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Введение
В своей курсовой работе я попыталась изучить и понять сущность рекламы,  какие изменения она пережила, и какие направления в рекламе будут способствовать её развитию.
Однако требуется заметить, что это отнюдь не просто перечисление видов, задач и целей рекламы – это взгляд на проблему и с точки зрения истории. Естественно, к девяностым годам прошлого столетия произошли координальные изменения в самой рекламе, в её представлении, как у создателей, так и у потребителей. Но только в середине двадцатого века рекламу стали рассматривать с научной точки зрения. Мы встречаем рекламу во всем – сидим мы дома перед телевизором, слушаем ли радио, идем на работу или же учёбу. Она на вывесках, в журналах, в торговых центрах – она везде, она всеобъемлющая и всепоглощающая. 
Многих людей раздражает реклама, раздражает, вечно всплывающие окна в интернете, вечные листовки, спам на почте и другое. Да, что  говорить, если даже меня иногда она раздражает, например, когда идет хороший фильм по телевизору. И тут нужно остановиться и задуматься, «а откуда я узнала, что сегодня в 21:00 будут показывать этот фильм?», правильно, я увидела в какой-то момент рекламный ролик. Следовательно, эти многие, не предающие рекламе большого значения, не изучая её, не задаваясь такими вопросами, иногда становятся её жертвами. И до сих пор данное положение остается таким же противоречивым, как выражение «живой мертвец». Есть немало фактов, которые доказывают, что существование рекламы приносит огромную пользу обществу и бизнесу в целом. Но, а с другой стороны существует негативное отношение, скептическое, даже иногда ироничное, всё потому что существует немало примеров неудачного слияния рекламной практики с качеством продукта. 
Уже достаточно длительное время реклама присуща не только в делах, где главенствуют торговые отношения, в наши дни это слово имеет множество определений, значений, например, в политике, общественных отношениях, культуре и другом. Теперь с помощью рекламы можно воплощать в жизнь множество и множество идей, достигать различных целей. Реклама стала доступна для большого количества рекламодателей, все потому, что она расширила свои возможности путем создания новых видов рекламы, таких как связи с общественностью (Public Relations), прямой маркетинг (Direct Marketing), продвижение товаров и услуг (Sales Promotion), реклама в местах продаж (Point of Sale), выставочная деятельность (Exhibition Activities), спонсорство (Sponsorship), брендинг (Branding) и другие. 
Так почему владельцы компаний ежегодно тратят миллионы долларов на рекламу своих товаров или услуг? Почему тратятся такие большие суммы?
Всё потому, что это очень долгий и постепенный процесс. На создание хорошей рекламной кампании уходит минимум три недели, а иногда даже и все пол года.

Следует разбираться в области, в которой работает рекламодатель, нужно четко понимать цели и задачи, т.е. чего хочет добиться заказчик. Для крупных компаний, которые уже много лет представлены на рынке, требуется поддержание статуса, поддержание клиентуры, и т.д. А, например, для мелких фирм реклама должна обеспечить достижение известности, и при том выгода должна быть видна в каждом потраченном рубле. Так же следует разбираться и в правовой сфере. Законодательство о рекламе охватывает значительное число нормативных актов, которые регулируют не только отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы, но главным образом отношения общегражданские, не специфические только для рекламы. Так, отношения, касающиеся рекламы как приглашения делать оферты, регулируются гражданским законодательством (статьи 437, 494 ГК РФ). Названным законодательством регулируются и отношения, связанные с опровержением рекламы, содержащей сведения, порочащие честь, достоинство или деловую репутацию физического или юридического лица (статья 152 ГК РФ). К законодательству о рекламе в широком смысле относятся и некоторые нормы законодательства о налогах и средствах массовой информации. Статья 36 Закона РФ "О СМИ" от 27.12.1991 посвящена распространению рекламы, а статья 60 этого Закона - ответственности за нарушение правил распространения рекламы. Закон о рекламе ставит перед собой цели развития рынков товаров, работ и услуг на основе соблюдения принципов добросовестной конкуренции, обеспечения в РФ единства экономического пространства, реализации права потребителей на получение добросовестной и достоверной рекламы, предупреждения нарушения законодательства РФ о рекламе, а также пресечения фактов ненадлежащей рекламы.
Не мало важным остается тот факт, что постоянно меняется содержание рекламы, это зависит не только от состояния рынка, но и от уровня производственной базы, от постоянно возрастающих и меняющихся потребностей людей. Всё это стимулирует новые процессы в области рекламы: появление новых направлений в рекламной деятельности, изменение форм и видов рекламы,  увеличение принципов работы с целевой аудиторией и т.д. 

Поэтому очень важно понимать, что рекламные объявления, которые мы видим и слышим, являются конечными продуктами целого ряда исследований, стратегических планов, тактических решений и конкретных действий, составляющих в своей совокупности процесс рекламы.
                                 Глава 1. Сущность рекламы. 
1.1 История рекламы
История рекламы исчисляется не годами, а тысячелетиями. С момента возникновения такой экономической категории как "товар" и установления товарного производства началось развитие рекламы. Примеры рекламы можно найти и в Древнем мире, и в средневековье, и в эпоху Возрождения, но только в двадцатом веке начался её расцвет. 

Можно многое рассказать об истории рекламы с древних времен, но боюсь, у меня не хватит на это и всей моей жизни. Именно поэтому, я бы хотела рассмотреть историю рекламы в определенный период времени, а именно двадцатый век и в определенных странах США и СССР.
А) Реклама в США.
В начале 19-го века в США началась промышленная революция. Впервые производители смогли организовать массовое производство. Однако чтобы его организовать, производителям было необходимо массовое потребление, при котором покупателями должно было стать огромное количество людей. Торговля в местных масштабах была уже недостаточна. Производители быстро осознали громадную ценность рекламы как средства, стимулирующего сбыт и получения прибыли. Именно поэтому, в последней трети девятнадцатого века США стали общепризнанным миро​вым лидером в области рекламы, чему способствовала как интен​сивность рекламных потоков в прессе, так и творческая изобрета​тельность в организации популяризаторских акций, рекламном использовании упаковки, предложении новых способов подачи текстов со стороны агентов и т.д. Так рубеж 19-20 веков становится в США активным включением в рекламный процесс национальных еженедельников и ежемесячников, в которых участвуют художники-профессионалы, значительно усовершенствовавшие эстетический облик многоцветных рекламных обложек, полос и плакатов.

В истории рекламы в США наиболее яркими моментами стало не только создание PR и научной деятельности в этой области, но и журнальная реклама, а так же создание действительно гениальных рекламных текстов. 

В июле 1844 года в журнале «Сазерн Мессенжер», появляется первая журнальная реклама. Журналы оказались первыми носителями, которыми производители воспользовались для выхода на рынок, стимулирующими массовое потребление. Журналы позволили организовать общенациональную рекламу, а тем самым сбыт продукции по всей стране.

После чего, пришлось пересмотреть и само содержание рекламных текстов. На смену "прямолинейной" рекламы непременно приходила "вкрадчивая реклама". Период преувеличенного восхваления товара закончился, на смену деловой, сухой рекламе приходила высокохудожественная реклама. Теперь ставка делалась на эмоциональное восприятие, атмосферу и художественный образ. 
В двадцатых годах прошлого века Теодор Макманус(В начале работал газетным репортёром, впоследствии возглавил рекламный отдел корпорации General Motors) ввел новый стиль - "атмосферы" или "образа", и тем самым прославился. Его самая знаменитая реклама, выполненная по заказу корпорации "Дженерал моторс", была напечатана всего один раз(2 января 1915 г. в журнале "Сатердэй ивнинг пост"), так как Осенью 1914 года развернулась рекламная кампания конкурентов против самого дорогого автомобиля фирмы "Дженерал моторc" - "Кадиллака". Макманус создал эту кампанию объявлением без иллюстраций, только текстом, озаглавленным "Расплата за лидерство". 
"В каждой области человеческой деятельности тот, кто идет впереди, постоянно находится в ослепительном свете общественного внимания. Лидирует ли человек или изделие, за ним всегда следуют ревность и зависть. На лидера нападают, потому что он лидер, и попытки сравняться с ним только подтверждают его ведущую роль. Не в состоянии догнать его или превзойти, соперник прибегает к осуждению и нападкам... В этом нет ничего нового. Это старо, как мир, как человеческие страсти... Эти попытки тщетны. Если лидер действительно лидирует - он остается лидером. Нападают и на великого поэта, и на великого художника, и на искусного мастера, но каждый из них остается увенчанным лаврами в веках. Вот, почему то, что хорошо или совершенно, говорит само за себя, как бы громко ни звучали крики протеста. То, что заслуживает жизни, - живет".

"Расплата за лидерство" убеждала не доводами, а атмосферой. Вместо логического основания, почему нужно его приобретать, вокруг "Кадиллака" создавался некий ореол, превосходящий всякую логику. 

Так же в этот период создаются рекламные агентства. Первое рекламное агентство "с полным обслуживанием" было основано Джорджем Баттеном в Нью-Йорке в 1891 году. Его агентство не только предлагало своим клиентам поместить рекламу, но и составляло ее текст, художественно оформляло и подготавливало к печати. Фирма Баттена ("Баттен, Бартон, Дерстайн и Осборн") стала одним из рекламных гигантов двадцатого века. В 1986 году эта фирма была четвертым по величине рекламным агентством в мире с годовым оборотом 3,26 миллиарда долларов.

В Америке раньше всех поняли как важен и PR. Рекламисты уже в то время поняли, что важно не только продать товар, но важен и статус компании, которая его производит. Тогда рекламные агенты и агентства начали создавать первые PR мероприятия, занимались продвижением компании с помощью рекламы. Реклама стала не только агитирующей или информационной, но и заставляла обращать внимание на статус компании.

Таким образом, переход к периоду рекламы «имиджа» 60-х годов явился, по всей вероятности, естественным эволюционным процессом. В это время акцент в рекламной деятельности переместился с потребительских качеств товара на его «имидж» или оригинальный образ. Послевоенное общество становилось потребительским и , приобретало все больше товаров исходя из принципа «живи не хуже других». В рекламных объявлениях того времени особо выделялись свойства изделия, за которыми стояли престиж в обществе, мода, комфорт и успех. За каждой рекламой должны стоять четко выраженные «оригинальные потребительские качества» изделия, т.е. те свойства, которые отличают его от других товаров.

Б) История  рекламы в СССР.

Российская реклама начала двадцатого века была  разнообразной по тематике и способам подачи. Она использовалась практически всеми типами печати, включая партийную, и была рассчитана, в отличие от рекламы девятнадцатого  века, уже не только на состоятельную публику, но и на все слои населения. Она служила двигателем рынка и торговли, была серьезным средством для получения доходов редакциями периодических изданий, держателей рекламных агентств. Она формировала не только спрос, но и стиль жизни, определенную модель поведения.

После Октябрьской революции 1917 г. содержание и задачи рекламы изменились. Большевики, придя к власти, приняли "Декрет о введении государственной монополии на объявления", тем самым, лишив предпринимателей возможности расширять свое дело за счет рекламы.

Только после войны, в период НЭПа, начинает возрождаться торговая реклама. Этому способствовали как благоприятные экономические условия, так и правительственный декрет о разрешении помещать в газетах объявления от государственных организаций, кооперативов и частных лиц, изданный в 1921 году. 

Господствовавшая с конца 30-х годов в экономике СССР коммунистическая идеология прервала развитие рекламной отрасли. Реклама не вписывалась в официальные теории о функционировании товарно-денежных отношений при социализме. Считалось, что реклама является типичным атрибутом капиталистического способа производства, не достойным изучения и развития. До середины 50-х годов в стране, по сути, не было рынка товаров широкого потребления, следовательно не было и коммерческой рекламы.

Социальная реклама в СССР 40-х годов, естественно, полностью посвящена военной тематике – плакаты, листовки, публикации в газетах, призывы по радио.  

Крушение сталинского режима в середине 50-х годов, так называемая "оттепель", идейным вдохновителем которой стал Н. С. Хрущев, привела к естественному результату. Советские производители начали осваивать внешний рынок. Волей-неволей руководителям того времени пришлось "играть" по правилам, которые диктовала "стихия" внешнего рынка. 

К середине 80-х годов в СССР была создана централизованная разветвленная служба рекламы. Идеологизированный подход к рекламе основывался на том, что капиталистическая реклама есть средство обмана и одурачивания покупателя, навязывания излишних потребностей, пропаганды капиталистического образа жизни и других негативных явлений чужой экономики. Считалось, что такая реклама весьма расточительна и дорога. Расходы на нее способствуют обнищанию трудящихся. Расходы же на советскую рекламу выделялись в незначительных объемах: 0,04-0,05% от розничного товарооборота (в США они составляли 7-8% объема розничного товарооборота). Поэтому общий профессиональный уровень рекламы в СССР был низок, технический уровень и технологии рекламы — за пределами конкурентных возможностей. Важнейшим принципом социалистической рекламы объявлялся принцип ее идейности, т. е. подчинение задачам и функциям коммунистического воспитания народа.
Из вышеперечисленного видно, что состояние и развитие рекламы напрямую зависит от политического устройства страны, от вида экономики, идеалогии.

В то время, когда в США за счет рекламы стали развивать торговлю, а соответственно и экономику страны, в СССР, она была лишь способом распространения идеалогии.  

1.2 Определение рекламы, её цели, функции. 
Существует огромное количество понятий рекламы. Сколько опытных рекламистов – столько и определений рекламы. Все они, абсолютно правдивы, но такое значительное количество определений связано лишь с тем, что еще никто не смог выразить в одном понятии всю суть рекламы. Поэтому, нужно рассмотреть их несколько, чтобы лучше разобраться в данном вопросе. 

«Реклама — любая оплаченная форма неличностных представления и продвижения идей, товаров и услуг определенным спонсором».
 

«Реклама — это источник жизни для торговли».

«Реклама — это массовые продажи. Никто бы не стал пользоваться рекламой, если бы мог лично поговорить со своими клиентами. Но это невозможно». 

«Реклама — это искусство и основание капитализма. Реклама позволяет взглянуть на какой-то промежуток времени через призму коммерции, позволяет отражать нашу жизнь и воздействовать на нее, заставлять нас плакать или смеяться, и параллельно вырабатывать энергию для того двигателя, который приближает будущее для нашей экономики свободного рынка».

На данный момент, наиболее полное и соответствующее основным требованиям является определение, прописанное в Федеральном законе РФ «О рекламе»: 

«Реклама - информация, распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке».

Из данных утверждений можно определить, что реклама есть вид деятельности, (либо произведённая в результате её продукция), целью которой является реализация сбытовых или других задач: промышленных, сервисных и общественных предприятий путём распространения оплаченной ими информации, сформированной таким образом, чтобы оказать влияние (воздействие) на массовое сознание, вызываемое заведомо прогнозируемую и желаемую реакцию. 
Направления в рекламе
	Медийная реклама
	Немедийная реклама

	1. Телевизионная реклама

2. Реклама в прессе

3. Радиореклама

4. Интернет-реклама

5. Наружная реклама

6. Интерьерная реклама (внутренняя)

7. Транзитная реклама


	1. Печатная реклама

2. Рекламные мероприятия

3. Сувенирная реклама

4. Реклама в местах продаж

5. Прямая реклама




Медийная реклама.

1. Телевизионная реклама позволяет воздействовать рекламодателям на различные типы аудиторий, обеспечивая наибольший охват потенциальных покупателей. 

2. Реклама в прессе 
Цели рекламы так же разнообразны, как и существующие определения, но следует выделить основные:
1. Информировать — предоставлять информацию об объекте рекламы, формирование осведомленности.
Под осведомленностью следует понимать способность потенциального покупателя узнать или вспомнить рекламируемый объект. Обычно, эта цель присуща на начальной стадии продвижения товара или услуги, для того чтобы создать первичный спрос.
2. Убеждать — формировать предпочтения, создание идеи о покупке именно рекламируемого объекта.
Под предпочтением следует понимать потребность в приобретении объекта рекламы. Эта цель является ключевой в конкурентной борьбе. Убедить покупателя выбрать именно рекламируемый объект из множества других.
3. Напоминать — поддержание осведомленности об объекте рекламы и интереса к нему.
Данной целью достигается поддержание устойчивой (постоянной) осведомленности и интереса к рекламируемому объекту. Эта цель присуща товарам или услугам, создавшим и воплощающим в себе устойчивый брэнд, стереотип, марку и т.д. 
                                                   Глава 2. 
           Исследование перспективных направлений в рекламе. 
2.1 Медиапланирование.

Медиапланирование является важной частью процесса продвижения товара или услуги на рынке. Основой медиапланирования является грамотный подход к созданию, размещению и продвижению рекламы через классические СМИ и другие каналы распространения. Другими словами, это комплекс мероприятий, помогающий распределить рекламный бюджет так, чтобы достичь максимальной выгоды согласно главным целям, лежащими в основе рекламной кампании. Медиапланирование так же является одним из этапов процесса общей организации деятельности любой компании. Это процесс не только выбора наиболее оптимального средства размещения рекламы, но и многоплановой деятельности по психологическому и экономическому подкреплению всех проводимых кампаний. Только при соблюдении этих правил можно рассчитывать на максимальную эффективность. 
Из выше перечисленного видим, что медиапланирование – составление медиаплана, который учитывает размещение рекламы в средствах массовой информации с учетом достижения максимальной его эффективности.
2.2 
Заключение
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