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ВСТУП

Управління своїм інформаційним полем стає необхідним для будь-якої організації, що функціонує в суспільстві, яке вже досягло певного інформаційного ступеня свого розвитку. В цих умовах успішна діяльність організації забезпечується необхідними потоками інформації, які створюють так звану систему комунікацій, а система комунікацій виступає головним елементом управління, в рамках якої відбувається обмін інформацією як в середині організації так і з її зовнішнім оточенням та відповідно до цього грунтується структура організації. В свою чергу система комунікацій розглядається як джерело інформації для прийняття стратегічних та оперативних управлінських рішень та як фактор їх успішної реалізації.

За аналогією з комплексом маркетингу підприємства, можна стверджувати, що комплекс маркетингових комунікацій використовується на підприємствах для побудови двостороннього зв’язку на різних рівнях партнерських відносин з метою отримання максимального ефекту завдяки максимальному задоволенню споживчих потреб.
Актуальність обраної теми обумовлена тим, що маркетингова діяльність, а особливо формування маркетингової комунікації - одна з найсуттєвіших та найскладніших етапів процесу маркетингу. Здійснення маркетингових аналізів для подальшої розробки цілей, опрацювання стратегій, приводить до найкращих результатів. Це досить складна річ в умовах постійної зміни факторів зовнішнього та внутрішнього середовищ маркетингу, накопичення і розгляд даних усіх результатів про діяльність підприємства важливо проводити на динамічній основі. 
Маркетингова стратегія є основою дій компанії за певних ринкових умов, що визначає можливості маркетингу щодо розширення цільових ринків та досягнення ефективних результатів і неможлива без професійного використання інструментів маркетингу – маркетингової комунікації.

Маркетингова діяльність компанії спрямована на стійкий маркетинг своєї продукції на ринку, включаючи постановку цілей, аналіз, планування маркетингу, моніторинг. Маркетингова стратегія - раціональна, логічна побудова, на яку організаційний підрозділ розраховує на вирішення своїх маркетингових завдань. Він включає конкретні стратегії для цільових ринків, комплексу маркетингу та рівня маркетингових витрат.

Таким чином, маркетингова комунікація є основним інструментом реалізації маркетингової стратегії, що підпорядковується корпоративній стратегії компанії. Його вибір залежить від багатьох зовнішніх і внутрішніх факторів, найважливішими з яких є: фактори, що характеризують стан галузі та умови конкуренції в ній, а також фактори, що характеризують конкурентоспроможність підприємства, ринкові позиції та потенціал. Стратегію можна розглядати як комплексний план місії компанії. За формою стратегія є одним з управлінських документів, який може бути представлений у вигляді графіків, таблиць, описів тощо. По суті, стратегія — це низка дій для досягнення цілей організації.
Інформаційною базою дослідження виступили праці таких вітчизняних і зарубіжних авторів: як Г. Амстронг, Р. Баззел, Д. Джоббер, Ф. Котлер, Д. Коле, Ж.-Ж. Ламбен, М. Портер та інші. Особливості застосування маркетингу в сучасному агропромисловому виробництві досліджували українські науковці, а саме С. Близнюк, В. Герасимчук, О. Варченко, Т. Дудар, А. Іляшенко, П. Клівець, Є. Крикавський, Н. Куденко, О. Шканова та інші. 

Об’єкт дослідження кваліфікаційної роботи виступила маркетингова політика комунікацій компанії ТВ «ВСЕСВІТ».

Предметом дослідження є теоретичні, методичні та практичні питання удосконалення маркетингової комунікаційної політики в діяльності підприємства. 

Метою випускної роботи є запровадження і вдосконалення системи маркетингової комунікації компанії. 

Для досягнення мети роботи необхідно виконати такі завдання: проаналізувати теоретичні основи маркетингової комунікації; оцінити якість існуючої системи  в компанії; розробити дієві заходи по вдосконаленню маркетингових  комунікації компанії, що досліджувалась в  кваліфікаційній роботі.

Структура роботи: Кваліфікаційнаа робота складається з трьох розділів, вступу, висновків, списку використаних  джерел. Робота викладена на 76 сторінках друкованого тексту, містить 3 рисунок, 22 таблиці. Список використаної літератури містить 36 джерел.

РОЗДІЛ 1  ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВОЇ ПОЛІТИКИ КОМУНІКАЦІЙ

1.1. Сутність та складові  маркетингової політики комунікацій
Успіх товарів (послуг) на ринку досягається шляхом вирішення ряду завдань. Відмінний дизайн, ефективне виробництво, прийнятна ціна, продумана мережа дистрибуції - недостатньо умов для досягнення цільового ринку. Остаточне рішення маркетингових проблем полягає в інформуванні цільового ринку про продукт, місце покупки та виробника. Необхідно не лише інформувати, а й переконати максимальну кількість споживачів у тому, що товар чи послуга компанії має певні переваги, щоб сформувати чи посилити тенденцію певної кількості покупців до придбання товару.

Інформувати, вірити, змінювати тенденцію до купівлі товару - основні цілі маркетингу, що досягаються шляхом реалізації маркетингової комунікаційної політики. Пакет заходів, за допомогою яких реалізується маркетингова комунікаційна політика компанії, включає такі основні складові: рекламу, стимулювання збуту (стимулювання збуту), особисті (персональні) продажі, зв’язки з громадськістю (PR або PR) та прямий маркетинг [1].

За іншими трактуваннями, комунікаційна політика – реклама (promotion mix) як частина комплексу маркетингу – це сукупність засобів для виведення товарів (послуг) на ринок [1].

Ось деякі визначення цих компонентів маркетингових комунікацій.

Реклама - будь-яка платна форма знеособленого представлення та просування товарів і послуг відомим спонсором (компанією, організацією).
Стимулювання збуту (просування продажу) — надання додаткового стимулу, що провокує покупку (знижки в ціні, подарунок, приз тощо).

Особистий (очний) продаж - усне виступ у розмові з одним (або кількома) потенційними покупцями щодо здійснення продажу.

Паблік рілейшнз - встановлення та підтримка комунікацій у середовищі (переважно зовнішньому) організації для забезпечення сприятливої ​​поведінки середовища по відношенню до організації.

Прямий маркетинг - використання пошти, телефону, факсу, електронної пошти та інших неособистих засобів комунікації для впливу на прямих (реальних) або потенційних покупців [1].

Щоб підвищити ефективність маркетингової комунікації, вона повинна бути структурована як управління процесом просування товару на всіх фазах - до продажу, під час продажу, під час споживання та після споживання. При цьому комунікаційні програми зазвичай доводиться розробляти для кожного сегмента, кожної ринкової ніші і навіть окремих клієнтів. На першому етапі процесу комунікації визначте потенційні можливості взаємодії компанії та її продукту з клієнтами. У будь-якому випадку маркетологи намагаються оцінити, які чинники в рішенні про покупку мають найбільший вплив на покупців, щоб ефективніше використовувати надані засоби комунікації. Вибір і впровадження тих чи інших інструментів і їх місце в усій системі комунікацій визначаються специфікою цільового ринку, пропонованими товарами та загальною ринковою ситуацією.

Маркетингова комунікація стає ефективною, коли спеціалісти компанії за участю інших спеціалізованих організацій (рекламних агентств) розробляють комплексну програму просування товарів (послуг).
Відомо такі основні етапи розробки і реалізації маркетингової програми комунікації:

• визначення цільової контактної аудиторії;

• визначення цілей комунікації;

• створення звертання (рекламного);

• вибір каналів комунікації;

• визначення загального бюджету, що виділяється на просування;

• прийняття рішення щодо змішаних засобів просування;

• попередня оцінка можливих результатів просування;

• управління здійсненням комплексних маркетингових комунікацій [2]. 
Тому розробка комунікаційної програми починається з визначення цільової групи. Аудиторія може включати потенційних покупців продукції компанії; Споживач; ті, хто вирішив купити; ті, хто впливає на рішення про покупку. Загалом аудиторія може бути представлена ​​окремими особами, групами, певною групою людей чи груп, або суспільством в цілому.

При аналізі аудиторії основні зусилля спрямовані на оцінку стереотипів аудиторії щодо компанії, її продукції та конкурентів. По-перше, використовуйте методи опитування, щоб визначити рівень знань контактних осіб про товар (компанію, конкурент) та їхнє ставлення до нього. І вже тоді керівництво компанії вирішує, яку позицію вона може зайняти на ринку. Можливо, компанії варто покращити характеристики пропонованого товару чи послуги, покращити свій імідж у порівнянні з конкурентами. Якщо є потреба змінити той чи інший стереотип, компанія повинна пристосуватися до довготривалої важкої роботи, оскільки стереотипи занадто стійкі.

Після визначення цільового ринку (контактної аудиторії) та його характеристик маркетолог повинен вирішити, чого компанія хоче від цільової групи. Більшість компаній хочуть отримати таку реакцію аудиторії: покупки, задоволення від покупок і хороші відгуки про компанію та її продукти. Іншими словами, цілі комунікації формуються залежно від стану наявних і прогнозованих реакцій аудиторії та їх бажаних змін.
На основі визначення бажаної реакції реакції аудиторія розробляє дієве звернення до цього. Звернення покликане привернути увагу, викликати інтерес, викликати бажання та спонукати до дії. Як показує практика, дуже мало звернень веде споживача через усі фази одночасно – від усвідомлення до продажу. Однак застосування схеми «увага – інтерес – бажання – дія» допомагає маркетологам досягти бажаного результату, навіть якщо на рішення покупця впливає на певних етапах [3].

Процес створення звернення до аудиторії (це в першу чергу рекламне звернення) вимагає таких запитань: про що говорити (зміст звернення), як логічно організувати звернення (структура звернення), як чи представлено воно символами (Звернення) і від кого воно надійде.

Розробкою рекламних дзвінків (як і всього комплексу маркетингових комунікацій) зазвичай займаються професіонали, і детальний розгляд цієї теми виходить за рамки даного диплома. Моя мета — розглянути основні, фундаментальні підходи до вирішення проблем маркетингової комунікації.

Звернення зазвичай відображає заклик (слоган), тему, ідею або унікальну комерційну пропозицію, тобто розробники заклику намагаються сформулювати певні переваги, мотиви чи причини, які спонукають аудиторію задуматися про обговорюваний продукт або обговорити. це. Існує багато видів звертань, але найпоширенішими є заклики раціональні, емоційні та моральні.

Раціональний заклик орієнтований на інтереси аудиторії. Він стверджує, що продукт має заявлені переваги. Прикладом є звернення, які демонструють якість продукції, економічність, цінність або ефективність. Поширена думка, що промислові покупці найбільш чуйні на раціональний телефонний дзвінок. Але інші споживачі, особливо якщо вони вирішують зробити серйозну покупку, зазвичай збирають потрібну бізнес-інформацію і порівнюють варіанти. При цьому вони (як і комерційні покупці) також реагуватимуть на якість, економічність, споживчі властивості та ефективність продукту.
Емоційний дзвінок має на меті викликати позитивні або негативні емоції, які спонукають до покупки. Можливо, продукт компанії не перевершує товар конкурентів, але у споживачів з ним виникають певні унікальні асоціації – комунікації в цьому випадку мають звертатися до таких асоціацій. Маркетологи використовують звернення, які викликають позитивні емоції – веселощі, любов, гордість тощо. Дзвінки, зроблені на основі негативних емоцій (наприклад, страху), не є особливо ефективними, без перебільшення. Такі заклики будуть ефективнішими, коли в комунікації будуть доступні та дієві рецепти позбавлення від страху.

Моральний заклик спрямований на відчуття покупцем того, що правильно і що робиться. Моральні заклики використовуються для того, щоб нагадати людям про підтримку певних соціальних заходів, у тому числі тих, що охороняють довкілля, допомагають інвалідам тощо.

Ефективність лікування залежить не тільки від змісту, а й від структури та оформлення (звук, колір тощо). Також має сенс використовувати в рекламі для знаменитостей, наприклад, особливо коли вони ототожнюються з основними характеристиками товарів.

Для відправки повідомлення контактній аудиторії використовуються різноманітні комунікаційні канали. Існує два поширені види спілкування – особисте та безособове.

Особистий канал спілкування - це спілкування двох або більше людей з метою знайомства, обговорення та/або реклами товару (послуги). Спілкування може здійснюватися у формі діалогу, особистого звернення до аудиторії, телефонної розмови тощо. Ефективність персональних комунікаційних каналів визначається ступенем налаштування презентації та зворотного зв'язку. Приклади особистого спілкування:
• адвокат-канали — це торгові представники компанії, які зв'язуються з представниками цільової аудиторії;

• експертні канали — незалежні експерти, які роблять заяви для представників цільової аудиторії;

• суспільні канали — це сусіди, друзі, родичі і колеги, які розмовляють з представниками цільової аудиторії.

Інколи використовують також "енергію чуток", навіть у рекламних кампаніях [3].

Неособисті канали комунікації передають звернення без особистої участі. До них належать засоби масової інформації (ЗМІ), інтер'єри і певні спеціальні заходи.

Засоби масової інформації — це друковані засоби (газети, журнали, пряма поштова кореспонденція), засоби мовлення (радіо, телебачення), електронні засоби і засоби зовнішньої реклами (оголошення, вивіски, плакати). Більшість звернень, які передаються через неособисті канали, платні.

Інтер'єр — це "знаряддя навколишнього середовища", яке може підштовхнути потенційного покупця зробити покупку або зміцнити своє рішення.

Спеціальні заходи – це заходи, спрямовані на доставку певних дзвінків до контактної аудиторії. Компанії організовують конференції, презентації, спонсорують спортивні заходи з метою досягнення особливих комунікаційних ефектів і впливу на аудиторію.

Однією з найскладніших маркетингових завдань є визначення суми грошей, необхідних для реклами. Зі світової практики відомо, що, наприклад, витрати на рекламу в косметичних компаніях становлять 30-50% продажів, а виробники промислових систем витрачають на це 10-20%. Однак у кожній галузі є як компанії, які витрачають багато грошей на рекламу, так і ті, які витрачають на це мало [5].

Підприємства найчастіше використовують такі традиційні методи визначення загального бюджету для просування по службі: можливості, відсоток прибутку, відповідність конкурентам, цілі та завдання.

Підхід можливостей (скільки компанія може дозволити собі зібрати кошти) не враховує реальну роль реклами як інвестиції та її вплив на продажі, що ускладнює планування довгострокових маркетингових програм.

Деякі компанії встановлюють рекламний бюджет на основі витрат конкурентів. Прихильники методу наводять такі аргументи: по-перше, вартість конкурентів відображає досвід, набутий у цій сфері; по-друге, «рекламних воєн» можна уникнути, підтримуючи конкурентні відносини. Однак ці аргументи не є переконливими хоча б тому, що репутація, ресурси, навички та цілі компаній настільки різні, що бюджет на просування однієї компанії навряд чи може бути орієнтиром для іншої [6].

Як видно з назви, метод встановлення цілей і завдань встановлює бюджет фінансування на основі цілей і завдань фінансування та оцінки необхідних витрат. Важливо визначити місце (що досить складно) реклами в загальному комплексі маркетингу (з точки зору вдосконалення товарів, зниження цін, підвищення рівня обслуговування тощо). Все залежить від фази життєвого циклу компанії: це товар чи продукт на високодиференційованому ринку; цей продукт є частиною повсякденного використання або його «просто потрібно продати» тощо. Теоретично, загальний рекламний бюджет має бути встановлений таким чином, щоб граничний дохід від валюти, витраченої на рекламу, дорівнював граничному доходу від валюти, яка найкраще витрачається на інші маркетингові інструменти. По-справжньому дотримуватися цього принципу важко.
Зрештою, компанія повинна прийняти рішення (прийняти рішення) на користь системи просування. Мікс просування – це набір різних методів та інструментів, оптимальне використання яких дозволяє більш успішно виводити продукт на ринок, стимулювати продажі та створювати лояльних клієнтів для компанії (бренду).

Компанії завжди шукають шляхи підвищення ефективності своєї діяльності шляхом заміни одного маркетингового методу іншим. Багато компаній замінили деякі види діяльності з продажу рекламою в ЗМІ, поштою та телемаркетингом. Інші підвищили витрати на стимулювання продажів за допомогою реклами. Позитивний ефект від заміни одних методів реклами іншими неможливий без професійної координації маркетингових функцій відділом маркетингу.

При розробці програми промо-міксу враховуйте такі фактори: тип ринку, на якому працює компанія; стратегічні завдання («тягнути» чи «штовхати»); Готовність споживачів купувати; місце товару в його життєвому циклі.

Методи реклами використовуються по-різному на споживчих і промислових ринках. Тому компанії споживчих товарів зазвичай розставляють пріоритети в такому порядку: стимулювання збуту, реклама, особисті продажі, зв’язки з громадськістю. У виробників промислових товарів інший порядок: особистий продаж, стимулювання збуту, реклама, зв'язки з громадськістю. Загалом, очний продаж активніше використовується при продажу складних, дорогих і ризикованих товарів, а також на ринках з меншими і більшими продавцями.

Вибір конкретних методів міксу просування також визначається основною маркетинговою стратегією компанії - «сам по собі» («натиснути») або «на себе» («тягнути»).

Стратегія «з власної волі» орієнтована на посередників, яким виробник хоче «проштовхнути» товар – щоб перекласти на них основні проблеми подальшого маркетингу кінцевому споживачу. Ця стратегія використовується, коли на ринку багато подібних товарів (брендів) і покупець приймає рішення про вибір безпосередньо в магазині. Основна робота маркетологів — створити умови для посередників, які допоможуть активізувати просування продукції компанії.

Стратегія «на собі» визначається бажанням компанії привернути увагу кінцевого споживача до власної компанії (бренду). У цьому випадку виробник бере на себе більшість проблем реклами товару (брендування), привертаючи увагу кінцевих споживачів до якості та певних переваг продукції компанії. Ця стратегія використовується для продуктів з чіткими перевагами бренду, мета – лояльність покупців до бренду компанії.
Місце товару в його життєвому циклі також визначає доцільність і важливість тих чи інших рекламних засобів. На етапі запуску найефективніша реклама та публікації, потім йдуть персональні продажі та акції. На фазі зростання всі рекламні матеріали часто припиняються, оскільки інформація (чутки) спонтанно поширюється. Фаза зрілості вимагає використання рекламних акцій, реклами та особистих продажів. У період спаду можна на деякий час покращити стан товару, заохочуючи збут; зменшується вплив реклами та публікацій [10].

Перед застосуванням розробленої програми просування товарів (послуг) необхідно спочатку оцінити можливі результати. Наприклад, ви можете спробувати деякі рекламні заходи з боку контактної аудиторії з подальшим опитуванням. При цьому респондентам слід задати такі запитання: чи пам’ятають вони рекламне звернення, як часто і де натискали, що саме вони пам’ятають, як звернення вплинуло на їхню думку про виробника чи бренду тощо. Отримані дані можна порівняти з результатами продажів загалом і реальними діями кожного представника референтної групи (чи купували вони товар; якщо так, то як часто; чи відповідає думка про використаний продукт сформованому уявленню). в них від реклами). На цьому етапі можна внести деякі корективи в розроблену програму фінансування.
1.2 Планування маркетингових комунікацій

Управління впровадженням інтегрованих маркетингових комунікацій, природно, включає також управління впровадженням окремих компонентів відповідно до розробленої докторської програми. Останнім часом все більше компаній приймають концепцію інтегрованої маркетингової комунікації. Саме так визначає це поняття Американська асоціація рекламних агентств.

Інтегровані маркетингові комунікації (IMC) – це концепція планування маркетингових комунікацій, заснована на необхідності оцінити стратегічну роль кожної сфери (реклама, просування, зв’язки з громадськістю тощо) і знайти оптимальну комбінацію для забезпечення чіткості, послідовності та максимізації Ефекту. комунікаційних програм Інтеграція всіх індивідуальних звернень [10].

Завдяки створенню IMC всю систему дистрибуції компанії можна зробити більш ефективною. Прихильники IMC стверджують, що ця система дає змогу об’єднати всі сфери маркетингового впливу для досягнення спільної мети, а не попередній розподіл коштів на окремі напрямки.
Рекламна кампанія - сукупність рекламних заходів, об'єднаних однією метою (цілями), що охоплюють певний період часу і розподілених у часі так, щоб один рекламний захід доповнював інший.

Етапи планування рекламної кампанії: 

1. визначення «портрету» вашого покупця; 

2. визначення цілей рекламної кампанії; 

3. визначення основної ідеї рекламної кампанії; 

4. вибір форм розміщення реклами; 

5. визначення найбільш оптимальних термінів розміщення рекламних заходів відносно один одного у часі; 

6. розрахунок можливих витрат на рекламну кампанію; 

7. порівняння отриманої суми з тією сумою, яку ви можете виділити на її проведення; 

8. розробка розгорненого плану рекламної кампанії; 

9. розробка всіх елементів рекламної кампанії; 

10. перевірка можливої ефективності вибраної мети, ідеї, елементів рекламної кампанії; 

11. при необхідності уточнення, заміна елементів рекламної кампанії; 

12. організація роботи фірми під час рекламної кампанії; 

13. підведення підсумків рекламної кампанії. 

Не можна працювати без розбору в рекламі, рано чи пізно таке ставлення призводить до великих моральних і фінансових втрат. Організація рекламної кампанії – це перш за все чіткий план. Перш за все, потрібно відповісти на найважливіші питання: для чого, для кого, для чого. Для чого потрібна реклама (саме ця рекламна кампанія), для кого вона призначена, що потрібно мати в результаті. Повинний бути тісний зв’язок між рекламою та продуктом, маркетингом, психологією та багатьма іншими.

Відомий термін «реклама – двигун торгівлі» фактично розкриває найважливішу маркетингову функцію реклами: передачу інформації про товар, знайомство з потенційними покупцями, переконання їх у необхідності покупки товару [11].

Реклама не може існувати сама по собі. Щоб ефективно впливати на покупця, реклама має використовувати досвід інших галузей знань: маркетингу, психології, журналістики, лінгвістики, літератури, зв’язків з громадськістю тощо. Рекламу слід розглядати не як систему сам по собі, а як частину комунікаційної підсистеми в загальній системі маркетингу. У ньому розглядається взаємодія реклами з рядом інших видів діяльності, які є надто важливими для досягнення головної мети маркетингу - постійного максимального прибутку при задоволенні інтересів покупця.

Деякі з цих заходів, здається, виходять за рамки рекламного планування та управління. Однак, нездатність узгодити планування та впровадження реклами з іншими елементами підсистеми комунікацій, такими як реклама («реклама»), «паблік рілейшнз» та особисті продажі, а також з підсистемою продукту та підсистемою розподілу, часто призводить до провалу всіх маркетингових заходів. Звідси потрібна чітка координація в рекламі.

Існує два види координації реклами: «внутрішня» координація, тобто узгодження окремих елементів рекламної програми чи рекламної кампанії в хронологічному та хронологічному порядку; «зовнішня» координація.

Реклама є одним із елементів, які сприяють успіху програми продажів компанії. Успіх маркетингу зазвичай залежить від відповідності продукту вимогам ринку, правильно встановлених каналів збуту, розумних цін, прямих продажів і просування. Реклама грає різні ролі в різних «маркетингових командах», але незалежно від її ролі в будь-якій маркетинговій системі реклама повинна знати «гру», а її дії повинні бути узгоджені з усіма іншими видами маркетингової діяльності.

У зв’язку з цим на початкових етапах становлення ринкових відносин та ринкової інфраструктури в Україні відбувався активний розвиток форм і методів реклами, які склалися в країнах з розвиненою ринковою економікою. Реклама в Україні швидко стала необхідною частиною практично всіх сторін життя суспільства. На відміну від інших українських ринків, які перебувають у депресії чи звуженні, ринок реклами розвивався стрімко. Протягом перших трьох років ринкової трансформації відбулося структурування рекламного ринку, встановлені певні пропорції між окремими видами рекламної діяльності, почали розвиватися зв’язки між основними темами рекламного процесу.
Слід зазначити, що роль і статус реклами в трансформаційній економіці ще до кінця не визначені: немає досліджень, які б вивчали західний досвід у цій сфері та творчо адаптували його до вітчизняних умов, а також немає організаційних структур у рекламі в повному обсязі. зрозуміло. У діловому світі питання вибору каналів поширення рекламної інформації, розробки рекламних кампаній та оцінки їх ефективності залишається дуже дискусійним.

Завдання маркетолога при здійсненні рекламної кампанії — своєчасно, в найкращому середовищі та в найбільш логічному місці підібрати необхідний рекламний матеріал для потрібної аудиторії, щоб рекламне повідомлення не тільки досягло найширшої аудиторії. , а також привертає увагу та мотивує покупців до конкретних дій. Маркетолог повинен вирішити цю проблему з високою прибутковістю, щоб не порушити баланс між безперервністю, частотою та охопленням.

Письмове формулювання рекламної стратегії є невід’ємною частиною будь-якого рекламного плану. За відсутності цього важко проаналізувати логіку та хід рекомендованого рекламного плану.

Як правило, в описі стратегії має бути зазначено тип рекламного матеріалу та його використання, а також обґрунтований зроблений вибір. Опис слід починати з короткого визначення цільової аудиторії для рекламної кампанії, пріоритетів у роботі з нею, а також конкретного запланованого охоплення, частоти та безперервності. Необхідно пояснити тип рекламного повідомлення. Необхідно надати розбивку різноманітних рекламних матеріалів, які будуть передбачені під час рекламної кампанії, задіяний бюджет, вартість виробництва та необхідні матеріали. Нарешті, необхідно вказати запланований обсяг і тривалість реклами, а також технічні можливості та часові міркування, а також бюджетні обмеження.
Після розробки рекламної стратегії важливо вирішити проблему підбору певних рекламних матеріалів та планування їх використання. На початку процесу відбору основним завданням є перегляд типу товару або послуги, запланованих цілей і розробленої стратегії, а також запланованих ринків і цільових груп першого і другого порядку. Характер самого продукту може вимагати використання інструменту. Якщо однією з цілей маркетингово-рекламної кампанії є розширення ринку збуту товару, обраний рекламний інструмент повинен бути цікавим як покупцям, так і потенційним дилерам. Наприклад, коли йдеться про стимулювання збуту продукту, що продається по всій країні на одному з ізольованих ринків, реклама повинна бути зосереджена, зокрема, у місцевих та регіональних ЗМІ. Ціна продукту та цінова стратегія також можуть вплинути на вибір ЗМІ як рекламного засобу. Обґрунтування ціни часто є вирішальним фактором у визначенні місця товару на ринку. Наприклад, продукти з високою ціною можуть вимагати привабливості престижної високоякісної реклами для підтримки іміджу на ринку. Ще одним важливим кроком у виборі рекламного матеріалу є аналіз ринку та цільової групи, запланованої на цей продукт. Чим більше ви знаєте про ринок, тим більша ймовірність, що ваш вибір рекламного засобу буде вдалим. Дані про цільовий ринок повинні включати його розмір, місце розташування та географічний профіль, а також переважний вік, рівень освіти, рід занять, доходи та релігію аудиторії. Також необхідно враховувати такі психологічні характеристики, як спосіб життя, особисті якості та провідні тенденції реклами та поведінкові особливості: цикли споживання, заплановані вигоди від використання цього продукту тощо.

Таким чином, роль маркетолога включає: вибір інформаційних ознак, які найбільш підходять для прийняття, придбання та використання цього продукту; Співвідношення цих даних з характеристиками аудиторії, яка отримала рекламу за допомогою обраних рекламних засобів. Завдання рекламодавців — створити образи, які запам’ятовуються, які можуть вплинути на подальшу поведінку потенційних споживачів. Щоб ця гра не обернулася несподіваним провалом, необхідно обізнано побудувати свою стратегію. Рекламна стратегія базується на глибокому знанні звичного стилю купівлі та настрою майбутнього клієнта.
Для того, щоб успішно рекламувати продукцію на ринку, компанія повинна разом з маркетологами проаналізувати всі фази продукту - від виробника до кінцевого споживача. Необхідно враховувати та оцінювати реакцію покупця на той чи інший вид реклами на всіх етапах ймовірної покупки. Ще до того, як він вирішить щось купити, рекламодавець вже може вплинути на нього, наприклад, якщо потенційний клієнт виходить на вулицю, якщо він сидить перед телевізором, слухає радіо, читає улюблену газету. Тільки повний аналіз мотивів споживання можна охарактеризувати як ефективну рекламну стратегію. Існують методи роботи з так званими фокус-групами, які дають змогу з’ясувати не тільки думку людей про продукт, який вони пропонують, а й характер їхньої освіти. Визначається ставлення до товару, переживання, які пов'язані з побаченим або почутим. Ці методики зарекомендували себе серед західних спеціалістів з реклами і тільки починають поширюватися в нашій країні. Багато керівників дотримуються думки, що важлива лише інформативна цінність рекламного ефекту. На жаль, це далеко не так. Сьогодні ми маємо найпопулярніший агресивний вид реклами. Цей підхід може бути для когось привабливим, але здебільшого він працює, якщо його відкидають. 
Недотримання західної рекламної практики в умовах українського ринку часто перебільшують. Психологія купівлі більшості товарів, особливо масового споживання, серед наших покупців така ж, як у американців чи європейців. Тому практично будь-яку рекламну стратегію можна розробити західними методами. Якщо товар задовольняє покупця і реклама потрапляє в потрібне місце в потрібний час, товар буде проданий. Його образ треба сприймати так, як ми його запрограмували. Найстаріше рекламне агентство світу Дж. Уолтер Томпсон висловлюється так: «В рекламі важливо не те, що ви чуєте, а те, що чує споживач». [12]
1.3 Розробка та управління рекламним бюджетом

Управління рекламою в основному полягає в постановці цілей, плануванні діяльності для досягнення цих цілей, виконанні планів і моніторингу їх виконання. Найважливішим інструментом, що забезпечує реалізацію всіх цих функцій, є рекламний бюджет. Вся адміністративна діяльність – огляд, моніторинг та планування майбутньої діяльності – певною мірою орієнтована на бюджет. Бюджетування сприяє більш точному плануванню. Це сприяє найбільш вигідному розподілу ресурсів, а також допомагає утримувати витрати в заданих рамках.

Рекламний бюджет включає рішення у двох напрямках:

1) Загальна сума фінансування, виділеного на рекламу, яку часто називають фінансуванням, і спосіб її використання. Як і в більшості інших рішень, визначення суми, яку ви витрачаєте на рекламу, здебільшого залежить від здорового глузду. За відсутності методу точного визначення того, як реклама впливає на продажі та прибуток, менеджери не можуть покладатися на кілька простих формул при створенні бюджету. Навпаки, вони повинні враховувати багато факторів і придумати число, яке, на їхню думку, найкраще відповідає потребам певного поєднання обставин.

Фактори, що впливають на розмір рекламного бюджету: розмір і розмір ринку; роль реклами в комплексі маркетингу; фаза життєвого циклу товару; диференціація продукції; розмір прибутку та обсяг продажів; витрати конкурентів; фінансові ресурси. 
Всі ці фактори взаємозалежні, взаємопов’язані, постійно змінюються і повинні враховуватися разом при складанні бюджету. Найпопулярнішою в нашій країні та на Заході є форма бюджетування на основі реальних рекламних потреб. Ще один принцип бюджетування - на основі минулих продажів. Кошти, надані для реклами, базуються на прибутку, отриманому від попереднього продажу товарів [12]. Традиційно певний відсоток рекламного матеріалу включається в ціну одиниці товару. Бюджет на ці цілі складає до 12% від загального прибутку великих західних компаній. Але часто трапляються спонтанні відкликання, які в основному пов’язані з раптовою потребою в підтримці певного асортименту товарів [12].

Розмір рекламного бюджету визначається кількома способами. На практиці не покладайтеся повністю на один, а використовуйте комбінацію кількох із наступних методів: 1) у відсотках від продажів, 2) на основі цілей і завдань, 3) на основі моделювання взаємозв’язку між спілкуванням та поведінкою споживача та 4) на основі планування витрат.
Показник реклами/продажів можна отримати з минулого досвіду. Якщо показник залишається незмінним, то передбачається, що буде знайдено оптимальне співвідношення між сумою витрат на рекламу і загальною собівартістю реалізації. Збільшення або зменшення цього коефіцієнта передбачає необхідність витрачати більше чи менше на рекламу, щоб досягти запланованого рівня продажів. Менеджера, який використовує цей підхід, швидше за все, цікавить співвідношення реклами та продажів конкурента і, водночас, середній показник у товарній категорії. І лише тоді буде прийнято рішення про збільшення, зменшення чи збереження витрат на колишньому рівні.

Після затвердження індикатора Реклама/Продаж найголовніше – надати прогноз продажів товарів на наступний рік. Для цього потрібен прогноз продажів для всієї галузі. Обидва прогнози можна зробити досить довільними, продовжуючи поточну тенденцію, і можуть бути більш точними, якщо ви вивчите всі внутрішні змінні, які контролює компанія, і будь-які зовнішні змінні, які знаходяться поза її контролем. Внутрішні змінні, що контролюються, включають виробничу потужність, покращення продукту, ціноутворення та рекламну діяльність. Серед зовнішніх змінних - стан економіки, ставлення споживачів, конкурентів і витрати на рекламу. Оскільки витрати на рекламу різко зросли в останні роки, рекламодавцям довелося різко збільшити свої рекламні бюджети, щоб зберегти куплені простір і час. Більш надійні прогнози можуть робити економісти компанії та розробники маркетингових планів.

Іншою можливістю визначення показника реклами/продажу є визначення суми рекламних витрат на одиницю товару. За допомогою розрахунків на основі одиниць виробленої продукції рекламний бюджет можна швидко коригувати до коливань обсягів продажів і виробництва.

Для зв’язування єдиного показника вартості конкурента, вартості реклами та загальної вартості продажів використовується вартість реклами на одиницю частки ринку. При визначенні вартості одиниці частки ринку враховуються також дії конкурентів, оскільки частка ринку кожної окремої компанії залежить від частки ринку інших компаній. Цей показник корисний при порівнянні ефективності реклами окремих компаній. Вважається, що компанія, яка витрачає менше на рекламу на одиницю частки ринку, буде більш ефективною.

Враховуючи цілі та завдання:
При підході до цілей і завдань акцент робиться на цілях, які мають бути досягнуті, і ролі, яку в цьому має відігравати реклама. При вирішенні цілей і завдань реклама розглядається більше не як наслідок, а як причина для продажу. При цьому підході першим кроком є ​​формулювання цілей: яких обсягів продажів і прибутку необхідно досягти; яку частку ринку необхідно повернути; над якими групами та ринковими ділянками необхідно попрацювати; Якою має бути реакція споживача? Потім сформулюйте завдання, тобто визначте рекламну стратегію і тактику, які можуть привести до досягнення цілей. А потім вивести орієнтовну вартість рекламної програми, яка буде основою для формування бюджету. Водночас такий підхід вимагає регулярного перегляду бюджету. Якщо рекламна кампанія дала більше, ніж очікувалося, витрати можна зменшити. Якщо результати будуть меншими за очікувані, бюджет можна збільшити.

На основі моделювання зв'язку між рівнем комунікації та поведінкою споживача:

З огляду на те, що функції реклами як засобу комунікації є мотиваційною реакцією на реакцію споживача, що веде до регулярних покупок рекламованих товарів, розроблено різні методи ідентифікації та кількісної оцінки цих відповідей. Ці прийоми особливо корисні при плануванні рекламного бюджету та бюджетних заходів для стимулювання продажів при введенні нового продукту. Поняття обізнаності, пробної покупки, повторної покупки та частоти покупок використовуються як віхи для відповіді. Така модель обґрунтована тим, що для досягнення запланованого обсягу продажів необхідна достатня кількість споживачів, кожен з яких протягом року повинен придбати достатню кількість одиниць за розумною ціною. Формування цього базового контингенту споживачів нового товару в перший рік починається з досягнення певного рівня обізнаності (кількості людей, які бачили, чули або пізнали бренд), мотивації до пробної покупки (кількість людей які купили бренд вперше або отримали продукт у вигляді безкоштовної пробної версії), забезпечення повторних покупок (кількість людей, які знову купують товари і стають постійними клієнтами) та підтримання інтенсивності покупки (кількість товарів, яку купує середній покупець протягом рік). Кількість відповідачів зменшується від рівня до рівня. Тому, щоб створити певний контингент постійних клієнтів, необхідно починати з набагато вищого рівня обізнаності.

За відсутності точних методів прогнозування впізнаваності бренду, які можуть забезпечити рівень пробного використання, необхідний для досягнення наміченого рівня повторних покупок, планувальник виводить всі ці показники і покладається переважно на здоровий глузд. Але ланцюжок міркувань, який починається з визначення необхідної кількості покупців і поширюється на всі етапи відповіді, додає корисний елемент дисципліни в процес розробки бюджету. У центрі уваги – люди та їхня поведінка, а не гроші і не те, як їх витрачати.
На основі необхідного рівня обізнаності, пробного використання та повторних закупівель визначте необхідну охоплення та ефективність, розробіть план використання рекламного матеріалу та дайте приблизну оцінку витрат, виведіть чисельний бюджет.

На основі планування витрат:

Впровадження товарів у національному масштабі вимагає великих початкових витрат на рекламу та рекламу. У перші кілька місяців потрібен досить сильний поштовх, щоб якомога швидше досягти продажів, які забезпечують прибутковість. Щоб рекламувати та просувати продукт, потрібно набагато більше зусиль, ніж для підтримки високих продажів постійним клієнтам. Високі початкові витрати, коли продажі починають рости з нуля, зазвичай перетворюються на збитки в перший рік роботи. Ці збитки можуть бути перенесені на другий і третій рік, поки обсяг продажів не стане достатньо великим для отримання валового прибутку, достатнього для покриття поточних витрат і компенсації попередніх збитків. Такі інтенсивні витрати «наперед» називаються інвестиційними. Цей термін означає, що початкові витрати на рекламу, як і інвестиції в засоби виробництва, приносять прибуток лише в наступні роки. Бюджет, який відображає, чому і де виникають втрати на початку діяльності, а також коли і як ці втрати покриваються, відомий як план витрат.

Приймаючи рішення про розмір витрат на рекламу, керівник компанії часто діє наосліп. Зараз відомо, що більшість цих витрат можна простежити за нейтралізацією та подоланням інформаційного ефекту конкурентів. Тому мірилом у вирішенні того, скільки грошей витрачати на просування певного типу продукту, може бути статистика.

Таким чином, рівень витрат на рекламу залежить від: фінансових можливостей підприємства; Конкурентні стандарти на певному ринку сировини; ступінь насичення конкурентоспроможною продукцією; Характеристика товару (перш за все, частота попиту, ступінь складності асортименту, рівень цін на нього); Особливості сегмента ринку обслуговуються.
Обсяг рекламного матеріалу значною мірою залежить від обсягу продажів, який, у свою чергу, визначає частку підприємства на ринку конкретного товару. Щоб збільшити його, компанії з меншими продажами в умовах жорсткої конкуренції стимулюють продажі, інвестують значні кошти в рекламу і часто навіть перевершують великі корпорації.

Статистика свідчить, що компанії, реклама яких обслуговує групи товарів з високим ступенем стандартизації та уніфікації, досягають найбільших результатів, коли продукція розрахована на великий ринок, продається відносно дешево і є новою. Що стосується самих підприємств, то реклама найефективніша для тих, хто працює з високою прибутковістю, має малу частку ринку та неактивні виробничі потужності. Щодо співвідношення ціни товару та суми витрат на рекламу існують дві протилежні тенденції. З одного боку, чим вища вартість товару, тим ретельніше покупці підходять до вибору і тому доводиться більше вкладати в рекламу. З іншого боку, чим вища ціна товару, тим менше покупців можуть його придбати. Тим не менш, цей фактор зменшить аудиторію, якій ви хочете розповсюджувати рекламу, і знизить її вартість. Розмір рекламних витрат визначає попит на товар. Чим рідше купується товар (тривале використання), чим ретельніше підбирається, тим більше грошей потрібно на рекламу.
РОЗДІЛ 2  АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ КОМПАНІЇ 

ТВ «ВСЕСВІТ»
2.1 Загальна характеристика компанії 
Метою діяльності компанії ТВ «ВСЕСВІТ» є задоволення суспільних та особистих потреб шляхом систематичного здійснення рекламної, виробничої, торговельної та іншої господарської діяльності в порядку, передбаченому діючим законодавством України та одержання на підставі цього прибутку для задоволення матеріальних та інших потреб учасників товариства.

Основними видами  діяльності ТВ «ВСЕСВІТ» є:

1. надання рекламно-інформаційних послуг;

2. маркетингові, консалтингові та агентські послуги;

3. посередницькі послуги та послуги у сфері збуту;

4. організація збуту продукції, організація заходів рекламно-комерційного змісту;

5. надання різноманітних послуг в мережі Інтернет;

6. видавнича діяльність, випуск газети;

7. поліграфічна діяльність, виробництво різнобічної поліграфічної продукції;

8. організація та виготовлення зовнішньої реклами та засобів візуальних комунікацій;

ТВ «ВСЕСВІТ» – це сучасний поліграфічний комплекс, що відповідає найвищим вимогам. ТВ «ВСЕСВІТ» - це рекламне агентство повного циклу, всі замовлення виконуються на орендованій виробничій базі: сучасне виробництво, що відповідає європейським нормам (більше 1000 м2), нове висококласне устаткування від ведучих світових виробників, замкнутий технологічний цикл, побудований на відповідності вимогам міжнародних стандартів — все це гарантує стабільно високу якість виконання замовлень. 

Відмінна риса творчого відділу ТВ «ВСЕСВІТ» – це здатність створювати нові, унікальні креативні ідеї, продукти – не залежно від того, про що саме йдеться: окремих повідомленнях або ідеях цілих рекламних кампаній. 

Фахівці ТВ «ВСЕСВІТ» здатні вирішити наступні задачі: 

· створення фірмового стилю (логотипи, слогани, макети для рекламних кампаній)

· проведення рекламних кампаній

· створення макетів для друкарської і зовнішньої реклами 

· виробництво аудіо- і відеореклами

· рекламне фотографування

· медіапланування і розміщення реклами (ТБ, радіо, преса, зовнішня реклама)

· виготовлення рекламно-сувенірної продукції

· підготовка і проведення промо акцій

· проведення маркетингових досліджень

· розробка веб-сайтів і проведення реклами в інтернеті

Правовий статус ТВ «ВСЕСВІТ» . Товариство є юридичною особою, має самостійний баланс та відокремлене майно. Товариство відповідає по своїх зобов’язаннях всім своїм майном, на яке може бути накладене стягнення згідно з законодавством України. 

На підприємстві ТВ «ВСЕСВІТ» лінійно-функціональна структура управління (рис.2.1). 

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Рис. 2.1 Структура управління компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
При такій структурі лінійна підпорядкованість у всіх питаннях управління об'єктом пов'язана з функціональним управлінням. Загальна кількість з'єднань залишається такою ж, як і в функціональній системі, але змінюється тип зв'язків.

Виконавчим органом товариства є керуючий директор, який призначається засновниками на строк до трьох років. Додаткові посадові особи призначаються директором товариства за погодженням із засновниками. При прийомі на роботу керівника обсяг його повноважень визначається в договорі, який укладає засновник.

Керівник товариства має право: від імені ТВ «ВСЕСВІТ» укладати договори, давати доручення, відкривати банківські рахунки в межах наданих повноважень; затверджує поточні плани товариства, необхідні для досягнення його статутних цілей; затвердити нормативні акти, що визначають взаємовідносини між відділами та філіями телебачення «ВСЕСВІТ»; Наймати та звільняти працівників компанії, надавати їм заохочення та стягнення; Приймати рішення з інших питань, пов'язаних з поточною діяльністю телеканалу «ВСЕСВІТ».

Річний фінансовий звіт директор подає засновникам на затвердження, а баланс товариства забезпечує виконання рішень засновника щодо управління. Тільки за згодою засновника керуючий директор товариства вирішує питання: затвердження річного бюджету, штатного розпису.
Аналіз зовнішнього середовища ТВ «ВСЕСВІТ»  представлено у табл. 2.1.

Таблиця 2.1 

Аналіз зовнішнього середовища  компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
	Фактор
	Стан фактору
	Тенденції розвитку
	Характер впливу

	1
	2
	3
	4

	Рівень інфляції
	у січні–квітні 2019 р. становив 4,1%
	можливе зменшення
	знецінення грошових

ресурсів (-),

знецінення кредитних зобов’язань (+)

	Валютний курс гривні
	25,80 грн./ EURO


	зниження валютного курсу гривні
	збільшення прибутку (+)

	Рівень прибутку населення
	8186,94  грн./міс.
	Поступове зростання
	зростання попиту (+), прискорення збуту (+), збільшення обсягів продажу (+)

	Рівень процентної ставки по кредитах
	2,7% місячних
	стабілізація
	можливість залучення позичкових коштів (+)

	Рівень безробіття
	2,9%
	зростання
	зниження попиту (-)

	Рівень освіти
	керівники – вища

робітники – середня
	підвищення рівня освіти
	підвищення продуктивності

праці (+)

	Життєвий цикл
	стадія росту
	незмінні
	ріст можливостей підприємства (+)

	Значення продукції для суспільства
	актуальне
	зростання
	збільшення обсягів продажу (+)

	Характер конкуренції
	помірна
	збільшення конкурентів
	підвищення якості продукції (+)

	Характер попиту
	нестабільний
	поступова стабілізація
	збільшення числа замовлень (+)

	Характер споживачів
	постійні клієнти
	розширення кола споживачів
	збільшення кількості замовлень (+)

	Конкуренти
	іноземні фірми
	зростання конкуренції
	зменшення виручки 

(-)

	Частка ринку
	~5 – 13% продажу аналогічних послуг 
	зменшення частки
	зростання частки ринку підприємства (+)


	Ціна послуг
	На рівні конкурентів
	стабілізація ціни
	зменшення їх частки на ринку (-)

	Якість послуг
	відрізняється незначно
	зростає
	зміцнення позицій конкурентів у їх ніші ринку (-)


До основних факторів макросередовища, за якими компанія має уважно стежити та правильно оцінювати пов’язані з ними загрози чи можливості при розробці підприємницької стратегії, відносяться: економічні, екологічні, політичні та міжнародні. Оцінка конкурентоспроможності компанії ТВ «ВСЕСВІТ», а також основних конкурентів, які діють на привабливому для нас ринку, може бути оцінена шляхом складання матриці, наведеної в табл. 2.2
Таблиця 2.2 

Оцінка конкурентоспроможності компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
	№
	Параметр оцінки
	Ваговий коефіцієнт
	Бальна оцінка

	
	
	
	ТВ «ВСЕ

СВІТ»
	ПП 

«911»
	РА «Brand New»
	РА «Ace DDB»

	
	
	
	Оцінка
	Індекс
	Оцінка
	Індекс
	Оцінка
	Індекс
	Оцінка
	Індекс

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	1.
	Обсяги продажу рекламних послуг
	0,05
	2
	0,1
	3
	0,15
	4
	0,2
	4
	0,2

	2.
	Обсяги збуту 
	0,05
	2
	0,1
	1
	0,05
	3
	0,15
	4
	0,2

	3.
	Частка ринку
	0,1
	3
	0,1
	2
	0,2
	4
	0,4
	1
	0,1

	4.
	Термін діяльності підприємства на ринку
	0,1
	3
	0,3
	4
	0,4
	3
	0,3
	4
	0,4

	5.
	Рекламна активність підприємства
	0,13
	2
	0,26
	3
	0,39
	2
	0,26
	4
	0,52

	6.
	Наявність власних виробничих потужностей 
	0,11
	4
	0,44
	4
	0,44
	3
	0,33
	1
	0,11

	7.
	Наявність доставки замовлення
	0,02
	4
	0,08
	2
	0,04
	1
	0,02
	4
	0,08

	8.
	Широта та повнота асортименту
	0,06
	4
	0,24
	4
	0,24
	3
	0,18
	2
	0,12

	9.
	Терміни виконання замовлень
	0,06
	1
	0,06
	2
	0,12
	4
	0,24
	3
	0,18

	10.
	Кваліфікація персоналу
	0,08
	2
	0,16
	3
	0,24
	4
	0,32
	1
	0,08

	11.
	Репутація підприємства
	0,13
	3
	0,39
	3
	0,39
	4
	0,52
	4
	0,52

	12.
	Ціна продукції
	0,11
	4
	0,44
	2
	0,22
	1
	0,11
	3
	0,33

	
	РАЗОМ (R)
	1
	29
	2,67
	33
	2,88
	36
	3,03
	35
	2,84


Згідно з даними табл. 2.2, рейтинги конкурентоспроможності підприємств мають таку послідовність:

1. ТВ «ВСЕСВІТ»   (R=2,67)

2. ПП «911» (R=2,88)

3. РА «Brand New»  (R = 3,03)

4. РА «Ace DDB»  (R = 2,84)

Відповідно до отриманих результатів основним конкурентом ТВ «ВСЕСВІТ»   є РА «Ace DDB». Інші фірми за основними показниками поки що серйозної конкуренції скласти не можуть (оскільки вони сильніші) проте за ціновою конкуренцією ТВ «ВСЕСВІТ» виграє. Але слід звернути увагу на РА «Ace DDB», яке за основними показниками  випереджує конкурентів - лідерів, що може призвести до зміни його ринкових можливостей.
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Рис. 2.2 Оцінка конкурентних позицій  компанії ТВ «ВСЕСВІТ» на ринку
Тому компанія ТВ «ВСЕСВІТ»  потребує збільшення продажів рекламних послуг та інших продуктів, а також потребує сучасних механізмів стимулювання збуту. Необхідно знизити середню собівартість, зменшити довгострокову та короткострокову заборгованість, збільшити активи підприємства та отримати кращу ціну. Проте за такими показниками, як обсяг послуг, чистий прибуток та обсяг інвестицій в компанію, наша компанія не поступається своїм конкурентам.

Тож можна сказати, що конкурентоспроможність компанія ТВ  «ВСЕСВІТ» знаходиться на хорошому рівні для нашої компанії, незважаючи на конкуренцію.

Розберемо ТВ «ВСЕСВІТ» за допомогою SWOT-аналізу. SWOT-аналіз – це перелік сильних і слабких сторін компанії, а також перелік можливостей і загроз. Як зазначалося вище, SWOT-аналіз є невід'ємною частиною як аудиту стратегічного маркетингу, так і стратегічного плану компанії. SWOT-аналіз – це аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища організації. Проаналізовано сильні та слабкі сторони внутрішнього середовища, а також можливості та загрози у зовнішньому середовищі організації.

Методологія SWOT-аналізу спочатку визначає сильні та слабкі сторони, можливості та загрози, а потім встановлює зв’язки, які потім можна використовувати для формулювання корпоративної стратегії. Наступний SWOT-аналіз складений у вигляді таблиці і містить перелік можливостей і ризиків, сильних і слабких сторін компанії, а також перелік пріоритетів, які компанія повинна встановити для вдосконалення системи управління маркетингом.
Таблиця 2.3 

Матриця SWOT-аналізу  компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
	
	Сильні сторони (S)
	Слабкі сторони (W)

	
	1. Великий досвід в організації рекламної діяльності

2. Високий рівень організації управлінського обліку

3. Наявність висококваліфікованого персоналу

4. Налагоджена система аналізу та впровадження послуг
	1. Середня позиція в долі ринку

2. Відсутність системи стратегічного планування

	Можливості (О)
	SO-стратегія
	WO-стратегія

	1. Розширення ринку за рахунок розширення географічної території пропонованих послуг

2. Зміна суспільних стереотипів стосовно реклами

3. Збільшення кількості підприємницьких структур
	1. Розширення пропонуємих послуг

2. Розвиток системи персональних продажів

3. Збільшення потужностей по наданню послуг
	1. Створення і поширення безкоштовних рекламно-інформаційних матеріалів про діяльність компанії та проведення рекламної компанії

2. Створення єдиної служби маркетингу на підприємстві

3. Збільшення ринкової частки компанії за рахунок нових послуг і завоювання нових сегментів ринку

	Погрози (Т)
	ST-стратегія
	WT-стратегія

	1. Уповільнення темпів економічного розвитку

2. Збільшення податкового преса

3. Зростання цін на послуги

4. Розвиток технології
	1. Створення системи електронних продажів (замовлення через мережу)
	1. Розширення каналів 

2. Створення системи зворотного зв’язку з клієнтами компанії

3. Розвиток нових технологій і продуктів

4. Розвиток бренду і торгових марок 


Нині багато керівників українських компаній намагаються впровадити стратегічний менеджмент у діяльність своїх організацій, що включає організацію компанії відповідно до обраної маркетингової стратегії. Однак перед розробкою стратегії, на основі якої базується стратегічне корпоративне управління, необхідно оцінити готовність компанії до такого підходу стратегічного управління.
Ці характеристики різною мірою проявляються в компанії і в кінцевому підсумку формують її конкурентні переваги:

·  безпека місії;

·  визначення цілей і стратегій компанії;

·  наявність перевіреного механізму збору, аналізу та обробки маркетингової інформації;

·  робота над підвищенням конкурентоспроможності підприємства;

·  адаптивність компанії до представлених можливостей;

·  орієнтація поточного керівництва на стратегічні цілі компанії;

·  організаційне відокремлення завдань стратегічного управління від завдань оперативного управління;

·  наявність підрозділів, які пропонують внутрішні консультації щодо стратегічного розвитку;

· запрошення зовнішніх консультантів для вирішення неспецифічних завдань;

·  інформування співробітників про стратегічні цілі та плани компанії;

·  висока корпоративна культура;

·  наявність в компанії ефективно працюючого відділу маркетингу.

Виявлення ступеня прояву ознак, що характеризують готовність підприємства застосовувати принципи і методи стратегічного планування та управління, можна експертно провести за допомогою методу Delphi. Керівництво компанії має бути залучено як експерти, що не потребує великих ресурсів. Крім того, цю методику можна використовувати неодноразово для перевірки ефективності заходів щодо покращення ситуації.
2.2. Техніко-економічні показники діяльності компанії та їх залежність від маркетингової політики
Аналізуючи показники техніко-економічного стану на кінець 2018 року виручка від реалізації продукції склала 288171 тис.грн. Після вирахування платежів до бюджету чистий доход від реалізації продукції склав 240142 тис.грн.  Собівартість реалізованої продукції в 2018 році становить 166757 тис.грн. Валовий прибуток склав 73385 тис.грн. В результаті вирахування адміністративних витрат, витрат на збут, інших операційних витрат фінансовий результат від операційної діяльності - прибуток у сумі 60946 тис.грн. В цілому за 2018 рік чистий прибуток в сумі 49639,0 тис.грн.

В 2019 році виручка від реалізації продукції склала 303911 тис.грн., що на 15740,0 тис.грн. більше, ніж в 2018 році. Після вирахування платежів до бюджету чистий доход від реалізації продукції склав 253259,0 тис.грн., що на 13117,0 тис.грн. більше проти 2018 року. 

Собівартість реалізованої продукції в 2019 році становить 187710,0 тис.грн. (на 20953 тис.грн. більше відповідного періоду попереднього року). Таким чином, валовий прибуток склав 65549,0 тис.грн. Значення даного показника зменшилось проти кінця 2018 року на 11%.  Фінансовий результат від операційної діяльності в 2019 році - прибуток у сумі 55783,0 тис.грн., що менше 2018 року на 5163 тис.грн. (або 8%).

В 2020  році виручка від реалізації продукції склала 272684,0 тис.грн., що на 31237 тис.грн. менше, ніж у 2019 році. Після вирахування платежів до бюджету чистий доход від реалізації склав 227228,0 тис.грн. Це на 26031,0 тис.грн. менше відповідного періоду попереднього року. Собівартість продукції склала 145568,0 тис.грн. що на 22% менше по відношенню до 2019 року. 

Таблиця 2.4 

Техніко – економічні показники діяльності  компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
	№
	Показники 
	2018
	2019
	2020
	Абсолютне відхилення 2019-2018
	Абсолютне відхилення
	Темп росту, %
	Темп росту, %

	
	
	
	
	
	
	2020-2019
	2019/2018
	2020/2019

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	2
	Обсяги реалізації продукції (продуктів, робіт, послуг)
	288171,0
	303911,0
	272674,0
	15740,0
	-31237,0
	105
	90

	3
	Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції (продуктів, робіт, послуг)
	240142,0
	253259,0
	227228,0
	13117,0
	-26031,0
	105
	90

	4
	Собівартість реалізованої продукції (продуктів, робіт, послуг)
	166757,0
	187710,0
	145568,0
	20953,0
	-42142,0
	113
	78

	5
	Валовий прибуток (збиток)
	73385,0
	65549,0
	81660,0
	-7836,0
	16111,0
	89
	125

	6
	Адміністративні витрати
	5563,0
	4070,0
	5197,0
	-1493,0
	1127,0
	73
	128

	7
	Витрати на збут
	2037,0
	2557,0
	2076,0
	520,0
	-481,0
	126
	81

	8
	Інші операційні витрати
	4389,1
	4390,1
	4391,1
	1,0
	1,0
	100
	100

	9
	Прибуток від операційної діяльності
	60946,0
	55783,0
	72643,0
	-5163,0
	16860,0
	92
	130

	10
	Чистий прибуток (збиток)
	49639,0
	53453,0
	69285,0
	3814,0
	15832,0
	108
	130


Продовження табл. 2.4
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	11
	Рентабельність реалізованої продукції по прибутку від основної діяльності, %
	21,15
	18,36
	26,64
	-2,79
	8,29
	-
	-

	12
	Рентабельність по чистому прибутку, %
	9,67
	12,12
	16,27
	2,45
	4,15
	-
	-

	13
	Середньорічна вартість основних засобів, тис.грн.
	91679,0
	88721,0
	87526,0
	-2958,0
	-1195,0
	97
	99

	14
	Віддача основних засобів, грн
	0,32
	0,29
	0,32
	-0,03
	0,03
	92
	110

	15
	Середньооблікова чисельність працівників, чол.
	520
	500
	580
	-20
	80
	96
	116

	16
	в т.ч. робітників, чол
	471
	435
	462
	-36
	27
	92
	106

	17
	Середньорічна продуктивність праці одного робітника, грн/чол.
	611,83
	698,65
	590,20
	86,82
	-108,44
	114
	84

	18
	Витрати на оплату праці
	16601,0
	17997,0
	23674,0
	1396,0
	5677,0
	108
	132

	19
	Середньорічна оплата праці працівника, тис.грн.
	31,93
	35,99
	40,82
	4,07
	4,82
	113
	113

	20
	Матеріальні витрати
	13517,0
	160894,0
	105846,0
	147377,0
	-55048,0
	119
	66

	21
	Матеріалоємність, грн.
	0,05
	0,53
	0,39
	0,48
	-0,14
	112,9
	73


Валовий прибуток відповідно у 2020 році становив 81660 тис.грн. За вирахуванням адміністративних витрат, витрат на збут, інших операційних витрат фінансовий результат від операційної діяльності - прибуток в сумі 72643 тис.грн., що на 30% більше, ніж у 2019 році. 

[image: image3.emf]60946,00

55783,00

72643,00

0,00

10000,00

20000,00

30000,00

40000,00

50000,00

60000,00

70000,00

80000,00

2004 2005 2006

Прибуток від операційної діяльності


              2018                  2019
 
         2020
[image: image4.emf]60946,00

55783,00

72643,00

0,00

10000,00

20000,00

30000,00

40000,00

50000,00

60000,00

70000,00

80000,00

2004 2005 2006

Прибуток від операційної діяльності


Рис. 2.3  Динаміка  прибутку  компанії  ТВ «ВСЕСВІТ» за 2018-2020 роки
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Рис. 2.4  Структура чистого доходу компанії ТВ «ВСЕСВІТ» за 2018-2020 р.
Отже, фінансовий стан  компанії ТВ «ВСЕСВІТ» на останній звітний період зміцнився порівняно з попередніми роками. Підприємство має стабільний ріст економічних показників.

 Фінансово-майновий стан компанії характеризується такими показниками.

В 2019 році, загальний обсяг активів на початок року склав 157503 тис.грн.. Найбільшу питому вагу в них займають необоротні активи: 71,34%, або 112355,0 тис.грн.. Серед оборотних активів доля яких 28,64% найбільшу частку становить стаття «запаси» (4,64% до підсумку оборотних активів).

Необоротні активи становлять 71,34% до загальної вартості активів. В них найбільшу частку займають основні засоби, що свідчить про орієнтацію підприємства на розширення основної діяльності.

В 2020 році порівняно з 2019 роком, загальний обсяг активів на початок року склав 151903 тис.грн.., що на 3,56 % менше попереднього року (або 5600 тис.грн.). Найбільшу питому вагу в них займають необоротні активи: 73,63%, або 111853 тис.грн.., частка необоротних активів збільшилась в 2017 році на 2,29% (або зменшилась на 502 тис.грн.).  Серед оборотних активів ТВ «ВСЕСВІТ» зменшилась частка запасів (з 4,64% до 3,59% до підсумку балансу) абсолютний показник зменшився з 7313 тис.грн.. в 2015 до 5452 тис.грн..  в 2020 році.

В складі пасиву в 2020 році порівняно з 2019 найбільшу частку займають власний капітал (70,83%) і поточні зобов'язання (29,17%), що пов’язано з зобов’язаннями по розрахункам. Відбулося збільшення власного капіталу в абсолютному значенні на 36846 тис.грн.. (або 26,86%) з 111555 тис.грн.. до 148401 тис.грн... Частка поточних зобов’язань підприємства зменшилась за рахунок статті «поточні зобов’язання за розрахунками» до 2,31% в 2020 році  з 29,17% в 2019. 
Таким чином, на кінець 2020 року фінансово-майновий стан компанії  ТВ «ВСЕСВІТ» дещо зміцнився порівняно з початком  2019 року.

Коефіцієнт зносу основних засобів характеризує стан та ступінь зносу основних засобів. Даний коефіцієнт збільшився на початок 2020 року по відношенню до відповідного періоду 2019 року на 0,02 і склав 0,44. Таким чином, на кінець 2020 року ступінь придатності основних засобів складає 56% (100%-0,44* 100%=56%). 
Отже,  можна зробити висновок про високий рівень старіння основних фондів. На підприємстві основні виробничі фонди представлені наступним обладнанням, яки згрупований за циклами виробничого процесу.  

2.3. Аналіз  організації маркетингу та маркетингових комунікацій компанії 

Схема маркетингової діяльності  компанії ТВ «ВСЕСВІТ» включає не менше п'яти блоків:

1. Маркетингове дослідження - оцінка ринкових можливостей ТВ «ВСЕСВІТ», комплексне дослідження ринку, вивчення середовища маркетингу, аналіз форм і методів збуту, вивчення цільових товарних ринків і окремих сегментів, а також споживачів.

2. Маркетингова програма за результатами вищезазначеного дослідження маркетингової служби готує оперативні плани виробничо-збутової діяльності підприємства, які включають прогнози кон'юнктури ринку, цілей, стратегій і тактик поведінки підприємства на ринку, його продукту та ціна, політика збуту, рекламна діяльність.

3. Виробничий план: це важлива частина корпоративного маркетингу, оскільки шляхом визначення потреб ринку можна ефективно вибрати цільовий ринок Діяльність «Маркетинговий комплекс» (рис. 2.6). Ці заходи стосуються споживчих властивостей продукції, що випускається, розробки нових видів і асортиментів, заходів щодо збереження товару, забезпечення ефективності збуту.

4. Політика збуту: включає планування та формування каналів збуту та рівнів збуту продукції компанії за допомогою прямих, непрямих або комбінованих методів.

5. Комунікаційна політика — це планування низки дій щодо просування товарів на ринок, пряма або пряма розсилка, прямі та персональні продажі, стимулювання збуту тощо.
Схема маркетингової діяльності компанії  ТВ «ВСЕСВІТ» наведена нижче на рис. 2.5.

















Рис. 2.5 Схема маркетингової діяльності компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
За цією схемою (рис. 2.6) врахування властивостей продукції є специфічним видом діяльності підприємства. Для досягнення цілей маркетингової програми формується маркетингова стратегія - основа діяльності компанії за певних ринкових умов. До основних напрямів маркетингової стратегії належать стратегії інтернаціоналізації, диверсифікації та сегментації.

Стратегія інтернаціоналізації – передбачає відкриття нових зарубіжних ринків, включаючи не тільки експорт продукції, а й експорт капіталу при створенні за кордоном СП, які виробляють товари на місцевому рівні, використовуючи дешеву робочу силу та місцеву сировину.



Рис. 2.6 Структурна схема маркетинг – мікс компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
Стратегія диверсифікації - освоєння нових продуктів, товарних ринків, розширення ділової діяльності на абсолютно нові і не пов'язані з основними видами діяльності компанії.

Стратегія сегментації полягає в поглибленні насичення товарами всіх груп споживачів, виборі максимальної глибини ринкового попиту.

Тактика буде розроблятися на наступні півтора року і регулярно переглядатися і коригуватися, не чекаючи закінчення цього терміну. До завдань, які вирішує маркетингова тактика, належать: організація торгівлі; Організація реклами; Стимулювання збуту за LCT; Встановлення принципів виходу на ринок з новим продуктом. Деякі з найбільш поширених заходів тактичного маркетингу включають: тверді заходи щодо просування продукції на ринку; прямі контакти зі споживачами; Рекламна діяльність у системі «пряма розсилка».

З метою аналізу організації маркетингу компанії ТВ «ВСЕСВІТ» ми розглянули структуру цієї служби. Компанія має функціональну структуру управління маркетингом. Ключовими посадами в цій структурі є: начальник відділу маркетингу та зовнішньої торгівлі, який підпорядковується функціональним службам компанії, таким як збут, маркетинг, склад. Деякі інші маркетингові функції виконуються підрозділами, які підпорядковуються іншим відділам. У таблиці 2.5 наведено приклад використання матричного методу при аналізі розподілу завдань, прав і обов’язків у сфері маркетингових рішень у компанії.
Таблиця 2.5
Матриця розподілу задач, прав та відповідальності служб, виконуючих функції маркетингу  у компанії  ТВ «ВСЕСВІТ»
	Функції маркетингу
	Структурні підрозділи, виконуючі функції маркетингу

	
	директор підприємства, ДП
	начальник відділу маркетингу
	відділ закупівлі
	менеджер реклами
	економічний відділ

	Ринкові дослідження
	
	Р
	
	П,І
	

	Аналіз навколишнього середовища
	
	
	
	П,І
	

	Аналіз вимог споживачів
	
	
	
	П,І
	

	Планування збуту
	Р
	С
	П,І
	
	

	Планування асортименту продукції
	Р
	П
	
	П,І
	

	Розробка продуктової марки
	Р
	С
	
	П,І
	

	Просування продуктів
	
	Р
	С
	П,І
	

	Збут продуктів
	
	Р
	П,І
	
	

	Реклама
	
	Р
	
	П,І
	

	Цінова політика
	Р
	
	
	У
	П,І

	Послуги споживачам
	
	Р
	П,І
	
	

	Контроль маркетингової діяльності
	Р
	У
	У
	У
	


Пояснення до табл. 2.5
Для вираження управлінських дій по реалізації прав і виконанні обов’язків можуть бути прийняті умовні позначення з різною мірою деталізування управлінських дій:

Р – прийняття рішення. На основі підготовленої інформації перший керівник або його заступники приймають рішення;

П – підготовка рішення. Комплексна підготовка рішення із залученням вказаних в матриці структурних підрозділів або посадових осіб;

У – участь в підготовці рішення, полягає в підготовці окремих питань або необхідній інформації за дорученням підрозділів або посадової особи, відповідального за підготовку рішення;

С – обов’язкове узгодження на стадії підготовки рішення або його прийняття;

І – виконання рішення;

К – контроль виконання рішення.

Аналізуючи таблицю  2.6, ми побачимо, що основний об’єм виконання маркетингових функцій лягає на відділ маркетингу. Це функції: 

1) ринкові дослідження; 

2) аналіз навколишнього середовища; 

3) аналіз потреб споживачів; 

4) планування асортименту рекламних послуг і продуктів; 

5) просування продуктів; 

6) реклама; 

7) послуги споживачам. 

Як вже говорилося, ці функції покладені на трьох чоловік, що складає відділ маркетингу. Навантаження на відділ маркетингу знижує відділ закупівлі, виконуючи такі функції як планування асортименту продукції, розробка продуктової марки.

Ціновою політикою цілком займається економічний відділ.

Начальник відділу маркетингу та зовнішньої торгівлі приймає остаточні рішення з таких питань, як дослідження ринку, аналіз, стимулювання збуту та маркетинг продукції, реклама та обслуговування клієнтів. Це звільняє керуючого компанії, який приймає рішення з питань планування збуту, асортименту, розвитку бренду та цінової політики.

У підготовці рішень за результатами маркетингової діяльності беруть участь усі вищезазначені підрозділи та посадові особи, за винятком економічного відділу, остаточне рішення яких залишається за директором.

Прийняття рішень менеджером з реклами ТВ «ВСЕСВІТ»  базується на знанні всіх особливостей виробництва продукції, маркетингової політики та рекламного бізнесу.

Усі сфери маркетингової комунікаційної політики не можуть існувати без реклами. Тому в рекламній діяльності на телебаченні «ВСЕСВІТ» керується такими основними принципами:

Реклама повинна створювати, підтримувати та поглиблювати імідж компанії та її продуктів (як новітніх, так і перевірених);

Реклама повинна спонукати покупця до придбання товару в період зниження попиту;

Реклама повинна зацікавити покупця. яка належить до ще не охопленого сегменту ринку продукції чи послуг, що виробляються (створяються) підприємством;

Реклама має на меті спростувати те, що може призвести до упередження або відмови від товару, допомогти майбутнім споживачам придбати або хоча б мріяти придбати цей продукт.

Рекламна діяльність на ТВ «ВСЕСВІТ» охоплює весь рекламний процес - від визначення рекламних потреб до створення рекламного продукту до виробництва та презентації в ЗМІ. Рекламним продуктом може бути декілька рядків реклами в газеті чи журналі та рекламний блок у друкованих ЗМІ, а також відео чи фільм чи цілий фільм. Рекламний продукт також включає інформацію на білбордах вздовж магістралей, штамп на сувенірі, фотографію з текстом або без, інформацію у вигляді пішохідної лінії, на сендвіч-постерах, на рекламних призмах, брандмауерах тощо.
Рекламна діяльність на ТВ «ВСЕСВІТ» - це аналіз, планування, реалізація та контроль ефективності таких напрямків діяльності:

· визначення рекламних потреб товарів, пропозицій і замовлень на рекламну продукцію, а також складання та укладання договорів з рекламними агентствами, консалтинговими компаніями та ЗМІ;

· проведення досліджень споживачів, продукції та ринку продавців;

· розробка стратегічних планів рекламної діяльності (визначення цілей і концепцій рекламної кампанії, виділень на них, видів і засобів реклами);

· розробка стратегічних і тактичних планів рекламної кампанії (визначення завдань, розрахунок кошторисів на окремі заходи, вибір жанрів і форм реклами, а також засобів масової інформації для їх розміщення);

· створення рекламного впливу (підбір креативних підходів, написання сценарію або тексту, розробка макету та причин видання, кількості показів та інших рішень у сфері виробництва рекламного продукту);

· визначення ефективності використання ЗМІ для реклами (показ, розробка та розгляд концепції рекламної кампанії, статистичний контроль та вимірювання результатів, розробка рекомендацій щодо адаптації рекламної кампанії).

Цей перелік рекламних напрямків є попереднім, так як зробити його самостійно дуже складно: потрібні висококваліфіковані фахівці – професіонали в області планування та проведення рекламних кампаній, а це коштує чимало. Хоча великі корпорації можуть здійснювати майже будь-яку з цих видів діяльності, більшість із них відмовляється та передає (за значні кошти) частину своєї функціональної відповідальності спеціалізованим структурам у рекламному бізнесі.

Аналіз стану використання засобів маркетингових комунікацій на ТВ «ВСЕСВІТ»  у 2020  році здійснено за даними табл. 2.6.             

Таблиця 2.6   

Оцінка стану використання маркетингових комунікацій компанії  
ТВ «ВСЕСВІТ»  у 2020 році

	Засоби 

маркетингових комунікацій
	Місяці року

	
	01
	02
	03
	04
	05
	06
	07
	08
	09
	10
	11
	12

	Реклама в пресі України
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.Бизнес прайс-аркуші
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	2.Довідник «Жовті сторінки»
	
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	

	3.Журнал «Itbusiness»
	
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	

	4.Вісник рекламіста
	
	+
	+
	+
	+
	
	
	+
	+
	+
	+
	

	5.Бізнес-довідник України
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	6.Пропозиція, Товари. Послуги
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Реклама на місцях продажу
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Прямий маркетинг (поштова розсилка)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Виставкова діяльність
	
	+
	+
	
	+
	+
	
	
	+
	
	
	

	«Експо-REX», м.Дніпропетровськ
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	«Реклама та друк»,м.Запоріжжя
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	«Арт-идея»,м.Суми
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	«Експо-REX», м.Київ
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	

	«Принт-Х»,м.Одеса
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	


Аналізуючи компанію ТВ «ВСЕСВІТ»  у 2020 році ми спостерігаємо, що постійно іде підтримка бренду та іміджу підприємства в пресі України. Взагалі у формування графіку реклами в пресі мали вплив фактори: сезонність попиту; виставкова діяльність підприємства.

Саме в ці часи відбувалася активізація рекламної інформації в пресі.

В діяльності підприємства 2020 рік відзначився високою виставковою активністю, як учасник підприємство прийняло участь у 8 виставках (табл.2.6).   

Необхідно зазначити, що взагалі не використано в 2020 році методи прямого маркетингу, лише сформовано базу підприємств-споживачів, що регулярно отримуватимуть рекламні прес-релізи з пропозиціями від ТВ «ВСЕСВІТ».
Проаналізуємо ефективність використання маркетингових комунікацій підприємством під час реалізації маркетингової стратегії за 2020 рік.  Опитування менеджерів відділу збуту щодо їх оцінки маркетингових комунікацій показало:
Таблиця 2.7
Експертна оцінка ефективності використання маркетингових комунікацій в 2020 році

	Засіб маркетингових комунікацій
	Частка у рекламному бюджеті,  %
	Ефективність заходу
	Оцінка

	Участь у виставках
	36,5%
	100%
	Найвища 

	Реклама в виданнях
	48%
	50%
	Середня, можливі позитивні зміни 

	
	
	
	вразі  комбінування даного заходу із участю у виставках та конференціях

	Спонсорство 
	2%
	15%
	Найнижча, не мало позитивних змін на обсягах продажу

	Стимулювання збуту 
	13,5%
	75%
	Висока


Аналізуючи ефективність використання засобів маркетингових комунікацій, необхідно зазначити, що маркетолог компанії обмежився лише участю у виставках, рекламними матеріалами в спеціалізованих виданнях, прямому маркетингу та спонсорстві.

Структуру бюджету реклами за 2020 рік наведено на рис. 2.7.
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Рис. 2.7  Структура бюджету реклами за 2020  рік

Найбільш ефективний захід це участь у виставках, що дає змогу якнайкраще рекламувати свій продукт сам в тому місці, де є найбільших попит. Не знайдено позитивних моментів у спонсорстві. 
Отже,  стан використання маркетингових комунікацій в 2020  році  компанії ТВ «ВСЕСВІТ»  є задовільним.

РОЗДІЛ 3 НАПРЯМКИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ПОЛІТИКИ КОМУНІКАЦІЙ КОМПАНІЇ ТВ «ВСЕСВІТ»
3.1. Розробка стратегії  просування  компанії на ринку комунікаційних послуг 
Для досягнення маркетингових цілей компанія ТВ «ВСЕСВІТ»  не може запропонувати ідеальний продукт чи послугу, прийнятну ціну чи правильно підібрану систему дистрибуції без ефективної системи комунікації зі споживачами, корпоративним середовищем. Тому реклама є одним із чотирьох китів маркетингу.

Просування - створення та підтримка постійних зв'язків між компанією та ринком з метою збільшення збуту продукції та створення позитивного іміджу шляхом інформування, переконування та нагадування про свою діяльність.

Конкурентні та маркетингові битви між основними гравцями мають меншу ціну, ніж якість та технологію. При оновленні та вдосконаленні виробничих потужностей і технічних процесів перевагу віддають приладам і технологіям від лідерів світового ринку.

Крім того, високий рівень конкуренції призвів до створення індивідуального іміджу нашої компанії та продукції, що пропонується, що призвело до хвилі нових брендових продуктів - нових продуктів з унікальними споживчими властивостями, сяючою індивідуальністю, фірмовим дизайном упаковки, пам'ятні імена. Постійно  ведеться робота над продуктами, які вже стали брендовими, зокрема:

	1. Журнал для професіоналів www.itbusiness.com.ua 
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Журнал про тенденції розвитку бізнесу, пов'язаного з інформаційними технологіями. Основною перевагою журналу є оперативність, продуманий формат подачі інформації, адресне розповсюдження і команда професіоналів, яка має багатий досвід по випуску спеціалізованої преси. 

	2. Все про кіно в одному журналі www.kinodigest.com.ua 


	





Видання «Кінодайджест» створено на базі видавництва ТВ «ВСЕСВІТ»  і освітлює новини вітчизняного і іноземного кінематографа. Щомісячний розважально-інформаційний журнал про світ кіно, що живе із швидкістю 24 кадру в секунду. Проаналізувавши досвід кращих європейських і російських видань про кіно, ТВ «ВСЕСВІТ»  створили продукт, який є путівником сучасних киноманів в світі кіно.

	3. Ваш путівник в мобільному світі www.sms-ua.com.ua 
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Журнал «SMS» — не ангажований журнал про мобільний зв'язок. Журнал на 80% складається з опису пристроїв. Тести, огляди, групові тести, різні ідеї використання пристроїв і аксесуарів і їх вдала реалізація. Окрім цього, дається опис послуг, операторів, сервіси, про те, що робить наше життя легше, а спілкування більш ефективним. 

	4. Мистецтво фотографії як стиль життя www.dphotographer.com.ua
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«Photographer» — журнал про фотомистецтво, оглядаючий світ фотографії. Журнал вже декілька років залишається провідним виданням в області фотоіндустрії як для фотолюбителів, так і для професіоналів. Журнал насичений безліччю захоплюючих статтею по створенню якісного фотоматеріалу, спецефектів і роботі по обробці зображення, а також матеріалами по вибору цифрової фотокамери під будь-який бюджет.

	5. Міжнародний журнал про мобільну техніку www.mobilepc.com.ua 
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Видання «MOBILE+PC» освітлює сучасні технології мобільного миру від ноутбуків і мобільних телефонів до портативних принтерів. Професійний підхід до написання текстів дохідливою мовою дає журналу можливість бути запитаним як серед фахівців, так і серед ентузіастів.

         Рішення цієї проблеми й побудова сильного бренда дозволило б відвоювати значну частку ринку.
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Рис. 3.1. Комплекс маркетингових комунікацій  компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
Цими засобами просування не вичерпуються всі його елементи. До синтетичних засобів можна віднести (рис.3.1).
· виставки та ярмарки;

· спонсорство;

· брендинг;

· інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу,

Кожен із зазначених елементів комплексу просування за своєю суттю є засобом комунікації. 

Маркетингова комунікаційна політика (Marketing Communication Policy) - перспективний напрямок дій компанії, спрямований на забезпечення взаємодії з усіма суб'єктами маркетингової системи з метою задоволення потреб споживачів і отримання прибутку.

Два важливі моменти. Перший. Комунікаційна політика охоплює як міжособистісне, так і безособове спілкування. Міжособистісне спілкування відбувається в процесі навчання персоналу, мотивації, навчання, роботи з потенційними споживачами, контролю результатів. А процес просування продукту пов’язаний з міжособистісним спілкуванням (наприклад, під час особистих продажів) і знеособленим спілкуванням, прикладом цього може бути рекламне спілкування.

Інший. Маркетингові комунікації і, відповідно, цілі маркетингової комунікаційної політики можна розділити на дві групи:

- спілкування для створення продуктів, які користуються попитом на ринку;

- комунікації для просування продукту. Для цього використовуються засоби комунікації: реклама, стимулювання збуту, особисті продажі, зв'язки з громадськістю, прямий маркетинг, спонсорство, виставки, комплексні маркетингові комунікації.

У першому випадку комунікаційні відносини зі споживачами, посередниками та іншими учасниками процесу маркетингової комунікації спрямовані на пошук ідей для нового продукту, перевірку концепції, тестування нового продукту, виведення його на ринок, забезпечення комерційного успіху компанії. продукт ; у другому випадку маркетингова комунікація розглядається в контексті реклами товару. Цей розділ присвячений цьому аспекту комунікаційної політики.

Слід також зазначити, що рекламні засоби (або засоби маркетингової комунікації), показані на фіг.6, використовуються не окремо один від одного, а в комбінації, утворюючи таким чином рекламний комплекс, подібний до маркетингового комплексу.

Комплекс просування продукції (комунікаційний мікс) - поєднання базових (реклама, стимулювання збуту, зв'язки з громадськістю, особистий продаж, прямий маркетинг) і синтетичних засобів маркетингової комунікації (виставки, спонсорство, брендинг та інтегрована маркетингова комунікація на місці продажу) для досягнення рекламних і маркетингових цілей.
Визначення сутності маркетингових комунікацій цілком логічно завершити висновка​ми щодо сучасного етапу їх еволюції. Хоч би яких висот досягли фахівці фірми, спе​ціалізованих маркетингових фірм, рекламних агентств у кожному із засобів марке​тингових комунікацій, вони можуть кожен окремо працювати на повну потужність, а всі разом уподібнитися горезвісним лебедеві, ракові і щуці. Результат усім добре відомий. І, на жаль, такі ситуації непоодинокі.                                    

Чому так відбувається? По-перше, окремі засоби маркетингових комунікацій спрямовані по-перше на досягнення різних маркетингових цілей. По-друге, вони суттєво відрізняються за сво​їм впливом на споживача (за розміром аудиторії, яку може охопити одна кампанія, за шансом укладання угоди, за можливістю повторного контакту зі споживачем та ін.).

Проблему можна вирішити завдяки цілісному підходу до формування комплексу засобів маркетингових комунікацій. Йдеться про концепцію інтегрованих мар​кетингових комунікацій.

Інтегровані маркетингові комунікації — це концепція планування маркетингових комунікацій, яка передбачає пошук оптимального поєднання її окремих напрямів шля​хом інтеграції всіх окремих звернень з метою забезпечення максимального впливу на цільову аудиторію.

Процес вибору комплексного просування продуктів та послуг ТВ «ВСЕСВІТ» зображено на рис. 3.2.
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Рис. 3.2  Процес вибору комплексу просування компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
Визначаючи сутність першого етапу просування, доречно зазначити, що цілі комунікаційної політики підпорядковані мар​кетинговим цілям, які, своєю чергою, підпорядковані цілям фірми.

Можливі цілі просування:
· інформування споживачів (про фірму, товари, їхню якість, зниження цін, про те, де можна придбати продукти підприємства, про нові  розробки; нагадування про фірму та інші її продукти і послуги);

· стимулювання збуту продуктів;

· формування сприятливого іміджу торгової марки компанії;

· формування/підтримування прихильності споживачів;

· вплив на звички споживачів;

· інформування громадськості про діяльність організації;

· підтримування ділових, доброзичливих стосунків і взаєморозуміння між ді​ловими партнерами, між фірмою та громадськістю;                      

· мотивування споживачів (спонукання до певних дій).                     

Оцінюючи фактори, що впливають на комплекс просування, зазначимо, що частіше основними серед яких є:

1. цілі фірми. Вихід фірми на нові ринки, позиціювання або репозиціювання товару на ринку, формування певного іміджу фірми вимагають різних засобів просування;

2. стратегія фірми. Методами реалізації стратегії просування, орієнтованої на посередників, є стимулювання збуту, персональний продаж, сти​мулювання торгового персоналу фірми. 
А стратегія притягування, спрямо​вана на споживачів, реалізується через рекламу в засобах інфор​мації, орієнтованих на масову аудиторію (телебачення, радіо та ін.), заходи стимулювання споживачів, паблік рилейшнз; 
3. цільова аудиторія. Група споживачів, на яку спрямований комплекс просу​вання, — кінцеві споживачі, посередники, широка громадськість — обумов​лює вибір засобів маркетингових комунікацій.   

Ринок характеризується особливими властивостями цільової групи: яскраво виражений поділ на цінові категорії й цінову конкуренцію серед виробників. 

Попит характеризується яскраво вираженою сезонністю, тому що найбільша кількість продажу рекламних послуг у тісному взаємозв’язку із святами. 

4. тип продукту. На ринку друкованих продуктів та рекламних послуг значущість елементів комуні​каційного комплексу може бути представлена таким рядом: персональний продаж — стимулювання збуту — реклама — паблік рилейшнз;

5. етап життєвого циклу товару. Кожному етапу життєвого циклу товару відповідають певні цілі маркетингу, певні комуніка​ційні цілі і певний набір елементів просування. (рис. 3.3).
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Рис. 3.3  Етапи життєвого циклу продукту  компанії ТВ «ВСЕСВІТ»
У нашому випадку видавнича продукція та рекламні послуги агентства знаходяться на стадії запуску (розробки) продукту. Основна мета реклами – інформувати споживачів про новий товар або бренд.

Залежно від обраної комунікаційної стратегії в каналах збуту заходи стимулювання збуту орієнтовані або на клієнтів, або на посередників, причому перевага віддається їх просуванню.

Бюджет фінансування на цьому етапі значний.

Фаза зростання супроводжується зміною цілей: цілей реклами - переконати споживачів у перевагах товару і стимулювання збуту - стимулювання повторних покупок і рекламної підтримки посередників.

На стадії зрілості головне завдання — підтримувати залучення споживачів і спонукати конкуруючий бренд перейти на бренд компанії.

Фаза спаду вимагає підтримки поінформованості споживачів про бренд. Щодо акцій – вартість цього підміксу реклами на даному етапі мінімальна. Розробка стратегії просування брендової продукції рекламного агентства базується на тому, що стратегія просування:

Стратегія: Зміни в організації збуту.

Тактика:

· створення потужної системи розповсюдження та організація передплати друкованих видань для телеканалу «ВСЕСВІТ»;

· залучення нових клієнтів і партнерів;

· запровадження системи преміювання комерційних агентів за досягнутими показниками;

· найм додаткових працівників;

· активізувати зусилля для збільшення продажів продукції та рекламних послуг великим клієнтам;

Розширити охоплення виставкової діяльності: розширити експозиції на основних галузевих ярмарках; Заохочувати іноземних партнерів з продажу до участі у виставках та надавати їм необхідну підтримку. Узагальнюючи наведене вище, необхідно підкреслити наступні важливі моменти використання засобів маркетингових комунікацій компанії ТВ «ВСЕСВІТ»  (табл. 3.1) 
Таблиця 3.1 

Напрями вдосконалення маркетингової політики комунікацій  компанії ТВ «ВСЕСВІТ»

	Виявлені недоліки
	
	Напрямки вдосконалення

	Відсутність єдиного методологічного підходу до маркетингової концепції компанії
	
	Перебудова організації маркетингового обслуговування підприємства

	Орієнтація керівництва на застарілі маркетингові концепції «інтенсифікації комерційних зусиль», відсутність цілеспрямованої діяльності в області управління маркетинговою діяльністю
	
	Побудувати сильну збутову систему та організація передплати на друковані видання 

ТВ «ВСЕСВІТ»

	Відсутність ясних стратегічних цілей і планів компанії та лінійних підрозділів
	
	Збільшити охоплення виставковою діяльністю: розширити експозиції на основних галузевих виставках

	Відсутність єдиної політики в області розвитку й удосконалення продуктів та послуг агенції, а також їх торгових марок
	
	Розробка заходів з PR формування і підтримки сприятливого іміджу

	 
	
	Участь кращих торгових робітників у прибутках фірми як інструменти маркетингової політики комунікацій


Основне призначення PR-технологій – у кожному номері спеціалізованого видання, довідника, оглядової статті ринку має бути зазначено назву компанії та бренд.

Все це також матиме позитивні моменти під час і для формування широкої збутової мережі для компанії.

Використовуйте пряму поштову розсилку як важливий інструмент стимулювання збуту: щоб створити клієнтську базу та надіслати їм довідкову та рекламну інформацію, а також запрошення до співпраці. Це спрямовано на збільшення прямих продажів.
Рекламна кампанія ТВ «ВСЕСВІТ» - це розробка рекламного звернення  і план його показу. Ефективна успішна рекламна кампанія - це поєднання влучного рекламного звернення і правильного вибору засобів масової ТВ «ВСЕСВІТ»  в засобах масової інформації є дуже важливим. За необхідності швидко передати інформацію про розпродаж чи презентацію, що відбуватимуться найближчими днями, використовують радіо, місцеві газети, телебачення. Довгострокові рекламні кампанії ТВ «ВСЕСВІТ», розраховані на багато місяців і навіть років, використовують рекламні плакати та інші засоби, виготовлення яких потребує часу. Необхідно враховувати, що порівняно з газетами й журналами, реклама в довідниках чи навчальних виданнях є більш довговічною і має значно більшу  вторинну аудиторію.

Якщо компанія ТВ «ВСЕСВІТ» хоче виконати всі етапи планування та реалізації рекламного процесу самостійно, воно мусить мати у своєму відділі реклами спеціалістів із розробки цілей, завдань, бюджету та бізнес-плану рекламної діяльності, творчих працівників для підготовки рекламного звернення, а також спеціалістів із виготовлення оригінал макета рекламного звернення та зі зв’язку із засобами масової інформації. 

Премії кращим торговим робітникам ТВ «ВСЕСВІТ», участь кращих торгових робітників у прибутках фірми як інструменти маркетингової політики комунікацій.
Одним із класичних інструментів стимулювання власного персоналу ТВ «ВСЕСВІТ» є такі премії:

· Премії, які є винагородою за досягнуті результати і становлять, як правило, від одного до трьох місячних окладів. Цю премію не рекомендується подрібнювати, виплачувати щомісяця невелику суму. Значно більше стимулює одна, але досить солідна виплата (так з’явилася 13 зарплата);

· Премії за досягнення особливих показників (каталогізації товару, перевиконання показників у період спаду ділової активності або в «мертві» для цього товару сезони тощо).

    Також до інструментів стимулювання власного персоналу компанія  ТВ «ВСЕСВІТ»  відноситься:

· Присудження балів за кожний понаднормовий продаж або додатково розміщене  замовлення. Ці бали підсумовуються і працівник може сам вибрати собі «подарунок» за окремим каталогом відповідно до кількості зароблених балів. Дуже важливо неформально підійти до складання цього каталогу, включивши до нього справді важливі речі високої якості: тоді працівники намагатимуться заробити якнайбільше заохочувальних балів;

· Захоплюючі туристичні поїздки за рахунок ТВ «ВСЕСВІТ» для тих, хто домігся найбільших успіхів у роботі. Це може бути конкурс, в якому призом є туристична поїздка.



Найбільш сучасним заходом стимулювання власного персоналу ТВ «ВСЕСВІТ»   є різні  торгові конкурси.
3.2. Удосконалення маркетингових комунікацій компанії 
У процесі планування фахівці з маркетингових комунікацій застосовують різноманітні показники, що відбивають загальний стан комунікацій підприємства та окремих складових цих комунікацій. Ясна річ, що просто неможливо абсолютно однозначно визначити вплив маркетингової політики на загальні показники діяльності підприємства, до яких належать обсяги продажу, прибуток або частка ринку.

   Найбільш поширеною для визначення ролі маркетингових комунікацій є статична модель аналізу типу:

((a+bW,



(3.1)

де W – витрати на маркетингові комунікації;  

X – обсяги продажу, частка ринку, прибуток.

Ця модель визначає, що між незалежною величиною витрати на маркетингові комунікації і залежною величиною обсяги продажу, частка ринку, прибуток існує простий лінійний зв’язок [17].

  Але такі підрахунки та застосування регресивних методів можуть бути корисними лише за умов стабільного розвитку економіки країни. Коли умови господарювання змінюються мало не щодня, підприємства не гарантовані від того, що сьогоднішні підрахунки будуть справедливими завтра. На жаль, це відбувається в Україні і, безперечно, додатково ускладнює підприємницьку діяльність.

  Фахівці з маркетингових комунікацій телекомпанії «ВСЕСВІТ» мають дослідити стан цільової групи, для якої призначений товар, та визначити заходи та засоби, які необхідно використовувати для досягнення певних комунікаційних цілей. Важливо з’ясувати, на якому «рівні» потрібна модель споживчої поведінки: з одного боку, коли споживач інформується про компанії та їх продукцію за допомогою певних комунікативних заходів; по-друге, якщо ці заходи зацікавили споживача; по-третє, якщо було бажання купити товар компанії; по-четверте, коли встановлюється довіра до виробника та його продукції, або по-п'яте, коли потенційний покупець стає фактичним покупцем і купує товар вдруге або втретє.

Знаючи ресурси, на які може розраховувати бізнес, вартість переміщення потенційних покупців від одного кроку до іншого, а також передбачувані маркетингові та маркетингові комунікаційні цілі можуть допомогти вам визначити ефективність запропонованих дій.

Як відомо, маркетингова комунікація є невід'ємною частиною маркетингу. Отже, особливості організації маркетингу корпоративного телебачення «ВСЕСВІТ» впливають на організацію маркетингової політики комунікації.

Існує п’ять різних концепцій реклами ТВ «ВСЕСВІТ». Отже, концепція вдосконалення виробництва полягає в тому, що споживача можна залучити низькими цінами, тому управління бізнесом потребує підвищення ефективності виробництва та зниження витрат, а отже, зниження цін.

Концепція вдосконалення продукту полягає в тому, що споживач може бути зацікавлений лише у високоякісних продуктах, тому є потреба в покращенні продукту, а стимули не є вирішальними. Третя концепція, концепція інтенсифікації комерційних зусиль, яка діє за умов надвиробництва та значної конкуренції, базується на таких постулатах: споживачі не купуватимуть продуктів у більш-менш значній кількості, якщо не спонукати їх до цього за допомогою відповідного стимулювання споживачів, посередників та власного персоналу. 

Сама концепція маркетингу заснована на заяві, що компанія повинна досліджувати потреби чітко визначеного ринку і гарантувати, що ці потреби задовольняються.

П’ята концепція – це концепція соціально-етичного маркетингу, яка спрямована на задоволення потреб не лише окремих споживачів, а й суспільства в цілому.

Нещодавно з’явилася нова шоста концепція – соціально відповідальний, так званий освітній маркетинг. Цей маркетинг базується на таких основних принципах: маркетинг, орієнтація на споживача, інновації, підвищення вартості товарів, усвідомлення місії та соціальної етики маркетингу [18].

В Україні діють такі чотири типові організаційні структури маркетингу:

Перший — це маркетинг як функція збуту, коли продаж продукції компанії є простим, а маркетинг обмежується завданнями збуту з максимальним впливом на виробника. У цьому випадку головну роль відіграють збут, розробка продукту — це відповідальність виробничого відділу та відділу головного конструктора чи головного технолога, а дослідження ринку, планування збуту, комунікація не важливі;

Друга — організаційна концепція маркетингових завдань як функцій збуту. Це трапляється, коли компанія «відчуває подих конкуренції» і має проблеми з продажем своєї продукції. Ці компанії намагаються перенести деякі функції інших відділів до керівництва відділом продажів і починають усвідомлювати важливу роль, яку маркетинг може відігравати у підвищенні ефективності бізнесу.

Третє — організація спеціалізованих маркетингових служб нарівні з іншими виробничими структурами. Ви вже відповідаєте за розробку продуктів, ціноутворення, особисті продажі, відвідування виставок і торгових виставок тощо.

По-четверте, організація такої маркетингової служби, яка опікується всіма питаннями, яку продукцію виробляти, що знімати з виробництва, яку стратегію слід проводити на ринках. Усі інші служби працюють відповідно до загальної маркетингової стратегії, тобто всі вони є функціональними підрозділами служби маркетингу. Виробництво, поставка, фінансування, розвиток виробництва тощо підлягають маркетингу [17].

Результати аналізу свідчать, що нинішня ситуація у компанії ТВ «ВСЕСВІТ» є досить типовою для українських компаній. До найбільш поширених недоліків в організації маркетингової діяльності можна віднести: відсутність єдиного методологічного підходу до маркетингової концепції компанії; орієнтація керівництва компанії на застарілі маркетингові концепції «посилення комерційних зусиль», відсутність у компанії єдиної маркетингової служби та цілеспрямованої діяльності у сфері управління маркетингом; Відсутність чітких стратегічних цілей і планів компанії та лінійних підрозділів; недостатня діяльність компанії у сфері реклами та стимулювання збуту; Відсутність налагодженої системи «зворотного зв’язку» з покупцями товарів і послуг компанії; Відсутність єдиної політики розвитку та вдосконалення товарів і послуг компанії та її брендів.
Плани компанії ТВ «ВСЕСВІТ» на  2021  році – це подальше розширення асортиментної лінії, і поступове збільшенні питомої ваги брендових продуктів (друкованих видань) в  загальній структурі продажів. 

Існує можливість побудови сильного бренда  компанії  ТВ «ВСЕСВІТ», це об’єднання з іншою компанією з надання інтернет послуг - це завжди нелегке завдання, але зростає рівень конкуренції й стають більш вимогливіші споживачі. 

В   управлінні рекламною діяльністю зокрема  пропонується приділити більшу увагу формуванню та просуванню торгової марки компанії.

Таблиця 3.2
Планування етапів застосування комунікаційного маркетингу  компанії 

ТВ «ВСЕСВІТ»» для просування брендових торгових марок

	Маркетингові заходи
	Місяці року

	
	01
	02
	03
	04
	05
	06
	07
	08
	09
	10
	11
	12

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13

	1. Розробка заходів з PR формування і підтримки сприятливого іміджу
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- регулярне надання інформації про підприємство, його становище, продукти та послуги в ЗМІ
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- участь представників фірм у роботі конференцій, галузевих з’їздів
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- паблік рилейшнз в Інтернет
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. Підсилення напрямку «Персональний продаж» за рахунок поштової розсилки
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3. Постійна участь у міжнародних виставках та ярмарках
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4. Створення дистриб’юторської мережі у задіяних сегментах ринку 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5. Розширення номенклатури експортних продуктів (зокрема друкарські видання)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6. Презентація продуктів фірми в нових сегментах
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7. Позиціювання бренду
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Засоби комунікацій добре відомі (радіо, телебачення, газети, журнали) і відносно нові (факс, Інтернет тощо).

Для того, щоб людина купувала продукцію компанії, вона повинна хоча б знати, що така марка існує, усвідомлювати, що її якість цінується на рівні, і не забувати про це до наступної покупки продукції цієї ж компанії. Розробимо медіа-план рекламної кампанії на 2021 рік, зазначений у таблиці. 3.3.
Таблиця 3.3
Медіа-план рекламної кампанії на 2021рік в підтримку іміджу та бренду

	Засоби 

маркетингових коммункацій
	Місяці 2021 року

	
	01
	02
	03
	04
	05
	06
	07
	08
	09
	10
	11
	12

	Реклама в пресі України
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.Бизнес прайс-аркуші
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	2.Довідник «Жовті сторінки»
	
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	

	3.Журнал «Itbusiness»
	
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	

	4.Вісник рекламіста
	
	+
	+
	+
	+
	
	
	+
	+
	+
	+
	

	5.Бізнес-довідник України
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	6.Пропозиція, Товари. Послуги
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	1.Арт-мастер (журнал)
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	2.Про бизнесс (журнал-каталог)
	
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	

	3.Упаковка (журнал)
	
	+
	+
	+
	+
	+
	
	
	+
	+
	+
	

	Реклама на місцях продажу
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Прямий маркетинг (поштова розсилка)
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Виставкова діяльність
	
	+
	+
	
	+
	+
	
	
	+
	
	
	

	«Експо-REX», м.Дніпропетровск, 22-25 лютого
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	«Реклама та друк»,м.Запоріжжя,25-28 березня
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	«Арт-идея»,м.Суми,15-18 березня
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	«Експо-REX», м.Київ,25-27 травня
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	

	«Принт-Х»,м.Одеса,4 червня
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	


За приблизними підрахунками бюджет реклами на  2021 рік складе 1,5-2% від обороту 2020 року, тобто 4362,7 тис.грн. Так, відповідно регулярної підтримки інформації про підприємство і  товари в ЗМІ весь рік інформація загального характеру (про виробництво, якість, гарантії та сервіс ТВ «ВСЕСВІТ» буде винаходити в спеціалізованих виданнях. 

Підтримка інформації в Інтернет: реєстрація на дошках оголошень, публікація статей рекламного характеру на спеціальних сайтах, рекламна розсилка та інші засоби.. Виставкова діяльність буде спрямована на підтримку новинок та брендової марки підприємства. 

Головна мета PR технологій – в кожному випуску спеціалізованого видання, довідника, обзорної статті ринку повинно згадуватись назва підприємства та брендова торгова марка.
Все це також матиме позитивні моменти під час та задля формування широкої дистриб’юторської мережі підприємства.

Використання дірект-мейл як важливого інструменту  в стимулювання збуту: сформувати базу споживачів і надсилати їм довідково-рекламну інформацію, запрошення до співпраці. Це матиме посилити і прямий продаж.

ВИСНОВКИ

В результаті виконання кваліфікаційної роботи вирішені всі поставлені задання та досягнуто такі результати: 

1) Об’єктом дослідження випускної роботи була обрана компанія ТВ «ВСЕСВІТ» яка є одним із спеціалізованих поліграфічних підприємств, та рекламним агенством. Сучасне виробництво, що відповідає європейським нормам (більше 1000 м2), нове висококласне устаткування від ведучих світових виробників, замкнутий технологічний цикл, побудований на відповідності вимогам міжнародних стандартів, перевірка кожного замовлення фахівцями ОТК.

2) Аналізуючи стан використання засобів маркетингових комунікацій як у компанії ТВ «ВСЕСВІТ» ми спостерігаємо, що постійно іде підтримка бренду та іміджу підприємства в пресі України. На формування графіку реклами в пресі мали вплив фактори: сезонність попиту та виставкова діяльність підприємства. Саме в ці часи відбувалася активізація рекламної інформації в пресі. Так 2020 рік діяльності компанії відзначився високою виставковою діяльністю.

3) Аналізуючи ефективність використання засобів маркетингових комунікацій, необхідно зазначити, що маркетолог компанії обмежився лише участю у виставках, рекламними матеріалами в спеціалізованих видання, прямому маркетингу та спонсорстві.

На підставі методик експертного опитування виконаний повний аналіз внутрішнього і зовнішнього маркетингового середовища підприємства, результати якого представлені в другому розділі. За допомогою методу SWOT-аналізу виявлені основні можливості і загрози, сильні і слабкі сторони підприємства. Застосована методика дозволила визначити готовність компанії до реалізації маркетингової стратегії на підприємстві як «помірну».

4) В результаті дослідження компанії ТВ «ВСЕСВІТ» властива продуктова форма організації маркетингу. Це пов’язано з широким асортиментом продукції. Але на даному етапі завантаження потужностей (51,8%) раціональніше буде ввести функціональну структуру управління маркетингом. З її зростанням передбачається розширювати штат співробітників по окремих приватних функціях, наприклад додати нові посади: відповідальні за дослідження споживчих властивостей продукції і порівняння їх з аналогами, за виявлення світових тенденцій. А при зростанні товарообігу, доцільно буде впровадити продуктову або продуктово-функціональну структуру організації маркетингу.

5) Запропонована структура управління маркетингом володіє рядом переваг: є не статичною структурою, а передбачає можливості розширення і удосконалення виконання функцій маркетингу; надмірна централізація урівноважується інтеграцією служб маркетингу з іншими підрозділами підприємства, що збільшує значущість маркетингу і є процесом переорієнтації діяльності підприємства на маркетинг, знімає додаткове навантаження, пов’язане з маркетинговою діяльністю, з директора підприємства.

6) Також змінюється корпоративний дух, атмосфера всередині служб маркетингу. У зв’язку з розширенням штату, підвищенням продуктивність службовці буде виконувати роботу з великим ентузіазмом, з відчуттям того, що ти на своєму місці, що тебе не перевантажують роботою. Це додасть працівникам більше упевненості в своїх силах, здібностях, а також принесе задоволення від роботи, що виконується.  

7) Запропоновані нами заходи у випускній роботі  мають на меті показати, яким чином необхідно організовувати маркетингову службу компанії у відповідності зі стандартами. Помилки в організації маркетингу властиві об’єкту, що не тільки досліджується,  але і більшості вітчизняних підприємств. Це пов’язано з недостатністю високопрофесійних кадрів в системі маркетингу, незнанням стандартів організації маркетингу, а також відсутністю інформації про світові тенденції в цій області.
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