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ПРИЛОЖЕНИЯ
ВВЕДЕНИЕ

В качестве одного из наиболее употребительных определений рекламы можно привести высказывание Филлипа Котлера - видного западного специалиста в области маркетинга.

"Реклама - представляет собой неличные формы ком​муникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования". 

Реклама может быть информативная, увещевательная, сравнительная и напоминающая (сродни ей так называемая подкрепляющая реклама).

Информативная реклама характерна для этапа выведения товара на рынок, увещевательная - в период роста популярности товара, напоминающая - когда товар уже достаточно укрепился на рынке, подкрепляющая - в ка​честве поощрения покупателя за приобретение данного товара.
	Вернуться в каталог дипломов по маркетингу



Лишь немногие коммерческие предприятия могут сегодня успешно вести дела без рекламы в том или ином виде.  Многие отрасли народного хозяйства испытывают настоящую потребность в оперативном оповещении потребителей. И эту потребность удовлетворяет целая сеть разных по структуре и возможностям рекламных организаций. [3, c 321].

Чтобы быть в состоянии выполнять серьезные рыночные задачи, реклама должна опираться на серьезные рыночные дисциплины, понятия и категории, одна из которых маркетинг. В противном случае ваша реклама будет выполнять только дизайнерские, конкурсные или прочие задачи, не имеющие никакого отношения к ее основному назначению.

Сегодня актуальность рекламы не вызывает сомнения так, как она играет ключевую роль в развитии рыночной экономики и является её важным элементом. Если производителя лишить такой эффективной связи с потребителем, какой является реклама, то он перестанет вкладывать деньги в совершенствование старых и создание новых товаров. Стремление к развитию, конкуренция в предпринимательстве будут увядать. Вот почему в странах с высоким уровнем жизни, массовым производством тратятся огромные деньги на рекламу. Избитая фраза «реклама – двигатель торговли» достаточно полно раскрывает основную функцию рекламы: передачу информации о товаре, знакомство с ним потенциальных покупателей, убеждение его в необходимости приобретения товара. Но от обычного информационного сообщения реклама отличается заинтересованностью в конечном результате. Это не просто изучение информации, а изучение с определённой, вполне конкретной целью – увеличение спроса на товар.
Фитнес на дому
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Услышать что-либо лестное о рекламе – большая редкость даже от тех, кто в ней работает. Хорошо это или плохо? – Нормально. Во-первых, потому что реклама вошла в жизнь общества, ею заинтересовались, о ней заговорили. Во-вторых, многое в нашей жизни подвергается критике и пересмотру: бизнес, политика, законы и т.д. Вместе с тем, реклама открыта для критики. Для неё конструктивная оценка – стимул развития, позволяющий идти в ногу с сегодняшними потребностями и настроениями. 

Есть основания утверждать, что реклама – лучшая гарантия качества товара (услуги). Ложная, сомнительная реклама обрекает товар на гибель. Только удовлетворённый покупатель даёт возможность производителю удержаться на рынке. Ни один преуспевающий предприниматель не будет рисковать своими деньгами, размещая рекламу товара с плохими качествами. Разумеется, находятся «временщики», «бизнесмены-однодневки», делающие попытки использовать рекламу в своих целях, но покупателя обмануть удаётся только раз. Во второй раз товар, не соответствующий рекламным утверждениям, останется невостребованным. [9, c 165].

О рекламе можно сказать, что это отрасль, которая откликается на запросы и настроение общества, и, следовательно, согласуется с состоянием общества и его стандартами.  

В последние десять лет ситуация с рекламой в нашей стране претерпела такие же глобальные изменения, как и все наше общество. Сейчас мы сталкиваемся с рекламой повсюду, она вторгается в нашу жизнь ежеминутно.

Реклама стала неотъемлемым элементом финасово-хозяйственной деятельности нашей страны. Любое предприятие так или иначе рекламирует себя или свою продукцию. Для этого оно либо прибегает к услугам рекламного агентства, либо создает свой собственный отдел рекламы.

Таким образом, цель данной дипломной работы – изучить управление рекламной деятельностью на примере туристической фирмы «Fun – тур»

Для достижения данной цели были поставлены следующие задачи:

1. Выявить содержание рекламного менеджмента

2. Определить методы управления рекламой

3. Охарактеризовать современные проблемы рекламного менеджмента в РФ

4. Выполнить краткую характеристику туристического агентства «Fun – тур» 

5. Изучить управления рекламой в туристическом агентстве «Fun – тур»

6. Рассмотреть методы оценки повышения эффективности рекламы

7. Описать разработку плана рекламной деятельности

8. Выявить стратегии повышения эффективности функционирования компании «Fun – тур»

9. Рассмотреть формирование бюджета повышения эффективности рекламы

Объектом исследования выступает туристическая фирма «Fun – тур»

Предметом исследования является управление рекламной деятельностью в туристической фирме «Fun – тур»

Дипломная работа состоит из 3 глав, включающих 9 параграфов, введения, заключения и списка использованной литературы.

В первой главе рассмотрены теоретические основы управления рекламой.

Вторая глава посвящена анализу рекламного менеджмента в туристическом агентстве «Fun – тур».

В третьей главе предложены направления совершенствования управления рекламой в туристическом агентстве «Fun – тур»

1. Теоретические основы управления рекламой

1.1. Содержание рекламного менеджмента

Реклама — термин происходит от латинского слова "reklamare" — "громко кричать или извещать" (в Древней Гре​ции и Риме объявления громко выкрикивались или зачитыва​лись на площадях и в других местах скопления народа).

Реклама — распростра​няемая в любой форме, с помощью любых средств ин​формация о физическом или юридическом лице, това​рах, идеях и начинаниях (рекламная информация), ко​торая предназначена для определенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому, юридическому лицу, товарам, иде​ям и начинаниям и способствовать реализации това​ров, идей и начинаний.

Как видим, закон дает широкое определение рекламы. Как правило, зарубежные авторы также широко трактуют опреде​ление рекламы, но, в основном, с точки зрения маркетинга. 

Так, например, по определению Американской Ассоциации Марке​тинга, реклама представляет собой "...любую форму неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг, оплачи​ваемую точно установленным заказчиком" и служит для при​влечения внимания потенциальных потребителей к объекту рекламирования, используя при этом наиболее эффективные приемы и методы с учетом конкретной ситуации.

Известный маркетолог Филип Котлер, профессор маркетин​га Северо-Западного университета США, дает следующее определение рекламы: "Реклама представляет собой неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования".

Таблица 1.1.1.

Виды рекламной деятельности. [7, c 251]

	Социальные сферы рекламной деятельности
	Предмет рекламы

	Экономика


	производство, торговля, финансы, предложения рабочей силы, поиски работы;

	Бытовые услуги
	починка, пошив, изготовление пред​метов быта, отдыха;

	Интеллектуальные услуги
	образование, медицина, книги, пресса, гадания, туризм;

	Зрелища
	цирковые, театральные, концертные;

	Религия


	   миссионерские воззвания, религиозные 

плакаты, приглашения к риту​альным акциям;

	Политика


	агитация за кандидатов на выборах, лозунги митингов, демонстраций, манифестаций;

	Юриспруденция


	сообщения о пропавших, поиски преступников, приглашения на судебные процессы;

	Наука и экология
	реклама просветительского направления, научная популяризация в листовках, плакатах, проспектах, букле​тах;

	Семейные и межличностные отношения
	брачные объявления, приглашения к знакомству, к совершению     совместных путешествий, вступлению в дело;

	Благотворительность

	сообщения о благотворительных акциях, призывы к пожертвованиям.


Широкое определение рекламы, отражая ее сущность как многообразного общественного явления современности, не исключает ее подразделения на отдельные виды (отрасли), ограничивающие рекламно-информационную деятельность определенными сферами общественно-экономической жизни людей. В этом контексте четко прослеживаются такие  ее отрасли, как торговая, политическая, научная, религиозная и другие виды рекламы.

Виды рекламной деятельности можно классифицировать следующим образом (табл. 1.1.1.):

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

    По своей сущности торговая реклама - это целенаправленное распространение информации о потребительских свойствах товаров и различных сопровождающих продажу товаров видах услуг, предпринятое для создания им популярности, привлечения к ним внимания потребителей с целью создания спроса на товары и услуги и увеличения их реализации.

Рекламные сообщения отличаются от обычных информационных тем, что они выполняют функцию увещевательного воздействия на человека с целью побудить его приобрести те или иные товары (услуги). Поэтому способность рекламы оказывать воздействие на человека и создавать спрос на товары позволяет использовать ее для воспитания разумных потребностей, эстетических вкусов и запросов населения. Реклама составляет часть рыночного маркетинга, задача которого состоит в обеспечении бесперебойного сбыта произведенной продукции. Реклама должна точно и правдиво информировать потребителя о качестве, свойствах, ассортименте, правилах пользования (эксплуатации), потребления и других сведениях о товарах и услугах. Эта функция рекламы создает предпосылки для более эффективного производства товаров и лучшего удовлетворения потребностей населения. Недопустимо использовать в рекламных сообщениях преувеличенные данные о качестве товаров или, более того, выдавать фальсифицированный товар за полноценный, воздействовать на низменные наклонности человека и использовать другие отрицательные мотивации. 

Оформление рекламы должно отвечать современным эстетическим требованиям, а расходы на ее организацию не должны превышать разумных (рациональных) размеров.

Из мирового опыта известна сила и роль рекламы. Прежде  всего, она несет в себе информацию, обычно представленную в сжатой, художественно выраженной форме, эмоционально окрашенную и доводящую до сознания и внимания потенциальных покупателей наиболее важные факты и сведения о товарах и услугах.

 При этом следует отметить, что реклама - всегда информация, а информация - не всегда реклама. Реклама, с одной стороны, доводит до потребителей сведения, необходимые для покупки и использования товаров. С другой,  сочетая свою информационность с убедительностью и внушением, оказывает на человека эмоционально-психическое воздействие. 

Из этого можно заключить, что сама по себе реклама - одновременно и работа, и искусство.

Торговая реклама занимает ведущее место среди видов рекламы. Однако и другие формы имеют немаловажное значение для жизни людей. Во всем мире издавна используется политическая реклама, применяющая своеобразные средства и методы агитации за политических деятелей, политические программы, идеи, взгляды. Вновь возрождается в нашем обществе некогда процветавшая религиозная реклама. Но есть нечто общее, объединяющее в различных видах рекламы: назначение любого рекламного произведения - побудить людей к конкретному действию (выбору товара или услуги, голосованию за предлагаемого кандидата, участию в культовой акции и т.д.). 

Главным содержанием рекламного послания является совокупность практически ценной социальной информации, совмещенной с "имиджем" - рекламным образом объекта. Цель достигается тем успешнее, чем полнее учитывает автор рекламы психологические особенности своих адресатов.

Торговая реклама должна способствовать повышению качества торгового обслуживания покупателей. При помощи рекламы покупатели быстрее находят необходимые им товары, приобретают их с наибольшими удобствами и наименьшей затратой времени. При этом ускоряется реализация товаров, повышается эффективность труда торгового персонала, снижаются расходы. Не менее важна информация для населения об отдельных торговых предприятиях, услугах, которые они предлагают, времени работы, методах продажи, специфических особенностях их деятельности.

Торговой рекламе должны быть присущи такие черты: добросовестной рекламы, правдивость, конкретность, целенаправленность, гуманность и компетентность.

Задачи массовой коммуникации, посредством которой осу​ществляется рекламное воздействие на человека, весьма слож​ны. Рекламовед имеет дело с большим количеством людей, ко​торых он не знает, и не может контролировать условия, в кото​рых будет восприниматься его рекламное обращение.

Организатор рекламы, используя средства массовой комму​никации, имеет возможность применять любое количество ху​дожественных и графических изображений, чтобы придать об​ращению привлекательность. В телевизионной рекламе часто выступают популярные артисты, ведущие телевизионных про​грамм, расхваливают товар знаменитости, используются запо​минающиеся мелодии и т. д. Поэтому рекламовед в зависимос​ти от товара, его качества, потребительских свойств и вероят​ного спроса на него выбирает наиболее эффективный метод рекламирования. [9, c 132]

Поведение и восприятие человеком окружающей информа​ции постоянно меняется. Сиюминутное поведение формируется из комплекса раздражителей в определенный момент. На про​цесс поведения человека в рекламной среде оказывают влияние как внешние факторы, так и внутренние.

Внешние факторы — это все то, что происходит вокруг вас в данный момент времени. Это могут быть люди, находящиеся рядом, погодные условия и т. д.

Внутренние факторы — это все то, что происходит внутри вас в тот же самый момент. Например, ваша установка, ваше отношение к различным вещам, состояние здоровья, взгляды, убеждения прошлый опыт и т. п.

Понимание подобных факторов, их действий очень важно в рекламно-информационной деятельности. Оно дает возмож​ность управлять психикой человека в процессе целенаправленного воздействия рекламы. Эти внутренние и внешние факторы вызывают определен​ный психологический настрой, который в конечном итоге про​является в определенном поведенческом действии.

Таким образом, информация, которую несет, например, размешенный у дороги рекламный щит, как бы вступает в конку​ренцию с другими видами информации, воздействующими на нервную систему человека. 

Цель рекламы, как правило, сводится к тому,  чтобы убедить потенциальных покупателей в полезности то​вара и привести к мысли о необходимости купить его. В упрощенном виде рекламное сообщение сводится к формуле:   "Если вы купите то-то и то-то, то получите такую-то пользу...".

Управленческая категория «организация» является достаточно емкой и многозначной. Если рассматривать ее с точки зрения управленче​ских функций, то можно выделить два основных подхода.

Первый подход, более узкий, представляет организацию как "процесс создания структуры предприятия, которая дает возможность людям эффективно работать вместе для достижения его целей".

Второй подход определяет организацию, как совокупность функ​ций, процессов и различных структур, направленных на практическую реализацию планов фирмы.

Важнейшими организационными функциями, которые осуществ​ляют управляющие, являются следующие:

1. Руководство подчиненными.

2. Распределение работы между подчиненными.

3. Делегирование, т. е. передача задач и полномочий подчиненному сотруднику, который принимает на себя ответственность за их выполнение.

4. Координация работы, т. е. обеспечение эффективного взаимодей​ствия между сотрудниками, подразделениями и внешними струк​турами, которое позволяет эффективно решать задачи фирмы и предотвращать внутренние конфликты.

5. Разработка бюджета, необходимого для осуществления опреде​ленного вида деятельности.

Подробней проанализируем специфику организации рекламной де​ятельности.

Если мы рассмотрим ее главных участников, то из их числа сможем выделить следующие типы субъектов рекламной деятельности [7, c 254]:

1) рекламодатели (аdvertisers) — организации и фирмы, которые рекламируют себя, свои товары или услуги;

2) рекламные агентства (аdvertising аgenci) — независимые фирмы, выполняющие по заказу специфические рекламные функции: рек​ламные исследования, разработку и проведение рекламных кампа​ний, изготовление и размещение рекламных материалов и т. п.;

3) средства массовой информации (media), предоставляющие место и время для рекламных обращений с целью донесения их до целе​вой аудитории;

4) вспомогательные, обеспечивающие участники рекламной дея​тельности (suррliers): исследовательские компании, фото- и киностудии, художники, типографии и все другие, кто помогает рекламодателям и рекламным агентствам в подготовке реклам​ных материалов.

1.2. Методы управления рекламой

Основным материалом для анализа экономической эффективности результатов рекламных мероприятий фирмы служат статистические и  бухгалтерские данные о росте товарооборота. На основе этих данных можно исследовать экономическую эффективность одного рекламного средства, рекламной кампании и всей рекламной деятельности фирмы в целом.

Измерение экономической эффективности рекламы представляет большие трудности, так как реклама, как правило, не дает полного эффекта сразу. 

Кроме того, рост товарооборота  нередко вызывается другими (не рекламными)  факторами – например, изменением покупательской способности населения из-за роста цен и т.п. Поэтому получить абсолютно точные данные об экономической эффективности рекламы практически невозможно.

Простейшим методом определения экономической эффективности рекламы служит метод сравнения товарооборота до и после проведения рекламного мероприятия. По этому методу экономическая эффективность рекламы определяется либо путем сопоставления товарооборота за определенный отрезок текущего года, когда товар подвергался воздействию рекламы, с данными за аналогичный период прошлого года, когда товар не  рекламировался, либо путем сопоставления ежедневного товарооборота до и после проведения рекламного мероприятия в текущем периоде времени. 

Последний способ более приемлем в наших условиях, учитывая постоянный рост цен из-за инфляции, что делает сопоставление данных за большие промежутки времени весьма затруднительным.

Окончательные выводы об экономической эффективности рекламы получаются в результате сравнения дополнительной прибыли, полученной в результате рекламы, с расходами, связанными с ее осуществлением.

Изучение экономической эффективности рекламы может быть также осуществлено путем сравнения товарооборота за один и тот же период времени двух однотипных торговых предприятий, в одном из которых проводилось рекламное мероприятие, а в другом нет. Рост товарооборота в магазине, где не проводится рекламное мероприятие, происходит за счет влияния тех факторов, которые действуют независимо от рекламы. Те же факторы влияют и на товарооборот в магазине, где рекламное мероприятие проводится. [8, c 126]

Экономическая эффективность рекламы в этом случае вычисляется путем определения отношения индекса роста товарооборота магазина,  где проводилось рекламное мероприятие, к индексу роста товарооборота, где рекламное мероприятие не проводилось. 

Окончательный вывод  об эффективности рекламы делается в результате анализа расходов на проведение рекламы и дополнительной прибыли, полученной в результате ее проведения. 

Положительным в этом методе является то,  что учитывается только та часть товарооборота, которая непосредственно является результатом проведения рекламного мероприятия.

Чтобы узнать теперь экономический эффект от проведения рекламной кампании  нам нужно проанализировать расходы, связанные с ее проведением. 

В настоящее время как в отечественной, так и зарубежной практике получил распространение метод определения экономической эффективности рекламы, основанный на сопоставлении дополнительного валового дохода, полученного в результате применения рекламы, и расходов, связанных с ее осуществлением. 

По этому методу в начале определяется дополнительный товарооборот, полученный в результате проведения рекламных мероприятий, затем вычисляется дополнительное реализованное наложение от суммы вычисленного дополнительного товарооборота. Экономическая эффективность рекламы выражается разностно от суммы дополнительного реализованного наложения и расходов на рекламу. Расчет производится по следующей формуле [34, c. 276]:
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где
Р - экономическая эффективность рекламы, руб.;

Т - среднедневной оборот в дорекламный период, руб.;

П - прирост среднедневного товарооборота в рекламный и послерекламный период, руб.;

Д - число дней учета товарооборота в рекламный и послерекламный периоды;

Н - торговая наценка на товар, %;

И - расходы на рекламу, руб.

Эта методика используется обычно для определения экономической эффективности отдельных средств рекламы или краткосрочного рекламного мероприятия. Если полученный результат больше либо равен нулю, то значит, что реклама была экономически эффективной.

Существует упрощенный вариант формулы (1), когда число дней  дорекламного периода равно числу дней рекламного и послерекламного периода. Для этой упрощенной формулы нам не нужен расчет среднедневного товарооборота. 

Эта формула имеет вид [34, c. 279]:
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где Р - экономическая эффективность рекламы;

Т1  - товарооборот в рекламный и послерекламный периоды;

Т - товарооборот в дорекламный период;

Н - торговая наценка, %;

И - расходы на рекламу.

Несколько сложнее методика определения экономической эффективности при одновременном рекламировании товаров с разными  торговыми наценками. 

При определении экономической эффективности необходимо правильно выбрать периоды для учета товарооборота до и после проведения рекламы. Нельзя допускать, чтобы в одном из периодов были праздники или какие-либо мероприятия, влияющие на рост товарооборота. Важно определить и продолжительность дорекламного и послерекламного  периодов. Установлено, что для большинства средств рекламы  рекламный и послерекламный период учета товарооборота должны быть примерно вдвое больше дорекламного.

Надо сказать, что результаты экономической эффективности рекламы, исчисленные по формулам (1) и (2), будут не совсем точными, потому что при расчете не учитываются  расходы по другим статьям издержек обращения, связанные с ростом товарооборота. Поэтому для определения  экономической эффективности длительных рекламных мероприятий существует своя методика расчета. В тех случаях, когда рекламный период длится несколько месяцев и более, на реализацию товара, помимо рекламы могут действовать и такие факторы, как уровень цен, качество и ассортимент товаров, формы и методы их продажи и т.д.

Для определения экономической эффективности рекламы в этом случае представляется правильным определить индексную зависимость динамики товарооборота от фактора рекламы и других факторов, действующих помимо рекламы. 

Индекс рекламы может быть определен как отношение индекса товарооборота рекламируемого товара или фирмы к индексу товарооборота сопоставляемого объекта, не подвергающегося воздействию рекламы. Прирост этого показателя (индекса рекламы)  определяется как разность  между индексом товарооборота за счет действия рекламы и единицей (Iр - 1). Затем, используя данные о среднедневном товарообороте дорекламного периода, вычисляется дополнительный товарооборот и дополнительное реализованное наложение, полученное в результате  воздействия рекламы. Разность между суммой дополнительного реализованного наложения и расходов, связанных с осуществлением  рекламы, является показателем ее экономической эффективности.

При определении экономической эффективности длительных рекламных мероприятий, в частности, рекламных кампаний, требуется учитывать не только издержки на рекламу, но и расходы по другим статьям издержек  обращения, связанных с ростом товарооборота. По мере роста товарооборота, возрастают издержки обращения, зависимые от товарооборота (заработная плата, транспортные расходы,  потери товаров в пределах норм естественной убыли и др.). Расходы на содержание помещений, текущий ремонт, инвентарь и другие затраты составляют примерно 50 % всех издержек и практически не меняются.

Поскольку потоварный учет  издержек обращения в розничной  торговле не ведется, для определения расходов, приходящихся на полученный в результате рекламных мероприятий товарооборот, следует применять  показатель среднего уровня издержек по товарному предприятию за время, соответствующее рекламному  и послерекламному периоду. Зависимые от товарооборота издержки обращения составят 50 % суммы, получаемой путем  применения к дополнительному товарообороту среднего уровня издержек  по  торговому предприятию.

Экономическая эффективность длительных рекламных мероприятий рассчитывается по следующей формуле [34, c. 282]:


Э = Т * (Jр - 1) * В * Н/100 - И  




(4)

где  Э
- экономическая эффективность;

Jр - 1
- прирост индекса среднедневного оборота за счет рекламы;

Т 
- среднедневной товарооборот в дорекламный период;

В
- время учета товарооборота в рекламный и послерекламный периоды;

Н
- торговая наценка на рекламируемый товар или процент прибыли в рекламный и послерекламный периоды для рекламируемого торгового предприятия;

 И
- расходы на рекламу и издержки обращения, связанные с ростом товарооборота.

Экономическая эффективность рекламы может быть определена также на основе таких частных экономических показателей, как отношение величины товарооборота к затратам на рекламу, затрат на определенные виды рекламы к величине товарооборота или к количеству покупок, стимулируемых этими видами рекламы.

Для изучения эффекта психологического воздействия рекламы используются методы, основанные на учете и оценке характера воздействия  отдельных средств рекламы на человека. 

Основными методами изучения эффективности психологического воздействия рекламы являются: наблюдение и  опрос.

Простейшим методом является наблюдение. 

Этот метод применяется при исследовании воздействия на потребителей отдельных средств рекламы. Наблюдение проводится по заранее разработанной программе, содержание которой зависит от характера поставленных целей. Результаты наблюдений регистрируются по заранее разработанной схеме. 

Говоря о психологическом воздействии  рекламы нельзя не упомянуть о целевых группах воздействия рекламной кампании. Целевая группа воздействия - это группа населения, выделяемая по возрастному, социальному или другому признаку, на которую прежде всего направлена та или иная реклама. Расчет рекламы на целевую группу воздействия - одна из основных составляющих при подготовке любой рекламной кампании, будь то телевизионная реклама, объявления в периодической печати, специальные виды рекламы и т.д.

Конечно, есть разница между целевыми группами различных типов, у каждой группы есть какие-то свои особенности, и, на первый взгляд, может показаться, что такие разные целевые группы, как пенсионеры, студенты и бизнесмены не имеют ничего общего. Это не так.

Более того, чем глубже рекламопроизводитель понимает процессы, происходящие в группах, тем меньше остается для него различий между разными целевыми группами и становится очевидным, что эти группы (и все остальные) развиваются аналогично. 

Важнейшим внешним атрибутом любой целевой группы является "униформа" - своеобразная визитная карточка, которая показывает принадлежность индивида к данной группе. Это может быть дорогая машина или радиотелефон бизнесмена, молодежный сленг, военная форма, стиль одежды и т.д. [14, c 231]

Подготовка рекламной кампании в расчете на целе​вую группу воздействия - одно из многих правил изго​товления рекламы, мало освоенных отечественными рекламопроизводителями. В настоящее время очень часто наб​людаются попытки к изготовлению рекламы "для всех", причем в тех видах рекламы, где наиболее важен расчет на определенную группу.

Так, рекламные ролики фирм, торгующих, к примеру, элитными автомобилями, в большинстве своем построены так, будто любой отдельно взятый россиянин может запросто пойти и приобрести себе эту дорогую "игрушку". Хотя в данном случае гораздо естественней будет расчет на нуворишей, класс не просто обеспеченных людей, а имеющих постоянные финансовые излишки, так называемый временно свободный (и очень часто "замороженный") капитал.

1.3. Современные проблемы рекламного менеджмента в РФ

Чтобы представить ситуацию на рекламном рынке, нужно рассматривать 4 его аспекта:

- как ведут себя рекламодатели;

- рекламные агентства и то, что касается вопросов законодательства и саморегулирования;

- СМИ и другие способы донесения рекламных сообщений до потребителей;

- вопросы, связанные с творчеством.

Резкое усиление активности рекламного рынка в последнее время в целом соответствует активизации экономики страны в целом, но превышает ее.

Уникальная ситуация, когда на ТВ один магазин рекламируется на центральных каналах, проходит. Российские рекламодатели, появившиеся на телеканалах после кризиса, уже никуда не уходят. Цены растут. 

Сейчас доля регионального рынка не доходит до 30 %.. Намечается тенденция прохождения бюджетов через региональные рекламные агентства, следовательно, возрастает значение исследований (главная проблема регионов на сегодня). Эту проблему можно решить через Индустриальный комитет, когда существует один измеритель, но обязательно независимый и признанный всеми поставщик рейтинговой информации.

Ситуация с рекламными агентствами "удручающая":

Засилье "семейных" рекламных агентств. Если в прошлом году их насчитывалось около 2,5 тысяч в России, то на сегодня столько в Москве.

Хорошие рейтинговые исследования стоят сейчас $100-250. Без них невозможно профессиональное обслуживание клиента. 95 % из РА не имеют базы шрифтов. 

Последние рекламные Фестивали показали, что у сегодняшние студенты-рекламисты недостаточно подготовлены. Российские ВУЗы не учат этике, делопроизводству. 

В области размещения также сплошные проблемы. В результате происходят бесконечные переманивания специалистов, которых тоже зачастую обманывают. 

Повсеместно проводятся незаконные тендеры с целью получить чужие идеи. 

Количество СМИ превышает все возможные пределы, рекламодателей на всех не хватает, поэтому множество СМИ дотационных. 

Заниженные расценки на ТВ, установлены дешевые рекламоносители на улицах городов, сильное переполнение рекламой эфира…

Рассмотрим проблемы нравственности в современной рекламе.

"Любая рекламная кампания должна учитывать проблемы психологической безопасности аудитории

Впервые в 1937 году были сформулированы и опубликованы некоторые правила поведения рекламопроизводителей, которые известны под названием “Кодекса норм рекламной практики Международной торговой палаты в Париже”. Приведем выдержки из некоторых статей “Кодекса” в редакции 1987 года.

Основные принципы.

Статья 1. Любое рекламное послание обязано быть юридически безупречным, благопристойным, честным и правдивым.

Любое рекламное послание обязано создаваться с чувством ответственности перед обществом и отвечать принципам добросовестной конкуренции, обычной в  коммерции.

Статья 2. Рекламное послание должно быть таким, чтобы не злоупотреблять доверием покупателя и не использовать его неопытность или недостаток его знаний.

Статья 3. 1) Рекламное послание не должно играть без веских оснований на чувстве страха.

                   2) Рекламное послание не должно играть на суевериях.

Очернение.

Статья 7. Рекламное послание не должно очернять никакую фирму, промышленную или коммерческую деятельность или профессию, а также никакой товар, высказывая прямо или косвенно презрение, насмешку или что-либо подобное.

Имитация.

Статья 10. Рекламное послание не должно имитировать общую композицию, текст, слоган, изображение, музыку, звуковые эффекты и т.д. других рекламных посланий, т.о., что это могло бы ввести в заблуждение или привести к путанице.

Дети и молодежь.

Статья 13. 1) Рекламное послания не должны эксплуатировать доверчивость детей или недостаток жизненного опыта молодежи, а также чувство их преданности.

Ответственность.

Статья 14. 1) Ответственность за соблюдение правил поведения, изложенных в данном “Кодексе” лежит на рекламодателях, исполнителях рекламных посланий, рекламных агентствах, издательствах, владельцах СМИ и вообще участниках контрактов относительно рекламных посланий.

Этот документ, с точки зрения российских юристов, во многом несовершенен. 

Так, например, в нем ничего не говорится о политической рекламе или о политических темах в рекламе. Хотя в России использование политических сюжетов – привычное явление. В ряде случаев реклама выступает в качестве политической критики и наоборот, политическая критика используется в качестве рекламы. В этом случае, чтобы застраховать себя от политических обвинений, производители рекламы придают рекламным сообщениям шутливую форму. Так стало модным использовать образы, голоса, особенности поведения известных политических деятелей пошлого и настоящего, например, Ленина, Сталина, Брежнева, Ельцина и т.д.

Политические взгляды и экономическую заинтересованность коммерческих радиостанций понять можно, но можно понять и тех, кто имеет иные политические установки. Ведь они аналогичны установкам религиозным. Психологические последствия краха марксизма-ленинизма в мире можно сравнить, пожалуй, только с внезапным исчезновением на планете одной из мировых религий такого уровня как ислам, буддизм, христианство. С такими вещами нельзя обращаться необдуманно, легко, так, как это делает порой современная российская реклама. Реклама должна быть вне политики.

Производители рекламы, если они хотят найти взаимопонимание со своими потребителями и максимально расширить число своих клиентов, должны научиться эмпатии, умению чувствовать, правильно воспринимать и уважать других людей.

Проблема нравственности, патриотизма, интересов общества и т.д. и проблемы рекламы в современном бизнесе связаны гораздо теснее, чем может показаться на первый взгляд. Производителям рекламы и современным русским бизнесменам, заказывающим им рекламу, явно не хватает не только патриотизма, но и обычного рационального мышления. Если они хотят цивилизованного капитализма, а значит эффективного, если они хотят жить в цивилизованной великой стране, где соблюдаются законы и защищаются интересы собственника, они должны научиться уважать свой народ, его чувства, а также чувства своих политических и идеологических противников.

В российской рекламе постоянно слышатся слова “Наше – самое лучшее, только мы решим ваши проблемы, только мы знаем, как это сделать, только у нас лучшие в мире товары” и т.д.. При этом, если раньше под словом “наше”  подразумевалось “советское”, то сейчас это то, что принадлежит “нашей” фирме. 

По сути дела, это проявление психологической программы, в соответствии с которой “наше” всегда должно быть лучше “чужого”. Эту программу прошлых лет россияне теперь повсюду воспроизводят в рекламе. Для западной рекламы, хотя бы официально, основной способ борьбы с конкурентом – улучшение качества своей продукции и расхваливание ее достоинств. Для российской рекламы нередким является стремление принизить достоинства товаров конкурента и за счет этого повысить свою популярность [1, c. 166].

В России, когда вы смотрите телевизионную передачу, чаще всего вас никто не предупреждает о том, что она прерывается для рекламы. Реклама может “остановить” футбольный матч или даже захватывающий художественный фильм. При этом потребности зрителя, как правило, никто не принимает во внимание. Многие люди жалуются, что иногда реклама так похожа на содержание фильма, что возникает путаница в том, что они смотрят.

Потребителя от рекламы никто не защищает. Вы не можете от нее отделаться, нечем защитить свою психику от навязчивой и однообразной рекламы. Эмоции, возникающие во время просмотра фильма или передачи, оказываются прерванными, нарушенными, искаженными. Возникает проблема эффективности социального воздействия произведений искусства на человека. Происходит деформация ценностных ориентаций. Классика оказывается на одном уровне с рекламой мыла или жевательной резинки. 

Социальный психолог А.Моль в книге “Социодинамика культуры” предложил для этого явления специальный термин: “мозаичная культура”. Суть его состоит в том, что для человека общества потребления одинаковую ценность представляет информация о научном открытии мирового значения и сведения о появлении в продаже новой бытовой техники.

Недобросовестная реклама в печати выражается, прежде всего, в завышении официально сообщаемого тиража. Предполагается, что чем больше тираж газеты, тем больше у нее читателей. Часто информация о тиражах используется не только для саморекламы, но и для борьбы с конкурентами. 

Так, некоторые газеты регулярно в период подписных кампаний публикуют на первых страницах информацию о количестве оформленных заявок на те или иные газеты, выгодно выделяя свою, но не задумываясь о том, что тем самым подрывают авторитет и престиж других изданий. Очевидно, что конкурирующие издания могут пользоваться гораздо меньшим спросом не потому, что они плохи, а потому, что они ориентированы на определенные немногочисленные социальные группы читателей.

В России очень часто реклама совершенно не соответствует содержанию того, что рекламируется.

Можно сказать, что в России сегодня реклама почти всегда сообщает недостоверные сведения, т.к. инфляция такова, что указываемые цены практически никогда не соответствуют действительности ни на одном рекламном объявлении. То же самое относится к перечню товаров и услуг. Время опубликования рекламных сообщений в периодической печати так велико, что товар часто удается сбыть до того, как выходит рекламное объявление.

Никто в России не наказывает за неточности в рекламе, никто не следит за достоверностью предлагаемой информации. Рекламные трюки часто наносят людям, особенно плохо разбирающимся в специфике производства и рекламном деле, большой моральный и материальный ущерб. За счет рекламы стараются сбыть залежалую, никому не нужную продукцию. При этом ни производителя или владельца товаров, ни производителя рекламы никто не сможет привлечь к юридической ответственности. Они ведь формально ничего не нарушают.

Трюки с рекламой могут продолжаться до бесконечности. Как показывают опыты, они основаны на чувстве веры и не поддаются умственному обобщению. 

Это означает, что любые формы обмана ничем не будут напоминать старые, уже известные человеку. 

Не смотря на то, что психологические механизмы, на которых основан очередной трюк, могут быть хорошо известны. Используя естественную потребность человека доверчивых людей во что-то верить, на что-то надеяться, наиболее смышленые предприниматели всегда буду получать прибыль за счет тех, кто поддается воздействию внедренных в сознание схем поведения. Поэтому наиболее адекватным средством борьбы с подобными трюками опять же является экспериментальная психология.

Ни в одной развитой стране ни экстрасенсов, ни парапсихологов на пушечный выстрел не подпускают к государственным университетам и академиям наук. 

На Западе колдуны, гадалки, парапсихологи имеют собственные ассоциации, существуют на свой страх и риск и ориентируются на людей, далеких от науки, не сумевших получить хорошего образования, людей религиозных, суеверных, верующих. Запад оберегает свои знания от мистики, а мы предоставляем ей самое лучшее телевизионное время, по сути дела рекламируем ее, отбрасывая и без того слабую и  незащищенную отечественную науку на многие столетия назад.

Большинство таких рекламных сообщений имеют много общего. Во-первых они говорят не о том, сколько стоят предлагаемые услуги, а о том, что человеку “помогут”, его “поймут”, “вылечат” то, что не лечит традиционная медицина. О деньгах здесь говорить не принято.

Основной эффект при взаимодействии с клиентом(пациентом) достигается на основе эмоционального психологического воздействия, а оно, как правило, построено на некоторых приемах, вводящий клиента в заблуждение. Основной механизм воздействия и получения эффекта – это вера. Здесь делают все (снимают порчу и сглаз, осуществляют знакомства и т.д.). Годится все, во что могут верить люди. Клиент должен найти то, что ему подходит. 

Не веришь в гущу – будут гадать на картах Таро. Главное, чтобы каждый нашел себе то, во что он верит. Если приходит больной человек, то рекламодатели убеждают его не ходить в обычную поликлинику, где бесплатно и плохо. Так что плати деньги и тебе помогут.

Все это возможно потому, что запрограммированное доверие русского народа к СМИ (газетам, радио, телевидению) огромно. И если люди что-то видят на экране телевизора или читают  в газете, то они, как правило, этому верят. Причем это характерно в большей степени для России, чем для других стран.

Недостоверная реклама.

Сведения, изложенные в рекламном обращении, не должны быть недостоверными. К сожалению, достаточно примеров с нарушениями этого правила, от прямого обмана: “всемирно известный экстрасенс… проводит сеансы лечения всех болезней по адресу…” до сомнительных утверждений: “бесконечные возможности нашего компьютера”, “только у нас можно: …”.

Кстати, насчет обещания “только у нас…”. Это средство безусловно сильное. Но, когда достоверность утверждения сомнительна, оно работает против рекламодателя. Пример: “только в психотерапевтическом кооперативе … вы можете получить квалифицированную помощь гипнологов, сексопатологов, психотерапевтов индивидуально”. Возникает законный вопрос: а что, в других кооперативах сексопатологи и психотерапевты работают со всеми скопом?

Такой пример в правовом обществе мог бы стать предметом судебного разбирательства: конкуренты, оказывающие аналогичные услуги, потребовали бы аргументированных доказательств превосходства рекламируемых услуг над их собственными. Да и потребители услуг тех же самых всеобещающих экстрасенсов могут в случае неудачного лечения предъявить претензии.

Неэтичная реклама.

Рекламное послание не должно быть неэтичным и аморальным. Примеров нарушения этого правила тоже достаточно. После эпохи запретов нас настиг настоящий шквал порнографии. К сожалению, он не обошел и рекламную продукцию. Пример: рекламная полоса “у <название фирмы> длинные ноги”, (видимо рекламист хотел подчеркнуть оперативность фирмы), на взгляд авторов, отталкивает серьезных клиентов полунеприличным рисунком с этими самыми ногами.

Упомянем еще одно важное положение: рекламист может и должен хвалить (разумеется, правдиво) свой товар, но не имеет права чернить чужой.

Скучная реклама.

Рекламное обращение не должно быть скучным. Чаще всего это происходит из-за избыточности текста. Пример: “сварочный агрегат ВП-4М является новейшим модернизированным образцом сварочной аппаратуры”. Первое употребление слова “сварочный” – лишнее. Слово “модернизированный” - тоже лишнее. Вместо “является” лучше поставить тире.

Простое сокращение редактором-рекламистом текста помимо улучшения его восприятия читателями экономят рекламодателю большие деньги.

Скуку в рекламных текстах создают и махровые штампы. Лучше не употреблять без крайней нужды такие термины, как “надежный партнер”, “ваш успех” и т.п.

Скучно читать непонятный текст, а поэтому следует избегать терминов, профессионального жаргона, специфических выражений из местных диалектов.

Кроме того, негативную реакцию вызывают постоянно повторяющиеся объявления и ролики, многие из которых никогда не были бы показаны за рубежом или же обошлись бы рекламодателям и демонстрантам в баснословные штрафы.

Неэстетическая реклама.

Рекламное обращение не должно быть скверно оформленным. Это касается и качества самих рисунков или фотографий,  и качества макетирования, и качества полиграфического воспроизведения.

2. Анализ рекламного менеджмента в туристическом 

агентстве «Fun – тур»

2.1. Краткая характеристика туристического агентства Fun – тур

Туристический бизнес – одна из наиболее быстро развивающихся отраслей мирового хозяйства. Международный туризм входит в число трех крупнейших экспортных отраслей, уступая нефтедобывающей промышленности и автомобилестроению. Значение туризма в мире постоянно увеличивается, что связано с возросшим влиянием туризма на экономику отдельной страны.

Туристический бизнес привлекателен для предпринимателей по следующим причинам:

· небольшие стартовые инвестиции;

· растущий спрос на туристические услуги;

· высокий уровень рентабельности;

· минимальный срок окупаемости затрат.

Эффективность туризма складывается из следующих функций:

Туризм – источник валютных поступлений и средство для обеспечения занятости населения;

Туризм развивает отрасли, обслуживающие сферу туризма: строительство, торговлю, производство товаров народного потребления, связь.

Туризм расширяет вклады в платежный баланс страны.

«Fun – тур» – семейное предприятие в форме общества с ограниченной ответственностью, зарегистрированное в феврале 2002 г.

Управление фирмой осуществляется ее владельцами, А.П. Голубевым и Т.А. Голубевой, они осуществляют на основании лицензии и устава предприятия и относятся к турагентам.

Работа в качестве агента без организации собственных туров целесообразна лишь на начальном этапе деятельности турфирмы. По мере расширения сферы работ турфирмам экономически выгоднее одновременно заниматься агентской и операторской деятельностью.

Описание предприятия

На начальном этапе своего развития фирма «Fun – тур» представляет собой небольшую туристическую компанию. 

Фирма «Fun – тур» предоставляет туристические и экскурсионные услуги.  

Фирма «Fun – тур» стремится выполнить все пожелания своих клиентов. В зависимости от выбора клиента программа может быть составлена из индивидуализированных экскурсий по заказу клиента с учетом его интереса к истории, культуре, политике или определенной профессиональной области (экскурсий как тематических, так и обзорных). Фирма «Fun – тур» уделяет внимание всем деталям и «мелочам», что особенно важно в России, где в условиях тоталитарной системы в течение многих лет индустрия туризма не была ориентирована на клиента. 

 «Fun – тур» - семейное предприятие в форме общества с ограниченной ответственностью, основанное в феврале 2002 г. Управление фирмой осуществляется ее владельцами.

Учредитель, П.А. Голубев (выпускник КАИ) свободно владеет английским языком. Навыки управления предприятиям были приобретены ею в ходе практической работы, а также во время стажировки в США и Германии по курсу «Управление малым бизнесом в туризме».

В обязанности учредителя входят разработка имиджа фирмы, маркетинг, представительские функции, взаимодействие с партнерами, получение необходимых лицензий, набор и обучение персонала [18, c. 366]. 

Управляющий директор, Т.А. Голубева, выпускница КГПУ в течение 8 лет работала преподавателем. В 1996 году перешла на должность бухгалтера ООО «ALECO». В настоящее время исполняет обязанности управляющего директора фирмы «Fun – тур», в которые входят оперативное управление, бухгалтерский учет, юридические аспекты деятельности фирмы, набор и обучение персонала.

Фирма «Fun – тур» обращается по мере необходимости к  помощи профессиональных консультантов: юристов, специалистов по налогообложению и аудиторов – на основе почасовой оплаты.

Управление может осуществляться только в том случае, когда существует реально действующая система, решающая задачи управления. Если данная система является частью организации, ее действиями осуществляется управление организацией и она не решает задач, отличных от управленческих, то ее можно рассматривать как специализированную систему или же как систему управления.
Система управления является формой реального воплощения управленческих взаимосвязей. Она выступает как бы в виде реально существующей субстанции, посредством которой управление приобретает конкретное содержание и конкретное проявление, а функция управления - практическую реализацию. В реальной действительности управленческая деятельность - это функционирование системы управления.

Система управления «Fun – тур» складывается и функционирует не только в соответствии с содержанием функции управления и характером отношений, лежащих в основе управленческих взаимосвязей, но и в соответствии с условиями, в которых формируется система управления, а также в соответствии с имманентно присущими системе управления принципами ее построения, функционирования и преобразования.
Система управления «Fun – тур» распадается на подсистемы, выделение которых наглядно проявилось относительно недавно. Первой подсистемой является то, что ранее было принято рассматривать как собственно систему управления. Это совокупность управленческих органов, подразделений и исполнителей, выполняющих закрепленные за ними функции и решающих поставленные перед ними задачи, а также совокупность методов, с помощью которых осуществляется управленческое воздействие. Данную подсистему системы управления можно рассматривать как единство организации, технологии и методов управления. При дальнейшем рассмотрении данную подсистему управления будем называть структурно-функциональной подсистемой системы управления (СФП). Обычно именно структурно-функциональная подсистема подвергается самому тщательному анализу и описанию при рассмотрении вопросов построения и функционирования системы управления. В настоящее время разработана (в основном глубоко и полно) общая теория функций управления, кадров управления, организационных структур управления, а также технологии и методов управления. [13, c. 315].

Структурно-функциональная подсистема выступает как бы в роли "костяка", "остова" или же даже "тела" системы управления. Причем при определенном уровне развития управления "тело" системы управления фактически эквивалентно системе управления в целом. Но всякий развитый организм не эквивалентен только своему телу. Есть еще нечто исключительное, что условно можно назвать "душой" организма. Чем выше уровень развития организма, тем выше значимость этой его подсистемы. Что же можно считать душой системы управления? Ответ на этот вопрос можно получить, если проанализировать вторую подсистему системы управления.
Основными частями данной подсистемы являются следующие блоки:
• управленческая идеология и ценностная ориентация системы управления;
• интересы и поведенческие нормативы участников процесса управленческой деятельности;
•  информация и информационное обеспечение системе управления.
Совокупность данных трех блоков в основном характеризует рассматриваемую подсистему, хотя применительно системам управления можно указать на дополнительные блоки, играющих определенную роль подсистеме. Такими блоками могут быть, например, блоки национальных интересов и даже национальных управленческих стереотипов, либо же блоки реализации в управлении идеологических установок. Данные блоки следует принципиально отличать от первого выделенного блока управленческой идеологии, так как они служат выразителями определенных видов бытующей в обществе идеологии вообще, а не только управленческой идеологии.
Реальными формами проявления данной подсистемы в «Fun – тур» являются:
•   управленческие теории и управленческая идеология;
• формальные и неформальные отношения внутри управленческого  коллектива и представителями внешнего окружения;
• уровень организационного развития, а также уровень развития каждого   отдельного члена управленческого коллектива;
• информированность работников, носители информации, формы и коллектива, между членами управленческого коллектива и работниками объекта управления.
2.2. Изучение управления рекламой в туристическом агентстве «Fun – тур»

Основание:

Информация о продажах фирмы в период с ноября 2003 по сентябрь 2004 г.

1. Наиболее низкие показатели продаж отмечаются в зимние месяцы (ноябрь, декабрь, ян​варь, февраль).

Возможные причины:

а. Фирма только начала свою деятельность. Недостаток в информации, партнерах, постоянных клиентах.

б. В зимние месяцы на фирме было недостаточно предло​жений по популярным в этот период года странам.

в. Дефицит рекламы.

Динамика продаж туристического агентства «Fun – тур» представлена на диаграмме 2.1.1.

Диаграмма 2.1.1.

Динамика продаж туристического агентства «Fun – тур» 
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Из данной диаграммы видно, что наиболее прибыльным периодом для туристического агентства «Fun – тур» является месяц август. Также высокие показатели продаж наблюдаются в июне, июле и сентябре. 

Наименьший спрос на путевки в феврале, марте и ноябре.
Рост продаж начинается с апреля.

Август - наиболее высокие показатели по объемам продаж.

Возможные причины:

а. Сезон отпусков, каникул и т. д.

б. Большое количество предло​жений по «летним» странам.

в. Отдача от рекламных вло​жений.

4.
Значительный спад отмечается в после сентября.

Возможные причины:

 Основной причиной резко​го спада продаж является период смены сезона «осенний спад». Он связан с окончанием времени отпусков и началом нового трудового года.

Анализ продаж по странам туристического агентства «Fun – тур» за 2004 г.

Основание:

Информация о продажах фирмы за 2004 г. (диагр. 2.2.2.).

1.
Наименьшей прибыль оказа​лась от следующих стран: Венгрия, Польша, Словакия, Франция.

Возможные причины:

а.
Низкое количество продаж.

б.
Невысокая стоимость туров.

в.
Дефицит рекламы.

2.
Наибольшей прибыль оказа​лась от следующих стран:

Италия, Болгария,  Египет, Испания, Скандинавия, Тур​ции, о. Крит. Возможные причины: 

а. Популярность  данных стран,

б. Большие объемы  продаж, стоимость туров, 

в. Рекламные вложения  по данным направлениям. 
Диаграмма 2.2.2.
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Анализ спроса на рынке туристических услуг за период за 2004 гг.

Основание: Информация фир​мы «Справочная по туризму».

С 2003 - 2004 гг. - значитель​ных различий по спросу не на​блюдается.

Наиболее активные месяцы — летние.

С 2003 г. популярность сред​ней полосы и юга России резко повышается.

Основные позиции наиболее устойчиво популярных стран в течение 4-х лет представлены в табл. 2.2.1.
Таблица 2.2.1.
Основные позиции наиболее устойчиво популярных стран в течении 3-х лет [10, c. 277].
	Лето
	Зима

	1. Россия (средняя полоса, юг)

2. Турция

3. Болгария

4. Испания

5. Кипр

6. Италия

7. Хорватия
	1. Россия (средняя полоса)

2. Египет

3. Чехия, Словакия

4. Скандинавия

5. ОАЭ

6. Таиланд


Анализ показывает стабиль​ность спроса на «зимние» и «летние» страны.

Анализ продаж по источникам туристического агентства «Fun – тур» за 2004 г.

Основание:

Информация о продажах туристического агентства «Fun – тур» за 2004 г.

Условия: Допустимые затраты на рекламу составляют 25 % от позиции «маржа». Решение об объемах рекламных вложений принял директор фирмы «Fun – тур».

Анализ продаж по источникам был проведен директором туристического агентства «Fun – тур» за 2004 год . Инструментом анализа послужил опрос клиентов туристического агентства «Fun – тур» за 2004 год. Результаты опроса представлены на диаграмме 2.2.3.
Диаграмма 2.2.3.
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Наличие информации об объемах продаж по данным источникам 85% от всех продаж.

Примечание: неполная ин​формация такого типа может привести к серьезным искаже​ниям данных и повлечь за со​бой неправильные расчеты. [16, c. 176].
Рекламная цель говорит нам, чего мы хотим достичь по отношению к осведомленности потребителя, его мнению о товаре и предпочтению, в то время как рекламная или творческая стратегия говорит о том, как мы собираемся к этому прийти.

Рекламная стратегия определяется творческим комплексом, который состоит из элементов рекламы, контролируемых компанией с тем, чтобы достичь рекламных целей. Эти элементы включают:

· Целевую аудиторию 

· Концепцию товара

· Средства распространения рекламной информации

· Рекламное сообщение

Целевая аудитория – это конкретные люди, которым предполагается адресовать рекламу. Определяя целевую аудиторию, важно учитывать не только тех, кто станет конечным пользователем, но и тех, кто принимает решение купить или влияет на принятие такого решения. Целевой аудиторией туристического агентства «Fun – тур» являются физические  и лица от 10 до 70 лет, использующие нашу продукцию как для личных, так и для профессиональных целей. Целевая аудитория:

· основная – жители г. Казани; 

· второстепенная – республика Татарстан;

· прочие – другие регионы.

Концепция продукта

Совокупность полезных качеств, представленных в товаре с точки зрения потребителя, есть концепция продукта. Но мы собираемся рекламировать не определенный товар, а фирму в целом. Наша фирма дифференцирована от конкурентов по качеству предоставляемых туристических услуг. В рекламном обращении отмечаться будет не товар, а фирма в целом как символ эталона выполнения  полиграфических работ.

Средства распространения рекламной информации

Сюда относятся такие традиционные средства массовой информации, как радио, телевидение, газеты, журналы и рекламные щиты. Можно назвать также прямое почтовое обращение, средства приобретения известности и определенные методы продвижения торговли, такие как распространение пробных образцов или купонов, а также Интернет.

Рассмотрим преимущества и недостатки основных средств рекламы для того, чтобы выбрать оптимальные. 

Комплексная матрица сравнительных показателей по средствам массовой информации.

В таблице 2.2.2. представлен прейскурант цен на рекламные услуги.
Таблица 2.2.2.

	
	Аудитория


	Стоимость 1 кв. см., $
	Стоимость объявления 25 кв. см., $

	Интернет
	4000
	
	50

	Камелот
	14 000
	4,4
	110

	Работа для Вас
	10 000
	4,2
	105

	Из рук в руки
	11 500
	4,4
	110

	Телевидение
	400 000
	8,1
	202,5

	АиФ
	338 850
	4,86
	121,5

	Радио
	40 000
	4
	100

	Калейдоскоп
	208 500
	4,88
	122,0


Как образец для сравнения взято объявление размером 25 кв. см. в качестве рекламного объекта, который может содержать определенное дизайнерское решение, элементы фирменного стиля, и достаточное количество информации.
Решено, рекламную компанию будем проводить в газете «Работа для Вас», на радио «Европа +» и в Интернет. Достоинствами всех СМИ является их дешевизна, так как наше малое предприятие не имеет лишних средств, которые можно было бы направить на рекламу  в более дорогих СМИ. Газету выберем, так как  здесь  идут скидки  за объем рекламы и частоту. 

Рассмотрим цели СМИ:

Охват подразумевает, какое количество людей за один контакт сможет ознакомиться с рекламным обращением. Для радио это общее число слушателей, которые сталкиваются с рекламным обращением, то есть 40 000 человек. Для газеты охват включает два компонента - тираж и степень передачи (сколько раз каждый экземпляр попадает к новому читателю). Один экземпляр газеты “Из рук в руки” читают примерно 3 человека. Охват будет 10 000 экз. * 3 чел. = 30 000 человек. Для Интернета – 1000 человек. Для «Работы для Вас» – 5 000 экз. * 1 чел. = 5 000 человек.

Частота появления определяет сколько раз, должен столкнуться с появлением рекламы средний представитель целевой аудитории. Частота появления составит 6 раз в  4 недели, то  есть 1 раз в 1,5 недели человек  должен увидеть (в Интернете) или услышать  нашу  рекламу. Для информирующей  рекламы  этого  достаточно.   

Сила воздействия рекламного контакта зависит от выбранного СМИ. Например, наибольшую силу воздействия имеет видеоролик, так как  он  способен сочетать несколько воздействующих факторов: звук, цвет, движение и т. д., но для нас это  не подходит в силу  недостаточности  средств.  

Рассмотрим график подачи  рекламы в установленные СМИ (таблица 2.2.3).

Таблица 2.2.3.
	Месяцы
	«Из рук в руки»
	«Работа для

Вас»
	«Европа +»
	Интернет

	январь
	2 раза в месяц
	
	1 раз в месяц
	1 раз в месяц

	февраль
	
	
	
	

	март
	
	1 раз в месяц
	
	

	апрель
	
	1 раз в месяц
	
	

	май
	
	
	1 раз в месяц
	кажд. неделю

	июнь
	кажд. неделю
	2 раза в месяц
	1 раз в месяц
	2 раза в месяц

	Июль
	кажд. неделю


	кажд. неделю


	1 раз в месяц


	кажд. неделю



	Август
	кажд. неделю


	кажд. неделю


	2 раз в месяц
	кажд. неделю



	Сентябрь
	2 раза в месяц
	2 раза в месяц
	1 раза в месяц
	

	Октябрь
	
	
	
	

	Ноябрь
	
	
	
	

	Декабрь
	
	
	
	2 раза в месяц


Рекламное сообщение

То, что компания планирует сказать в своих рекламных объявлениях, и то, как она планирует это сказать, - словами или без слов - есть рекламное сообщение. Коротко говоря, комбинация текста, художественного оформления и производственных элементов составляют суть стратегического подхода к передаче рекламного сообщения. Эти элементы можно комбинировать самыми разными способами, и использование творческого подхода возводит современную рекламу в степень искусства. 

Связь рекламы с уровнем продаж и прибыли

Обычно количество проданного товара зависит от количества долларов, затраченных компанией на рекламу товара. В разумных пределах (если только план рекламы не слишком плох), чем больше долларов фирма тратит на рекламу, тем больше услуг она продаст - до определенного предела. Однако даже самое оптимистичное агентство не будет отрицать, что затраты на рекламу могут быть завышенными.

Чтобы определить рациональные пределы рекламных затрат, руководство фирмы должно, очевидно, знать, каким образом уровень рекламных затрат влияет на объем спроса - сколько еще можно будет продать на каждый дополнительный рекламный доллар и на каком этапе долларовые вливания в рекламу утратят эффективность. 

Определим предельные расходы на рекламу на год исходя из периодичности подачи рекламы (таблица 2.2.3.) и прейскуранта цен (таблица 2.2.2.)
Затраты на рекламу: «Из рук в руки» = 60 * 14 = 840$
Затраты на рекламу: «Работа для Вас» = 50 * 14 = 700 $
Затраты на рекламу: «Европа +» = 90 $ * 6 = 540 $
Затраты на рекламу: Интернет = 50 $ * 17 = 850 $
Итого затрат на рекламу: 2930 $ = 82040 рублей

Итого затрат на рекламу в среднем за месяц = 82040 / 12 = 6836 рублей.
Приблизительная выручка от реализации нашего предприятия составляет 470000 рублей: 25000 + 20000 + 20000 + 25000 + 35000 + 55000 + 60000 + 80000 + 65000 + 30000 + 20000 + 35000 = 470000
Средняя выручка от реализации в месяц = 470000 / 12 = 40000 рублей
Рассчитаем процент от выручки, затрачиваемый на рекламу в Интернете, газетах и радио в туристическом агентстве «Fun – тур»:

(82040 * 100) / 470000 = 17 % от общей выручки.
Туристическое агентство «Fun – тур» затрачивает на рекламу 17 % от общей выручки.
Рекламу можно не заказывать в рекламное агентство, директор туристического агентства владеет дизайнерскими программами, в том числе Foto Shop. Так что часть рассчитанного рекламного бюджета, которая должна была пойти на заработную плату художникам – 1 500 руб. в мес. * 12 мес. = 18 000 рублей, останется в туристическом агентстве.
2.3. Реклама на транспорте и наружка

Наряду с рекламой в СМИ применим и наружную рекламу. Наружной называют всю рекламу на улицах и площадях городов. Суть наружной рекламы в напоминании. Особенность наружной рекламы - это одномоментность: ее видят, проезжая или проходя по улице. Отсюда требования особенной ее яркости и увеличенных размеров. Преимуществом наружной рекламы является то, что она настигает потенциального потребителя неожиданно и в тот момент, когда он более всего расположен сделать покупку, принять коммерческое решение: энергичен, собран, на ногах, или в машине, при деньгах. 

Мы предполагаем сделать крупногабаритный указатель около места расположения нашей фирмы. Наружная реклама обладает рядом положительных качеств: мгновенный широкий охват, очень высокая частотность, быстрая окупаемость, близость к местам товаров, броскость. 

Также в туристическом агентстве «Fun – тур» рассматривается вопрос об использовании рекламы на транспорте.
В качестве массового средства воздействия на людей, пользующихся различными видами транспорта, реклама на транспорте незаменима. Ежедневно услугами метро, автобусов, троллейбусов, трамваев, пригородными электричками пользуются миллионы людей. 
Основные рекомендации по наружной рекламе для туристического агентства «Fun – тур» сводятся к следующему:

щитовая реклама строится на рекламной идее, специфика которой в том, что она мгновенно схватывается и запоминается;

визуализация должна быть простой и плакатно броской, иллюстрация одна и не более семи слов;

использовать шрифты простые и ясные, такие, чтобы объявление можно было прочесть с расстояния 30-50 метров;

необходимо составлять цветовую гамму  так, чтобы это не напрягало зрение и было привычно для глаза;

на рекламном щите надо указать реквизиты ближайших торговых и сервисных точек, где можно приобрести рекламируемый товар или услугу;

для лучшего восприятия можно ввести в наружную рекламу элементы телерекламы;

необходимо проверить, как воспринимается реклама в различную погоду, не заслоняется ли она зданиями и т.д.

Крупногабаритный щит - указатель обойдется в 25 000 рублей. Но за реальные деньги мы его заказывать не  будем. Получилось так, что рекламная компания «Ариана» заказала туристические путевки для своих сотрудников. Стал возможен бартер. За изготовление щита – указателя наша фирма обязуется представить 1 путевку. Мы предложили  им еще горящую путевку. Итого – 14 000 (стоимость путевки) руб. + 7 000 (стоимость горящей путевки) рублей =  21 000 руб. 
Таким образом, общая сумма потраченная на рекламу: = 82040 + 18 000 + 25 000 = 125040.

Однако, учитывая бартер и возможность не нанимать художников, мы получим: 125040 – 14000 – 7000 – 18000 = 86040.

Таким образом, мы сэкономили:   125040 – 86040 = 39000
3. Направление совершенствования управления рекламой в туристическом агентстве «Fun – тур»

3.1. Стратегии повышения эффективности рекламной деятельности компании «Fun – тур»

В зависимости от конкретных условий функционирования фирмы маркетологи предлагают различные направления стратегий предпринимательской, производственно-сбытовой и научно-технической деятельности фирмы. Стратегии разделяются на глобальные и локальные.

Стратегическое планирование является неотъемлемой составляющей эффективного функционирования любого предприятия. С его помощью происходит переориентация деятельности на потребителя и его нужды. Главной идеей становится тезис: «Производить то, что нужно потребителю, а не пытаться продать ему то, что вам удалось произвести», чем в последнее время все еще продолжают заниматься наши предприятия из-за чего и терпят убытки и не выдерживают конкуренции с западными аналогами.

Отсутствие стратегических маркетинговых подразделений на наших крупных предприятиях как раз и является проблемой, камнем преткновения в их развитии и продвижении на рынках. Это связано с недостатком на них достаточного количества квалифицированных и компетентных в своей области специалистов, не боящихся внедрять инновационные технологии.

Выходом из сложившейся ситуации может стать переориентация деятельности предприятия на всех ее этапах и направлениях на Потребителя. С помощью товара они должны решать проблемы и  удовлетворять потребности покупателей.

Сопоставляя подходы тех или иных авторов к определению содержательной стороны стратегического управления можно констатировать, что в основном ученые придерживаются принципов И. Ансоффа и Г. Минцберга [1, c. 141]. Они рассматривают методологию стратегического менеджмента, как состоящую из двух взаимодополняющих подсистем [24, c. 149]:

1) управление стратегическими возможностями, включающее анализ и выбор стратегической позиции, или «запланированная стратегия»;

2) оперативное управление проблемами в реальном масштабе времени, позволяющее фирмам реагировать на неожиданные изменения или «реализуемая стратегия».

Классическая структурная схема формирования стратегического поведения представлена на рис. 3.1.
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Рис. 3.1.1. Процесс формирования стратегии по М. Мескону [23, c. 154]
В разрабатываемом алгоритме, последовательность формирования стратегического поведения сведется к следующим четырем блокам (см. рис. 3.2.);

1) «анализ» (оценка внешнего и внутреннего окружения, определение миссии, формулировка целей);

2) «планирование» (планирование стратегии, постановка задач);

3) «реализация» (разработка планов, проведение структурных изменений);

4) «контроль» (формирование бюджетов, оперативное управление, оценка и контроль).
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Рис. 3.1.2. Процесс планирования стратегии [26, c. 253]
Из схемы видно, что анализ внешнего окружения не отображается отдельным этапом, а «стоит» как бы «над» всем процессом стратегического управления. По нашему мнению «анализ, прогнозирование и мониторинг» внешнего окружения следует представлять отдельно, в виде базиса, на котором строится модель стратегического менеджмента. Это связано с тем, что оценку внешнего окружения необходимо осуществлять постоянно и этот процесс не может быть выделен в отдельный этап. (Кроме того, факторы внешней среды, в отличие от внутренней, в основном не поддаются воздействию, их можно лишь учитывать.) При таком подходе (см. рис. 3.1.2.), во-первых, увеличивается степень контроля над изменениями во внешнем окружении, так как анализ среды осуществляется как бы параллельно с каждым этапом и, во-вторых, обеспечивается соответствие методологическому принципу современного стратегического управления, который заключается в построении стратегии от будущего через прошлое к настоящему (прогнозирование  анализ   мониторинг).

С учетом полученных в ходе стратегического «анализа» результатов осуществляется «планирование» стратегии.

Связующим звеном между этапами «планирования» и «реализация» служит «постановка задач». Роль этого шага в общем, процессе стратегического управления следует усилить. Речь идет о том, что при необходимости внесения корректив в стратегическое поведение, не требующих пересмотра миссии и проведения анализа внутренней среды, процесс управления целесообразно ограничить постановкой дополнительных (корректирующих) задач (см. рис. 3.2.).

Блок «реализация» в процессе стратегического управления является по своей сути «подготовительным» и «способствующим» эффективному достижению выбранных целей. А этап «оценки и контроля» замыкает процесс стратегического управления в непрерывный цикл.

Таким образом, мы кратко представили последовательность процесса формирования стратегии.
Теперь на основе анализа рекламной деятельности туристического агентства «Fun – тур» выявим стратегию развития организации.
Необходимо:

1. Заранее планировать те на​правления, по которым фирма будет работать в тот или иной сезон.

2.Создавать направленное ак​центирование рекламы на наиболее популярные (в дан​ный период года) и высоко​прибыльные страны.

Это поможет:

1. Достигать наибольшей эф​фективности от рекламных
вложений.

2. Стабилизировать  кривую продаж, не допуская резких
перепадов, что в заметной сте​пени улучшит работу фирмы
в целом и привлечет большее число денежных средств.

Необходимо:

· Рекламировать недорогие страны в недорогих, но популярных рекламных источниках.

· Рекламировать более дорогой отдых в изданиях с высоко​
доходной целевой аудиторией.

· Заранее рекламировать туристические   направления, указывая при этом на основ​ные мотивы потребления дан​ного отдыха потенциальными клиентами.

Это поможет:

1. Грамотно  распоряжаться рекламным бюджетом и получать наибольшую отдачу от каждого рекламного ис​точника.

2. Планировать объемы реклам​ных вложений.

3. Вычислять наиболее эффективные рекламные источники.

4. Рассчитывать допустимые затраты на различные рек​ламные источники.

5. Прогнозировать объемы продаж и отдачу по каждому
рекламному источнику.

6. Создавать необходимые информационные носители для
каждого рекламного источника (вид, содержание рекламы).

Реклама в изданиях

С момента выхода рекламы до состоявшейся покупки про​ходит около 10—-15 дней, а до фактического отъезда еще око​ло 20 дней.

Следовательно, рекламу в любых изданиях следует раз​мещать за 25—30 дней до на​чала активного сезона и продаж по различным направлениям.

Согласно общим выводам, для продажи недорогих туров необ​ходимо выбирать недорогие, но популярные издания, а более дорогие страны и направления рекламировать в более дорогих изданиях. Окупаемость затрат будет зависеть от количества продаж.

Вкладывая средства в такую рекламу, необходимо:

· Заранее рассчитать количество необходимых продаж для
покрытия допустимых затрат по данному виду рекламоносителя.

· Составить план по объемам продаж в течение определенного периода и постараться максимально  отработать план, стимулируя  к этому персонал различными вознаграждениями.

«Совместная реклама»

Для небольшой малоизвестной фирмы, не имеющей средств на имиджевую рекламу, лучшим образом подойдет способ «совме​стной рекламы» с известными туристическими агентствами и туроператорами.

Чем известнее и популярнее фирма (основной рекламода​тель); чем больше и значитель​нее у них реклама; чем дороже и престижнее направления, ко​торые они рекламируют, тем выгоднее небольшой фирме с ней сотрудничать.

Рекомендации знакомых

Данный вид рекламы наибо​лее эффективный и надежный. При наличии именно такого вида рекламы, создается устой​чивый сегмент постоянных кли​ентов, что является неотъемле​мой частью успеха работы любой фирмы.

Такой вид рекламы зависит от двух основных факторов: 

1. Оценка качества услуг первичными потребителями. Если  первые потребители остаются довольными, то ре​комендации дальнейшим потребителям  будут хорошие 

2. Запоминание фирмы, предо​ставившей услугу первично​му потребителю.

Для подкрепления такого вида рекламы как «Рекоменда​ции знакомых» необходимо: 

I. C каждым клиентом индиви​дуально и добросовестно ра​ботать.

2. Иметь запоминающийся лого​тип и название фирмы. 

3. Подкреплять запоминание фирмы дополнительной рек​ламной информацией (сувени​ры, буклеты, календари на весь год и т. д.).

Наружная реклама

(вывеска, витрина, штендер, рекламный щит)

3.2. Разработка плана рекламной деятельности
При проведении рекламной кампании предприятия были определены основные задачи: 

· Повышение узнаваемости торговой марки.

· Четкое ассоциирование торговой марки с образом, который планируется к развитию с помощью рекламы. 

· Увеличение продаж.

Для начала была проведена оценка рекламных затрат конкурентов.

Оценка рекламных затрат конкурентов

Необходимо было выяснить, насколько активен рынок, сколько тратят конкуренты, в каких средствах массовой информации размещают рекламу. Как правило, выбрали ближайших конкурентов (турагенства «Интурцентр», «Чемоданное настроение» и «Саквояж»).

Источниками данных о конкурентной активности могли послужить — мониторинги рекламных агентств «МАКС», «Ариана». Эти агентства предоставляли мониторинги активности, объема продаж.

В них отражались затраты по официальным ценам, без учета скидок, но общее соотношение затрат все же можно было понять. Мониторинги содержали также следующую информацию: в каких телевизионных передачах размещалась реклама конкурентов, в каких журналах, какой длины были ролики и размер печатных рекламных объявлений. В мониторингах по наружной рекламе отражались адреса, если размещение проводилось на конструкциях размером 6х3 метра. В целом мониторинг показывал, какой медиа-микс был использован конкурентами. Кроме затрат, можно было оценить позиционирование товаров-конкурентов. Для этого достаточно было просмотреть рекламные ролики конкурентов и макеты для прессы и наружной рекламы. Эти материалы также предоставлялись исследовательскими агентствами. Но их услуги слишком дороги. 

Поэтому было принято решение самостоятельно, использовав видеомагнитофон, записать ролики конкурентов. Макеты рекламных объявлений можно было найти пролистав подшивки журналов и газет, а наружной рекламы - поездив по городу и для анализа рекламной компании нанять специалиста по планированию.
Узнав позиционирования конкурентов можно было выяснить, какие потребительские свойства уже задействованы, насколько потребитель знаком с товарной категорией, надо ли подробно объяснять назначение продукта или это уже сделано. 

Знание стратегии конкурентов помогло избежать повторяемости и позволило разработать собственную отличную стратегию. Возможно, в стратегии конкурента существовали пробелы или ошибки, которые можно было восполнить и выставить собственную торговую марку в выгодном свете.

Самым главным моментом в анализе позиционирования конкурентов было понять преимущества и свойства изданий, которые не использовались ранее. 

Исследования относительно потребительского отношения к нашей торговой марке и торговым маркам конкурентов помогли определить, какое место наша газета занимает в сознании потребителя. Отталкиваясь от этого, можно было выработать наилучшее творческое решение. 

В конце оценки рынка у нас появилась следующая информация: 

· Список конкурентов (см. выше). 

· Затраты на рекламу конкурентов (20000 р. в месяц) – что намного выше, чем у нас
· Медиа-микс используемый конкурентами. 

· Пики наивысшей активности конкурентов (лето, осень). 

· Позиционирование конкурентов (информация по недвижимости, полезная информация (статьи, ответы на вопросы)). 

· Отношение потребителя к изданиям конкурентов и нашему агентству.

Затем мы приступили к разработке рекламной стратегии и написанию заданий. 

Разработка рекламной стратегии

После полученных ответов на все вопросы относительно целевой аудитории, мотивации потребителя, позиционирования конкурентов началась работа внутри туристического агентства. Первый этап состоял в том, что директор разработал основную рекламную стратегию торговой марки. 

Он проанализировал и сформировал отношение потребителя к товарной категории (туристическая путевка), к которой принадлежит наша фирма, выяснил все характеристики потребителя — сколько ему лет, каково его семейное и финансовое положение, как он проводит свой отпуск и, самое главное, что он знает / чувствует / думает относительно предлагаемой услуги. Стратегия в данном случае означала позиционирование услуги, и от того, насколько точно и правильно она будет позиционирована, зависел успех дальнейших действий рекламной группы. 

Одна и та же услуга могла быть позиционирована несколькими разными способами, и это было бы решением для разных потребительских проблем. 

Целью директора было выявить самую главную потребительскую проблему и заставить всю рекламную группу работать над ее решением. 

Вся работа внутри рекламной группы строилась на основе внутригрупповых технических заданий. Общая ее схема выглядела следующим образом: 
	Коммерческий директор





	Главный бухгалтер





	Менеджер по персоналу


	
	Менеджер по продажам



	Секретарь


Рис 3.2.1. Общая схема работы внутри туристического агентства [6, c. 163]

Основой для внутригрупповых заданий являлось задание от Коммерческого директора, а также стратегия, выработанная специалистом по планированию. 

Существовало два основных задания — творческое задание и медиа-задание. В творческом задании фиксировались требования к творческим разработкам для рекламной кампании (ТВ-ролики, радио-ролики, макеты для прессы). В медиа-задании указывалось, какие медиа-средства должны были быть использованы в ходе кампании, требования к ним и бюджеты. 

Работа в над рекламной компанией начиналась после того, как творческое задание было подписано Коммерческим директором. 

Менеджерский персонал мыслил сугубо рационально и множество разной информации могло быть сведено к одному заключению. Творческие люди, наоборот, представляли рациональную вещь в инновационном и привлекательном стиле, т.е. по сути дела лишали ее рациональности, и им было чрезвычайно сложно проделать аналитическую работу и собрать воедино все факты, изложенные в задании Коммерческого директора, — им было просто не с чего начать. 

После того как творческое задание было написано, у сотрудников возникли вопросы и комментарии, и поэтому обязательно последовали встречи, где пытались найти общий язык два разных типа мышления. Эти встречи представляли собой процесс, где менеджерский персонал излагал и объяснял директору информацию, которую он должен был знать, чтобы найти лучшее решение проблемы. 

Задачами директора были: 

1. Определение цели. 

2. Дать пищу для работы творческого отдела. 

3. Контролировать качество работы. Результаты работы должны в точности соответствовать требованиям задания.

Творческие люди всегда думают, что они понимают в рекламе больше, чем кто бы то ни было, и у них всегда есть отличные идеи, которые пусть и не соответствуют заданию, но они просто лучше. Мастерство специалиста по планированию как раз и состояло в том, чтобы направить творческую энергию в нужное русло. По возможности, творческое задание было сделано максимально конкретным, чтобы его формулировки не допускали больших разночтений и двусмысленностей. Так, они избежали формулировок типа «для современной молодежи» — ее лучше заменить на «для студентов 1-х курсов не имеющих собственной квартир, приехавших из других городов». 

Подобные конкретные формулировки, безусловно, могли вызвать протест у творческих людей, но для этого и существовали переговоры, где в порядке обсуждения вносились уточнения и корректировки: 

В творческом задании были определены следующие параметры фирмы: 

· История турфирмы. 

· Целевая аудитория. 

· Цели и задачи рекламной кампании. 

· Главное послание. 

· Чем его можно поддержать. 

· Желаемая реакция потребителя. 

· Общий тон рекламы. 

· Необходимые элементы. 

· Конечное исполнение. 

· Сроки исполнения.

В разделе «история турфирмы» должен был быть представлен необходимый минимум полезной информации о газете. Задание не должно было быть перегружено. 

«Целевая аудитория». 

Кого рассматривали в качестве целевых потребителей — студентов, 5-х курсов, или работающие семьи с двумя детьми 3-х и 5-ти лет. 

«Цели и задачи». 

Повысить узнаваемость, изменить отношение к продукту, стимулировать пробные покупки. Реклама должна была работать на решение одной-единственной проблемы. Можно было обозначить дополнительные подцели — например, показать новые направления, но они никогда не должны были перевешивать главной задачи. 

«Главное послание».

Что должна была говорить реклама потребителю. Главное послание должно было четко и ясно прочитываться потребителем и, следовательно, должно было быть простым. 

В разделе «Чем его можно поддержать», реклама должна была показать решение проблемы, иначе это будет просто констатация проблемы. Пример: «Купи себе путевку за 5 рублей». Кстати, неважно, что эту проблему помогали решить и другие фирмы — главное первому об этом заявить. 

«Желаемая реакция потребителя». 

Основное правило риторики — прежде чем произнести какую-либо речь, определитесь с реакцией, которую вы хотите вызвать у вашего слушателя. Если это правило действует в межличностной коммуникации, то ему нужно было придавать еще большее значение при общении с многотысячной армией потребителей. 

«Общий тон». 

Дружелюбный, бодрящий, разъясняющий и т.д. 

«Необходимые элементы». 

Это такие элементы, как логотип, корпоративные цвета, изображение фирмы. Таких элементов должно было быть не очень много (желательно, не больше трех), иначе это еще больше бы ограничило и без того загнанную в рамки задания гениальную мысль работников творческого отдела. 

«Исполнение». 

В каком виде должна была быть исполнена задача — раскадровки для ТВ-ролика, макета для прессы или наружной рекламы, слогана, визуального образа. 

«Сроки». 

К какому сроку задание должно было быть исполнено. 

После всех встреч и обсуждений творческая команда приступила к работе. Результатами работы явилась раскадровки для ТВ-ролика, макеты для печати и/или наружной рекламы, выполненные в цвете и готовые для представления Коммерческому директору. 

Работа медиа-отдела 

Отношения с медиа-отделом и специалистами по медиа-планированию складывались гораздо более спокойно, чем с творческим отделом, в силу того, что сотрудники медиа-отдела имели дело преимущественно с цифрами и, как следствие, обладали рациональным складом ума. Общение с ними происходило по такой же схеме, что и с творческим отделом. 

Сначала было составлено задание и было подписано Коммерческим директором. Потом оно поступило в медиа-отдел, затем прошло две встречи, где задание обсуждалось, после этого медиа-отдел начал свою работу. По своей конструкции медиа задание напоминало творческое, но не допускало пространных формулировок. 

Оно состояло из следующих частей: 

· Целевая аудитория 

· Предполагаемые рекламные каналы. 

· Бюджет (включая или не включая налоги). 

· Региональность. 

· Сезонность продаж. 

· Время проведения рекламной кампании. 

· Срок представления предложения.

Как можно видеть, задание для медиа-отдела требовало точных ответов и не оставляло места для пространных фраз. 

«Целевая аудитория».

 Этот пункт был не менее важен для специалиста по медиа-планированию, чем для сотрудника творческого отдела. Если творческая команда работала бы над тем, как сформулировать обращение к потенциальному потребителю, то специалист по планированию искал пути, как донести это обращение до потребителя. Существовали базы данных, которые классифицировали передачи по типам людей, которые их смотрят. Можно было заложить пространный критерий «Современная молодежь» и получить список из 50 передач, среди которых будут «В мире животных» и «Играй, гармонь», которые наверняка мог смотреть какой-нибудь маленький процент (0,1) нашего потребителя, и специалисту по планированию было бы достаточно сложно выбрать то, что нужно. Отсюда снижение эффективности использования рабочего времени. Здесь мы увидели, насколько зависела успешная работа рекламной группы от четкости внутреннего документооборота. Можно было пойти по испытанному пути и сформулировать целевую аудиторию так же, как в творческом задании, и мы получили бы в результате список из 3-х или 4-х передач, которые смотрели в своем большинстве представители нашей целевой группы, и ограниченное число журналов. 

Достаточно часто приходилось слышать: почему рекламная группа забывает про остальных людей, зачем намеренно зауживает круг потенциальных потребителей? Ответ был прост: не существует фирмы, рассчитанной на всех, ни одна торговая марка не оказывает влияния на выбор всего населения, у каждой есть своя ниша, и чем тщательнее мы будем подходить к выбору этой ниши, чем адреснее будет наше послание, тем лучше будет реакция на него. 

«Предполагаемые рекламные каналы». 

Этот пункт мог носить скорее рекомендательный характер, если не было бы четких указаний от Коммерческого директора, сколько он хотел потратить на телевидение, прессу и на наружную рекламу. 

Специалист по планированию должен был хорошо представлять себе, какие каналы, для каких целей могут быть использованы, при этом он руководствовался накопленным опытом и знаниями. Наружная реклама формирует узнаваемость торговой марки, реклама в прессе доносит максимум полезной информации и т.д. 

«Бюджет (с налогами, без налогов)». 

Важность и незаменимость этого пункта невозможно переоценить. В медиа-задании можно было указать примерную или точную разбивку бюджета, в противном случае медиа-отдел мог оставить за собой право осуществить эту разбивку.

«Региональность». 

Рекламная кампания могла бы осуществляться не только в городском, но и в республиканском масштабе — соответственно, должны были быть различные цены, различны рейтинги и различны подходы к планированию. 

«Время проведения рекламной кампании».

 И вновь мы вернулись к трем основным пунктам управления проектом: что (рекламная кампания с использованием ТВ и прессы с акцентом на город Казань), за какие деньги, в какие сроки.
Сроки могли быть указан в неделях или месяцах, либо могла делаться привязка к календарной дате. Специалист по планированию в свою очередь смотрел на наличие свободных рекламных мест и строил медиа-стратегию соответствующим образом. 

«Сезонность продаж». 

Этот пункт носил исключительно информативный характер.

Помимо всего вышесказанного в задании были указаны наличие рекламных материалов, длина роликов, размер печатных объявлений. 

Разработка календаря рекламных акций

На этом этапе к работе подключился отдел по проведению рекламных акций. Этот отдел — достаточно независимая единица и, в отличие от других отделов, может иметь, помимо общегрупповых, еще и своих клиентов. 

Как правило, сотрудники этого отдела наравне со специалистами по планированию и менеджерами по работе с клиентами участвовали во встречах с Коммерческим директором, вели с ними беседу. Таким образом, они получили всю информацию из первых рук. Существовало устоявшееся разграничение рекламной активности на прямую рекламу и поддерживающую рекламную деятельность. Прямая реклама — ТВ, пресса, наружная реклама, радио; поддерживающая рекламная деятельность — рекламные акции и PR. 

Задачей отдела по проведению рекламных акций было разработать те рекламные акции, которые поддержат и улучшат результаты прямой рекламы. 

В календаре рекламных акций должны были быть указаны количество мероприятий, их продолжительность и характер. Каждая акция должна была быть максимально точно расписана, так как в случае непринятия Коммерческим директором общей рекламной стратегии он может остановить свой выбор на стратегии проведения рекламных акций, предложенных отделом. В календаре рекламных акций также должен был быть указан бюджет. 

Планирование PR-кампании включало следующее: 

1. Цели PR-кампании. 

2. Список средств массовой информации. 

3. Основные послания. 

4. Календарный план работы по осуществлению PR-кампании. 

5. Бюджет.

«Цели PR-кампании». Здесь была та же самая ситуация, что и с целями рекламной кампании, — существовало одна главная цель и несколько более мелких подцелей. Эти цели обязательно должны были исходить и работать на цели основной рекламной кампании, если только PR-кампания не проводится в отсутствие прямой рекламы. 

«Список средств массовой информации» — список изданий, которые соотносился по тематике с продуктом. Медиа-лист включал в себя такие характеристики, как название турфирмы, направление путевки, контактный телефон, фамилия контактного человека, периодичность продаж. Эти списки должны были постоянно обновляться, с менеджерами по продажам должен поддерживаться регулярный контакт. 

«Основные послания». Этот пункт был очень похож на аналогичный в задании для творческого отдела. В нем формулировалась главная мысль, которая должна была быть донесена до общественности посредством средств массовой информации. 

«Календарный план работы по осуществлению PR-кампании». По окончании кампании проводится оценка запланированных и реальных продаж. 

«Бюджет». Бюджет для PR определялся на основе труда, затраченного работниками отдела. 

Существует еще один документ — «История предприятия», который был призван помочь всем работникам рекламной группы понять суть продукта для достижения наилучшего результата. В нем описывалась история продукта и включалась любая полезная информация, которая могла помочь в формировании успешной стратегии продвижения продукта. 

3.3. Формирование оптимального бюджета повышения эффективности рекламы
Существовали общие правила разбивки бюджета: любой бюджет состоит из двух частей — чистый бюджет и НДС.

После того как были представлены предложения от директора и специалиста по планированию, началась работа по детальному распределению бюджета. Прежде всего, считалась точная стоимость производства рекламных материалов. Делается это совместно с продюсером производственной фирмы, так как именно ему пришлось производить все то, что придумано в творческом отделе. 

На основе раскадровок выяснили стоимость декораций для съемки ролика, просчитали, сколько часов будет необходимо снимать, сколько потребуется времени для монтажа, стоимость. Конечно, все это делалось при участии директора, который разрабатывали творческую концепцию, поскольку в раскадровке невозможно отразить все, что задумывалось.

Для печатных макетов определялась примерная стоимость работы дизайнера, стоимость производства цветоделенных пленок и цветопроб, стоимость отправки готовых материалов. Все эти расходы были выделены в графу «Производство». 

Раздел «Медиа» был разделен на подразделы — ТВ, пресса, наружная реклама, радио. Эту часть представили специалисты медиа-отдела. Для наружной рекламы единицы измерения — стороны рекламоносителя. В разбивке это обозначало: стоимость, формат, количество сторон, сколько месяцев. Адресная программа представлялась отдельно. 

Для ТВ единицы измерения — это рейтинг передачи. Он показывал, какой процент целевой аудитории смотрит выбранную передачу. Отражалось в плане следующим образом: стоимость, рейтинги, которые планировалось набрать, срок, в течение которого их планировалось набрать. 

Единицы измерения для прессы — доли полосы. В бюджетном плане показывалось: стоимость, название, количество продаж. К стоимостной оценке размещения в прессе прилагалась таблица, в которой отражались, в каком месяце и в каком журнале будет размещаться реклама. 

Бюджет на проведение рекламных акций и PR представлялся отделом по продвижению продукта и включался в общую структуру бюджета. 

Итогом рекламной кампании явился документ (План рекламной кампании, показывающий, какова должна быть рекламная активность на протяжении года, какие средства массовой информации должны (будут) задействованы для достижения поставленной цели, в каком объеме и как долго. В нем можно было увидеть, что рекламная активность не будет постоянной на протяжении всего года, а будет иметь свои пики и спады. 

Это, по сути, целостный план рекламной кампании, дающий полное представление о том, что происходило, в какие сроки и за какие деньги. К этому основному документу прикладывались следующие документы: 

1. Детальная смета на производство. 

2. Чистая стоимость размещения в журналах (без комиссии). 

3. Отдельный план по ТВ.

Таблица 3.3.1.

План (бюджет) рекламной кампании на 2005 год
	 
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	Стоимость, р.

	Бюджет на прямую рекламу
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	ТV
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	40000

	Пресса
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	15000

	Радио
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	10000

	На транспорте
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	8000

	Раздача газеты
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	9000

	Афишы
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	15000

	Бюджет на рекламные акции и PR
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

	Рекламные акции
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	7000

	Ярмарки (раздача газет)
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	1000

	PR
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	5000

	Прочее
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	5000

	Всего
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	115000


Таким образом, рассчитаем бюджет рекламной компании на 2005 год: (20000 + 20000 (ТV)) + (5000 + 5000 + 5000 (Пресса)) + (5000 + 5000 (Радио)) +(4000 + 4000(На транспорте)) + (1000 + 1000 + 1000 + 1000 + 1000 + 1000 + 1000 + 1000 + 1000 (Раздача газеты)) + (5000 + 5000 + 5000 (Афишы)) + ((3500 + 3500 Рекламные акции)) + (500 + 500 (Ярмарки (раздача газет)) +  (2500 + 2500 (PR)) + (2500 + 2500 (Прочее)) =  115000
Все это необходимо для случая, если Коммерческий директор туристического агентства не принял бы предложенную стратегию целиком, тогда у него будет возможность понять, что он может сделать вместе с рекламной группой частично. 

Бюджет рекламной кампании, рассчитанный на целый год составил  примерно 115 тыс. рублей.

Рекламная кампания агентства включала следующие рекламные действия:

· демонстрация рекламного ролики в программе «Город» на телеканале «Эфир» в прайм-тайм;

· размещение рекламы (модуль формата А5, черно-белый) в бесплатных газетах «Ва-Банкъ» тиражом 250 тыс. экз., «Навигатор» тиражом 10 тыс.экз., «Оптовик» тиражом 5 тыс.экз.», в газетах «Курьер», «Молодежь Татарстана», «Казанский бухгалтер»;

· расклейка рекламных афиш на остановках и в местах скопления населения; 

· курьерская доставка рекламных брошюр в офисы предприятий города;

· бесплатная раздача рекламных брошюр жителям города в местах скопления населения;

· проведение промоушн акций на специализированных выставках и ярмарках города;

· рассылка по почтовым ящикам домов рекламных листовок.

Результатом успешной деятельности рекламной группы и всего предприятия в целом является закрепление на рынке туристического агентства г. Казани с ежемесячной выручкой более 60 тыс. рублей.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Рекламная кампания — это сложная программа коммуникаций, которая тесно переплетается со всеми маркетинговыми усилиями организации. Она вовлекает всех заинтересованных лиц, все аудитории и всю общественность в продвижение товара. И хотя кампания направлена на потребительскую аудиторию, в плане кампании могут существовать разделы, которые касаются торговых агентов, ди​леров или розничной торговли. По другой формулировке рекламная кампания – это серия реклам, разработанных вокруг одной центральной темы. Творческий план содержит тему, или творческую концепцию, и варианты, или решения, для различных СМИ, ситуаций, аудиторий и времен года. Рекламы разра​батываются в разных вариантах, чтобы обращаться к разным аудиториям

Таким образом, в процессе написания дипломной работы мы пришли к следующим выводам:

1. Туризм является неотъемлемой частью жизни лю​дей на нашей планете. Этот сложный, высокодоходный межотраслевой комплекс представляет собой один из основных секторов мировой экономики, способствует обеспечению высокого уровня занятости, социального благосостояния и качества жизни людей, а также раз​витию, экономическому единству и культурному раз​нообразию государств и регионов мира.

2. Проанализировав рекламную кампанию «Fun – тур», мы увидели как построен рекламный менеджмент на предприятии. Благодаря ему предприятие подготовило План рекламной кампании, который в свою очередь дал возможность увидеть, как будут распределяться средства на протяжении всего года. 

3. Также рекламный менеджмент позволил упорядочить рекламную деятельность на протяжении определенного периода, сделать ее более осмысленной и целенаправленной. 

4. Правильный рекламный менеджмент на предприятии привел к большему эффекту от вложенных средств и более экономному расходованию рекламного бюджета. 

5. Благодаря рекламному менеджменту процесс планирования рекламной кампании позволил избежать всякого рода накладок в ее проведении, в результате чего у потребителя могло сложиться неверное отношение к торговой марке, ради которой все и затевается. Коммерческий директор туристического агентства получил возможность проанализировать и скорректировать рекламный план в соответствии со своим планом продаж рекламных площадей, что позволило их повысить. 

6. Как мы смогли увидеть в процессе функционирования рекламного менеджмента на предприятии были включены все структуры предприятия. Мы видим, что рекламный менеджмент задействует не только рекламную группу или отдела медиа-планирования. Все отделы работают в тесной взаимосвязи, и это требует четкой координации и контроля со стороны Коммерческого директора. Последний, в свою очередь, должен быть полностью в курсе планов руководителя рекламной группы, чтобы корректировать работу рекламной группы и подстраивать ее под свои, Коммерческого директора, требования.

7. Кроме того, руководитель рекламной группы и специалист по планированию должны уметь объективно оценить работу творческого и медиа-отделов. Это означает, что он не может и не должен отвергать какую-либо творческую идею если она ему по каким-то причинам не нравится, а четко сформулировать, что именно и почему не нравится, а также почему идея не соответствует торговой марке.

8. Если же идея, пришедшая из творческого отдела, на первый взгляд кажется просто превосходной, необходимо тщательно изучить ее и понять, соответствует ли она требованиям клиентского задания и если нет, отправить идею на доработку. 

9. С медиа-отделом такие ситуации случаются гораздо реже, так как все предложения, исходящие из этого отдела, обосновываются цифрами, но здесь важно, чтобы субъективное мнение менеджерского персонала не возобладало над цифрами. То есть, если какая-то из выбранных для размещения рекламы передач не нравится специалисту по планированию ими менеджеру по работе с клиентами, необходимо оценить ее рейтинг и только после этого принять решение. 

10. Делая заключение, можно сделать вывод, что благодаря только наличию рекламного менеджмента на предприятии, проведенная рекламная компания помогла увеличилось количество клиентов размещающих свою рекламу на страницах газеты, число потребителей, прибыль и уменьшилась текучесть кадров.
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ПРИЛОЖЕНИЯ

Предпочтения потенциальных туристов г. Казани 

	Вид туристических услуг
	Возраст потребителей, лет
	Доля от всего объема услуг, %

	Отдых на море

Экскурсии

Оздоровительный курорт

Спортивный туризм

Рыбалка

Отдых в городе

Охота

Ночная жизнь (дискотеки, рестораны, бары и др.)

Образовательный туризм

Бизнес-туры

Другое
	21-40

21-40

31-40

26-35

31-35

31-40

21-30, 56-60

До 20, 26-30, 36-40

-

26-35

36-40, 56 - 70
	26

18

10

8

4

4

2

2

2

1

36


Прогноз динамики показателей международного туризма [34, c. 264]
	Показатель
	1995г.
	2000г.
	2005г.
	2010г.

	Турпоездки, млн
	535
	632
	782
	964

	Ночевки, млн.
	4571
	5518
	6903
	8654

	Расходы на туризм, млрд. долл. (в ценах 1995 г.)
	393
	516
	686
	922


Структура расходов туристов в зависимости от категории отеля [34, c. 268]

(%)

	Виды расходов
	Категория отеля

	
	* и **
	***
	****
	*****

	Еда и напитки
	69,1
	58,3
	49,5
	42,1

	Размещение
	28,3
	38,1
	45,4
	50,3

	Прочие
	2,6
	3,6
	5,1
	7,6
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