[Введите текст]

PAGE  
25
globalteka.ru - Грамотное и качественное выполнение всех видов научных работ. Скидки, оригинальность, контроль плагиата, прямое общение с автором. 
Заказать выполнение учебной или научной работы можно здесь: http://globalteka.ru/order.html

Министерство образования и науки Российской Федерации

Федеральное агентство по образованию

НОУ ВПО “УРАЛЬСКИЙ ИНСТИТУТ БИЗНЕСА”

	
	Кафедра
	                           Коммерции
	


	Оценка работы____________________


РЕКЛАМНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГА
КОНТРОЛЬНАЯ РАБОТА
	По дисциплине
	Технология и организация коммерческой рекламы


	Студент
	
	
	
	
	
	

	Группа
	
	
	
	(подпись)
	
	(инициалы, фамилия)

	
	
	
	
	
	
	

	Руководитель
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	Н.А. Фатеева

	(уч. степень, звание)
	
	
	(подпись)
	
	(инициалы, фамилия)



Екатеринбург

2007
СОДЕРЖАНИЕ
	ВВЕДЕНИЕ ………..…………………………………………………….……....

	3

	1.
	КОМПЛЕКС МАРКЕТИГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ …………………
	4

	
	1.1.
	Целевые аудитории маркетинговых коммуникаций……………….


	5

	2.
	СТРУКТУРА КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ ……………………………………………………….

	8

	3. 
	РЕКЛАМА В КОМПЛЕКСЕ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ ...……………………………………………………..

	12

	
	3.1.
	Модель рекламной коммуникации …………………………………

 
	13

	4.
	ФУНКЦИИ РЕКЛАМЫ ……………………………………………………


	17

	5.
	РЕКЛАМНЫЙ ПРОЦЕСС ………………………………………………...


	19

	ЗАКЛЮЧЕНИЕ …………………………………………………………………

СПИСОК ЛИТЕРАТУРЫ…………………………………………………….....


	22
23


ВВЕДЕНИЕ

Сложно представить какую-либо отрасль без рекламы. Прежде всего, она несет в себе информацию в сжатой, художественной форме, эмоционально окрашенную и доводящую до внимания потенциальных потребителей наиболее важные сведения о продуктах и самом предприятии.
Реклама играет важнейшую роль в реализации маркетинговой стратегии предприятия. Она оказывает социально-культурное и психоло​гическое воздействие на общество. Цивилизованная реклама — это не ма​нипулирование общественным сознанием, а формирование актуальных, направленных на саморазвитие потребностей человека. Реклама дает потре​бителям новые знания, усиливает удовлетворенность от покупки. Ассоциа​ции, символы престижа, которые она вкладывает в продукт или услугу, оказывают благотворное воздействие на психику человека. Придание продукту с помощью рекламы дополнительной ценности является гарантией того, что клиент не будет сожалеть о потраченных средствах, а, наоборот, получит дополнительное удовлетворение от приобретения товара или услуг. С помощью рекламы предприятия осваивают новые рынки сбыта. Будучи средством конкурентной борьбы, реклама обостряет ее, что способствует повышению качества обслуживания.
Реклама обеспечивает возможность увеличения объемов продаж. Особое значение реклама приобретает в условиях развития информаци​онного общества. Она становится уникальным инструментом маркетинга, устанавливающим, поддерживающим и развивающим коммуникации между предприятием и потребителями, посредниками, производителя​ми, контактными аудиториями, государственными организациями. С помощью рекламы поддерживается обратная связь с рынком. Это позволяет контролировать продвижение товара, создавать и закреп​лять у потребителей устойчивую систему предпочтений к продук​там, вносить коррективы в сбытовую деятельность. Используя возможности целенаправленного воздействия на потребителя, реклама не только способст​вует формированию спроса, но и управляет им.
В данной контрольной работе представлена реклама в комплексе маркетинга индустрии туризма.

1. КОМПЛЕКС МАРКЕТИГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ
Воздействие на рынок является одним из основополагающих прин​ципов маркетинга. Дело в том, что маркетинг — это не только решение относительно пассивной задачи детального, всестороннего и тщатель​ного изучения требований потребителей и адаптации к ним предлагае​мых услуг, но и активное формирование спроса, стимулирование сбы​та в целях увеличения объемов продаж, повышения эффективности и прибыльности деятельности на рынке. Именно этому призван слу​жить комплекс маркетинговых коммуникаций.
С позиций маркетинга коммуникации (лат. communicatio — делаю общим, связываю, общаюсь) рассматриваются как сложное, многоас​пектное понятие, охватывающее систему взаимосвязей и взаимоот​ношений, обусловливающее возможности обмена информацией ме​жду различными субъектами рынка.
Среда, в которой функционирует туристское предприятие, прони​зана сложной системой коммуникаций. Фирма контактирует со своей клиентурой, банками, страховыми компаниями, производителями ту​ристских услуг, различными контактными аудиториями. Причем эти связи носят разнонаправленный и пересекающийся характер. Задача туристского предприятия заключается в формировании и поддержа​нии образа предлагаемых продуктов и фирмы в целом в глазах общест​венности и своей существующей и потенциальной клиентуры.
Социально-психологическая интерпретация коммуникаций определяет их как систему, включающую четыре основных компонента:
1. коммуникатора (отправителя) — источник информации, кото​рый является основой обращения, направленного в сторону адресата (приемника) коммуникаций;

2. обращение — устное или письменное (в том числе графическое) выражение основной идеи коммуникации;

3. носитель обращения — средство коммуникации (личный кон​такт, визуальные и звуковые средства, письменные обраще​ния), с помощью которого осуществляется процесс передачи информации адресату;

4. адресата (приемника) — целевую аудиторию, которой переда​ется обращение. Он же является источником обратной связи, в рамках которой организуется поток ответной информации коммуникатору.

Система коммуникаций служит средством интеграции предприятия во внешнюю среду. При этом используются следующие методы: 
1. риторический, предлагающий обращение к адресату с тем, что​бы использовать свою репутацию для вызова доверия, возбуж​дения желаемых эмоций, доказательства своей правоты;
2. пропагандистский, направленный на убеждение адресата в пра​вильности своих взглядов и действий; 
3. переговоры, эффективность которых достигается в том случае, если каждая из сторон считает себя удовлетворенной в рамках поставленных целей. 
Следовательно, в наиболее общем виде комплекс маркетинговых коммуникаций — это система мероприятий, направленных на уста​новление и поддержание определенных взаимоотношений турист​ского предприятия с адресатами коммуникаций.
1.1. Целевые аудитории маркетинговых коммуникаций

Важнейшими целевыми аудиториями (адресатами) маркетинго​вых коммуникаций туристского предприятия являются:
1.
Сотрудники фирмы. Достижение поставленных перед фирмой
целей в огромной степени зависит от того, насколько руководство
достигло взаимопонимания с персоналом, как сильна мотивация
сотрудников, какой психологический климат царит в коллективе.
Наиболее часто используемыми средствами коммуникации в данном
случае являются: материальное стимулирование труда, система привилегий, продвижение по службе, конкурсы профессионального мастерства и т.д.
Ожидаемая туристским предприятием ответная реакция предпола​гает улучшение отношения сотрудников к фирме и своей трудовой деятельности, повышение производительности труда, творческий под​ход к выполнению возложенных на сотрудников обязанностей, улуч​шение психологического климата в трудовом коллективе.
2. Действительные и потенциальные потребители (целевой ры​нок). Система коммуникаций с целевым рынком отличается чрезвычайным разнообразием форм, средств и инструментов (реклама,
скидки, конкурсы, игры и т.д.). Желаемая с точки зрения туристского предприятия ответная реакция может быть разной в зависимости от конкретной маркетинговой ситуации. В конечном же счете она состоит в приобретении туристского продукта, предлагаемого фир​мой-коммуникатором .
3. Маркетинговые посредники. В их число входят торговые посред​ники (турбюро, экскурсионные бюро, туристские агентства), а также лица и фирмы, способствующие выполнению отдельных маркетин​говых функций (например, агентства маркетинговых исследований, рекламные агентства и т.д.). Особенностью данного адресата комму​никаций является то, что маркетинговый посредник может быть про​межуточным звеном в коммуникации фирмы с целевым рынком и контактными аудиториями.
Средствами коммуникации с маркетинговыми посредниками яв​ляются реклама (в том числе совместная), система скидок, конкурсы, пропаганда и т.д. Ожидаемая реакция — деловое партнерство в атмо​сфере взаимопонимания и взаимопомощи в осуществлении марке​тинговых мероприятий.
4. Контактные аудитории объединяют организации и лиц, не при​нимающих непосредственного участия в рыночной деятельности пред​приятия. В то же время в силу определенных условий они могут по​тенциально или реально воздействовать на достижение фирмой своих целей. Основными контактными аудиториями являются: финансо​вые, страховые компании, средства массовой информации, органы правопорядка, санитарного и экологического надзора, обществен​ные формирования (союзы, общества защиты прав потребителей), местные жители и т.д.
Основными средствами коммуникаций с контактными аудито​риями могут быть связи с общественностью (в том числе пропаганда), реклама, спонсорские мероприятия, участие в решении социальных проблем города, региона и т.д. В качестве ответной реакции контакт​ных аудиторий фирма ожидает содействия ее деятельности, форми​рованию и поддержанию положительного имиджа или, по крайней мере, отсутствие противодействия.
5. Производители туристских услуг — предприятия, предостав​ляющие услуги по размещению, питанию, транспортному обслу​живанию и т.д. В качестве инструментов коммуникационного воз​действия могут использоваться реклама, связи с общественностью. Ожидаемая ответная реакция — деловое сотрудничество на взаи​мовыгодных условиях.
6. Органы государственной власти и управления (как законодательные, так и исполнительные). Для установления и поддержания взаимоот​ношений с ними могут быть использованы: лоббирование, участие в общегосударственных программах (экономических, экологических, культурных), презентации, участие в выставках и т.д. Желаемая от​ветная реакция — установление режима наибольшего благоприятст​вования деятельности туристского предприятия.
2. СТРУКТУРА КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ
Маркетинговые коммуникации занимают особое место в деятель​ности туристского предприятия, так как представляют собой наиболее активную часть комплекса маркетинга. В состав комплекса коммуни​каций входят четыре основных элемента:
1. личная продажа;
2. стимулирование сбыта;
3. связи с общественностью;
4. реклама.
Под личной продажей понимают непосредственный контакт пред​ставителя фирмы с одним или несколькими потенциальными поку​пателями с целью представления туристского продукта и совершения продажи.
Личная (персональная) продажа широко распространена в туриз​ме. В роли продавцов выступают практически все сотрудники фирмы. Контакты с клиентами устанавливаются по телефону, с помощью поч​товых посланий и при личном общении. Абстрактность туристских ус​луг, сложность их восприятия обусловливают предъявление особых требований к персоналу. Сотрудники туристского предприятия долж​ны вызывать доверие, уметь убеждать и квалифицированно консульти​ровать потребителей.
Значение личной продажи трудно переоценить при решении таких задач, как формирование предпочтения и убеждения клиентуры, побу​ждение к приобретению туристского продукта. Она используется при необходимости непосредственного воздействия на целевую аудито​рию, установления с ней тесных отношений и побуждения к опреде​ленным действиям.
Стимулирование сбыта как элемент комплекса коммуникаций представляет собой систему побудительных мер и приемов, предназначен​ных для усиления ответной реакции целевой аудитории на различные мероприятия в рамках маркетинговой стратегии туристского пред​приятия в целом и его коммуникационной стратегии в частности. Стимулирование сбыта является средством кратковременного воз​действия на рынок. Однако эффект от мероприятий по стимулирова​нию сбыта достигается значительно быстрее, чем в результате ис​пользования прочих элементов коммуникаций (рис. 1.1).
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                                              Стимулирование сбыта
Рис. 1.1. Частичный рост продаж после мероприятий по стимулированию сбыта
Стимулирование сбыта используется главным образом для оживле​ния упавшего спроса, повышения осведомленности клиентов о пред​лагаемых продуктах, создания им необходимого имиджа. Особую роль и играет стимулирование сбыта в период внедрения на рынок нового ту​ристского продукта.
Связи с общественностью (иначе — паблик рилейшнз, от англ. Public relations, PR) — это деятельность, направленная на создание и под​держание благоприятных отношений и взаимопонимания между ней и туристским предприятием. Одним из видов такой деятельности яв​ляется пропаганда.
Работа по связям с общественностью нацелена на изучение скла​дывающегося общественного мнения и формирование доброжела​тельного отношения к туристскому предприятию и его деятельности со стороны целевых аудиторий и широких масс населения.
Установление прочных связей со средствами массовой информации позволяет использовать прессу, телевидение, радио для распростране​ния соответствующих сведений с целью привлечения внимания к дея​тельности туристского предприятия и его продуктам.
Установление и поддержание связей с целевыми аудиториями слу​жит укреплению взаимопонимания между ними и туристским пред​приятием.
Отношения с органами государственной власти и управления на​правлены на получение возможности влиять на принятие отдельных решений регулирующего характера, которые касаются туристского бизнеса в целом и деятельности конкретного предприятия в частно​сти.
Реклама — это оплаченная форма неличностного представления туристского продукта и формирования спроса на него, а также созда​ния имиджа туристского предприятия.
Реклама — наиболее заметная составляющая комплекса коммуни​каций. Ее задачей является информирование потребителей о качестве услуг и способах удовлетворения потребностей, обеспечение возмож​ности сравнения услуг-заменителей, стимулирование потребитель​ского спроса с целью его воспроизводства.
Исторически факты свидетельствуют, что реклама появилась, как только возникло общественное разделение труда, которое повлекло за собой и совершенствование путей обмена. Но собственно история рекламы начинается с выделения этого вида деятельности из сферы торговли во второй половине XIX века, с момента появления первых рекламных агентств. Первые рекламные агентства имели ограни​ченные функции. Их основной деятельностью было обеспечение рекламой того или иного издания, которое оплачивало подобные ус​
ент.
Развитие науки и техники, создание технических средств массо​вой информации (печати, радио, телевидения, кинематографа, Ин​тернета) способствовало развитию рекламы, так как эти каналы ком​муникации по мере их появления сразу же становились средствами распространения рекламных обращений.
Реклама в XXI веке прочно заняла ведущие позиции в маркетинго​вой деятельности предприятий. Она изменяется и совершенствуется вместе со становлением и развитием рынка, обеспечивает потребите​лей информацией об альтернативах выбора, а производителям созда​ет благоприятные условия для осуществления конкурентной борьбы. Учитывая, что задачи рекламы и связей с общественностью во мно​гом совпадают, отметим, что «китайской стены» между ними не суще​ствует, хотя имеются определенные отличия (табл. 1.1).
Таблица 1.1
Связи с общественностью и прямая реклама: сравнительная характеристика
	Параметры
	Связи с общественностью
	Реклама

	Цель
	Формирование ситуации успеха фирмы
Управляемый имидж

Решение нестандартных задач и устранение противоречий
	Сбыт услуг

	Постановка задачи
	Руководство фирмы
	Подразделе​ния фирмы

	Объект
	Идеология, мировоззрение, мода, стиль и т.д.
	Услуга

	Характер мероприятий
	Познавательный

Ознакомительный

Некоммерческий
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Каждому элементу комплекса маркетинговых коммуникаций при​сущи специфические приемы и методы. Однако все они преследуют одну цель — содействовать успешному решению стратегических и тактических задач реализации концепции маркетинга. Благодаря правильному сочетанию и использованию всех четырех составных эле​ментов комплекса обеспечивается так называемое продвижение на рынок. 
Туристские предприятия в отличие, например, от торговых сталкиваются с одной серьезной проблемой при организации комплекса коммуникаций. Она состоит в том, что предлагаемые ими услуги не имеют материально-вещественной формы, а, следовательно, не вид​ны потребителям. В связи с этим особое значение приобретает чет​кое описание, как самих услуг, так и выгод, которые получит клиент от их потребления. В решении указанной проблемы существенная роль принадлежит рекламе.
3. РЕКЛАМА В КОМПЛЕКСЕ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

Реклама настолько емкий и многоаспектный вид рыночной дея​тельности, что его часто выделяют в самостоятельное направление. Однако мировая практика доказывает, что реклама приобретает максимальную эффективность только в комплексе маркетинга. Она яв​ляется органической частью маркетинговых коммуникаций.

Слово «реклама» (лат. reclamare — выкрикивать) в буквальном смысле означает мероприятия, имеющие целью создать широкую известность чему-либо, привлечь покупателей; распространение сведе​ний о ком-либо, о чем-либо с целью создания популярности.

По мнению многих специалистов, рекламу можно рассматривать как форму коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителей (рис. 1.2).







Рис. 1.2. Место рекламы в удовлетворении запросов потребителей
3.1. Модель рекламной коммуникации

Под рекламной коммуникацией понимается передача обращения источника информации к ее получателю посредством определенного канала. Модель рекламной коммуникации представлена на рис. 1.3.





Ответная реакция, в том числе обратная связь

Рис. 1.3. Модель рекламной коммуникации

Прежде чем рассматривать отдельные элементы модели реклам​ной коммуникации, необходимо отметить определяющую роль в ней получателя (адресата). Большинство характеристик всех других эле​ментов (от кодирования до обратной связи) обуславливаются пара​метрами целевой аудитории.
Отправитель (коммуникатор) — сторона, от имени которой посы​лается рекламное обращение адресату. Достижение сигналом, посы​лаемым коммуникатором, одного адресата (потенциального покупа​теля) определяется как рекламный контакт.
Кодирование в рекламной коммуникации понимается как процесс представления идеи, которую отправитель стремится донести до по​лучателя, в виде определенных кодов.
Кодирование должно обеспечить интерпретацию сообщения по​лучателям в соответствии с целью коммуникации, поставленной от​правителем. В качестве кодов используются:
1. устная и письменная речь (лексические, стилистические сред​ства, выражения, темп речи);

2. визуальные образы (людей, товаров, предметов интерьера);
3. звуки (мелодии, интонация и тембр голоса, модуляция); Q цвета и их сочетания;

4. жесты.
Осуществляя кодирование, важно правильно использовать семантику (воспринимаемое значение слов). Одно и то же слово может иметь неодинаковое значение для разных социальных групп. Так, на​пример, слова «успех», «престиж» вызывают различные ассоциации у людей разного возраста.
Важное место в осуществлении коммуникации занимает формирование оптимального ее канала.
Канал коммуникации объединяет всех участников процесса коммуникации и носители информации с момента кодирования посылаемого сигнала до ее получения адресатом. Важнейшими характеристи​ками канала коммуникации являются:
1. максимальное соответствие идее передаваемой информации и символам, использованным для ее кодирования;
2. доступность и соответствие избранной целевой аудитории.
С учетом вышеизложенного оправдана, например, реклама ту​ристской поездки на чемпионат мира по футболу в телепрограмме «На футболе», основной аудиторией которой являются футбольные болельщики.
В то же время передача информации может не ограничиваться одним каналом. Несмотря на то что сочетание каналов приводит к до​полнительным трудностям и затратам, в большинстве случаев эффективность коммуникации значительно возрастает.
Декодирование — это перевод рекламного кода на язык получате​ля. Оно определяется личным восприятием получателя, его способ​ностью распознавать и интерпретировать коды, использованные для передачи идеи. Поэтому декодирование носит в определенной степени субъективный характер. Адекватность восприятия сообщения мо​жет варьировать от нуля до ста процентов. Так, незнание иностранного языка сводит возможность декодирования иноязычного сообщения к нулю. А наличие сходного профессионального, жизненного опыта у источника и получателя увеличивает адекватность восприятия со​общения. Расширение и даже создание сферы этого опыта — один из путей увеличения эффективности коммуникации.
Получателем (адресатом) в рекламной коммуникации являются те целевые аудитории, которым предназначена реклама. При опре​делении целевой аудитории важно выявить не только того, кто при​нимает решение о покупке, но и того, кто воздействует на этот про​цесс. Дети, например, могут оказывать определяющее влияние на выбор семьей предприятия питания. Поэтому некоторые фирмы (в их числе — «Макдоналдс») рассматривают детей как важную це​левую аудиторию своей рекламы.
Ответная реакция представляет собой набор откликов получате​лей, которые возникают в результате контакта с рекламой. Реакция получателя определяет результативность коммуникации, т.е. степень достижения цели с учетом затраченных усилий.
Естественно, что коммуникатор в идеале ожидает от получателя покупки рекламируемого продукта. В то же время процесс принятия решения о покупке включает несколько этапов: незнание, осведом​ленность, знание, благорасположение, предпочтение, убежденность, совершение покупки. Очень часто решению о покупке предшествует длительная подготовка потенциального покупателя. Поэтому целью рекламных обращений может быть постепенный перевод покупателя из одной стадии готовности к покупке к другой, более высокой.
Обратная связь представляет собой ту часть ответной реакции, кото​рую получатель доводит до сведения отправителя. В качестве элемен​тов обратной связи могут рассматриваться: обращение получателей к коммуникатору за дополнительной информацией, опробование рек​ламируемого товара, узнавание продукта, его запоминаемость и т.п.
В процессе рекламной коммуникации возникают различного рода помехи. Этим термином обозначаются незапланированные искаже​ния (или барьеры) при вмешательстве в процесс коммуникации не​ожиданных факторов. Большинство помех не в состоянии полностью заблокировать коммуникационный процесс. В то же время они могут стать причиной снижения эффективности рекламы.
Выделяются следующие группы помех:
· физические (например, наслаивание одной рекламной инфор​мации на другую);

· психологические (в частности, одна и та же информация может вызывать различные эмоции у разных людей);

· семантические (возникают по причине многозначности отдель​ных понятий, которые достаточно вольно интерпретируются по​лучателем).

Управление рекламной деятельностью требует не только знания спе​цифики коммуникационного воздействия рекламы, но и ее функций.
4. ФУНКЦИИ РЕКЛАМЫ

Реклама отличается огромным разнообразием форм. Она служит различным целям, оказывая большое влияние на экономику, идео​логию, культуру, социальный климат, образование и многие другие аспекты современной действительности. Однако ее главное, тради​ционное назначение — обеспечение сбыта товаров и прибыли рек​ламодателю.
Формируя спрос и стимулируя сбыт, заставляя потребителей поку​пать товары и ускоряя процесс купли-продажи, а значит, оборачивае​мость капитала, реклама выполняет на рынке экономическую функцию. Эта функция проявляется и в том, что реклама также поддерживает конкуренцию, расширяет рынки сбыта. Помимо мощного влияния рекламы на все отрасли экономики, необходимо отметить, что реклам​ная деятельность сама по себе является важнейшей отраслью хозяйст​вования.
Обеспечивая потребителей направленным потоком информации о производителе и его товарах, реклама выполняет информационную функцию. Вместе с тем, очевидно, что, являясь частью системы марке​тинга, реклама перешагивает узкие рамки информационной функции и берет на себя еще функцию коммуникативную, осуществляемую с по​мощью механизмов убеждения и стимулирования покупателей, во​влечения их в процесс купли—продажи. С помощью применяемых в процессе изучения рекламной деятельности анкет, опросов, сбо​ра мнений, анализа процесса реализации товаров поддерживается обратная связь с рынком и потребителем. Это позволяет контролировать продвижение товаров на рынок, создавать и закреплять у по​требителей устойчивую систему предпочтений к ним, в случае необ​ходимости быстро корректировать процесс сбытовой и рекламной деятельности. Таким образом, реализуются контролирующая и коррек​тирующая функции рекламы.
В процессе внедрения новых товаров на рынок реклама способст​вует распространению знаний из различных сфер человеческой дея​тельности. В этом проявляется образовательная функция рекламы. Кроме того, выполненная на высоком профессиональном и художе​ственном уровне, реклама способствует формированию у аудитории чувства прекрасного, воспитывает у нее хороший вкус (эстетическая функция рекламы).
Используя свои возможности направленного воздействия на оп​ределенные категории потребителей, реклама все в большей степени выполняет функцию управления спросом. Управляющая функция ста​новится отличительным признаком современной рекламы, предо​пределенным тем, что она является составной частью системы марке​тинга.
Практика крупных фирм показывает, что на микроуровне почти любое состояние потребительского спроса может быть изменено мар​кетинговыми действиями, включающими целенаправленные реклам​ные мероприятия, до такой степени, чтобы он соответствовал реаль​ным производственным возможностям фирмы или ее сбытовой по​литике.
Если спрос негативный, то реклама его создает (конверсионный маркетинг), отсутствующий спрос стимулирует (стимулирующий мар​кетинг), потенциальный спрос делает реальным (развивающий марке​тинг), снижающийся восстанавливает (ремаркетинг), колеблющийся стабилизирует (синхромаркетинг), оптимальный спрос фиксирует на заданном уровне (поддерживающий маркетинг), чрезмерный снижает (демаркетинг), иррациональный спрос сводит до нуля (противодейст​вующий маркетинг).
В конечном итоге все функции рекламы так же, как и других эле​ментов комплекса коммуникаций, сводятся к достижению основных целей маркетинга: формированию спроса и стимулированию сбыта.

Многообразие функций рекламы, универсальный и всеобъемлю​щий характер этого элемента маркетинговых коммуникаций делают необходимым более глубокий анализ особенностей и характеристик современного рекламного процесса.
5. РЕКЛАМНЫЙ ПРОЦЕСС
Без знания специфики и механизмов рекламного процесса невоз​можно грамотно реализовать концепцию маркетинга и обеспечить коммерческий успех туристского предприятия на рынке.
Для понимания сущности рекламного процесса необходимо проанализировать его базовую технологию и разделить ее на отдельные элементы (рис. 1.4).




Рис. 1.4. Схема рекламного процесса
Рекламодатель — это юридическое или физическое лицо, являю​щееся заказчиком рекламы и оплачивающее ее.
 
Туристские фирмы по разному подходят к организации рекламного процесса. В неболь​ших фирмах рекламой обычно занимается один из сотрудников отдела маркетинга, периодически вступающий в контакт с рекламными агентствами. Крупные туристские фирмы обычно создают собствен​ные рекламные службы, которые осуществляют рекламные меро​приятия. Для масштабных рекламных акций часто привлекаются также специалисты рекламных агентств. 
Рекламное агентство представляет собой независимую организа​цию, осуществляющую по заказу рекламодателя творческие и испол​нительские работы, планирование, разработку и реализацию реклам​ных кампаний, а также отдельные рекламные мероприятия. Рекламное агентство осуществляет эти функции от имени своих клиентов-рекла​модателей и за их счет. Оно имеет перед рекламодателями финансо​вые, юридические и морально-этические обязательства.
Рекламное агентство взаимодействует с производственными ба​зами (в частности, типографиями, фирмами, изготовляющими или продающими всевозможные материалы и оборудование, используе​мые в рекламной отрасли), издательствами, студиями. Сотруднича​ет оно также со средствами массовой информации, размещая в них заказы на распространение рекламной информации, контролируя их исполнение и эффективность воздействия.
В процессе установления и поддержания взаимоотношений меж​ду рекламодателем и рекламным агентством можно выделить три стадии:
1. поиск и выбор рекламодателем подходящего рекламного агент​ства (предконтрактная стадия);
2. заключение контракта на выполнение рекламных работ;
3. разработка и реализация рекламных мероприятий.
Предконтрактная стадия включает в себя такие действия рекла​модателя, как поиск, установление взаимоотношений с рекламным агентством и определение взаимных гарантий.
На следующей стадии взаимоотношений рекламодателя и рекламного агентства происходит подписание контракта (договора), являющегося основным документом, определяющим права и обязанности сторон в процессе разработки, создания и распространения рекламы. В контракте обычно отражаются:
1. название и перечень услуг рекламного агентства, включая перечень всех этапов работы;

2. перечень предметов рекламы и их характеристики;
3. срок действия договора;
4. общая сумма договора;
5. порядок и сроки представления рекламодателям исходной ин формации;
6. порядок и сроки выполнения отдельных этапов работ;
7. порядок и сроки предоставления отчетов о разрабатываемых или проводимых рекламных мероприятиях;

8. условия имущественной ответственности сторон за нарушения порядка и сроков выполнения договора;

9. иные условия, которые рекламодатель и рекламное агентство считают необходимым предусмотреть в договоре.
Описанная структура контракта между рекламодателем и рекламным агентством является в целом типичной для деловых операций в бизнесе и их документального оформления. Однако его конкретное содержание зачастую связано с большой затратой труда и усилий со стороны обоих участников по определению, и согласованию взаимовыгодных условий.
После подписания контракта рекламное агентство осуществляет творческую и техническую деятельность по выполнению заказа, а рек​ламодатель — контроль, корректировку, помощь и при необходимости материальное поощрение сотрудников рекламного агентства.
Средство распространения рекламы в рекламном процессе обычно представлено редакцией газеты, журнала, радио, каналом телевиде​ния, издательством, специализированной фирмой (например, распо​лагающей местами размещения наружной рекламы и соответствующи​ми конструкциями либо осуществляющей почтовую рассылку реклам​ных материалов) и т.д.
Четвертое звено — потребитель — тот, на кого направлено рекламное обращение, представляющее собой информацию, оформ​ленную изобразительными средствами (визуально) и словами (вербально) с помощью особых приемов, присущих рекламе.
Помимо главных действующих лиц рекламного процесса — «боль​шой четверки» — существуют и другие его участники, значение и влия​ние которых нельзя сбрасывать со счетов. Это, прежде всего производ​ственные, творческие, исследовательские организации, работающие в области рекламы. Кроме того, большую роль играют организации, формирующие инфраструктуру рынка, товаропроводящие сети (коммерческие агенты, оптовые покупатели и розничные продавцы и т.д.). Наконец, есть еще органы, регулирующие рекламную деятельность на государственном (правительственные учреждения) и обществен​ном (например, ассоциации) уровнях.
Таким образом, рекламный процесс, особенно в современных ус​ловиях, достаточно сложен. В него вовлечены большие интеллекту​альные и материальные ресурсы.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Действенность рекламы в значительной степени зависит от правильного применения соответствующих форм и средств воздействия на потребителя. А это, в свою очередь, требует от руководителей и специалистов туристских предприятий и организаций глубоких знаний, касающихся сущности совре​менной рекламы, ее особенностей в индустрии туризма, планирования рек​ламной деятельности, разработки рекламных обращений, выбора средств распространения рекламы, формирования бюджета и оценки эффективно​сти рекламы.
При проведении рекламы допускается небольшое преувеличе​ние положительных свойств товара, умолчание о его отрицательных характеристиках, однако не разрешается прямой обман покупателя, что преследуется по закону. Главной функцией рекламы является «индивидуализация продукта», т.е. выделение его из остальной массы конкурирующих изделий путем подчеркивания какой-либо свойственной только ему отличительной черты (высокое каче​ство, надежность, умеренная цена, оригинальные потребитель​ские свойства, удобная упаковка), способность более полно удов​летворить ту или иную потребность.
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