS-материалы, как вид рекламы в местах продаж.
Состав проекта. Автор разработал дизайн–макеты, которые состоят из 5 работ: 3 листовки и 2 вобблера. 
Формат листовки 210x297 мм. 
Формат вобблера 145x200 мм.
Создавая дизайн-макеты для компании «Lipton», автор  учитывал принципы создания эффективного дизайна листовки:
- вызывать у потребителя желание приобрести товар;
- быть стильным, подчеркивая имидж компании;
- цветовая гамма должна вызывать положительные эмоции у подавляющего большинства потребителей, смотря на листовку нельзя допустить, чтобы возникали какие либо негативные эмоции;
- текст листовки должен быть читабельным и сразу говорить все что требуется о продукте;
- товар на листовке должен быть ярко выраженным и сразу бросаться в глаза.
В соответствии с законодательством Российской Федерации современная реклама, в том числе полиграфия, определяется как отрасль промышленности, занимающаяся размножением печатной продукции, а именно книжно-журнальной, деловой, газетной, этикеточной и упаковочной продукции.
Автор может сделать следующие выводы и рекомендации: 
- прежде, чем переходить к разработке дизайна POS-материалов, необходимо создать эскиз, а также определить, что такое эскиз. Эскиз — это материальное воплощение замыслов дизайнера.
Идеальный дизайнер, создающий эскиз должен обладать следующими качествами: 
1. Должен точно оформить эскиз, чтобы он был понятен клиенту. 
2. Владеть шрифтами. 
3. Свободно владеть всеми принципами дизайна, создавать правильную и красивую компоновку. 
4. Уметь добиваться большого эффекта при малых затратах. 
5. Хорошо знать интересы рекламодателя.
Для того чтобы создать дизайн автор пользовался следующими принципами:
1. Конструкция проекта должна быть уравновешенной. 
2. Пространство внутри создаваемой работы должно быть разделено пропорционально. 
3. Направленность должна быть ярко выражена. 
4. Должно прочно удерживаться единство элементов 
5. Одна часть или элемент должны доминировать в рекламе. 
Работы автора имеют большое коммерческое значение. Они повысят количество продаж и поднимут уровень лояльности потребителя к товару, а также возрастет уровень известности заказчика.
Исходя из выше сказанного, можно сделать вывод, что задачи выполнены, цель достигнута. 
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