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        Важнейшим средством продвижения к потребителю биб​лиотечно-библиографической и информационной продукции является реклама.
В функции библиотечной рекламы входят формирование спроса на ресурсы, продукцию и услуги библиотеки и попу​ля​ризация новых и (или) усовершенствованных библиотечно-библиографических и информационных услуг.
Основная цель библиотечной рекламы – повысить попу​ляр​ность библиотеки и спрос на ее ресурсы и услуги.
Среди общих требований к библиотечной рекламе укажем объективность; доступность восприятия; соответствие содер​жания и формы библиотечной рекламы потребностям рынка, интересам отдельных читательских групп; эстетичность.
Рекламная деятельность библиотеки должна строится на принципах:
– использования форм, методов и средств, не причиняю​щих духовного, морального или психического вреда потре​би​те​лям рекламы;
– добросовестности, достоверности и этичности рекламы;
– ответственности перед потребителем, обществом и госу​дар​ством;
– конфиденциальности;
– недопустимости информации, порочащей репутацию рек​ламодателя.
Рекламная деятельность библиотеки включает следую​щие этапы:
– постановка задач рекламной деятельности;
– разработка рекламного обращения;
– выбор средств распространения библиотечной рекламы;
– определение бюджета на рекламу;
– оценка эффективности рекламной деятельности библио​те​ки.
Остановимся на каждом из выделенных этапов рекламной деятельности библиотеки.
Постановка задач рекламной деятельности. Основные це​ли рекламной деятельности библиотеки непосредственно сле​дуют из коммуникационной политики библиотеки, которая, в свою очередь, определяется реализуемой стратегией марке​тин​га.
Исходя из общей коммуникационной политики библио​те​ки, реклама призвана либо информировать, либо побуждать (убеждать) реальных и потенциальных пользователей. Поэто​му на первоначальном этапе рекламной деятельности биб​лио​теки следует выявить основные задачи каждого из этих на​правлений (например, формирование у населения опреде​лен​ного уровня знаний о библиотеке, ее услугах, интеллек​туаль​ной продукции, ресурсах или создание у потребителей выборочного спроса на какую-либо библиотечно-библиогра​фи​ческую продукцию и т.д.).
Разработка рекламного обращения. Сформулировав цель рекламной деятельности, библиотеке необходимо найти та​кие обращения и так их довести до пользователей библио​теч​но-библиографической продукции, чтобы получить требуе​мый результат.
Рекламное обращение должно соответствовать следующим требованиям:
– учитывать уровень знаний пользователей о библиотеке и ее возможностях;
– предоставлять пользователям новую информацию;
– убеждать в полезности для пользователя рекламируемой услуги, содержать ее характеристику;
– демонстрировать преимущества и особенности рекла​ми​руе​мой услуги, отличающие ее от иных услуг библиотеки;
– раскрывать правила пользования услугой.
С учетом перечисленных требований следует разраба​ты​вать рекламное обращение. Процесс его создания включает следующие этапы: выбор наилучшего рекламного обращения и его детальную разработку.
Прежде чем приступить к созданию рекламного обраще​ния, следует сформулировать идею, которая указывала бы на определенный подход к пользователям услуги. Далее необ​ходимо продумать содержание рекламного обращения. Оно должно дать ответы на вопросы: что предлагается пользователю; какие преимущества он может извлечь от предлагае​мой услуги; где, когда и как может эту услугу получить. Кроме того, содержание рекламного обращения предопре​де​ля​ет его форму.
По содержанию рекламных обращений библиотечную рек​ла​му принято подразделять на адресную и престижную.
Основная цель адресной библиотечной рекламы – инфор​ми​рование населения о библиотеке, месте ее расположения. Основной формой такой рекламы является вывеска, инфор​ми​рующая, что в здании расположена библиотека, режим ее работы.
Престижная реклама библиотеки направлена на создание у пользователей представления о ней как о солидном, высоко​про​фессиональном партнере. Такая реклама рассчитана на широкую аудиторию. В ее основе лежит индивидуальный, фирменный стиль библиотеки, который способствует закреп​лению положительной установки, формирует имидж.
Фирменный стиль библиотеки складывается из следующих основных компонентов:
– фирменный знак (знак обслуживания) – оригинально оформ​ленное графическое изображение, которым библиотека сопровождает свою продукцию;
– логотип (начертание названия) – словесно-изобрази​тель​ный символ библиотеки, который представляет полное или сокращенное название;
– слоган – рекламный лозунг, девиз, содержащий сжатую, лег​ко воспринимаемую, эффектную формулировку реклам​ной идеи;
– фирменный шрифт или набор шрифтов;
– фирменный цвет – одинаковое оформление рекламных ма​те​риалов и др.
Основной формой престижной рекламы библиотеки явля​ет​ся сувенирная продукция (фирменные значки, настенные и карманные календари, наклейки и канцелярские товары с символикой библиотеки и т.д.). Как правило, сувенирная про​дук​ция изготавливается к различным юбилейным и зна​мена​тель​ным событиям библиотеки.
Наиболее распространенными формами рекламы являются самостоятельные рекламные издания (памятки, путеводи​те​ли, буклеты, листовки); рекламные сообщения в виде статей (на свободных страницах методических, библиографических и других изданий библиотеки); рекламные сообщения в виде заметок в местной периодической печати; пресс-релизы.
Выбор средств распространения библиотечной рекламы. Од​новременно с разработкой рекламного обращения следует ре​шать задачу выбора наиболее приемлемых средств рас​про​стра​нения информации и конкретных ее носителей, с по​мощью которых данное рекламное обращение планируется довести до пользователей.
Основными средствами распространения библиотечной рек​ламы являются газеты, журналы, телевидение, радио, Ин​тер​нет (веб-сайты библиотек, электронная почта и рассылка, телеконференции и др.), плакаты и надписи на наружных щитах (поверхностях) и внутри транспортных средств, плаз​мен​ные панели, витрины с библиотечно-библиографической продукцией в библиотеках и другие средства.
Определение бюджета на рекламу. Бюджет на рекламу опре​деляется использованием бюджетных средств на рекла​му бесплатных услуг и доходами от платных услуг, расходы, на рекламу которых включаются в их цену и составляют, в среднем, 10% от реализации услуг.
Оценка эффективности рекламной деятельности биб​лио​те​ки. Для определения эффективности рекламной деятель​нос​ти библиотеки существует много методов: опрос мнений о рекламном мероприятии, тест, опрос об имидже библио​те​ки, анкетирование о качестве и эффективности рекламного мероприятия и т.д. Данные методы позволяют судить о ре​зультативности рекламной кампании библиотеки.
Как правило, высокая результативность рекламы связана с увеличением количества пользователей. Среди других пока​за​телей выделяются число проведенных библиотекой меро​прия​тий, их общая посещаемость, уровень использования фон​да и т.д. В последние годы стали применяться такие до​пол​нительные показатели, как число упоминаний о биб​лио​те​ке в сообщениях средств массовой информации, число радио - и телеинтервью, взятых у ее сотрудников и т.п. Низкая ре​зуль​тативность связывается с недостаточностью ассигно​ва​ний на рекламу библиотеки, плохим качеством формы рек​лам​ных обращений.
По целевому назначению выделяют следующие виды информационной рекламы: первоначальную, конкурентную и сохранную. Особое значение имеет первоначальная реклама на этапе внедрения новой услуги и ознакомления с ней пользователей. Конкурентная реклама имеет своей целью выделить рекламируемую услугу среди других услуг, показать ее преимущества. Сохранная реклама направлена на поддержание и активизацию спроса на услугу.

Библиотечная реклама включает несколько направлений:

– информация о библиотечной сети обслуживаемого района в целях ориентации в ней, о возможностях других библиотек сети (например, о получении требуемых изданий по МБА и т. п.);

– информация о библиотеке и ее структурных подразделениях (филиалах, отделах);

– информация о библиотечном фонде, его составе и структуре;

– информация об услугах, предоставляемых библиотекой.

По отношению к целевой аудитории библиотечная реклама подразделяется на внутрибиблиотечную, предназначенную для читателей, и внешнюю, ориентированную на потенциальных пользователей. Внутри этого основного деления можно выделить рекламу:

– массовую, рассчитанную на широкие круги пользователей, на массовое использование ресурсов и услуг библиотеки;

– групповую, ориентированную на определенный сегмент потребительского рынка;

– персональную, индивидуальную.

По содержанию рекламных сообщений библиотечную рекламу можно подразделить на:

– адресную, целью, которой является информирование населения о библиотеке и ее месте расположения. Основной формой такой рекламы является вывеска, сообщающая, что в здании находится библиотека.

– престижную, которая направлена на создание у пользователей представления о библиотеке как о надежном, высококвалифицированном партнере. Престижная реклама является важной составной частью еще одного направления продвижения услуг – паблисити, то есть деятельности по популяризации библиотеки, создания известности о ней и ее деятельности, корректировки негативных и ошибочных представлений о библиотеке, о ее возможностях и ресурсах .
Рекламная деятельность библиотек осуществляется по следующим направлениям: почтовая реклама; реклама в средствах массовой информации; реклама на радио и телевидении; видео реклама; выставки; печатная реклама; наружная реклама; фирменный стиль библиотеки; международная реклама; компьютерная реклама, проведение рекламных акций.

Рекламная акция — использование группы рекламных средств для достижения поставленной рекламной цели на основе разработанного плана. В плане предусматривают определенные виды рекламных средств, их количество, способ и время использования. Чаще всего в рекламной акции применяют разные виды средств; рекламной акцией считают многократное повторение одного и того же средства в разнообразном оформлении. Применение одного средства в виде рекламной акции следует отличать от сериала, в котором повторяется в основном объявление в одном и том же или с небольшими изменениями оформлении, но обычно в одном журнале. Рекламная акция является в настоящее время преобладающим способом распространения рекламных средств. Благодаря комбинации рекламных средств в рекламной акции можно отчетливо показать замыслы субъекта рекламы при высокой интенсивности информации, которая передается рекламным адресатам. В каждой рекламной акции необходимо установить контакт с разными группами реципиентов; для каждой группы подбирают соответствующее рекламное средство; в разных фазах коммуникации нужно передавать разнообразную информацию (как в качественном, так и в количественном отношении).

Рекламная акция должна быть основана на глубоком исследовании, иметь плановый характер. Рекламная акция является составной частью всей рекламной деятельности субъекта рекламы, планируется и управляется в рамках вводящей, утверждающей и напоминающей рекламы.

Рекламный план — основной инструмент управления рекламной деятельностью субъектом рекламы. Рекламный план разрабатывают как для отдельной рекламной акции, так и на определенный период (квартал, год и т.п.). Рекламный план всегда должен соответствовать общим социально- экономическим условиям, при которых его будут выполнять. Обычно он отражает главные задачи рекламы, содержит перечень важнейших рекламных средств, финансовые затраты и т.д. При максимальной конкретности рекламный план должен давать возможность его доработки в процессе реализации и при появлении непредвиденных ситуаций.

Среди средств рекламы, наиболее активно используемых библиотеками, можно назвать наружную рекламу: вывески на здании библиотеки и указатели, размещаемые в вестибюле ближайших торговых центров, на перекрестке или в других оживленных местах.

К средствам печатной рекламы можно отнести широко используемые и хорошо себя зарекомендовавшие в библиотеках буклеты, закладки, листовки, афиши, плакаты. Научные и публичные библиотеки размещают печатную рекламу в помещении библиотек, вестибюлях учебных заведений, дворцов культуры и т.д. Печатная реклама (листовки, афиши, буклеты, проспекты, каталоги, справочники-путеводители, флаеры, библиографические пособия) позволяют библиотеке изобретательно раскрыть информационные и другие возможности, подчеркнув свою уникальность. Большое значение играют плакаты и афиши, рекламирующие книгу, библиотеку и ее услуги, формы деятельности, оказывающие помощь в освоении информационных знаний. Буклеты, проспекты – распространенные средства печатной рекламы, используемые библиотекой.

Многие из этих средств различают по жанровым особенностям. Форма листовки пригодна как закладка в книгу с кратким библиографическим списком или просто броским слоганом и как памятка о библиотеке.

Рекламный буклет – это хорошо иллюстрированное издание, представляющее собой длинный, многократный (не менее трех раз) сфальцованный лист (иначе говоря, сложенное в «гармошку»). Может иметь самые различные размеры, объем и варианты фальцовки, однако в развернутом состоянии его размер не может превышать размера стандартного типографского печатного листа. Как правило, это издание, служащее для того, чтобы описать деятельность фирмы, предприятия, создать благоприятное информационное поле.

Главное назначение буклета – показ товара с помощью фотографий при минимуме текста. Иногда весь текст буклета сводиться к коротким надписям под иллюстрациями. Развернутый буклет можно помещать на стенде, где он исполняет роль плаката или справочного материала. Но, в отличие от плаката, буклет легко пересылать по почте без опасения его испортить. Требования к размещению на буклете товарного знака, названия фирмы и ее реквизитов те же, что и для рекламного проспекта. Буклет нередко выполняет функцию путеводителя по библиотеке, информируя посетителей о ресурсах и услугах библиотеки. Также буклеты могут быть посвящены проводимым научно-практическим конференциям, круглым столам и т.д. Нередко буклеты посвящены памятным и знаменательным датам и содержат необходимый материал, позволяющий пользователю более эффективно и качественно подобрать литературу нужной тематики. Иллюстрированный материал в буклетах обычно представлен художественным изображением логотипа, а также фотографиями и рисунками. На первой странице, как правило, представлен фасад здания библиотеки, нередко плохо различимы. Следующие части иллюстрированы фотокадрами, запечатлевающими ряды книжных полок абонемента, столов в читальном зале с фигурами склонившихся людей или каталожных ящиков, рядом с которыми так же находятся посетители.

Отражение краеведческого материала также представлено в буклетах и составляет содержание краеведческой деятельности библиотеки в данном регионе.

Один из самых популярных, используемых библиотеками, типов печатной продукции – листовки. Их достоинство – относительная дешевизна и возможность использования в разнообразных целях. Прежде всего, их рассылают по почте в виде приглашений посетить библиотеку, воспользоваться ее традиционными и новыми услугами. При этом лаконично рассказывают о ее ресурсах.

Рекламная листовка – это малоформатное несфальцованное односгибное издание, посвященное одному товару или нескольким однородным товарам. Листовка отличается от плаката и афиши способом распространения и содержанием, ориентирована как на создание имиджа, так и на продвижение рекламного продукта.

Рекламная листовка предназначена для быстрого распространения информации о назначении, области применения товара, его достоинствах и характеристиках. По своей сути рекламная листовка – это сокращенный вариант рекламного проспекта, предшествующий проспекту. Сокращение касается в большей степени иллюстративной части и в меньшей текстовой. Тем не менее, художественное оформление и полиграфическое исполнение листовки должны быть высокого качества. Если рекламная листовка посвящается товару производственного назначения, то для оперативности вместо фотографий иногда используют штриховые технические рисунки.

Наиболее распространенный формат листовки – А4. Распространяется на выставках, ярмарках, презентациях, посредством «direct mail», через торговые и сервисные предприятия. На рекламной листовке размещается товарный знак, название фирмы и ее реквизиты. Если фирма имеет филиалы, то их реквизиты также указываются в листовке. Часто в оформлении рекламной листовки прибегают к рисункам, иногда, несколько юмористического или забавного характера, вверху или внизу (над или под текстом) размещают рекламные слоганы. При печати используют шрифты различных начертаний, выделяя. наиболее важные смысловые моменты, слова, определения или деловые предложения.

Главная задача рекламной листовки – броситься в глаза, вызвать желание взять, прочитать. Поэтому по тексту она ближе всего к рекламным сообщениям в прессе: броский заголовок, «задиристый» слоган, оригинальный или смешной рисунок. От рекламного сообщения в прессе рекламный листок может отличаться большим объемом, более подробным описанием товара, услуги.

Рекламный плакат – это крупноформатное несфальцованное рекламное издание, в большинстве случаев с односторонней печатью, размер которого может быть любым. Плакат также определяется как листовое издание в виде одного или нескольких листов печатного материала установленного формата, отпечатанное с одной или обеих сторон листа, предназначенное для экспонирования. Большая рисованная фотоиллюстрация (иногда комбинированный сюжет) сопровождается крупным рекламным заголовком слоганом, который образно и в сжатой форме отображает основную особенность рекламируемого товара или услуги. Посвящается одному товару, в редких случаях нескольким однородным товарам.

Рекламный плакат используется для оформления офисов, магазинов, выставочных залов и стендов. Для повышения функциональности в плакат часто вводится календарная сетка, иногда ее выполняют отрывной на перфорации. В последнее время успешно используются рекламные плакаты, буклеты, на оборотной стороне плаката дается детальное описание рекламируемой продукции.

Можно выделить три разновидности плаката:

– рекламирующие книгу или группу книг,

– библиотеку и отдельные услуги,

– формы деятельности, а также плакаты, оказывающие помощь в освоении информационных знаний.

Рекламный каталог – это сброшюрованное или переплетенное печатное издание, содержащее систематизированный перечень всех товаров и услуг, предлагаемых конкретной фирмой (или товаров одного направления); составленное в определенном порядке; иллюстрированное фотографиями товаров. В текстовой части каталога, как правило, в начале, дается небольшая вводная статья о предприятии-изготовителе, далее – подробные описания предлагаемых товаров с техническими характеристиками. Объемное многокрасочное издание рассчитано на длительное пользование. Также каталоги определяют как нормативное производственно-практическое и (или) рекламное издание, содержащие систематизированный перечень имеющихся в наличии предметов и услуг.

Иногда листы каталога не брошюруют, а скрепляют в специальной папке-скоросшивателе, которая служит обложкой. Это позволяет рекламодателю оперативно обновлять свои каталоги: контрагентам посылают новые листы с просьбой изъять устаревшие, Каталоги очень удобны в работе, особенно в том случае, если у организации большой перечень продукции по нескольким направлениям. Оформление каталога может быть разным от просто текстовых материалов, расположенных по определенным разделам и содержащих информацию о названии, назначении, характеристиках товаров и услуг довыполненных типографским способом с цветными фотографиями товаров.

Плакаты и листовки о ресурсах библиотеки, особенно буклеты, проспекты, каталоги, обычно «служат» посетителям не один год. Следует лишь позаботиться, чтобы в этих изданиях не присутствовала сиюминутная «однодневная» информация.

С помощью печатной рекламы библиотекари могут продемонстрировать оригинальный, нередко умный слоган – емкую, образную форму деятельности. Он обычно выступает главным словом элементов плакатов, листовок, буклетов. В архиве библиотеки печатная реклама занимает почетное место. По ней посетители судят об этапах развития библиотеки, традициях и возможностях их творчества.

Преимущества таких материалов, возможность использования в течение длительного времени.

Афиша – графическое рекламное средство, выполненное на плотной бумаге или картоне, которые часто покрывают лаком или наносят на них тиснение. Играет такую же роль, что и плакат, но имеет меньший размер и может содержать больше текста. Размещают обычно в закрытых помещениях, залах ожидания и других помещениях. Напоминает об изделиях, товарах, услугах, способствует их популяризации.

Афиша рассчитана на привлечение непроизвольного внимания, то, что запоминается непроизвольно, легче удерживается в памяти. Афиша располагает достаточно большим пространством. Она оказывает многократное воздействие. Одно из важнейших требований к афише – не перезагружать ее текстом и изобразительными средствами. В афишах шрифтом или цветом выделяют отдельный элемент текста.

Характерной особенностью восприятия афиши является роль шрифтов. Выбор шрифта, размера букв, афиши в целом, зависит от места ее размещения вблизи библиотеки, в просторном вестибюле или в небольшом холле, узком коридоре. Следует принять во внимание уровень освещения помещения.

Среди других жанров можно выделить пригласительные билеты на массовые программы.

Флаер (от англ. flyer (flier) — рекламный листок) — небольшая рекламная листовка, как правило, дающая право на скидку. Встречается также в написаниях флаерс и флайерс.

Флаер — это небольшая информативная листовка, часто выполненная в ярких сочных красках. Используют флаеры в основном как раздаточный материал в различных рекламных и промо акциях. Нередко флаер является своеобразным бесплатным пропуском, приглашением или даже входным билетом на какое-либо мероприятие. И в отличие от приглашений, обычно персонализированных, флаером может воспользоваться любой человек.

Флаеры — один из способов быстрой и массовой рекламы. Дизайн флаеров стремятся сделать наиболее подходящим под происходящее событие, чтобы за минимальное время привлечь наибольшее количество заинтересованных людей. Так в зависимости от того, что рекламируется флаером, и какова целевая аудитория, они могут быть имиджевыми или информационными, содержать в себе различную информацию — цену или преимущества продукции, выполненными в цвете или черно-белыми, на плотной мелованной или тонкой офсетной бумаге. В основном флаеры изготовляют следующих форматов:

– А6 105 х 148 мм

– А5 148 х 210 мм

– 1/3 А4 100 х 210 мм.

Обычно флаеры отпечатаны только с одной стороны, но встречаются и с двух сторон.

Пригласительный билет — специальное рекламное средство, задача которого информировать адресата о предстоящей рекламной акции. Иногда функции пригласительного билета выполняют другие рекламные средства (листовка или рекламное письмо). Пригласительный билет должен иметь привлекательный вид, нестандартный формат, необычное графическое решение и т.д. Каждый пригласительный билет включает следующие данные: сведения о причине приглашения; дне, времени проведения мероприятия, месте действия; продолжительности мероприятия. Рассылку пригласительных билетов нужно тщательно продумать, учитывая, что субъект рекламы имеет возможность выбрать заинтересованных лиц по адресной книге. Целесообразно рассылать пригласительные билеты органам массовой информации, которые могут способствовать повышению действенности рекламы.

Проспект – это многостраничное, сброшюрованное, хорошо иллюстрированное издание. Их выпускают универсальные и специальные библиотеки. По содержанию и оформлению проспект мало чем отличается от буклета, хотя по форме напоминает книжку, и материал в нем скомпонован в небольшие главы, разделы.

Проспект предоставляет более широкие возможности осветить работу библиотеки. Проспект предназначен для более длительного использования, чем буклет. По своей функциональной природе проспект, как календарь, блокнот и другое издание, близок к сувенирной рекламе. Его печатают на высококачественной, чаще всего мелованной бумаге.

В рекламной деятельности библиотек особое место занимают такие распространённые формы библиографии, как рекомендательные тематические списки литературы. Они могут быть использованы работниками библиотек в процессе обслуживания читателей.

Печатные виды рекламной продукции вручают посетителям, раскладывают среди книг в фонде, у каталогов, дарят читателям.

Средства массовой информации
Это  технические средства, позволяющие распространять информацию массам реципиентов, получателей. Это, прежде всего, печать, кино, радио, телевидение. В широком смысле слова к ним относят все виды печатной продукции (книги, листовки), музыкальные средства (грампластинки, магнитофильмы) и т.п. Развитие средств массовой коммуникации обусловлено рядом экономических, социальных, технических и демографических факторов. Они связаны с развитием техники, но являются продуктом, прежде всего, развитой экономики. Широкое распространение средств массовой коммуникации обеспечивают мультипликаторы, т.е. технические средства, которые позволяют тиражировать информацию и распространять ее по каналам массовой коммуникации. Эти технические средства коммуникации не следует смешивать с самостоятельным процессом — массовой коммуникацией. Воздействие средств массовой коммуникации имеет различный эффект, который зависит, как от технических характеристик этих средств, так и от социальной среды, в которой они функционируют.

Средства массовой коммуникации играют ключевую роль в каждом виде рекламы. Преимущества средств массовой коммуникации как медиума рекламы заключаются, прежде всего, в возможности оказывать влияние одновременно на массы людей при относительно низких затратах. Одновременное использование различных средств массовой коммуникации повышает действенность рекламы.

Средства почтовой рекламы применяют в определенных ситуациях. Они представляют собой рассылку рекламных сообщений на адреса определенной группы потребителей или возможных деловых партнеров. Деловые письма рассылают в зависимости от целевого назначения в разные учреждения и организации: местные газеты, радио, ТВ, деятелям культуры и науки. Выполняя сугубо функциональные задачи, они, тем не менее, играют роль «скрытой» рекламы, поскольку содержат конкретные сведения о библиотеке. Реклама в прессе включает в себя рекламные объявления, статьи, репортажи, обзоры, несущие прямую, а иногда и косвенную рекламу. Для публикаций используются газеты и журналы, различные справочники.

Реклама в газетах и журналах получила широкое распространение и по объему затрат уступает лишь рекламе по телевидению. Реклама в газетах дешевле телевизионной. Вместе с тем качество воспроизведения рекламных оригиналов в газетах обычно невысокое. Отсюда размещенные в них рекламные объявления, как правило, менее привлекательны, и каждое издание имеет одновременно много таких объявлений, поэтому воздействие любого из них в отдельности снижается.

Специфика рекламы в прессе диктует следующие особые подходы к ее созданию и размещению:

– заголовок должен привлекать потребителя, давать ему новую информацию, содержать основную аргументацию и наименование товара;

– не следует бояться большого количества слов, т.к. если все они по делу, то длинный заголовок работает даже лучше, чем короткий;

– потребитель нередко склонен воспринимать информацию буквально, поэтому лучше обойтись без отрицательных оборотов, т.к. у него в памяти могут сохраниться отрицательные моменты, ассоциирующиеся с предметом рекламы;

– необходимо использовать простые, но положительно действующие на всех слова, например, " бесплатно", "новинка" и т.д.;

– в иллюстрациях очень ценна интрига, привлекающая внимание;

– фотографии работают лучше, чем рисунок, особенно когда они сравнивают состояние до и после появления, использования товара;

– хорошо использовать подрисуночные надписи — их обязательно прочтут;

– не нужно бояться длинных текстов, т.к. если потребитель заинтересован в более детальной информации, он, привлеченный заголовком, будет читать весь текст;

– текст должен быть легким для восприятия, без хвастовства, представлять факты, а не голословные утверждения;

– доверие к рекламе повышается, если фото и текст отражают картину реальной жизни, свидетельства очевидцев, авторитетных специалистов;

– не стоит печатать текст светлыми буквами на темном фоне — его трудно читать.

Радио — относится к главным средствам массовой коммуникации. Потенциально охватывает все население и фактически из всех медиумов является самым доступным. Масштаб действия радиостанций зависит от их мощности. Радио доступно еще и потому, что является относительно дешевым, особенно благодаря транзисторным приемникам, которыми пользуются в любых ситуациях. Живое слово понятно любой социальной группе. Гетерогенность населения проявляется по отношению к радио в наибольшей степени, по сравнению с другими средствами массовой информации. Благодаря информационным и развлекательным функциям радио является важным средством рекламы. Его недостаток: трудность запоминания слушателями сложной информации. Преимущество заключается в возможности выбора слушателем интересующей его передачи. Однако возможность слушать радио одновременно с выполнением какой-либо домашней работы снижает степень сосредоточенности и внимания к передаче.

Радио занимает важное место во всех категориях рекламы, которая является составной частью радиопередач. Методы и формы рекламы должны соответствовать структуре вещания и характеру передач. Хорошей запоминаемости способствует передача конкретных фактов. Радио эффективно для распространения рекламы и с экономической точки зрения, так как затраты на радиорекламу относительно невысокие, а ее действенность значительна.

Радиореклама — использует средство массовой информации — радио — для распространения рекламных сообщений. Для коммерческой радиорекламы устанавливают определенное время вещания. Преобладающим элементом коммерческой радиорекламы является речь со звуковым или музыкальным сопровождением. Текст должен быть понятным, кратким и легко запоминающимся. Радиорекламу используют в экономической, социально-просветительной и государственной рекламе. При использовании радиорекламы следует исходить из того, что она дает возможность субъекту рекламы воздействовать на целевые группы через местное, областное или общегосударственное вещание.

Телевидение — из всех средств массовой информации имеет самую краткую историю. Одновременно воздействует на зрение и слух зрителей. Совершенствуется по мере развития технического прогресса: расширяется сфера воздействия, увеличивается количество каналов вещания. В развитых странах аудиторию телевидения составляет большая часть населения. Существенно влияет на образ жизни и мышления населения.

Телевидение характеризуется чертами, которые являются типичными для массовой коммуникации. Большую роль в аудитории телезрителей играют различные социальные группы. Значительную часть аудитории составляют зрители, которые проводят время у экранов телевизоров, даже если не все передачи их интересуют. Ситуация меняется при введении тематических программ, показываемых по отдельным каналам. При изучении действенности телевизионных передач важно знать, какие группы телезрителей предпочитают смотреть определенные передачи. Аудитория ждет от телевидения прежде всего развлекательных программ.

Наглядность телевидения оказывает большое влияние на действенность всех видов рекламы. Популярность телевидения позволяет телевизионной рекламе проникнуть в широкие слои населения. Однако развитие этой рекламы сдерживает высокая стоимость времени вещания. Содержанием телерекламы является в основном экономическая тематика, связанная с реализацией товаров.

Телевизионная реклама — использует телевидение для передачи рекламных сообщений. Как и в радиорекламе, здесь различают платную и бесплатную рекламу. Многолетние специальные исследования зрительской аудитории показывают, что телевизионная реклама воспринимается как составная часть телевизионного вещания, как одна из постоянных услуг. Положительным явлением можно считать усиление культурно-просветительных аспектов в экономической рекламе, передаваемой по телевидению.

Радио- и телереклама является самой массовой по охвату потребителей. Библиотека готовит радио-объявления, радио-ролики, различные радиожурналы и рекламные радиорепортажи в различных программах, в которых освещаются прошедшие или намечающиеся мероприятия в библиотеке, презентации новых книг.

Преимущество радио перед другими средствами массовой информации: 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. Радиореклама оперативна и имеет невысокую стоимость. Вместе с тем в процессе восприятия рекламных обращений, транслируемых по радио, не участвует зрение, через которое человек получает до 90% информации. Кроме того, радиореклама усложняет установление двусторонних коммуникаций с потребителем. Часто у его нет под рукой ручки, карандаша, бумаги, чтобы записать переданные в объявлении данные.

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.

Недостаток телерекламы в том, что во время ее трансляции внимание потенциального потребителя должно быть сосредоточено на экране, в ином случае рекламное обращение не будет воспринято.

Для достижения эффекта в области телерекламы, необходимо иметь в виду следующее:

– главное – интересная визуализация (зритель запоминает в первую очередь то, что видит, а не то, что слышит), визуализация должна быть четкой и ясной;

– привлечь внимание зрителя надо в первые пять секунд, иначе интерес пропадет;

– телерекламу лучше построить так, чтобы она не заставляла думать, а помогала сразу воспринять ее суть;

– сюжет лучше построить не вокруг неживого предмета, а вокруг человека, который пользуется им;

– не надо многословия — каждое слово должно работать.

При организации рекламной деятельности библиотеки необходимо уделять внимание красочному оформлению плакатов, стендов, вывесок, пригласительных билетов, книжных выставок. Фасад здания и убранство прилегающей территории также создают благоприятные условия для привлечения посетителей.

Многие библиотеки сотрудничают с местными СМИ, где также размещают свою рекламу, к которой прилагаются следующие требования: краткость, динамизм, яркость. Если реклама о конкретном мероприятии в библиотеке подготовлена в виде видео-ролика, то она должна в первую очередь быть динамичной и не в коем случае не долгой, если реклама размещена на радио – она должна быть музыкально оформлена, в печатных изданиях – размещаться на первых полосах, быть яркой и художественно-оформленной.

Несоблюдение данных критериев приводит к тому, что реклама не воспринимается аудиторией и теряет свое предназначение.

При составлении рекламы необходимо знать не только потребности пользователей, но и психологию конкретных ее групп, а также видеть перспективы развития данной рекламной деятельности, иметь индивидуалистическое начало и творческий подход. Грамотно составленная и научно-обоснованная реклама без использования творческого потенциала делает ее сухой, жесткой. От такой рекламы вряд ли можно ожидать больших успехов.

Каждая библиотека обязана отказаться от роли пассивного хранителя информации и предложить свои информационные услуги через печать, местное радио, телевидение и т.д.

Вывески на дверях библиотеки и световые табло также являются своеобразной формой рекламы библиотечной деятельности и отражают актуальную информацию о режиме работы библиотеки, ее ресурсах и проводимых в ее стенах мероприятий.

Компьютерная реклама библиотеки – принципиально новое средство распространения информации о себе. Сегодня, когда большая часть информационной продукции и рекламных материалов создается и тиражируется с помощью персонального компьютера, это сделать несложно – достаточно разработать типовые бланки и макеты и с их помощью оформлять всю документацию, выходящую за стены информационной службы библиотеки. Важно, чтобы материалы были выполнены с соблюдением языковых правил, сложившихся в пользовательской среде.

Так же в настоящее время возрастает эффективность Интернета как коммуникационного канала – библиотеки разрабатывают собственные сайты или создают свои страницы на сайте организации, структурной единицей которой является библиотека; размещают информацию на сайтах организаций, входящих в библиотечные консорциумы и др.

Фирменный стиль библиотеки способствует закреплению положительной установки на библиотеку, формирует ее имидж. Специалисты в области рекламы определяют фирменный стиль как набор постоянно используемых цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских элементов. Все эти элементы-константы создают целостное представление о деятельности библиотеки .

Рекламная кампания – комплекс рекламных мероприятий, направленных на определенный сегмент пользователей, с целью вызвать их реакцию, способствующую решению задач библиотеки. Рекламные кампании библиотек можно классифицировать по различным признакам. Социально-экономический критерий лежит в основе их разделения на коммерческие и некоммерческие кампании. В процессе коммерческих рекламных кампаний к потребителю продвигается продукция библиотек, прежде всего информационно-библиографические, книговедческие и иные издания, базы данных, а также разнообразные платные услуги. Этот род кампаний наиболее полно соответствует экономической сущности рекламной деятельности. В ходе их проведения библиотеки выпускают и доводят до потребителей каталоги, планы-проспекты изданий, прайс-листы, пресс-релизы, издания о выходе книг в свет, организуют презентации, выставки своих изданий, участвуют в книжных ярмарках и т.д. Можно выделить четыре этапа в планировании любой эффективной рекламной кампании: постановка целей и определение задач; выделение бюджета; создание рекламного обращения; выбор средств распространения. Рассмотрим организацию планирования рекламной кампании библиотеки более подробно. Первое и главное в планировании рекламной кампании библиотеки – это постановка целей и определение ее задач. Определение целей рекламной деятельности зависит от ряда факторов: маркетинговых целей библиотеки, объекта рекламирования и т.д. В процессе постановки задач рекламы существуют три этапа: определение целевого рынка; определение вида влияния (сообщить о существовании товара, или подтолкнуть покупателей к приобретению его); количественная оценка. После того как цели и задачи рекламы определены, следует разработать бюджет рекламной кампании. Бюджет на рекламу включает использование бюджетных средств на рекламу бесплатных услуг и доходов от платных услуг, расходы, на рекламу которых включаются в их цену и составляют, в среднем, 10 % от реализации услуг.

Библиотечная реклама должна быть везде и именно там, где есть ее адресаты, библиотека должна постоянно напоминать о себе в любых местах скопления людей — независимо от того, расположены ли они рядом с библиотекой, или удалены от нее.

Печатная рекламная продукция
   Современное общество отличается повышенным уровнем визуального восприятия. Подрастающее поколение можно назвать поколением «бегущей картинки», причем ярко раскрашенной на экране Рекламная продукция  в виде вывесок, листовок, плакатов, буклетов, проспектов и т. д. требует к себе очень внимательного отношения.

Психологи выделяют 4 этапа воздействия рекламы:

·       привлечь внимание;

·       убедить в необходимости воспользоваться вашим предложением;

·       заставить запомнить основную мысль;

·       заставить прибегнуть к рекомендации и посетить вашу библиотеку.

Эти задачи следует иметь в виду, составляя рекламный текст. Их решение достигается своеобразной композицией, особой лексикой, аргументами в пользу рекламного объекта, вспомогательными элементами (рисунками, эмблемами, цветовой гаммой).

Композиция рекламного сообщения предполагает следующие части:
1.  заголовок или краткий рекламный лозунг;

Заголовок выступает ведущим элементом сообщения. Он несёт на себе ударную нагрузку. Заголовок призван возбудить первоначальное любопытство, личный интерес (или выгоду), ассоциироваться  с уже знакомыми пользователю приятными мыслями или деятельностью. Желательно, чтобы заголовок воспринимался мгновенно, без усилий читателя. Он должен быть:

· лаконичным,

· иметь ударные слова, побуждающие к действию,

· размещаться над основным текстом,

· отделяться от основного текста шрифтом, цветом.

Пример: «У вас проблемы – у нас решения».

Самый простой заголовок может состоять из таких призывных словосочетаний как: «Только в библиотеке!», «Вас ждёт библиотека!».

В качестве заголовка можно использовать вопросно-ответную конструкцию в форме расчленённого предложения. При этом первая часть называет предмет или явление, а вторая содержит вопрос.

Примеры: «О вкусах не спорят: так ли это?», «Индийские йоги – кто они?».
Использование подобных конструкций приносит особый эффект, когда библиотека хочет заострить внимание на проблемном характере книги, выставки, дискуссии.

Успех у пользователей вызывают заглавия в форме метафорического эпитета.

Пример: «Чарующие звуки гитары» (прозвучат на библиотечном вечере городского романса).

Заголовком может стать  рекламный слоган (броский девиз, убедительный призыв). Он способствует лучшему запечатлению рекламируемого объекта в памяти. Б. Ашервуд, например, предлагает следующие шесть различных профильных призывов:

·        социальный – «Каждый использует библиотек!»;
·        престижный – «Все лучшие люди пользуются библиотекой!»;
·        широконаправленный – «Никто сегодня не выдержит конкуренции без библиотеки!»;
·        шуточный – «Используй библиотеку для развлечения и досуга!»;
·        эгоистично-маниакальный – «Знание – сила!»;
·        угрожающий – «Не будете ходить в библиотеку…!»
Приём риторического обращения в заголовке используют в тех случаях, когда библиотекарю важно с первых же слов рекламного текста создать установку на доверительный, дружеский или особо-уважительный характер взаимоотношений с пользователями. Отсюда обращения типа, как «Вам, книгочеи!», «Девчонки и мальчишки!» и т. д.

2. Вступление. Это небольшой текст, раскрывающий основную мысль, готовящий читателя к восприятию основного содержания;
3. Содержание. Это основная часть текста, которая включает в себя информационный блок, сообщающий о достоинствах рекламируемого объекта и аргументы, в его пользу. Важно правильно выбрать аргументы. Пользователя можно заинтересовать темой, личностью. Рекламное обращение может ориентироваться на мотивы личной выгоды.

 Пример: «Только у нас! Вы можете научиться скорочтению с минимальными затратами денег и времени. Наши расценки ниже общепринятых».
Возможен ориентир на мотивы, связанные с внутренним удовлетворением. Пример: «Самых любознательных приглашаем…»
Существует мотив психологической разгрузки. Пример: «Прочь огорчения! Этот детектив подарит Вам несколько увлекательных часов».
4. Заключение. Закрепляет основную мысль, рассеивает последние сомнения, убеждает в весомости доводов. Здесь приводятся  справочные сведения (точное время, адреса, телефоны).
Пример рекламного сообщения, в котором представлены все названные элементы:
	Заголовок
Вступление
	У вас проблемы – у нас решения!

	
	Иностранный язык всего за месяц.

	Основное содержание
	Курсы английского языка при библиотеке обучают разговорной речи по эмоционально-смысловому методу. Он очень эффективен!

	Заключение
	Адрес библиотеки… Телефон…


Рекламные тексты могут носить и свёрнутый характер: отсутствует заглавие или вступление, сведено к минимуму заключение. Например, на объявлении, вывешенном в стенах библиотеки, указывают лишь часы работы того или иного подразделения.
При составлении рекламного текста
не рекомендуется использовать канцеляризмы (типа «контингент читателей», «ассортимент мероприятий»), избитые, часто встречающиеся выражения, так как они «скользят» по сознанию и резко ухудшают восприятие, даже если принадлежат классикам.

Примеры: Растиражированные в тысячах плакатов афоризмы «Что за прелесть эти сказки», «Всем лучшим во мне я обязан книгам»…
Не рекомендуется также применять специальные библиотечные термины, малоизвестные и иностранные слова.

Следует избегать длиннот, превосходных степеней и слишком явных преувеличений. Довериться рекламным обещаниям могут многие, но, поняв, что они расходятся с реальностью, подавляющее большинство пользователей станет отрицательно реагировать на любые сообщения конкретной библиотеки. Переубедить гораздо сложнее, чем просто изначально правильно, без преувеличений изложить суть предложений.

Нельзя использовать сослагательное наклонение (мог бы, сделал бы).

Текст необходимо выдерживать в настоящем времени, не вкладывать в описание собственную оценку (мы считаем, мы думаем).

Если в рекламе говорится об услугах, то необходимо указать стоимость продукции или услуги. Если они бесплатны, что относится к большинству результатов библиотечной деятельности, то данное обстоятельство следует также «обыграть» в рекламе.

Результат рекламного воздействия усиливается, если текст включает небольшое стихотворение. Рифмы лучше «откладываются» в сознании, например: «Комфорт и книги, порядок и красота, это – библиотека, приходи сюда!»

Применяют и приём анафоры – повторения отдельных слов или оборотов. Например:
	Наши литературные новинки            - это самые популярные темы
Наши литературные новинки            - для всех, кто интересуется...


Приём атитезы усиливает выразительность через противопоставление различных понятий. Пример: «Максимум информации при минимуме усилий». 

Нередко в рекламном тексте используют риторические вопросы.

Пример: «Не выходя из библиотеки, попасть на выставку картин! Удобно, не правда ли?».
Рекламное сообщение может быть целиком построено в виде вопросно-ответной конструкции.

Пример:

 Вы хотите:                   - вернуть опрятный вид любимой книге?

                                          -  привести в порядок газетные вырезки?

                                          - пополнить свою коллекцию последними новинками журнальной прозы?

Если, да                            то посетите библиотеку…

              
В рекламном тексте необходимо выделять ключевые, наиболее значимые слова, на которые желательно обратить внимание пользователя. Их располагают особым образом, чтобы на них пришлось интонационное ударение, главная мысль фразы.

Пример:  Только у нас

вы можете бесплатно
прочитать дорогостоящие
периодические издания.
Читальный зал ждёт Вас ежедневно, кроме субботы
с … часов.
В этом объявлении ударение сделано на словах «только у нас», «бесплатно», «периодические издания». Тот же принцип используют в более коротких сообщениях, при формулировке заглавий.

Пример: «Вы не ошиблись! Попасть на наш вечер - удача» (смысловой акцент на словах «не ошиблись», «удача»).

В любом случае, при использовании любых приёмов подачи информации  текст рекламы должен быть составлен так, чтобы  каждый, кто его читает, почувствовал – данное рекламное послание обращено именно к нему.

Текст сообщения должен побуждать потребителя на необходимость совершения им действий (звоните немедленно, приходите прямо сейчас).

По мнению психологов, восприятие человека – в том числе и рекламы - зависит не столько от воздействия на него, сколько от имеющихся у человека стереотипов. Стереотип – это инерция мышления, определённая психологическая установка человека, которая влияет на принятие решения под действием рекламы.
Эксперименты свидетельствуют: неприятию большинства реклам соответствуют отрицательные стереотипы. Поэтому необходимо выявлять и уничтожать слова, фразы, сюжеты, вызывающие отрицательные стереотипы, и культивировать любые положительные стереотипы:

Отрицательные стереотипы вызывают отглагольные существительные, содержащие «не, нет», «нельзя» (любое отрицание)

Положительные стереотипы вызывают, например, слова «важно», «развитие», «быстро», «истина», «легко», «новый», «эффективный», «совет». «здесь», «улучшение», «сравнение», «последний шанс», «хороший», «чудесный» и т. д.

Психологи выделяют 13 типовых отрицательных стереотипов человека при восприятии рекламы: «Лень», «Дорого всё это», «Боюсь», «Интересно, а что у них плохо», «Это вызовет проблемы», «Непонятно для меня», «Всё ложь», «На мне хотят нажиться», «Надоели», «Как крикливо!», «Это мне не нужно», «Я слышал о б услуге получше», «Они что, лучше всех, что ли?». Этих стереотипов необходимо тщательно избегать.

Единого стиля в рекламных текстах быть не может. Одни из них представляют собой по жанру новости, другие – заявления. Третьи носят характер сюжетных повествований. В зависимости от содержания, стиль текстов бывает более эмоциональным, даже художественно-образным или сдержанным, деловым. В первом случае используется экспрессивно-окрашенная лексика (обращение типа «дорогие друзья», эпитет «счастливые мгновения» и др.). Промежуточным между эмоциональным и деловым является разговорный стиль. Не менее важна для восприятия рекламы тональность текста.

При подготовке рекламных сообщений важно продумать предполагаемые шрифты текста. Шрифт имеет большое значение для оформления текста. В одном рекламном объявлении:

- Желательно использовать различную величину и толщину букв не более двух шрифтов. Использование большего количества разных шрифтов затрудняет восприятие текста.

- Первая буква в абзаце, набранная большим по размеру шрифтом, повышает восприятие на 13%.

- Основную мысль, ключевое слово необходимо выделить крупным (и/ или жирным) шрифтом.

- Следует избегать витиеватых, трудночитаемых шрифтов.

Важную роль в запоминаемости рекламного текста играет цветовая гамма. При выборе цветовых решений необходимо учитывать воздействие цвета на человека. Известно, что:

Красный цвет – тёплый и раздражающий – стимулирующий мозг. Его выбирают обычно эмоциональные люди.

Зелёный – успокаивает нервную систему, утоляет боль, снимает усталость и раздражительность. Его выбирают спокойные и уравновешенные.

Синий -  выбирают разочарованные. Вызывает чувство покоя, снижает эмоциональное напряжение, располагает к серьезности и строгости в поведении.

Коричневый – не желающие ничего менять.

Жёлтый и оранжевый – стимулируют мозг и чувства, создают чувство благополучия и веселья. Его любят жизнерадостные и импульсивные люди.

Фиолетовый – действует на сердце и лёгкие, увеличивает выносливость.

Голубой цвет снижает аппетит (он явно не подходит для заголовка выставки кулинарных книг), а оранжевый и красный, наоборот, вызывают его.

Цветопсихологические  исследования среди детей показали, что дети отдают предпочтение тому или иному цвету в зависимости от возраста и эмоционального состояния.
	Возраст
	Предпочитаемые цвета
	Отрицательное восприятие
	Психологическое состояние

	4-10
	Красный, пурпурный, розовый, бирюзовый
	Черный, темно-коричневый, серый
	Пребывание в мире сказок

	11-12
	Зеленый,

Желтый, красный
	Оливковый, пастельно-зеленый, лиловый
	Преобладание чувственного восприятия мира

	13-16
	Ультрамарин, оранжевый, зеленый
	Фиолетовый, лиловый
	Рациональный подход к восприятию мира, развитие самосознания

	17-19
	Красно-оранжевый
	Пурпурный, розовый
	Инстинктивно целенаправленное восприятие мира


Большое значение имеют в рекламе и цветовые сочетания. По степени ухудшения восприятия они располагаются в следующем порядке:

Синий на белом

Чёрный на жёлтом

Зелёный на белом

Чёрный на белом

Зелёный на красном

Красный на жёлтом

Красный на белом

Оранжевый на чёрном

Чёрный на пуппурном

Оранжевый на белом

Красный на зелёном

Выбирая то или иное сочетание цветов, не следует забывать и об ассоциативных связях.

Оформить рекламу помогут красочные иллюстрации. Они активнее воспринимаются соответствующими центрами головного мозга и тем самым способствуют более длительному удержанию информации.

Итак, чтобы печатная реклама действительно «работала», необходимо помнить о таких моментах, как:

· «интересное» графическое решение;

· лаконичность, то есть уметь точно и без лишнего «размазывания» по бумаге передать суть предмета;

. эмоциональная подача текста.

При расположении рекламы нужно помнить об особенностях анатомии и физиологии человека. Глаз движется быстрее слева направо, чем сверху вниз, поэтому два равновеликих отрезка, расположенных горизонтально и вертикально, не покажутся таковыми зрителю: вертьикальный будет якобы длиннее. Это нельзя упускать из виду при размещении рекламы на стенах домов, витражах, досках объявлений и т. п., так как такие зрительные иллюзии позволяют достичь определённого рекламного эффекта.
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Терминологический словарь по библиотечной рекламе

Абстрактность рекламы – характеристика уровня доступности рекламы разным социальным группам, слоям потребителей.
Автор – физическое лицо, творческим трудом которого создано произведение.
Авторское право – исключительное правовладение  объектом интеллектуальной собственности. Распространяется и на рекламно-информационные продукты.
Адветориал – жанр рекламной публикации, в котором совмещаются рекламные функции с задачами редакционной статьи, рекламное сообщение по спорной проблеме общественной жизни.
Айстоппер – прием из арсенала маркетинговой коммуникации для привлечения внимания потребителей.
Анонс – сообщение о выходе товаров на рынок, введении новых услуг и т. д. 
Афиша – одно из важнейших и наиболее распространенных средств печатной рекламы; разновидность плаката, рекламирующая конкретные услуги или формы деятельности.
База данных (БД) – объективная форма представления и организации упорядоченной совокупности данных, организованных по определенным правилам, предусматривающим общие принципы их описания, хранения и обработки; выполняет информационные и рекламные функции; широко используется в рекламно-информационной деятельности библиотек.
Баннер (баннэр) – в компьютерном дизайне: прямоугольное пространство, несущее определенное рекламное сообщение в виде файла, помещенного на веб-страницу и имеющего гиперссылку на рекламируемую страницу; в наружной рекламе – транспарант, натянутый на высоте, прямоугольный или треугольный планшет, установленный на местах продажи; в Интернете – картинка, ведущая на сайт рекламодателя.
Басорама – рекламный элемент, установленный на крыше автобуса (какправило, панель с подсветкой).
Билборд – щитовая реклама; элемент наружной рекламы (изобразительная плоскость-щит, панель); краткое рекламное объявление по радио.
Бонус – разновидность рекламной акции; дополнительные к купленному товару призовые очки, определенная сумма которых дает право покупателю на бесплатное получение товаров и услуг.
Буклет – рекламный проспект, непериодическое, обычно многокрасочное иллюстрированное издание, состоящее из листа, согнутого (сфальцованного) в один или несколько раз, без переплета, содержащего рекламно-информационные материалы.
Булл-марк – красочная книжная закладка (пр.: «Что читать дальше?»), вкладываемая в книгу или журнал библиотечными, издательскими работниками, книгораспространителями и используемая как рекламный носитель.
Бюллетень (пресс-бюллетень) – инструмент public rilations и рекламы; периодическое издание конкретной фирмы (библиотеки), содержащее текущую информацию о ее деятельности.
Бэйдж (бэдж) – закатанная в пленку (ламинированная) нагрудная карточка с указанием имени, отчества, фамилии, должности, а иногда и обязанностей сотрудника библиотеки.
Дайджест – тип журнала, перепечатывающего материалы из других изданий в сокращенном и, как правило, упрощенном виде; краткое изложение художественного произведения или каких-либо подробных сообщений или сведений.
Имидж (образ) библиотеки – система устойчивых, социально-значимых представлений населения о библиотеке; рекламные методы, направленные на формирование позитивного имиджа, благоприятного восприятия ее деятельности.
Картуш – графическое украшение, внутри которого помещается текст, бренд.
Лейбл –см.:Этикетка.
Листовка – одно - или двухстороннее малоформатное, относительно недорогое издание без сгибов (фальцовки).
Логотип – элемент фирменного стиля в виде оригинального начертания наименования рекламодателя, одна из форм товарного знака, имеющая после регистрации товарную защиту.
Макет – рисунок, дающий понятие о виде готового объявления.
Мобиль – вращающиеся рекламные конструкции.
     
Офорт – часто используемое средство отображения бренда, рекламного сообщения; способ изготовления глубоких гравюр химическим травлением поверхности металлической пластины, оттиск с подготовленной таким образом доски.
Постер – рекламный плакат, размещаемый как средство наружной рекламы в общественных местах, на улице; форматный разворот в буклете или журнале.
 Прайс-лист – перечень продуктов и услуг с указанием цены, в частности библиотечных платных услуг, как правило, без иллюстраций и пояснений, выдержанный в черно-белом цвете.
Презентация – показ журналистам, потенциальным потребителям, партнерам, публике новых книг, периодических изданий, фильмов, видеопрограмм, выставок и другой информационной продукции; средство PR и имиджевой рекламы, заключающееся в представлении  аудитории инноваций, новых услуг, вновь созданных организаций, или структурных подразделений. Включает демонстрации продукции, ресурсов, услуг, пресс-конференцию, культурную программу и фуршет. Иногда сочетается с официальным приемом и вручением сувенирных подарков. 
Проспект – средство PR, печатной рекламы, коммерческой пропаганды в виде красочной брошюры, выполненной на высоком полиграфическом уровне и содержащей информацию о рекламодателе, сотрудниках фирмы, ее продукции, товаре. Различаются проспекты информационно-рекламные и информационно-пропагандистские.
Пятно цвета – в печатной рекламе: однородно окрашенное пространство определенной формы, включенное в объявление для того, чтобы притянуть внимание клиентов.
Слоган – призыв, девиз, емкая формула, выражающие основную мысль рекламы; в частности – рекламы библиотеки, ее продуктов, услуг, ресурсов, книг, электронных бах данных и пр. 
Этикетка – информационно-рекламное листовое издание, ярлык на чем-либо с торговым или фабричным клеймом, содержащее краткую информацию о данном объекте, изготовленное чаще из бумаги, реже – из ткани, фольги, соответствующее по размеру упаковке.

