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Реферат. Популярность продукции зависит не только от ее качества, но и от мероприятий, которые были предприняты для 
ее продвижения на рынке. Разработанный для этой цели медиаплан должен быть основан на использовании научных 
подходов, поскольку успех рекламной кампании напрямую зависит от правильности выбранных каналов продвижения и 
уровня разработанных рекламно-информационных материалов. При этом необходима оптимизация медиаплана, 
позволяющая обеспечить эффективность рекламы за счет привлечения потребителей, опережения конкурентов и 
рационального использования ресурсов, в том числе и материальных. В статье приведен пример разработанной рекламной 
кампании для продвижения хлебобулочных изделий: в качестве каналов продвижения выбраны реклама в журналах, 
радиоролик в торговых центрах, а также рекламный стенд и раздача флаеров. Общая концепция данной рекламы – 
продвижение различных видов свежих горячих сдобных изделий, поэтому основным персонажем выбрана Красная Шапочка. 
В статье приведены примеры макетов печатной продукции, примерный сценарий радиоролика и описание макета журнальной 
рекламы. Для оценки адекватности разработанной рекламной компании рассчитан медиаплан и расходы на создание и 
проведение рекламной кампании. На основе разработанной рекламной кампании сформулирована методика и построен 
алгоритм выполнения данных маркетинговых мероприятий. Важным этапом применения данной методики является его 
стандартизация – создание стандарта организации. Данный документ по стандартизации, содержащий правила, нормативы 
и требования, позволит оптимизировать производственные процессы и повысить конкурентоспособность продукции 
предприятия, а также способствует общему пониманию концепций маркетинга и рекламной политики на предприятии.  
Ключевые слова: хлебобулочные изделия, маркетинг, реклама, стандартизация 
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Summary. The popularity of products depends not only on its quality, but also on the activities that have been undertaken to promote 
it in the market. The media plan developed for this purpose should be based on the use of scientific approaches, since the success of 
an advertising campaign directly depends on the correctness of the selected promotion channels and the level of the developed 
advertising and information materials. At the same time, it is necessary to optimize the media plan, which makes it possible to ensure 
the effectiveness of advertising by attracting consumers, advancing competitors and rational use of resources, including material ones. 
The article gives an example of a developed advertising campaign for the promotion of bakery products: advertising channels in 
magazines, a radio commercial in shopping centers, advertising stand and distribution of flyers were chosen as channels for promotion. 
The general concept of this advertising is the promotion of various types of fresh hot products, so the main character is Red Riding 
Hood. The article gives examples of layouts of printed materials, an approximate scenario of a radio commercial and a description of 
the layout of magazine advertising. To assess the adequacy of the developed advertising company, the media plan and expenses for 
creating and conducting an advertising campaign are calculated.. On its basis, a methodology is formulated and an algorithm for 
performing these marketing activities is constructed. An important step in the application of this technique is its standardization - the 
creation of an organization standard. The standardization document containing the rules, regulations and requirements will allow 
optimizing production processes and increasing the competitiveness of the enterprise's products, and also contributes to a common 
understanding of marketing concepts and advertising policy in the enterprise.  
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Введение 
В рыночной экономике решающим фак-

тором коммерческого успеха товара является 
конкурентоспособность. Это многоаспектное 
понятие, означающее соответствие товара 
условиям рынка, конкретным требованиям по-
требителей не только по своим качественным, 
техническим, экономическим, эстетическим  
характеристикам, но и по коммерческим и иным 
условиям его реализации (цена, сроки поставки, 
каналы сбыта, сервис, реклама). Более того, важ-
ной составной частью конкурентоспособности 
товара является уровень затрат потребителя 
за период его эксплуатации [1, 2]. 

Вопросы изучения конкурентоспособности 
предприятия важны и актуальны для экономики 
страны в целом и для предприятия производите-
лей в частности, поскольку рыночные отношения 
не позволяют им длительное время занимать 
устойчивое положение на рынке, опираясь в 
своей производственно-сбытовой стратегии только 
на аспекты конкурентоспособности товара. 

В настоящее время для популяризации 
пищевых предприятий одним из важнейших 
направлений является реклама, что обусловлено 
развитием большой конкурентоспособности [3]. 

Основными направлениями в рекламе 
в настоящее время являются: 

─ реклама на телевидении; 
─ видеореклама; 
─ аудиореклама; 
─ бумажная реклама; 
─ интернет. 
Каждый из данных видов рекламы имеет 

свои преимущества и недостатки [4, 5]. 
Одним из наиболее популярных средств 

массовой информации является телевидение. 
Реклама на телевидении отличается тем, что  
одновременно подается и звуковое и визуальное 
изображение. Кроме того, по вечерам телевизор 
смотрят в расслабленном состоянии, настроив-
шись на получение информации и стараясь  
отвлечься от других проблем. 

Сравнительно «молодой» формат интер-
нет-рекламы, завоевавший за последние  
несколько лет огромную популярность – это ви-
деореклама. Онлайн-видео используется 
для формирования узнаваемости бренда,  
продвижения товаров и услуг, но стоит гораздо 
дешевле эфирного времени на ТВ. Данный  
вид рекламы в большей мере ориентирован 
на молодых покупателей и частых пользователей 

интернета. Использование видео рекламы  
позволяет не только услышать, но и своими гла-
зами увидеть ассортимент продукции. 

Аудиореклама является одним из наибо-
лее доступных видов рекламы. По сравнению 
с рекламой на телевидении и в прессе, аудиоре-
клама намного доступней и при работе по пра-
вильному графику в СМИ получает большой 
охват аудитории. Аудитория уже сегментиро-
вана для рекламодателя. Разные радиостанции 
обращаются к разным слушателям. Люди с раз-
ными интересами слушают разные радиостанции. 
После многочисленного повторения, даже сами 
того не понимая, радиослушатели запоминают 
ту информацию, которую им пытались донести. 
Остаётся только понять, что слушает большая 
часть целевой аудитории. 

Несмотря на то, что на улице век высоких 
технологий – разнообразные листовки, афиши, 
постеры, флаеры, визитные карточки по-преж-
нему очень актуальны. Они могут заменить  
дорогостоящую рекламу особенно на начальных 
уровнях развития организаций и пользуются 
огромным спросом. 

Не зависимо от возраста целевой аудитории 
интернетом пользуются все. Всемирная пау-
тина есть практически в каждом доме. Реклама, 
размещенная в интернете, стоит дешевле, чем, 
например, на телевидении. Создать рекламу 
в сети проще, а скорость ее передачи выше. 
Есть возможность корректировать рекламу  
под свою целевую аудиторию, географическое 
положение и время. Данная реклама является 
наиболее мобильной, изменить или добавить 
информацию можно из любой точки мира где 
есть интернет. При использовании данного 
вида рекламы есть возможность предусмотреть 
доставку на дом. Покупатель видит ту продук-
цию, которую хочет заказать. Свежая, горячая 
выпечка в один клик. 

Основная часть 
Рассмотрим алгоритм разработки меро-

приятий для продвижения продукции на при-
мере хлебобулочных изделий, выпускаемых 
на одном из хлебозаводов г. Воронеж. 

Хлебобулочные изделия относятся к про-
дуктам повседневного спроса – узнаваемый  
товар, который потребитель привыкает покупать 
с регулярной периодичностью. Следовательно, 
реклама должна быть направлена не столько 
на продукт как таковой, сколько на продвижение 
торговой марки [6]. 
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Для продвижения сдобных изделий была 
разработана гипотеза целевого рынка, включа-
ющая концепцию введения в торговых центрах 
«Хлебного домика», выпускающего продукцию, 
наиболее любимую потребителями (ватрушки, 
плюшки, пирожки с начинками и т. д.) «с пылу, 
с жару» и «как у бабушки». Для представления 
данной концепции, лицом рекламы  
был выбран сказочный персонаж, наиболее  
ассоциирующийся с пирожками и бабушкой – 
Красная Шапочка [7]. 

В связи со спецификой продвигаемой 
продукции и разработанной концепции, а также 
анализ преимуществ, которые дают конкретные 
виды рекламы, были выбраны  
следующие каналы продвижения: 

1. объявление в двух еженедельных  
журналах; 

2. радиоролик в Торговых центрах и на 
радио; 

3. флаеры на входе в торговый центр 
и возле продуктовых супермаркетов; 

4. объявление на входе в Торговый 
центр с указанием направления расположения 
«Хлебного домика». 

Выбор данных видов рекламы, таким  
образом, можно разделить на два вида. К пер-
вому виду (внешнему) можно отнести рекламу 
в журналах и на радио; ее действие направлено 
на стимулирование покупок сдобной продук-
ции в указанных точках, а именно в «Хлебных 
домиках». Второй же вид (внутренняя реклама) 
направлена на привлечение потребителей 
в непосредственной близости от торговой точки, 
к такому виду можно отнести аудиорекламу 
в Торговых центрах, раздачу флаеров и объяв-
ления в Торговом центре. 

При использовании аудиорекламы  
представленной посредствам громкоговоря-
щих каналов связи – наглядный образ товара 
заменяется его развернутой характеристикой. 
Такая реклама должна привлечь внимание  
людей, не обращающих внимание на звуковое 
сопровождение. 

За основу сценария игрового ролика в ре-
кламе были выбраны персонажи Красной ша-
почки (КШ) и Серого волка (СВ). 

–––––  Сценарий  ––––– 
СВ: (слышится тяжелое дыхание). Здравствуй 

девочка. Что ты здесь идешь одна… по солнцепеку? 
КШ: Красная Шапочка я… Иду я от бабушки… 

вот пирожков несу – угостила меня. 
СВ: как от бабушки? Ничего себе сказку 

переврали… А как же я? С чем пирожки то хоть? 

КШ: о да разные: и с яблоками, и с грибами, и с 
вишней, и с корицей, ватрушки есть, сочники, баранки. 
(Кричит громко и испуганно): ВОЛК‼! 

СВ: слышится громкое чавканье. Знаешь что, 
Шапочка? 

КШ: (обиженно): Что? 
СВ: я, пожалуй, буду питаться теперь только у 

твоей бабушки. А где она живет? 
КШ: где живет, не скажу. А вот за пирожками беги 

на 1 этаж (указывается этаж), ни за что ее избушку 
не пропустишь! 

––––– ––––– 

Для направления к «Хлебному домику» 
людей, пришедших в торговый центр, предла-
гается раздавать флаеры (рисунок 1) и устано-
вить одно объявление на колонне с указанием 
направления движения (рисунок 2). 

 
Рисунок 1. Пример флаера 

 
Figure 1. Flyer Example 

В журнале реклама будет составлять 
½ полосы и выглядеть как комиксы. Журналь-
ная реклама – реклама, распространяемая  
посредством публикации в журналах. К основ-
ным характеристикам журнальной рекламы 
можно отнести высокое качество воспроизве-
дения, высокую степень географической  
и демографической избирательности, длитель-
ность существования, и большое число «вто-
ричных» пользователей. 

 

Самые вкусные! 
 

Самые свежие! 
 

С пылу, с жару! 

избушка  
"Хлебный домик"  

на 1 этаже  
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Все самое вкусное  
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The freshest! 
 

Piping hot! 
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5 % 

hut 
"Bread house"  
on the 1st floor 
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Рисунок 2. Вид объявления на входе 

 
Figure 2. View ads at the entrance 

Алгоритм сменяющихся кадров: 
КШ и СВ идут по тропинке в лесу спиной к зри-
телю. КШ говорит «Батюшки, корзинку забыла 
с пирожками!». Сидит на пригорке и плачет, 
СВ убегает. СВ возвращается, в зубах корзинка 
с пирожками. КШ удивляется «Откуда такие 
ароматные пирожки», СВ «Из Хлебного до-
мика». КШ и СВ идут по тропинке и едят пи-
рожки. КШ и СВ на пороге дома бабушки. 
В корзинке остался 1 пирожок. Грустное 
лицо КШ. СВ «Ничего страшного – «Хлебные 
домики» есть и здесь неподалеку». Избушка 
«Хлебного домика». Внизу комикса приво-
дится перечень торговых центров с указанием 
местоположения «Хлебных домиков». 

Такая реклама привлечет внимание чита-
теля, и не позволит перевернуть страницу, 
не прочитав. 

Для оценки адекватности разработанной 
рекламной компании рассчитаем предлагаемый 

медиаплан на первый месяц [4, 5, 8-13]. Следует 
отметить, что раздачу флаеров целесообразно 
устраивать только в выходные дни. 

Рассчитаем медиаплан (рисунок 3) 
для журналов и ролика по радио. Известно, 
что информация, полученная через аудиоролик 
«живет» в сознании потребителя 2 дня, а из 
еженедельного журнала – примерно 5 дней. 

 

 
Рисунок 3. Расчет медиаплана 

Figure 3. Calculation of media plan 

Таким образом, данный выбор каналов 
обусловлен необходимостью выполнения двух 
правил: 

1. охват как можно большей аудитории: 
помещение одинаковой рекламы в двух ежене-
дельных журналах с одинаковой целевой ауди-
торией (например «Теленеделя» и «Антенна»), 
а также использование аудиоролика, расширяю-
щего аудиторию за счет привлечения аудиалов; 

2. время жизни последующего реклам-
ного сообщения приходится на часть времени 
предыдущего. 

Расходы на рекламную компанию (РРК) 
составят [4, 5]: 

 . .  прив напрРРК РРК РРК= + ,  (1) 

где РРКприв. – расходы на рекламную компанию, 
направленную на привлечение аудитории к 
Торговым точкам «Хлебный домик»; РРКнапр – 
расходы на рекламную компанию, цель кото-
рой направить клиентов в непосредственной 
близости от «Хлебного домика». 

 ( ). 1 24 8 ,прив журн журн радиоРРК Р Р Р= × + ×+   (2) 

где Ржурн – расходы на опубликование рекламы 
в журналах;  Ррадио – расходы на радиоролик в ТЦ. 
  5000  4 ,напр ф рф о ррРРК Р Р Р Р+= × + × +   (3) 

где Рф – расходы на флаер; Ррф – расходы  
на оплату работы раздатчиков флаеров;  
Ро – расходы на объявление; Ррр – расходы на 
радиоролик в ТЦ. 

Тебе туда! 
Избушка  

на 1 этаже 

Go there! 
Hut  

on the 1st floor 
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Рисунок 4. Алгоритм разработки и внедрения медиаплана 

Figure 4. Logic of working out and implementing a media plan 

 

Определение вида продвигаемой продукции 
Determination of the type of products promoted 

Определение целей продвижения продукции 
Defining the objectives of product promotion 
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рекламной компании 

Definition of the general concept of an advertising campaign 

Выбор каналов продвижения  
Selection of promotion channels 

Разработка рекламы  
в зависимости от выбранного канала 

Development of advertising 
 depending on the selected channel 

Расчет медиаплана по степени затрат 
Estimating the media plan in terms of costs 

Согласование общего плана и сметы с руководством 
Alignment of the overall plan and estimates with management 

План и смета одоб-
рены? 

The plan and estimate  
are approved? 

Заказ материалов в зависимости от каналов 
Booking materials according to channels 

НАЧАЛО START 

Внедрение рекламной компании 
Introduction an advertising company 

Нет  No 
 

Корректировка медиаплана 
Mediaplan correction 

Результаты исследований 
предпочтений потребителей 
 
Results of consumer preferences 
studies 

Выявление наиболее  
популярных каналов 
Identifying  
the most popular channels 

- заказ у профессионалов 
- поручение отделу маркетинга 
- order from professionals 
- assignment to the marketing  
  department 

Да  Yes 



Вестник ВГУИТ/Proceedings of VSUET, Т. 80, № 1, 2018 

362 

Полученные расходы на рекламную ком-
панию сравнивают с расчетной планируемой 
минимальной прибылью и должно составлять 
не более 1/10 его части. Для регламентирования 
разработки рекламной компании разработан  
алгоритм (рисунок 4), который был положен 
в основу основополагающего стандарта органи-
зации на проведения маркетинговых мероприя-
тий. Данный документ по стандартизации, со-
держащий правила, нормативы и требования, 
позволит оптимизировать производственные 
процессы и повысить конкурентоспособность 
продукции предприятия. 

Заключение 
В ходе проделанного литературного  

обзора и маркетинговых исследований было 
выявлено, что каждый вид рекламы имеет свои 
достоинство и недостатки. Использование  
какого-нибудь из перечисленных видов – это 
большой шаг на пути к повышению конкурен-
тоспособности конкретного вида продукции, 
но применение их совокупности в соответствии 
с разработанным медиапланом позволит 
не только достичь планируемого увеличения 
продаж, но и оптимизировать расходы. 
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