
Эта часть работы выложена в ознакомительных целях. Если вы хотите получить работу полностью, то
приобретите ее воспользовавшись формой заказа на странице с готовой работой:

https://stuservis.ru/nauchno-issledovatelskaya-rabota/364339 

Тип работы: Научно-исследовательская работа

Предмет: Экономика

Введение 3
1 Теоретические основы рекламной деятельности предприятия 5
1.1 Сущность рекламы и рекламной деятельности 5
1.2 Этапы становления развития рекламной деятельности 7
1.3 Оценка эффективности рекламной деятельности 14
2 Анализ эффективности рекламной деятельности предприятия 19
2.1 Факторы определяющие эффективность рекламной деятельности 19
2.2 Анализ критериев и методов оценки эффективности рекламной деятельности 25
2.3 Направления совершенствования рекламной деятельности предприятия 28
Заключение 33
Список использованных источников 35

Факторы, влияющие на эффективность рекламной деятельности, различаются по множеству всевозможных
параметров:
-направление их влияния (которое может быть контрпродуктивным в отношении определенных игроков на
данном рынке и способствовать успеху их рекламной деятельности);
-масштаб и степень влияния (влияет ли на все компоненты головной рекламы или только на некоторые ее
элементы);
-время (в течение всего периода действия рекламной кампании или только в определенные моменты);
-продолжительность воздействия (краткосрочное или долгосрочное).
-по своей непреодолимости (субъективные факторы, которые зависят от поведения субъектов на рынке
рекламы, могут быть преодолены, в то время как объективные факторы могут быть только
скорректированы для эффективной работы на рынке)
-по специфической форме влияния (от самого прямого и немедленного, очень прямого, иногда незаметного
даже для неинициированных) и т.д.[27, с. 295].
Одновременно, все причины, которые влияют на конечный эффект маркетинговой работе, можно поделить
на три огромные группы:
1) внутренние причины компании;
2)рыночные причины;
3) регуляторы маркетинговой работе.
Внутренние причины, которые влияют на конечный эффект рекламы, содержат в себе в некоторой степени
зависящие от игроков на рынке рекламы.
Они все могут быть разбиты на две главные группы: ресурсы, доступные компаниям для организации и
проведения маркетинговой работе, и организация самой маркетинговой работе. Необходимо подчеркнуть,
что организация маркетинговой работе понимается по-различному субъектами рынка рекламы
(рекламодателями и маркетинговыми средства массовой информации) и теми, кто только производит
маркетинговую деятельность (маркетинговыми агентствами, покупателями и торговцами).
Для первых - это организация маркетинговых услуг и работе маркетинговых отделов, для вторых -
организация работы всего маркетингового механизма.
Ресурсы представляют собой потенциал определенного субъекта рынка рекламы, а организация работы
реализует данный потенциал, выражаемый в разработке и реализации определенных маркетинговых
мероприятий и действий (подготовка и реализация маркетинговых кампаний, создание маркетинговых
товаров и т.д.).
Основные ресурсы, способствующие повышению эффективности деятельности на рынке рекламы, должны
включать:
- финансовые ресурсы;
- материальные ресурсы;
- организационные ресурсы;
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- человеческие ресурсы [27, с.296].
В то же время, следует отметить, что ресурсы и организация работы субъектов на рынке рекламы
оказывают различное влияние на эффективность рекламы.
Организация рекламных услуг рекламодателей и распространителей рекламы, а также организация
различных рекламных структур оказывают прямое влияние на эффективность рекламы - чем выше уровень
организации, тем выше эффективность.
Однако ресурсы не вносят прямого вклада в повышение эффективности рекламы, а являются фактором,
ограничивающим эффективность рекламы. Например, большинство экспертов согласятся с тем, что
эффективность рекламных мероприятий конкурентов с примерно одинаковым уровнем организации, но с
большими различиями в ресурсах, часто сопоставима.
Таким образом, эффективность рекламной деятельности фирм с разными рекламными бюджетами
(например, $200,000 и $500,000) при прочих равных условиях, если эффективность рассчитывается как
отношение затрат (расходы на рекламу) к результатам (в данном случае, это может быть повышение
осведомленности о бренде продукции конкретного рекламодателя), может иметь схожие показатели.
С иной стороны, если маркетинговое агентство имеет 3-х высококвалифицированных профессионалов по
медиапланированию, это агентство не будет иметь достоинства в качестве разработки медиаплана по
соотношению с агентством, которые имеет только 1-го спеца такого же уровня (разница заключается в
количественных показателях, таковых как количество обслуживаемых кампаний (разница быть может
только в числе обслуживаемых кампаний) [27, с. 298].
Однако, ресурсы оказывают суровое воздействие на продуктивность рекламы - сохранение нужного
минимума личных ресурсов нередко гарантирует существенное улучшение качества маркетинговых
кампаний.
К примеру, если телевизионная реклама беспристрастно чрезвычайно продуктивна в некоторых
определенных вариантах, но для её проведения требуется минимум $50 000, а головному рекламодателю -
$30 000, то данный рекламодатель должен вначале избрать наименее действенный вариант рекламы по
соотношению с хорошим.
Например, многие рекламодатели говорят о высоком качестве работы агентства
"МедиаСервисВидеоИнтернешнл" на рынке продаж телевизионной рекламы, а это качество обусловлено
тем, что единственная автоматизированная система рекламы на телевидении в России (которая, кстати,
Это качество во многом зависит от функционирования единственной в России автоматизированной системы
размещения рекламы на телевидении (которая, кстати, была создана самим агентством), и правильно
отмечает, что это включает в себя возможность для клиентов размещать объявления с удаленных рабочих
мест (т.е., в том числе, и на телевидении). e., Сотрудники компании-клиента могут размещать телеканалы
со своих офисных компьютеров).
Мы отметили это, Поскольку все другие дистрибьюторы не имели таких системных специфических
материальных ресурсов раньше или позже, MediaServicesVideoInternational имеет значительное лидерство
на рынке. Другим примером является компания News Outdoor Russia, чья собственная сеть наружной
рекламы в 82 крупных городах России (около 10 000 мест, в том числе около 5 000 на рекламных щитах
размером около 3х6 метров) делает ее ведущим игроком на рынке наружной рекламы [29, с. 66].
Иными словами, если субъект маркетингового рынка владеет нужным минимумом каждого ресурса либо
однако бы его частью (зависимо от определенной ситуации и значимости ресурса), то он будет иметь
определенный потенциал для действенной маркетинговой работе.
Но 1-го потенциала недостаточно, в связи с тем, что он должен быть реализован на практике, а эта
практика производится через компанию работы маркетинговой структуры субъектов этого рынка.
Игроки на рынке рекламы с схожим потенциалом могут иметь совсем различные уровни продуктивности
рекламы, и напротив - даже при различных стартовых критериях и масштабах ресурсов, некоторые игроки в
рамках финансового развития могут лучшим образом применять существующие ресурсы и работать на
пользу организации, они могут иметь уровень продуктивности рекламы, сопоставимый с иными игроками,
обеспеченными существенно большими ресурсами, а время от времени и превосходящий их.
Две группы внутренних причин компаний, указанных выше - ресурсы, которые представляют потенциал
игроков на рынке, и организация маркетинговой работе - проявились в реализации потенциала - их
воздействие на продуктивность маркетинговой работе схематично показано на рисунке 2

Рисунок 2 – Варианты схемы реализации потенциала субъектов рекламного рынка при воздействии на
эффективность рекламы



Допустим, на рекламном рынке существуют четыре конкурирующих участника, у каждого из которых есть
свои ресурсы и определенный уровень организации.
У первого участника (вариант 1) ресурсы оцениваются в 100 условных точек, а эффективность его рекламы
составляет 75%, что равно 75 условным баллам.
Второй участник (вариант 2) также имеет 100 условных баллов, но его уровень организации значительно
ниже и эффективность его рекламы составляет только 60 баллов.
Третий участник (вариант 3) обладает меньшими ресурсами - всего 80 баллов, однако его потенциал
оценивается как очень высокий, немного ниже, чем у первого варианта, но значительно выше, чем у
второго. Эффективность его рекламы составляет 72 условных балла (80x0,90=72), что эквивалентно 90%.
Наконец, четвертый участник (вариант 4) изначально располагает относительно малыми ресурсами - 50
баллами, и не может достичь такого же уровня эффективности рекламы (50x0,95=47,5 балла), даже если
полностью реализует свой потенциал (95%).
Другими словами, если разрыв в ресурсах между различными конкурирующими рекламными
предприятиями не очень велик, то эффективность рекламной деятельности этих предприятий будет
определяться в значительной степени уровнем реализации имеющегося потенциала, т.е. уровнем
организации рекламной деятельности,
Но если стартовые условия количества и качества ресурсов различаются, то можно утверждать, что
организации с меньшим количеством ресурсов имеют меньше шансов достичь показателей эффективности
своих конкурентов, даже если их потенциал реализован в высокой степени [29, с.70].
Факторы рынка характеризуют состояние и возможности самого рынка с точки зрения его влияния на
общую эффективность рекламы. Особое внимание уделяется деятельности конкурентов на рекламном
рынке. Учтите, что эти факторы могут как поддерживать усилия конкретного участника рекламного рынка,
так и способствовать успеху его рекламной деятельности.
Все факторы рынка можно разделить на три основные группы:
- Факторы общей рыночной среды в данной стране;
- Факторы местного рынка в конкретной отрасли или регионе, где проводится рекламная деятельность;
- Факторы рекламного рынка в данной стране (регионе или отрасли).
Последняя группа факторов, влияющих на конечный эффект рекламной деятельности, включает
нормативные факторы самой рекламной деятельности, а также внутренние и рыночные факторы фирмы.
Эта группа факторов скорее общая, чем рыночная, и основным образом устанавливает исходные условия
работы на конкретном рынке рекламы.
Основными факторами в этой группе являются:
- Ограничения на рекламную деятельность в общем;
- Экономические ограничения, включая налогообложение;
- Запреты на рекламирование определенных товаров и услуг;
- Ограничения на рекламную деятельность отдельных компаний на рекламном рынке;
- Дополнительные нерыночные факторы, влияющие на положение определенных факторов на рекламном
рынке.
В итоге, на эффективность рекламной деятельности влияет множество различных факторов, которые
необходимо учитывать при разработке конкретной рекламной кампании или рекламного сообщения.
Факторы рынка характеризуют состояние и способность самого рынка воздействовать на общую
эффективность рекламной деятельности, при этом особое внимание уделяется деятельности конкурентов
на рынке рекламы.
Эти факторы могут противостоять усилиям конкретного участника рекламного рынка и способствовать
успеху его рекламной деятельности.
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