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ВВЕДЕНИЕ

В условиях развития рыночных отношений в Российской Федерации на современном этапе для успешной работы субъектов хозяйствования особое значение приобретают глубокие знания рынка и способность умело применять современные инструменты воздействия на складывающуюся на нем ситуацию. 
В настоящих рыночных условиях борьба за потребителя становится все более изощренной, что приводит к определенным трудностям. Новизна и совершенство товаров или услуг теперь зачастую важнее, чем цена. Поэтому на современном рынке побеждает тот, кто наряду с принципиально новым товаром предлагает более совершенные услуги, формы и методы сбыта и послепродажного обслуживания.
Поэтому в современных условиях реклама стала фактором конкурентной борьбы, не менее важным, чем достижение превосходства на рынке путем внедрения технических новшеств или снижение себестоимости продукции. Реклама оказалась практически единственно сильным инструментом воздействия на рынок. Она все в большей степени выполняет функцию управления спросом, являясь составной частью системы маркетинга.
Актуальность темы исследования заключается в выборе правильных методов рекламы и в повышении ее эффективности в целях лучшего продвижения товаров на рынке. Рекламная работа является неотъемлемой составной частью коммерческой и маркетинговой деятельности любого торгового предприятия. В условиях развития рыночных отношений и повышения насыщенности потребительского рынка товарами и услугами рекламная деятельность субъектов хозяйствования приобретает новое значение, отличается целым рядом специфических черт, знание и учет которых, позволяет активизировать процесс продажи, стимулировать реализацию отдельных товаров, рационализировать процесс обслуживания покупателей, за счет «информационной поддержки» всех его составляющих.

Реклама является наиболее эффективной связью производителя с потребителем. Если производителя лишить этой связи с потребителем, то он перестанет вкладывать деньги в совершенствование старых и создание новых товаров, стремление к развитию, конкуренция в предпринимательстве будут увядать. При правильной организации реклама очень эффективна и способствует быстрой бесперебойной реализации производимой продукции. 

Но для того, чтобы реклама работала, нужно разработать стратегию рекламной кампании. Большая часть российских владельцев и управляющих предприятий склонны использовать единичные рекламные акции. Нередко они прибегают к ним в крайних случаях как к «скорой помощи» и ждут немедленных положительных результатов. Такой подход трудно назвать рекламой в современном смысле слова, и он не может принести ожидаемые результаты в виде увеличения сбыта продукции или услуг.

Другим подходом служит разработка долговременных стратегий рекламной кампании. Этот подход позволяет избежать ошибок при проведении рекламы, минимизирует риски связанные с недопониманием потребителя, позволяет повысить эффективность рекламы. 

Исследованию проблем маркетинговой и рекламной деятельности предприятий в последнее время посвящено много публикаций в научной периодике, выпущено много монографий и учебников, к которым можно отнести следующие работы: в области общего маркетинга: Багиева Г., Дорошева В., Котлера Ф., Уткина Э.; в области маркетинга малых предприятий: Бревнова А., Дебелака Д., Кука К., Мачадо Р., Фадеева В.; в области предпринимательского маркетинга: Амблера Т., Брагина Л., Власовой В., Дурович А., Хруцкого В. 

Зарубежный опыт показал насколько велико значение разработки рекламной компании, как одного из средства стимулирования продаж и создания имиджа фирмы. 
Учитывая актуальность темы исследования, целью данной дипломной работы является разработка мероприятий по повышению эффективности рекламной деятельности ООО «Алькор и Ко».

Для достижения поставленной цели в работе необходимо решить следующие задачи:

- рассмотреть историю развития рекламной деятельности;

- изучить значение, сущность и функции рекламы; 

- изучить теоретические аспекты организации рекламной деятельности в современных условиях развития рынка в Российской Федерации;
- изучить методы исследования эффективности рекламной деятельности;
- проанализировать основные экономические показатели ООО «Алькор и Ко»;

- провести оценку рекламной деятельности ООО «Алькор и Ко», а так же основные методы, которые применяются для организации рекламы на предприятии;

- определить эффективность рекламной деятельности ООО «Алькор и Ко» в исследуемом периоде;

- по результатам проведенных исследований разработать рекомендации по повышению эффективности рекламной деятельности в ООО «Алькор и Ко».

Объект исследования: ООО «Алькор и Ко»
Предмет исследования: рекламная деятельность ООО «Алькор и Ко»:

Период исследования 2008-2010г.

1.ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ОРГАНИЗАЦИИ РЕКЛАМНОЙ ДЕТЯЕЛЬНОСТИ В УСЛОВИЯХ РАЗВИТИЯ РЫНОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ

1.1 Реклама в системе маркетинговых коммуникаций
Понятие «реклама» в последние десятилетия стало не только часто упоминаемым в средствах массовой информации словом, но и термином, вызывающим широкий круг ассоциаций экономического, политического, психологического и социокультурного характера
.

В экономическом аспекте реклама чаще всего ассоциируется с производством, бизнесом, торговлей, товарами и услугами и т.п., в политическом аспекте - с партиями, лидерами, выборами, лозунгами, листовками и т.п., в социокультурном аспекте - со зрелищными мероприятиями, модой, шоу, благотворительными акциями.
Термин «реклама» происходит от латинского слова «rehlamare» - «громко кричать» или «извещать». Федеральный закон № 231-ФЗ от 18.12.2006 г. № 231-ФЗ «О рекламе» (в ред. от 05.04.2011 г. № 56-ФЗ) дает следующее определение рекламы: «Реклама - распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях, которая предназначена для определенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическим, юридическим лицам, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний».

Из приведенного определения видно, что закон дает широкое определение рекламы. Зачастую зарубежные авторы также широко трактуют определение рекламы, но, в основном, с точки зрения маркетинга.
.

Известный маркетолог Филипп Котлер, профессор маркетинга университета США, дает следующее определение рекламы: "Реклама представляет собой наличие формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования. Сферы рекламной деятельности можно классифицировать следующим образом (таблица 1)

Таблица 1

Сферы рекламной деятельности

	Сферы рекламной деятельности
	Предмет рекламы

	1
	2

	экономика
	Производство, торговля, финансы, предложения рабочей силы, поиски работы, 

	бытовые услуги
	Починка, пошив, изготовление предметов быта, отдыха,

	интеллектуальные услуги
	Образование, медицина, книги, пресса, туризм,

	зрелища
	Цирковые, театральные, концертные,

	религия
	Миссионерские воззвания, религиозные плакаты, приглашения к ритуальным акциям,

	Политика
	Агитация за кандидатов на выборах, лозунги митингов, демонстраций,

	Юриспруденция
	Сообщения о пропавших, поиски преступников,

	наука и экология
	Реклама просветительского направления, научная популяризация в листовках, плакатах, 

	благотворительность 
	Призывы к пожертвованию, 

	семейные и межличностные отношения
	Брачные объявления, приглашения к знакомству.


Приведенные в таблице 1 сферы рекламной деятельности имеют различные предметы или объекты рекламного воздействия. Наиболее распространенной сферой рекламной деятельности является торговая реклама, предметом рекламного воздействия - товары, торговые предприятия, услуги, оказываемые этими предприятиями
.

Тем самым, сущность рекламы можно определить следующим образом: реклама - это убеждающее средство информации о товаре или фирме, коммерческая пропаганда потребительских свойств товара и достоинств фирмы, готовящее активного и потенциального покупателя к приобретению товара. Конечной целью рекламы является увеличение прибылей компании. Конкретная же задача рекламы состоит в том, чтобы заставить потребителя позвонить или прийти по указанному адресу познакомиться с товаром и сделать пробную покупку.

Кроме того, реклама выполняет следующие функции:

· информирует о новом товаре и напоминает об уже известном;

· показывает, чем один товар отличается от другого;

· помогает сделать выбор при покупке;

· указывает места продажи и сообщает контакты с ними;

· формирует имидж фирмы или товара.

По своим функциям реклама классифицируется по следующим видам:

· корпоративная, которая рекламирует организацию, фирму в целом;

· товарная, которая рекламирует товар или услугу;

· имиджевая реклама формирует имидж организации или продукта;

· стимулирующая реклама информирует потребителя о товаре;

· реклама стабильности напоминает участникам рынка об организации и ее торговых предложениях, подчеркивая, что ее бизнес стабилен и устойчив..
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