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12. Специальный контрольный список 
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14. Паблик рилейшнз
PR и реклама: различия
1. Введение 317 2. PR: определения 318 3. Различия 319 4. Что такое «общественность»? 321 

РR-консультирование

5. Консультативные фирмы 322 6. Консалтинговые службы 322 7. Внеш​нее консультирование 323 8. Стоимость 324 9. Преимущества внешнего консультирования З24 

Внутри корпоративный РR-отдел
10. Занимаемая позиция в компании 325 11. Преимущества внутренней службы PR 32б 

PR и реклама
12. Значение PR для рекламы 327 13. Процесс преобразования с по​мощью PR 327 14. PR, предваряющий рекламную кампанию 329 15. Согласованные РR-мероприятия 331 16. РR-мероприятия после выхода рекламы 3З1 17. Продолжающиеся РR-мероприятия З32 

Отношения с прессой
18. Определение З34 19. Новости и реклама 334 20. Что такое рекла​мирование? 335 21. Заключение 3Зб 

Case study 1: Еуег Ready спонсирует Derby 

22. Введение 33б 23. История 337 24. Hanson Trust 337 25. Владель​цы ипподромов 337 26. Координирование/соглашение 338 27. Особые права 338 28. Организатор 339 29. Развитие событий 339 30. Основ​ные мероприятия 339 31. Переименование скачек 339 

Case study 2: British Gas North Thames 
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15. Корпоративная реклама 

Введение 

1. Определение 34б 2. Кому адресована корпоративная реклама 34б 

Реклама, создающая престиж или популярность компании

3. Паблик рилейшнз 34б 4. Стиль 347 

Реклама: разъясняющая и пропагандистская 

5. Пропаганда 348 6. Защита 349 7. Заявление позиции 350 

Диверсификация и поглощение компаний 

8. Диверсификация 351 9. Поглощение 352 

Реклама в кризисные периоды 

10. Кризисные ситуации 353 11. Пример рекламного объявления 353 

Финансовая реклама 

12. Выпуск акций 353 13. Ежегодные отчеты 35б 14. Другие виды рек​ламы 35б 
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16. Фирменный стиль 

Введение 

1. Использование фирменного стиля 357 2. Происхождение фирменно​го стиля 359 3. Некоторые типичные изменения 3б1 4. Консультанты по созданию фирменного стиля 3б1 5. Примеры 3б2 6. Новые кон​тракты телевидения 3б5 7. Фирменный стиль рекламных объявлений по найму рабочей силы 3бб 8. Ассоциация автомобилистов 3бб 
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17. Исследования в рекламе
Ценность исследований 

1. Приемы исследования в рекламе 3б9  2. Надежность исследования 370 

Исследования в развивающихся странах 

3. Ограничения 371 4. Социальные слои 372 

Исследования до, во время и после проведения рекламной кампании 

5. Начальные исследования 372 6. Определение рекламной стратегии 373 7. Анализ коммуникативной эффективности рекламеы374 8. Метод «прочел и заметил» 375 9. Мониторинг 375 10. Итоговое тестирование 37б 11. Продолжающееся исследование 37б 

Изучение носителей рекламы: статистические источники 

12. Независимые исследования СМИ 377 13. «Читательская аудито​рия» И «распространение» 377 14. Бюро аудита распространения 378 15. Служба проверки распространения бесплатных газет 380 ·16. Об​щенациональная служба изучения читательской аудитории 381 17. Служба изучения аудитории рекламных плакатов 383 18. Служба изучения радиорекламы 385 19. Исследования аудитории телевещания 386 20. Служба MEAURegister 387 21. Справочные карманные изда​ния 387 22. Служба TGI 387 23. Ежегодник статистики по рекламе 388 

Отслеживающие исследования 
24. Измерения эффекта рекламы  388 25. Принципиальная разница 389 26. Метод TABS 389 27. Отчеты TABS 391 28. СМИ, охватываемые от​четами 391 29. «Угасание» 392 30. Связь со средствами размещения рекламы  393 31. Стоимость 393 32. Оценка 393 
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18. Закон и этика в рекламном деле

Правовой и добровольный контроль 

1. Критика рекламы  395 2. Контроль закона или добровольный кон​троль? 39б 3. Особенности правового контроля 39б 4. Особенности добровольного контроля 397 5. Общее право и статутное право 401 

Контрактное право 

6. Договоры (контракты) 401 7. Определения 402 8. Договоры в рек​ламном бизнесе 403 9. Приглашение обращаться 403 10. Недействи​тельные договоры и оспариваемые договоры 405
Дефамация (клевета)
11. Определения 406 12. Опорочивание товаров 406 13. Подделки 408 

Статутное право
14. Типичные статуты (законодательные акты) 409 15. Закон об условиях найма и покупки в рекламе, 1967 г. 409 16. Закон о кредите потребителя, 1974 г. 409 17. Закон о защите потребителя, 1987 г. 410 18. Уложение о контроле над вводящей в заблуждение рекламой, 1988 г. 410 19. Закон об авторском праве, проектах и патентах, 1988 г. 411 20. Закон о защите информации, 1986 г. 412 21. Закон о честной торговле, 1973 г. 412 22. Закон о лотереях и развлечениях, 1976 г. 413 23. Закон о практике ог​раничений в торговле, 1976 г. 414 24. Закон о поставках товара (подразумеваемые условия), 1973 г. 415 25. Закон о торговых описаниях, jJ}68 г. 415 26. Понятия, используемые в торговых описаниях 415 27. Подразумеваемые условия 416 28. Импортируемые товары 417 29. Закон о торговых марках, 1938 г. 417 30. Закон о нecправедливых ус​ловиях договора, 1977 г. 418 31. Законы о незаказывавшихся товарах и услугах, 1971 г. и 1975 г. 418 32. Закон о радиовещании, 1984 г. 419 

Добровольный контроль
33. Правила, уставы деятельности 420 34. История развития доброволь​ного контроля 420 35. Пересмотр и обновление правил 422 36. Британ​ские правила рекламирования и продвижения товаров 422 37. Содержа​ние BCASP 426 38. Жалобы от общественности 426 39. Типичные реше​ния ASA 430 40. Возможность избежать жалоб 435 41. Реклама, адресо​ванная общественности 435 42. Политическая реклама 436 43. Уставы Института PR и Ассоциации РR-консулыантов 437 44. Устав Комиссии независимого телевидения о стандартах рекламы и о рекламной практике 438 45. Правила Управления радио о рекламных стандартах и практике и о спонсировании программ 440 46. Устав Ассоциации директ-маркетинга о телемаркетинге 441 
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19. Планирование и проведение рекламной кампании 

Введение
1. Возможные различия 443 

Предварительные обсуждения

2. Сбор исходной информации 443 3. Рыночные аспекты 446 4. Ры​ночный миф о «четырех Р» 446 5. Отчеты сотрудника, ответственного за работу с клиентом 447 6. Отчет руководителям подразделений 448 

Создание рекламы
7. Первое собрание рабочей группы 449 8. Второе собрание рабочей группы 449 

Подготовка кампании
9. Подготовка к представлению клиенту 450 10. Представление клиенту 451 11. Запуск в действие разработанной схемы 451 12. Связующая забота сотрудника, ведущего дела клиентов 452 13. Передача принятой рекламы в СМИ 453 

Кампания и ее последействие 
14. Начало кампании 453 15. Исследования в ходе кампании 454 16. Биллинг 454 17. Оценка результатов 455 18. Отношения агентства с клиентом 456 
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20. Рекламодатель и Интернет 

Интернет 
1. Общие сведения 458 2. Что такое Интернет? 459 3. Интернет как рекламное средство 461 

Сравнения 

4. Телевизионная реклама 463 5. Радиореклама 464 6. Реклама в печати 464 7. Реклама, предполагающая прямой ответ 465 8. Наружная реклама 466 

Типы рекламы on-line 

9. Рекламы в Сети 466 10. Частные рекламные объявления 467 11. Рекламные баннеры 468 12. Реклама, использующая E-mail 472 13. E-mail новости и дискуссионные группы 473 14. Как сделать свой web-сайт известным? 474 15. Мониторинг окупаемости web-сайта 475 16. АудитwеЬ-сайта 476 17. Сертификат об аудите 477 18. Контроль 478 
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Приложение 1. Контакты
Приложение 2. Словарь терминов 

