Вступление  
     Чтобы  сегодня добиться успеха на любом рынке, компания  должна учитывать действие не только внешниx, но и внутренниx факторов. На данный момент  времени готовность какой-либо компании воевать за место на рынке определяется не только отличным продуктом/услугой, который мог бы максимально удовлетворить потребность целевого потребителя, не только  эффективной политикой ценообразования, не только четко продуманной и эффективно построенной схемой дистрибуции, но и влиянием компании на потребителя (как на сознательном, так и на подсознательном уровне). Именно эту функцию и выполняет система продвижения или маркетинговых коммуникаций.
 Не так просто используя методику продвижения продукта добиться целевого результата. К сожалению, очень много компаний не получают запланированных результатов  по причине  не только неверной разработки самого комплекса маркетинга в целом (или какого-либо из одного инструмента), но и   из-за неверной политики «донесения» маркетинговой информации о продукте или компании в целом до  конечного потребителя.
  В данной работе автор рассмотрел элементы комплекса продвижения, рекламу в частности как один из его инструментов, в качестве одного из значимых инструментов маркетинговой деятельности компании.

Цель данной работы состоит в систематизации теоретических  положений по   качественному и   финансово эффективному управлению  коммуникациями, эффективному практическому использованию комплекса продвижения и рекламной деятельности в частности  на примере одного из лидеров рынка маркетинговых услуг -  компании АСNielsen.
  В данной работе в роли объекта выступает именно реклама как основной и самый затратный инструмент коммуникаций в бизнесе.
1. Теоретические аспекты  комплекса продвижения и рекламы  как одного из его инструментов
1.1. Продвижение продукта и комплекс маркетинговых коммуникаций

 Современные рыночные отношения  в условиях значимой роли конкурентной среды, технологических новшеств и развития инноваций, роста профессиональной подготовки  персонала, развития инфраструктуры рынка  требуют не только создать по определенным качествам хороший продукт, назначить на него привлекательную и доступную для целевого потребителя цену и обеспечить его доступность для конечного покупателя.  Участники рыночной деятельности должны еще осуществлять  эффективное продвижение своего продукта, как к  целевому конечному потребителю, так и к другим участникам рыночной цепи для максимального достижения макро- и микро целей.
Продвижение – любая форма коммуникаций для информирования, убеждения, напоминания об  определенном продукте, товаре или услуге. 

Система продвижения или комплекс маркетинговых коммуникаций (называемый также комплексом стимулирования)  в классическом представлении теоретиков состоит из таких основных средств воздействия – реклама, система стимулирования,  связи с общественностью (паблик рилейшенз -PR), персональные продажи. Отметим, что на современном этапе  в систему продвижения включают так же и элемент упаковки, мерчендайзинг, интернет-рекламу, брендинг, прямой маркетинг,  сервисное обслуживание.

Рассмотрим сущность каждого из элементов системы продвижения продукта к конечному потребителю. 

 Реклама — форма коммуникации, которая переводит качество товаров и услуг на язык нужд и запросов потребителей.
Стимулирование сбыта (sales promotion) — система определенных приемов, которые носят кратковременный характер и направлены на прямое поощрение совершения покупки не из-за характеристик товара, а за счет предоставления иных выгод (например, скидок и др.).
Связи с общественностью (public relations — PR) — управленческая функция по созданию и поддержанию взаимовыгодных отношений между организацией и общественностью, от настроений и мнений которой зависит успех или неудача этой организации.
Персональная продажа — деятельность, основанная на работе с индивидуальным потребителем, где производитель принимает непосредственное участие в распространении нужной для него информации.

Упаковка — место расположения маркетингового коммуникационного обращения к конечному потребителю.  Так как  посетитель торгового объекта видит перед собой в момент принятия решения о покупке упаковку с маркетинговой информацией на ней,   то именно она играет убедительную роль, так как может влиять как на сознательное решение, так и подсознательное соответственно. 
 В современный комплекс маркетинговых коммуникаций также входят бренды и брендинг. По своей сути бренд — это тот образ, который всплывает в сознании как реакция на товарный знак. Это обещание производителя посредством товара постоянно предоставлять потребителю специфический набор качеств, ценностей и услуг. Это гарантия качества товара, свобода потребителя от необходимости контролировать качество и подсказка, какой из конкурирующих товаров можно выбрать без сомнения. Наличие бренда означает, что даже при приблизительно равных потребительских и иных свойствах товар будут больше покупать, у идеи будет больше приверженцев, а за политика, например, будет голосовать больше избирателей. [7;432] 
Мерчендайзинг — это комплекс мероприятий, производимых в торговом зале и направленных на продвижение того или иного товара, марки, вида или упаковки.
Интернет-маркетинг — это один из самых сильных и быстро развивающихся элементов комплекса маркетинговых коммуникаций. Основной принцип интернет-маркетинга заключается  в использовании максимального количества ресурсов Интернета с целью продвижения продуктов и услуг компании, повышению лояльности покупателей, стимулированию повторных покупок и т.п.
Прямой маркетинг — интерактивная система маркетинга, позволяющая потребителям легко получать интересующие их сведения и приобретать товары с помощью использования различных каналов распространения информации. Включает в себя прямую почтовую рассылку, использование заказов по печатным каталогам и продажу по каталогам в режиме он-лайн.

Сервисное обслуживание — важная часть поддержания маркетинговых коммуникаций, заключающаяся в послепродажном обслуживании покупателя. Программы сервисного обслуживания нацелены на удовлетворение текущих потребностей клиентов. Важным инструментом поддержания положительного восприятия фирмы в послепродажный период является также предоставление гарантий на проданный товар.
Каждый из элементов системы продвижения не может существовать  самостоятельно для реализации коммуникационных целей компании.  Для достижения эффекта синергии очевидным является использование комплекса продвижения в целом  влиянием на него  как внешних, так и внутренних факторов – например, стратегических и тактических целей компании, этапа жизненного цикла товара, мощности деятельности конкурентов и  даже уровнем занимаемой доли рынка  и тд.

  Использование системы продвижения невозможно без знания  самой схемы  действия коммуникации. То есть отправитель информации должен знать, каких аудиторий он хочет до​стичь и какие ответные реакции хочет
