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Введение
Современные условия развития российской экономики привели к тому, что российским компаниям уже недостаточно иметь хорошие продукты и услуги для увеличения объемов их продаж и получения прибыли. Сегодня для завоевания успеха на рынке нужно донести до сознания потребителей выгоды от использования товаров и услуг. В сложившейся ситуации именно продвижение продукции позволяет осуществить передачу сообщений потребителям с целью сделать товары и услуги компаний привлекательными для целевой аудитории. 

Таким образом, в настоящее время в системе маркетинга все более весомую роль играет составляющая рекламы. Об этом свидетельствует ряд факторов: активное развитие существующих и появление новых элементов комплекса продвижения продукции, значительное увеличение инвестиций компаний в данный процесс, совершенствование методов психологического воздействия на потребителей.

Актуальность исследования определяется современным состоянием практики продвижения продукции на российском рынке, связанной с объективно существующей проблемой формирования эффективной системы продвижения продукции, отсутствием разработанной методологии и общепринятой практики.
Цель дипломной работы - изучение современных теоретических основ и методов рекламной деятельности в развивающейся рыночной среде и применение их в практике рекламной деятельности на примере автосалона ООО «Сот моторс».
В соответствии с поставленной целью необходимо решить следующие задачи:

исследовать  теоретические аспекты организации рекламно-информационной работы в сфере торговли;
определить методы оценки эффективности рекламы;

проанализировать организацию рекламной деятельности в ООО «Сот моторс»;

разработать рекомендации по повышению эффективности рекламы в ООО «Сот моторс».


Объектом исследования является рекламная деятельность, как часть маркетингового комплекса.


Предмет исследования: система рекламной деятельности в торговом предприятии и процесс использования рекламы как средства для информирования потребителей о товаре.
Методологической и теоретической основой исследования послужили работы зарубежных и российских авторов в области маркетинга. Информационную основу исследования составили: Интернет, опубликованные в научных журналах данные о маркетинговых исследованиях.
1. Реклама как элемент маркетингового комплекса
1.1 Понятие рекламы, её виды и функции
Понятие реклама стало в последние годы не только часто употребляемым и транслируемым в СМИ словом, но также и термином, вызывающим вполне определенный круг ассоциаций экономического, социо-культурного и политического характера. В экономическом смысле реклама чаще всего ассоциируется с производством, бизнесом, торговлей, коммерцией, товарами, услугами, занятостью, в социо-культурном —  со зрелищными мероприятиями, путешествиями, модой, шоу, религиозными и благотворительными акциями, знакомствами, в политическом — с политическими партиями, лидерами, выборами, лозунгами, листовками, акциями протеста. С точки зрения маркетинга реклама — вид маркетинговых коммуникаций, направленный на привлечение внимания к товарам посредством убеждения потребителей совершить покупку [6].
В настоящее время реклама является основной формой маркетинговой коммуникации, осуществляемой через каналы распространения информации, с четко указанным источником финансирования, и  предназначенная для продвижения товаров, услуг или идей. 

В анализе сущности рекламы можно выделить следующие аспекты:

это процесс коммуникации организации с рынком, который имеет массовый характер; 

реклама является неличной формой коммуникации, поэтому она опирается на использование разнообразных средств информации;
реклама имеет одностороннюю направленность рекламного обращения от продавца к покупателю; 
рекламное обращение – информация, распространяемая в соответствии с предметом и целью рекламы;

представляет собой платное сообщение, то есть, сообщение, связанное с несением отправителем определенных расходов [12].

Перед  рекламой может быть поставлено множество конкретных задач в области коммуникации и сбыта. Так, реклама может иметь следующие цели:

информирование: формирование осведомленности и знания о конкретном товаре, объяснение принципа его действия, информирование об изменении цены на товар, описание оказываемых услуг;

увещевание: формирование потребительского предпочтения по отношению к определенной марке, убеждение потребителя выбрать конкретный товар или фирму, поощрение покупки, изменение восприятия свойств товара потребителями, исправление в случае необходимости  неправильного представления о товаре;

сравнение: реклама прямо или косвенно сравнивает одну марку с другой, чтобы обрести преимущества в конкурентной борьбе;

напоминание: поддержание осведомленности, удержание в памяти потребителей информации о товаре и его свойствах (где находится место продажи, какова цена товара); 

позиционирование (перепозиционирование) товара в сознании потребителя – определение его характерного места среди товаров конкурентов;

удержание потребителей, лояльных к рекламируемой марке;

формирование имиджевой составляющей товара: создание долгосрочного положительного отношения к товару, имиджа компании[1].

Так, на разных этапах жизненного цикла товара компания ставит определенные цели рекламы, от которых зависит и ее вид.

Рекламу можно квалифицировать, т.е. разбить на несколько видов, каждому их которых присуща своя специфика.
1. Реклама в прессе. Ей присуща информативность, наглядность и ориентация на определенную категорию потребителей информации, читающих именно этот сорт газет или журналов. Например, в журнале «Яхт-клуб» уместно публиковать рекламу принадлежностей для яхтсменов, а также дорогой одежды, обуви, дорогого отдыха и тому подобное, так как люди, увлекающиеся яхт-спортом, в основном принадлежат к высокообеспеченному слою населения. В журнале для женщин уместно будет смотреться реклама товаров для дома, мелкой бытовой техники, средств по уходу за волосами, а также реклама салонов красоты и супермаркетов, так как это типичный журнал для женщин, являющихся по своей сути домохозяйками, но не желающих этого признавать. А реклама солидного, заботящегося о своей репутации банка будет уместна на страницах толстого финансового журнала или солидной деловой газеты, специализирующейся на обзоре деловой жизни страны и мира.
         2. Щитовая реклама (наружные экспозиции). Обычно не несет в себе информации и рассчитана на восприятие “картинки”, примером ее могут служить плакаты на стенах эскалаторных тоннелей, плакаты, воздушные шары с названиями фирм. Такая реклама обычно отличается яркостью краской и полным отсутствием информации и рекламируемом объекте. Это вполне логично, потому что невозможно вникнуть в суть рекламного плаката, проезжая мимо него со скоростью 90 км/ч на автомобиле или просто случайно взглянув на него проходя мимо, а яркая картинка останется в памяти.
         3. “Директ мэйл”. Адресная и почтовая реклама. Ярким примером ее может служить раздача крупными фирмами перед рождеством различных сувениров: календарей, ручек, плакатов, записных книжек, ежедневников и других мелочей с изображением своего торгового знака или просто названием своей фирмы  своим партнерам по бизнесу и просто потребителям своей продукции, а также рассылка по почте поздравлений с праздниками своим клиентам и бесплатная рассылка различных справочников.
        4. Реклама на телевидении и радио. Этот вид рекламы принято объединять с рекламой в прессе и называть рекламой в средствах массовой информации”, но автор считает, что этот вид рекламы обладает только ему присущими качествами и может быть вынесен в отдельный вид.

По законодательству Российской Федерации, согласно объекту, реклама бывает:

— коммерческая реклама;

— социальная реклама, которая  направлена на достижение благотворительных и иных общественно полезных целей, а также обеспечение интересов государства;
— политическая реклама (в том числе, предвыборная).

Частные объявления, то есть объявления физических лиц или юридических лиц, не связанные с осуществлением предпринимательской деятельности, в соответствии с Законом о рекламе (ст. 2, п. 6) не рассматриваются в качестве рекламы.
Специфические виды рекламы по цели:

— контрреклама – опровержение ненадлежащей рекламы. В РФ предусмотрена в качестве наказания за ненадлежащую рекламу.

— антиреклама – информация, призванная не поднимать, а уменьшать интерес, либо дискредитировать товары, предприятия, товарные знаки. В России запрещена законом о рекламе[7].
Реклама осуществляет три основные функции —  информативную, побуждающую и стабилизирующую.

Информативная функция рекламы состоит в том, что реклама знакомит потенциальных потребителей с особенностями качеств, конструкцией, возможностями использования, преимуществами того или иного продукта или услуги, со стратегией, политикой и успехами фирм-производителей, применяемыми ими технологиями, ноу-хау.

Информативная функция рекламы тесно взаимодействует с побуждающей функцией, основное содержание которой связано с воздействием на эмоциональные и мыслительные процессы человека, на формирование и развитие его потребностей, на процессы принятия решений. Реклама, реализуя эту функцию, убеждает человека купить товар, поскольку это отвечает его потребностям.

Стабилизирующая функция рекламы ответственна за сохранение клиентов и объема продаж. Она формирует контингент постоянных клиентов.
 Главной функцией рекламы является “индивидуализация продукта”, то есть, выделение его из остальной массы конкурирующих изделий путем подчеркивания какой-либо свойственной только ему отличительной черты (высокое  качество, надежность, умеренная цена, оригинальные потребительские свойства, удобная упаковка)[14].

1.2 Этапы производства рекламы

Рекламный процесс – это процесс создания и доведения рекламной информации (рекламных сообщений) о предмете рекламы от рекламодателя до потребителя для достижения определенных маркетинговых целей рекламодателя. 

Реклама в целом представляет собой единство 4 составляющих.
1. Рекламодатель – юридическое или физическое лицо, являющееся источником рекламной информации для производства, размещения, последующего распространения рекламы (заказчик рекламы).

2. Рекламопроизводитель – юридическое или физическое лицо, осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации к готовой для распространения форме (им может являться или сам  рекламодатель или рекламные агентства).

3. Рекламораспространитель – лицо, осуществляющее распространение рекламы любым способом, в любой форме и любыми средствами.

4. Потребитель рекламы – лица, до сведения которых доводится или может быть доведена реклама (рекламное сообщение), следствием чего является или может являться соответствующее воздействие рекламы на них.

В основные функции рекламодателя входят:
определение товаров, нуждающихся в рекламе;
подготовка и передача исходных материалов рекламопроизводителю;  формулировка целей и задач рекламы с учетом особенностей целевых групп потребителей; 
составление совместно с рекламопроизводителем плана проведения рекламных мероприятий; 
разработка совместно с рекламным агентством бюджета создания и проведения рекламных мероприятий; 
технические консультации; 
оплата счетов исполнителя. 

Рекламопроизводитель, помимо работ, выполняемых совместно с рекламодателями, используя полученную от них информацию, осуществляет по их заказам творческие и исполнительские функции, связанные с созданием рекламных материалов, изготовляет оригиналы рекламы.

Рекламораспространитель, используя рекламный материал, полученный от рекламопроизводителя, проводит комплексные рекламные кампании и отдельные рекламные мероприятия, взаимодействует с производительными базами, с другими рекламными и издательскими фирмами, осуществляет связь со средствами распространения рекламы, размещает в них заказы на публикацию рекламы, контролирует прохождение и качество исполнения заказов, то есть через средства распространения рекламы  доводит рекламную информацию до потребителя.

Потребитель также является активным участником рекламного процесса, зачастую его инициатором, выступая в качестве генератора обратной связи. По собственной воле он запрашивает от рекламного агентства или рекламодателя нужную ему информацию. 

Для того, чтобы рекламный процесс был высоко эффективным, ему должны предшествовать соответствующие маркетинговые исследования, стратегическое планирование и выработка тактических решений, диктуемые сбытовыми целями рекламодателя и конкретной обстановкой на рынке[22].

Конкретное проявление планирования в рекламной деятельности реализуется через разработку планов рекламной акции и рекламной кампании.

Этапы разработки плана рекламной акции:

1. Постановка цели акции. Формулировка цели должна быть конкретной и иметь количественную оценку предполагаемых результатов.

2. Выбор времени и места проведения рекламной акции. Зона воздействия рекламных средств определяется с учетом географии торговой сети, располагающей достаточными запасами рекламируемого товара.

4. Выбор средств рекламы, использующихся в рекламной акции. Наиболее распространенным средством рекламы является реклама, помещенная в периодической печати. На этого рода рекламу приходится от 40 до 60 процентов всех рекламных расходов, что обусловлено доступностью для широкого круга читателей. Для данного средства рекламы характерны периодичность публикаций и распространение за плату. В зависимости от рода рекламируемого товара или услуг, а также от направления воздействия для рекламы используются газеты, журналы, справочники.
Реклама в периодической печати помещается в форме объявлений или статей. Рекламные объявления призваны возбудить интерес у возможных контрагентов к налаживанию коммерческих связей, к тому, чтобы запросить более подробную информацию о рекламируемых товарах.

5. Составление сметы расходов на рекламную акцию.

6. Составление графика проведения рекламной акции: определяются сроки выполнения всех работ (начиная с подготовки рекламных средств и заканчивая оценкой эффективности акции), интенсивность проведения акции.

7. Определение ожидаемого результата (эффекта) от проведения рекламной акции.

  Продолжительность всех этапов устанавливается индивидуально, так как каждая рекламная акция имеет индивидуальные особенности. 
В рекламной деятельности, как и в любом из компонентов маркетинга, важное место занимают нововведение, постоянный поиск неожиданных ходов и решений, приковывающих внимание потребителя к компании или ее товарному знаку. 
Для того чтобы рекламная кампания предприятия была действительно эффективной с точки зрения ее воздействия на потребителя, необходимо придерживаться следующих правил:

1. Следует четко отдавать себе отчет в том, для кого предназначена продукция предприятия, кто является конечным пользователем и кому должна быть адресована реклама
2. Необходимо делать все возможное, чтобы товарный знак, марка предприятия были заметны на рынке, чтобы их ни с чем не могли перепутать. С этого может начинаться и повышение престижа торговой марки. 
3. В рекламе нужно опираться не на эмоции, а на факты. Целесообразно заручиться в рекламной кампании официально зарегистрированным мнением экспертов об изделии (специалистов из профессиональных ассоциаций, признанных авторитетов в той или иной области, представителей обществ по защите прав потребителей) и сослаться на него в рекламе.

4. Необходимо сформулировать броские заголовки и подзаголовки в рекламных проспектах и каталогах продукции. Лучше использовать в рекламе простой язык, общедоступные термины и выражения. Исследования рекламных объявлений в универмагах показали, что потребители лучше всего запоминают рекламные заголовки и сообщения, состоящие из 8-10 слов. На более длинные сообщения потребители обращают значительно меньше внимания. Совсем иначе обстоит дело с рекламными проспектами. Исследования показывают, что в рекламе товаров производственного назначения проспекты, содержащие более 350 слов, значительно эффективнее. Сообщения по телевидению в то же время не должны быть пространными[9].

5. В рекламе нужно использовать как можно больше иллюстраций и наглядных пособий. При этом фотографии в рекламе всегда лучше, чем рисунки. Они привлекают больше внимания, создают в глазах потребителей привлекательный образ продукта. И люди им больше верят.

6. Нужно использовать скидки и льготы, другие формы премирования потребителей в рекламных проспектах и каталогах. Сообщения о скидках и льготах лучше снабжать рисунками или схемами, объясняющими покупателям их назначение и условия использования. 
8. Не нужно убирать рекламу до тех пор, пока не будет уверенности в том, что она полностью исчерпала свой потенциал. Чисто психологически повторные обращения всегда дают больший эффект, чем разовые.

1.3 Средства распространения и носители рекламы

Средство рекламы – это материальное средство, которое служит для распространения рекламного сообщения и способствует достижению необходимого рекламного эффекта. Все рекламные средства представляют собой определённую совокупность. 
Носитель рекламы – объект, непосредственно несущий на себе или транслирующий конкретную рекламную информацию.

Рекламные средства могут являться одновременно носителем рекламного сообщения, но носитель рекламы не является рекламным средством (например, журналы являются носителями объявлений, а объявления – это средства рекламы, флакон из-под одеколона – это носитель рекламной этикетки и т.д.).
Следовательно, рекламное средство содержит как рекламные, так и не рекламные элементы. К рекламным элементам относится содержание и форма рекламного сообщения; к не рекламным – материал и технический носитель рекламных элементов (средство распространения, радио, телевидение). 

С помощью рекламных средств рекламодатель стремится оказать то или иное воздействие на потенциальных потребителей объекта рекламирования и побудить их тем самым к совершению определенного действия или поступка[21]. 

Творческие подходы могут быть разными. Например, при рекламе товаров массового спроса, как правило, используют эмоциональные мотивы, для изделий промышленного назначения — рациональные. 

Реклама в средствах массовой информации отличается воздействием на широкие круги населения и поэтому целесообразна для изделий и услуг широкого потребления и массового спроса. Когда встает вопрос о выборе СМИ, то основными доводами принятия решений являются: 
соответствие рекламы целевым группам населения, потенциально заинтересованным в рекламируемом товаре; 
популярность среди них издания или передачи, их тиражность или соответственно аудитория зрителей или слушателей; 
уровень тарифов за рекламные площади или эфирное время; 
география распространения или действия[20]. 
Естественно, учитываются особенности конкретных средств распространения рекламы. Каждый вид средств распространения рекламы имеет свои преимущества и недостатки, которые подробно рассмотрены в  приложении А.
Таким образом, средства рекламы составляют еще одну классификацию видов рекламы. 

Каждое из перечисленных средств рекламы, оперативно передавая информацию широким массам потребителей, имеет свою специфику и выполняет конечную рекламную задачу по-своему. Поэтому непродуманный выбор средств может снизить или вообще свести к нулю эффективность рекламного мероприятия. И напротив: обращение к самому целесообразному в данном конкретном случае способу обеспечивает успех.

2. Значение рекламы в формировании спроса и стимулировании сбыта

2.1 Методы рекламного воздействия на потребителей

В различных сферах деятельности встречаются самые разные определения рекламы. Но с практической точки зрения основная цель коммерческой рекламы - стимулирование продаж тех или иных товаров или услуг в настоящий момент или в будущем. С этой целью реклама воздействует на покупателя и способствует приобретению рекламируемых товаров или услуг. В этом воздействии используется различные методы и приемы, направленные на работу с различными психическими структурами, причем как на сознательном, так и на бессознательном уровне.

 Необходимо отметить, что речь идет о коммерческой рекламе, однако многие из описываемых ниже методов используются, с соответствующими изменениями, и в сфере некоммерческой рекламы. Во многом аналогичные методы используются и в политической рекламе[19].

Как уже сказано выше, основной стратегической задачей рекламы является увеличение продаж продукции той или иной компании. Также нет сомнений в том, что потребитель знает как об этой задаче, так и о различных методах рекламы. В связи с этим, некоторые из этих методов представляются достаточно сложными, а некоторые явными и простыми. Рассмотрим основные  методы рекламного воздействия на потребителей.

1. Использование слоганов 
Одним из широко используемых методов в рекламе является использование разнообразных лозунгов, девизов и слоганов. Это позволяет "сконцентрировать" основные особенности, название и образ рекламируемого товара в одну фразу, которая и внедряется в сознание потребителя. При "использовании слоганов" особенно важным является создание четкой ассоциации торговой маркой и самим слоганом, для чего в его состав нередко включают название торговой марки или компании: "Blend - a - med – пусть улыбка сияет здоровьем". Для улучшения восприятия и запоминаемости слоганов реклама использует яркие и короткие фразы, рифму. Например: "Чистота – чисто тайд", "Мезим – для желудка не заменим".

2. Примыкание к победителям

Многие рекламные объявления ссылаются на большое количество людей, использующих  данный продукт, а это означает, что «все делают это» (или, по крайней мере, «все нормальные или серьезные люди делают это»). Никто не любит отставать или плестись в хвосте, и, используя этот мотив, данные объявления призывают нас «примкнуть к победителям».
3. Прекрасный человек

Этот метод использует изображения симпатичных моделей (которые также могут быть и знаменитостями) для привлечения нашего внимания. Этот метод очень распространен в объявлениях, которые могут также намекать, (но не обещать), что мы будем выглядеть как эта самая модель, если мы используем продвигаемый товар.
4. Свидетельства знаменитостей (Тестимониум)

(Тестимониум – положительное свидетельство о товаре или услуге известного лица). Мы склонны обращать свое внимание на известных людей. Реклама достаточно часто использует знаменитостей, чтобы захватить наше внимание. Знаменитости косвенно подтверждают доброкачественность и имидж продукта, а иногда и прямо одобряют его приобретение.
5. Экспертное заключение (Тестимониум)

Экспертное заключение – также вид тестимониума. Мы полагаемся на экспертов, когда они сообщают нам о том, чего мы не знаем сами. Ученые, врачи, преподаватели и другие специалисты часто появляются в рекламе и пропагандистских сообщениях, повышая наше доверие к продукту.

6. Страх

Данный метод использует что-нибудь нелюбимое или пугающее для определенной целевой аудитории (зловонное дыхание, отказ в общении, высокие налоги или терроризм), чтобы продвинуть определенное «решение». Реклама, использующая страх, заявляет, что предотвратит или полностью искоренит проблему. Политические деятели и группы защиты различных интересов обещают «утопить» наши страхи, если, конечно мы их выберем или окажем существенную поддержку.
7. Тепло и комфорт

Эта методика использует сентиментальные изображения (особенно семью, детей и животных), чтобы стимулировать чувства удовольствия, комфорта, и умиротворения. Также может также включать использование успокоительной музыки, приятных голосов, и вызывающих воспоминания слов как «удобный» или «приятный»[15]. 
8. Простые люди

(Разновидность тестимониума – противоположность методу «Свидетельства знаменитостей») Эта техника работает потому, что мы часто верим «простому человеку» больше, чем интеллектуалу или высокооплачиваемой знаменитости. Этот прием часто используется, чтобы продать товары повседневного использования, такие как стиральный порошок, потому что мы можем наглядно видеть, что мы используем такой же продукт, как и они. Техника использования мнения «простого человека» усиливает непритязательное, «подлинное» изображение продуктов, например, отечественных автомобилей, страховки или политиков. К сожалению, абсолютное большинство «простых людей» в объявлениях – это тщательно отобранные актеры, и именно поэтому они так естественно создают нужный образ простых людей, «таких как ты и я». Метод эффективно действует на группы с невысоким уровнем дохода. 
9. Новое

Мы любим новые вещи и новые идеи, потому что мы имеем тенденцию полагать, что они лучше, чем старые. Поэтому доминирующая культура во многих странах возлагает большую надежду на новые технологии и прогресс. 
10. Ностальгия

Ностальгия – это противоположность метода “Новое”. Большое количество рекламодателей вспоминает время, когда жизнь была более простой, и качество было лучше («так хорошо, как когда-то делала мама»). Политические деятели обещают возвратить «старые добрые времена» и восстановить «традицию». Эта методика работает, потому что люди имеют тенденцию забывать плохое из прошлого и по большей части помнить что-то хорошее.
11. «Сценарий проблема – решение»

Метода "сценарий проблема  – решение" является одним из самых эффективных и нередко сочетает в себе комплексное использование других техник рекламы. Основной акцент в этом методе делается на позиционировании товара не в качестве средства для удовлетворения той или иной потребности, а в качестве способа решения важной проблемы, обладающей отрицательной эмоциональной составляющей, устранении той или иной угрозы. 
Необходимо отметить, что для целого ряда товаров основная функция собственно и заключается в устранении той или иной проблемы (например, лекарства от заболеваний, средства для устранения пятен и т. д.). В этом случае реклама его положительных качеств "автоматически" оказывается использованием метода "сценарий проблема – решение ".
Как мы видим, для современной рекламы характерно обилие различных методов и техник, большая насыщенность рекламными сюжетами средств массовой информации, высокая концентрация одних и тех же рекламных сюжетов за один и тот же промежуток времени (во время рекламных кампаний). Потребитель окружен постоянным насыщенным рекламным информационным фоном. Это во многом приводит к ощущению "навязчивости", увеличению "барьера невосприимчивости" к рекламе, желание действовать ей наперекор.
Именно этими обстоятельствами обязаны своим появлением такие методы рекламы, как "Антирекламная реклама" и "Интригующая реклама".  Антиреклама  — информация, призванная не поднимать, а уменьшать интерес, либо дискредитировать товары, предприятия, товарные знаки. Такой метод рекламы, как ни странно, основан на критике рекламы, на иронии по отношению к другим рекламным роликам и методам продвижения.
Другим сравнительно новым методом рекламы или скорее даже построения рекламной компании, является метод "интригующей рекламы". Основой этого метода является применение стратегии, состоящей из двух этапов. Основная задача первого этапа - привлечь его внимание, создать элемент недосказанности, загадки, заинтриговать потребителя тем или иным образом. При этом даже не используются рекламные слоганы и эмблемы. Благодаря этому появляется возможность привлечь внимание зрителя, а также избежать неприятия рекламы, что помогает создать и закрепить у потребителя определенный образ. На втором же этапе осуществляется связывание созданного образа с тем или иным товаром, раскрывается загадка и интрига[18].
Совершая акт приобретения, потребитель стремится приобрести не столько определенный товар, сколько его "психологический образ", удовлетворить не только утилитарные потребности. Таким образом, можно говорить о том, что реклама не столько использует различные мотивы, особенности психики и потребности человека для продажи конкретного товара, сколько о том, что реклама, создавая тот или иной образ, помогает удовлетворять различные потребности человека через продажу рекламируемого товара. Вместе с тем, рекламе свойственен целый ряд отрицательных черт, на которых не имеет смысла останавливаться, поскольку каждый из нас ощущает на себе воздействие рекламы. В целом же, не забывая об отрицательных сторонах рекламы, необходимо понимать, что реклама способствует улучшению "качества" жизни человека, информирует потребителей о новых товарах и возможностях, способствует удовлетворению разнообразных потребностей человека и оказывает положительное воздействие на движение технического прогресса и развитие экономики.
2.2 Формирование спроса и стимулирование сбыта
Маркетинг направлен на поиск наиболее эффективного сочетания традиционной и новой продукции, он является основанием для принятия решения о расширении или сокращении объемов производства, способствует разработке и внедрению планов развития предприятия. Другими словами задача современного маркетинга - сформировать спрос на определенный товар и простимулировать его дальнейший сбыт.
Формирование спроса и стимулирование сбыта (ФОССТИС) представляет собой систему целенаправ​ленной маркетинговой деятельности, способствующей обеспечению благоприятного отношения потребителя выбранного рыночного сегмента к товарам и предпри​ятию, которое их реализует.
Другими словами, система ФОССТИС - это система взаимодействия производителя и потребителя с целью получения прибыли одним и удовлетворения потребностей другим.
Политика ФОССТИС включает товарную и престижную рекламу, отношения фирмы с общественностью, другие возможные средства воздействия на внешнюю среду; она предусматривает осуществление определенных комплексов маркетинговых коммуникаций по формированию спроса и стимулирования сбыта.
Для продуктивной работы системы ФОССТИС необходимо придерживаться некоторых правил: 
знать товар (его характеристики, свойства, качество, нормативные параметры), для того, чтобы уметь преподнести его потребителю;

знать потребителя (его свойства, потребности, возможности), для того, чтобы уметь его удовлетворить;

знать конкурентов (их наличие, количество, возможности), для того, чтобы уметь их обойти[11].

Цель производителя - прибыль. Цель потребителя - удовлетворение потребностей. Система ФОССТИС направлена на достижение и того, и другого.
Система ФОССТИС делится на две подсистемы:

1. Формирование спроса (ФОС).

Цель формирования спроса – сообщить  потенциальному потребителю о товаре и потребностях, которые удовлетворяет этот товар, а так же понизить "барьер недоверия" к новому товару за счет ознакомления с системой гарантий и защитой интересов потребителя. Задача – выведение на рынок нового товара, обеспечение начальных продаж и завоевания некоторой доли рынка.

Мероприятиями ФОС в первую очередь являются: реклама, выставки, ярмарки, а так же все остальные инструменты маркетинговых коммуникаций.

В сознании субъекта, принимающего решение о покупке, должен быть сформирован "образ" товара:  притягательный, вызывающий положительные эмоции, хорошо запоминающийся. В этом случае применяются специфические формы рекламы: 

рассказ об уникальных свойствах товара, отличающих его от товаров-заменителей; 
рассказ-свидетельство о практическом использовании товара и получаемом социально-экономическом эффекте; 
доказательства высокого качества товара на основе отзывов престижных потребителей товара; 
репортаж об испытаниях товаров независимой фирмой-экспертом.

Результатом ФОС является формирование образа товара. Чтобы сформировать процесс принятия решений о покупке, необходимо работать с людьми, принимающими решение о покупке, либо с теми, кто может оказать существенное влияние на этих людей[3].

2. Стимулирование сбыта (СТИС).

Цель стимулирования сбыта – побуждение покупателей, уже знакомых с товаром, к последующим его покупкам – приобретению больших партий регулярно.

Стимулирование сбыта (СТИС) осуществляется по отношению к покупателям, посредникам и продавцам.

 Стимулирование сбыта по отношению к покупателю заключается в предложении выгоды тем, кто приобре​тает товар на оговоренных условиях (покупает товары сразу большими партиями, покупает их систематиче​ски или в течение заранее обусловленного времени).

 
В зависимости от вида товара применяют разные ме​тоды стимулирования сбыта по отношению к покупателю: 
 
– кредит 
– бесплатное вручение покупателю образцов това​ров;

– выдача купонов для покупки товара со скидкой;
– скидка при покупке большого количества товаров;

– скидка при предъявлении обусловленного числа упаковок (крышек и т. д.) как свиде​тельство произведенных покупок;

– премии при покупке на определенную сумму;
– использование упаковки, которую можно применить для иных целей после того, как товар будет потреблен; 
– гарантия возврата денег, если товар не подойдет или не понравится; 
– при​ем устаревшего товара в качестве первого взноса за новый при продаже в рассрочку.
 Стимулирование сбыта по отношению к посредни​кам направлено на их побуждение к продаже товара с максимальной энергией, расширению круга покупате​лей. Посредникам делают скидки с продажной цены, на льготных условиях или бесплатно предоставляют специальное оборудование для реализации товара, его обслуживание и так далее.

 Стимулирование сбыта по отношению к продавцам — персоналу магазинов, демонстрационных залов и т. п. обычно направлено на достижение этими людьми высоких показателей сбыта. Поощрение может быть в виде денеж​ного вознаграждения, дополнительных дней отпуска, ценных подарков, моральных форм воздействия[4].
2.3 Оценка эффективности рекламной деятельности

Различают экономическую эффективность рекламы и эффек​тивность психологического воздействия отдельных средств рекламы на сознание человека.

1. Экономическая эффективность.

Экономическую эффективность рекламы чаще всего опреде​ляют путем измерения ее влияния на развитие товарооборота. Наиболее точно установить, какой эффект дала реклама, можно лишь в том случае, если увеличение сбыта товара происходит немедленно после воздействия рекламы. Это наиболее вероятно в случаях рекламирования новых товаров повседневного спро​са. 

В то же время покупке дорогостоящего товара длительного пользования обычно предшествует обязательное обдумывание. В этом случае эффект рекламы может проявиться далеко не сра​зу. 

Чтобы выявить, в какой степени реклама повлияла на рост товарооборота, анализируют оперативные и бухгалтерские данные. При этом помимо рекламы на реализацию товара сказываются его качество, потребительские свойства, цена, внешний вид, место расположения тор​гового предприятия, уровень культуры обслуживания покупа​телей, наличие в продаже аналогичных товаров.

Дополнительный товарооборот под воздействием рекламы определяется по формуле:   

Тд = (Тс*П*Д)/100 ,

где Тд — дополнительный товарооборот под воздействием рек​ламы;

Тс — среднедневной товарооборот до рекламного периода;

П — прирост среднедневного товарооборота за рекламный и «послерекламный» периоды, в процентах;
Д — количество дней учета товарооборота в рекламном и «послерекламном» пе​риодах.

Об экономической эффективности рекламы можно также су​дить по тому экономическому результату, который был достиг​нут от применения рекламного средства или проведения рек​ламной кампании, определяющийся со​отношением между прибылью от дополнительного товарообо​рота, полученного под воздействием рекламы, и расходами на нее. Для этого можно использовать следующую формулу:  


Э = (Тд*Нт)/100 – (Up + Uд) , 

где Э — экономический эффект рекламирования;

 
Тд — до​полнительный товарооборот под воздействием рекламы;

 Нт — торговая надбавка на товар, в процентах к цене реализации; 
Up — расходы на рекламу;

 
Uд — дополнительные расходы по приросту товарооборота.

В данном случае мы сопоставляем полученный эффект от проведения рекламного мероприятия с затратами на его осуществление, результаты которого могут выражаться в трех вариантах:

1. Эффект от рекламного мероприятия равен затратам на его проведение.

2. Эффект от рекламного мероприятия больше затрат (прибыльное).

3. Эффект от рекламного мероприятия меньше затрат (убыточное)[2].

Однако полученных данных еще недостаточно для сопостав​ления экономической эффективности затрат на проведение раз​личных рекламных мероприятий. Более точно эффективность затрат на рекламу характеризует ее рентабельность — отношение полученной при​были к затратам. Она определяется по формуле: 

 P = (П*100)/U,  

где Р — рентабельность рекламирования товара в процентах; 
П — при​быль, полученная от рекламирования товара;

U — затра​ты на рекламу данного товара.

Психологическая эффективность рекламы

Эффективность психологического воздействия рекламных средств характеризуется числом охвата потребителей, яркостью и глубиной впечатления, которые эти средства оставляют в па​мяти человека, степенью привлечения внимания.

Эффективность психологического воздействия рекламы на потребителя можно определить путем наблюдений, экспери​ментов, опросов.

Метод наблюдения позволяет оценивать психологическое воздействие рекламы в естественных условиях, в непосредст​венном общении потребителя с определенным рекламным сред​ством. Этот метод носит пассивный характер, так как наблюдатель при этом никак не воздействует на покупателя, а ведет наблюдения незаметно для него. По заранее разработанной схеме наблюдатель регистрирует полученные данные, которые затем всесторонне анализируются.

Оценивая эффективность отдельных средств рекламы, в пер​вую очередь устанавливают, достигает ли это средство постав​ленной перед ним цели. Так, для определения степени привле​чения внимания покупателей к наружной рекламе (витрине) можно воспользоваться следующей формулой:

                                            В =  О/П,

где В — степень привлечения внимания прохожих; 
О — число людей, обративших внимание на наружную рекламу (витрину) в течение определенного периода; 
П — общее число людей, кото​рые прошли мимо витрины в тот же период.

Степень действенности публикации рекламных объявлений рекламодателя в средствах массовой информации условно можно оценить в конкретном магазине по формуле:     

Д= К/С, 
где Д — степень действенности рекламных объявлений;
 К — число посетителей, купивших рекламируемый товар;
 С — общее число покупателей, совершивших в магазине какую-либо по​купку.

Такие данные можно получить по показаниям чеков, проби​тых на суммирующих кассовых аппаратах, и с помощью реги​страции фактов приобретения рекламируемого товара контро​лерами-кассирами.

Показателем действенности средств, рекламирующих само рознично - торговое предприятие, является отношение числа посетителей магазина в период применения этих средств к числу посетителей в среднем за день. Данные эти могут быть получе​ны наблюдателями или с помощью фотоэлемента[17].

При использовании метода наблюдения во всех случаях не​обходимо соблюдать ряд условий: наблюдение должно вестись в будние дни, не отличающиеся повышенной интенсивностью потоков покупателей; продол​жительность наблюдений зависит от характера средства рекла​мы, действенность которого предстоит установить.

Наряду с методом наблюдения широко применяется метод эксперимента, который носит активный характер. Изуче​ние психологического воздействия рекламы здесь происходит в условиях, искусственно созданных экспериментатором. Если при наблюдении лишь фиксируют, как потребитель относится, например, к определенной выкладке товаров, то эксперимента​тор может переставить товары, а затем наблюдать за изменени​ем реакции покупателей. Таким же образом экспериментатор может создавать самые различные комбинации рекламных средств и путем сравнения реакции покупателей выбрать из них наиболее удачную.

Метод опроса также относится к активным методам опре​деления психологического воздействия рекламы. Этот метод трудоемкий, но намного достовернее других, так как позволяет выявить непосредственно у самого покупателя его отношение не только к рекламному средству в целом, но и к отдельным со​ставным элементам этого средства. Используя метод опроса, можно оценить воздействие рекламного средства на покупате​лей и установить, какие элементы его оформления привлекают к себе наибольшее внимание и лучше запоминаются.

Проведение опросов требует значительных затрат времени и привлечения к этой работе большого числа людей. Вместе с тем полученные результаты не могут быть достаточно полными. Ведь порой даже для самого покупателя неясно, купил ли он то​вар под влиянием рекламы или по совету знакомого, либо руководствовался какими-то другими соображениями. Кроме того, иногда устный опрос покупателей может вызвать у них настороженность. Поэтому целесообразнее предложить им за​полнить заранее разработанный опросный лист, изложив в нем задачи опроса, с тем, чтобы покупатель знал его цель и постарался точнее ответить на вопросы. В некоторых случаях опросы сочетают с экспериментами.

Эффективность  рекламного  мероприятия  или  отдельного средства рекламы может выражаться числом потребителей, ох​ваченных рекламой, а также величиной затрат на одного зрите​ля, читателя и т.п. Чем больше читателей будет охвачено рекламой, тем мень​шими окажутся расходы на нее в расчете на одного человека.

Отношение числа лиц, запомнивших текущую рекламу, к числу лиц, не запомнивших ее, называется внедрением. Из сотен уроков практики внедрения рекламы и вовлечения в потребление можно привести один из самых поучительных: слишком частое внесение изменений в рекламную кампанию губительно сказывается на уровне внедрения. Постоянство — один из старейших принципов рекламы[23]. 

Таким образом, оценка эффективности очень важна для рекламодателя, так как она позволяет получить информацию о целесообразности рекламы и результативности ее отдельных средств, определить условия оптимального воздействия рекла​мы на потенциальных покупателей.
3. Анализ рекламной деятельности на примере ООО «Сот моторс»
3.1 Общие сведения об организации и её объёмах сбыта
«Сот моторс» стала первым и единственным официальным дилером Mercedes-Benz в Омске. Деятельность автосалона начиналась с технического обслуживания автомобилей. Позже компания получила официальное право предоставлять своим клиентам полный комплекс услуг по продаже автомобилей, оригинальных запчастей и всех видов ремонта и технического обслуживания. 
ООО «Сот моторс» занимается следующими основными видами деятельности:

продажей автомобилей, а также оригинальных запчастей и аксессуаров к ним;

послепродажным обслуживанием автомобилей.
В течение всего срока действия контракта клиентам предоставляется профессиональное обслуживание с использованием оригинальных запасных частей и специализированного оборудования.

Своим клиентам ООО «Сот моторс» предлагает полный спектр услуг, сопровождающих покупку нового автомобиля: 

—тест-драйв; 

—продажа в кредит; 

—страхование автомобиля; 
—постановка на учет; 

—услуги по продаже и приобретению автомобилей;

 
—лизинг; 

—специальные условия для корпоративных клиентов[16].

Организационная структура ООО «Сот моторс» четко разделена на 4 блока: 
управление – обеспечение деятельности предприятия (кадры, финансы, маркетинг, бухгалтерия); 
продажи – обеспечение торгового процесса (непосредственно процесс продажи и страхование купленных автомобилей); 
сервис – обеспечение послепродажного обслуживания покупателей; логистика – закупка и доставка автомобилей и запчастей. 
Такая организационная структура позволяет компании полноценно развивать оба направления своей деятельности – продажи и сервисное обслуживание.
Генеральная цель ООО «Сот моторс» до 2015 года – укрепление своих позиций на рынке Омска среди косвенных конкурентов (автомобили других марок соответствующих классов), поскольку прямых конкурентов на региональном рынке компания не имеет[10].
Рассмотрим статистику продаж ООО «Сот моторс».
За 2010 реализация легковых автомобилей и внедорожников увеличилась со 148 автомобилей до 165. Также в 2009 году  ООО "Сот моторс" реализовало запасные части Mercedes-Benz на общую сумму 13,9 млн. руб., что превышает аналогичные показатели прошлого года на 16 процентов.
Модельный ряд Mercedes-Benz в автосалоне представлен легковыми моделями A-класса, B-класса, C-класса, Е-класса, CL-класса, S-класса, CLS-класса, SL-класса и SLK-класса, а также внедорожниками M-класса и G-класса. 
Дилерские продажи в 2010 году вышли на рекордные показатели по сравнению с прошлыми годами, как по числу проданных автомобилей, так и приросту в процентном отношении. Наиболее востребованными оказались автомобили представительских классов E, S и C. С осени 2009 года дилерские предприятия начали продажу автомобилей нового поколения. В итоге общий объем продаж легковых автомобилей Mercedes-Benz в 2010 г. значительно возрос и составил 165 единиц, что превышает показатели прошлого года на 111 процентов. Данные по продаже автомобилей каждого класса представлены в таблице 2.
Таблица 2 – Динамика продаж легковых автомобилей Mercedes-Benz
	Класс автомобиля
	Объёмы продаж за 2009 год, шт.
	Объёмы продаж за 2010 год, шт.
	Динамика, %

	A-класс
	17
	19
	111

	B-класс
	13
	14
	107

	C-класс
	29
	32
	110

	E-класс
	37
	43
	110

	S-класс
	19
	21
	110

	M-класс
	17
	19
	110

	G-класс
	16
	17
	106

	Итого
	148
	165
	111


Можно сделать вывод о том, что потребители ориентированы, прежде всего, на средний ценовой сегмент, автомобили более высокого ценового сегмента покупаются менее активно. В связи с этим компания ставит себе задачу удержать стабильный рост продаж самых покупаемых моделей и в то же время стимулировать сбыт дорогих автомобилей.
3.2 Рекламная политика ООО «Сот моторс»
Представим данные о выручке и рекламных затратах автосалона, определив их соотношение, в таблице 4.
Таблица 4 – Соотношение выручки и рекламных затрат

	Показатель
	2009 г.
	2010 г.

	Выручка, тыс. руб.
	446000
	740000

	Затраты на продвижение продукции, тыс. руб.
	526280
	843600

	Соотношение затрат и выручки, %
	1,18%
	1,14%


Как видно из таблицы, соотношение рекламных затрат и выручки составляет около 1%, однако, среднее для дилеров соотношение составляет 1,5-2,5%, что позволяет говорить о необходимости повышения затрат на продвижение автосалона «Сот моторс». 
Так как автомобили марки Mercedes-Benz относятся скорее к высокому ценовому сегменту, чем к среднему, то эти автомобили интересны тем потребителям, которым важен имидж и престиж. При выборе автомобиля такие потребители мало интересуются ценой. Поэтому подход продавца престижных марок автомобилей к проведению маркетинговой политики предполагает сегментирование потребителей и использование приемов дифференцированного маркетинга.

Маркетологи ООО «Сот моторс» делают акцент на технических характеристиках и таких качествах автомобилей, как экономичность, безопасность и экологичность. При этом считается, что автомобиль должен соответствовать мировоззрению и имиджу владельца. К автомобилю относятся как к одушевленному предмету, поэтому при продвижении новых моделей активно используют такие понятия, как интеллигентность, ум, сила, гламурность.
Говоря о маркетинговой и рекламной деятельности автосалона «Сот моторс», следует отметить, что традиционно для рекламы используются городские газеты. Это необходимый минимум, поскольку в эти газеты заглядывают практически все, когда надо осведомиться о ценах и координатах автосалонов. Остальные рекламоносители планируются исходя из бюджета и текущих возможностей автосалона. Кроме того, политика продвижения продукции автосалона не может обойтись без разнообразных акций. Например, можно организовать прямую почтовую рассылку в районе, где располагается автосалон, в которой заявить: «Каждое воскресенье всем приехавшим бесплатное масло!» или «Каждому приехавшему - бесплатная мойка»[8].
Интернет сегодня – одно из важнейших средств коммуникации с потребителями. Половина взрослого населения пользуется Интернетом. Это дневная офисная платежеспособная аудитория, иными словами, Интернет - это СМИ рабочего времени. Кроме того, многие из тех, кто пользуются Интернетом, часто перестают смотреть ТВ.

Эксперты озвучивают интересную статистику. Если раньше средний покупатель посещал пять автосалонов, чтобы выбрать и купить автомобиль, то сейчас число посещений снизилось до двух. Аудитория идет в Интернет, там изучает продукт и потом уже приходит в автосалон. В связи с этим компания ООО «Сот моторс» активно занялась размещением рекламы в Интернете и модернизацией своего официального сайта.
Целью создания сайта является продвижение брендового автосалона компании Mercedes-Benz и сопутствующих услуг (продажа и обслуживание автомобилей). Основные задачи, которые выполняет сайт автосалона «Сот моторс»: 
информирование о статусе автосалона «Сот моторс»; 
информирование об автомобилях с позиции актуальности модельного ряда, комплектаций и цен на текущий период времени; 
информирование о программах по стимулированию сбыта; информирование об условиях обслуживания;
возможность выделиться среди конкурентов с аналогичным статусом.

Важно отметить, что рекламная политика автосалонов во многом тесно связана с рекламной деятельностью автопроизводителей. Дилеры практически не тратят денег на рекламу самой торговой марки. Их цель – донести до потребителя информацию, что автомобили данной марки продаются именно у них, и именно данный автосалон, а не кто-то другой, предлагает клиенту качественный сервис и обслуживание высочайшего уровня. Реклама же торговой марки Mercedes-Benz проводится на федеральном уровне в центральных СМИ. Она активно влияет на мотивацию клиента и в регионе, потому при планировании бюджета это нужно учитывать.
Выбор любых рекламных носителей для рекламной кампании автосалона «Сот моторс», которая проводится в регионе (в данном случае в Омске), должен быть обоснован конечными целями, задачами и желаемым результатом. Практически нецелесообразно пользоваться услугами регионального телевидения, так как на центральном телевидении реклама марки Mercedes-Benz представлена в полном объеме. А вот радио отдается на откуп региональным дилерам и автосалону «Сот моторс» соответственно. 
Наружная реклама, радио в определенных случаях, реклама в полноцветных журналах для автосалона будут наиболее эффективны. Директ-мэйл, различные PR-мероприятия тоже имеют большое значение и весьма эффективны, как показывает практика рекламной деятельности автосалонов разных автопроизводителей.
Кроме выбора каналов рекламирования своего автосалона, «Сот моторс» ставит перед собой цель по разработке концепции продвижения продукции. Эта концепция включает следующие задачи:
увеличение количества контактов потенциальных покупателей в связи с падением спроса в условиях финансового кризиса;

формирование спроса у потенциальных покупателей автомобилей Mercedes-Benz в Омске;

напоминание о существовании салона «Сот моторс» тем, кто уже обращался к его услугам;

информирование существующих и потенциальных потребителей о проводимых в автосалоне акциях и о предлагаемых скидках;

повышение имиджа автосалона в глазах потребителей;

привлечение максимального количества потребителей в автосалон вне зависимости от предпочтений по моделям и маркам автомобилей[5].
Концепция программы продвижения продукции может быть определена как «автомобильный салон «Сот моторс» – лучший и единственный дилер компании Mercedes-Benz в Омске», то есть упор будет сделан на наличие действительно оригинальных запчастей, высокое качество обслуживания и широкий ассортимент дополнительных услуг для клиентов. Делать акцент на ценовую политику нецелесообразно, поскольку новые автомобили Mercedes-Benz продаются в Омске лишь в одном автосалоне.
Также, для эффективного осуществления рекламной деятельности, «Сот моторс» необходимо выявлять целевую аудиторию, которая характеризуется следующим образом:

мужчины и женщины трудоспособного возраста, с высоким достатком, проживающие в Омске;

свободные от стереотипов и взыскательные к имиджу марки;

способные принимать быстрые решения о покупке;

покупатели, для которых цены не имеют решающего значения.


Таким образом, при разработке рекламной политики следует делать акцент именно на те средства размещения рекламы, которые более всего соответствуют данной целевой аудитории.
Заключение


Стабильный сбыт продукции – главная задача любого предприятия в сфере торговли. От этого зависит успех всей деятельности предприятия. Современные потребители скептически относятся ко многим инициативам специалистов по маркетингу, поэтому привлечь и удержать покупательский интерес к какому-либо виду товаров довольно сложно.

Современный маркетинг требует гораздо большего, чем создать товар, удовлетворяющий потребности клиента, назначить на него подходящую цену и обеспечить его доступность для целевых потребителей. Фирмы должны доносить информацию о товаре до потребителей с помощью рекламы. При этом в содержании рекламы не должно быть ничего случайного, лишнего. В противном случае, у фирмы уменьшится прибыль из-за больших расходов на рекламные кампании из-за нанесенного ущерба имиджу фирмы.

В процессе выполнения курсовой работы реклама была рассмотрена как один из важнейших элементов маркетинговых коммуникаций. Данная цель была достигнута путём решения поставленных задач.

Рекламная деятельность была также исследована на примере автосалона ООО «Сот моторс». 
Для повышения результативности рекламной работы в автосалоне предлагаются следующие меры:

усовершенствовать рекламу в Интернете; 
разработать электронные версии продвижения продукции;

организовать рекламу в прессе;

активизировать работу с журналистами по размещению в СМИ имиджевой рекламы;

увеличить расходы на полиграфическую продукцию; 

время от времени проводить бесплатные акции для привлечения новых клиентов. 

В ходе работы над основными теоретическими подходами к концепции рекламной деятельности в условиях рыночной экономики была выработана система организации рекламной работы, включающие планирование рекламно-информационной работы, организация использования и проведения рекламных мероприятий, их оценка.
В качестве базы для исследования были использованы статьи из научных журналов, учебная литература, Интернет.
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Приложение А

Таблица 1 – Преимущества и недостатки средств распространения рекламы

	Преимущества
	Недостатки
	Приоритет возможного использования для рекламы отдельных групп товаров, продукции, услуг

	Печатная реклама

	Высокая степень восприятия; широкие возможности выражения идей различными художественными средствами; высокое качество воспроизведения; длительность существования  и использования; отсутствие ограничений по объему информации; отсутствие материалов конкурентов; большая потенциальная возможность охвата аудитории 
	Трудоемкость технического исполнения; относительно высокая стоимость изготовления; недостаточная оперативность выпуска (в нашей стране); 

образ «макулатурности»; трудности организации, распространения среди групп целевого воздействия
	Практически для всех видов товаров, промышленной продукции и услуг; для товаров массового спроса используются преимущественно такие недорогие виды, как листовки, буклеты, плакаты

	Реклама в прессе

	Гибкость, широкий охват, высокая степень доверия к напечатанной информации; высокие избирательные возможности специализированных изданий; аудитория "вторичных читателей"
	Недостаточная оперативность, кратковременность существования, относительно высокая стоимость
	Практически для всех видов товаров, промышленной продукции и услуг (общественно-политические издания - преимущественно для товаров и услуг массового спроса,  специализированные издания - для промышленной)

	Реклама по радио

	Массовость охвата; оперативность выхода в эфир, возможность выбора эфирного времени и программы; относительно низкая стоимость
	Отсутствие изобразительного ряда рекламных сообщений; кратковременность рекламного воздействия
	Для товаров и услуг массового спроса, эффективная в качестве сопутствующего мероприятия при проведении ярмарок и выставок

	Реклама по телевидению

	Широта охвата аудитории, эффективность воздействия, объясняющая сочетанием изображения, звука и движения; высокая избирательность аудитории зрителе на специальных просмотрах; возможность установления мгновенных деловых контактов после таких просмотров
	Относительно низкая избирательная способность аудитории, высокая стоимость; перегруженность рекламой, мимолетность рекламного воздействия
	Для рекламы товаров и услуг массового спроса с большими объемами реализации; иногда может использоваться для рекламы промышленной продукции (услуг) с очень широкой сферой применения

	Рекламные сувениры

	Высокая эффективность в укреплении деловых контактов; очень высокая степень проникновения, «многоразовость» рекламного воздействия на широкий круг лиц при использовании
	Ограниченность способа выражения рекламной идеи; относительно высокая стоимость при массовом распространении
	Дорогостоящие сувенирные изделия для рекламы промышленной продукции и самих рекламодателей (услуг), недорогие сувенирные изделия с фирменной символикой в массовом кол-ве для рекламы товаров массового спроса

	Наружная реклама

	Гибкость и оперативность; высокая частота повторных контактов; как правило, слабая конкуренция (по соседству)
	Отсутствие избирательности аудитории; определенные ограничения возможностей воплощения
	Для рекламы товаров массового спроса; для рекламы товарных знаков промышленных предприятий, выпускающих как товары массового спроса, так и продукцию промышленного назначения


	Компьютеризованная реклама

	Огромные потенциальные возможности оперативного установления прямых  деловых контактов с потребителем в случае его заинтересованности
	Относительно слабое развитие компьютеризации в нашей стране; ограниченность художественных приемов подачи рекламных сообщений в информационных банках нашей страны
	Для рекламы промышленной продукции (услуг), для рекламы товаров массового спроса при оптовой торговле
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