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ВСТУП

Актуальність теми дослідження. На сучасному етапі розвитку України спостерігаються якісні зміни в усіх сферах суспільного життя. В міру зростання інформаційної складової сучасної економіки в Україні суттєво збільшилася роль та значення комунікаційної діяльності підприємств. На всіх етапах виробничої, збутової та управлінської діяльності підприємства повинні бути комунікаційно-активними з метою здійснення впливу на споживачів своєї продукції через інформаційне середовище, в якому вони знаходяться. Виникає необхідність впровадження такого господарського механізму, який передбачає більш глибоке використання передового маркетингового інструментарію, а саме використання таких комунікаційних напрямків, що є найбільш актуальними для споживачів на сучасному етапі. 
 
Сьогодні виробництво якісної продукції вже не тільки важлива складова конкурентоспроможності підприємств, а передусім – головна умова їх функціонування на ринку. Успіх і процвітання підприємства (організації, фірми, компанії), яке функціонує на сучасному ринку, вирішальною мірою залежить від того, наскільки воно задовольняє потреби та очікування споживачів (домашніх господарств) своєї продукції та послуг. Сучасні домашні господарства виконують різні економічні ролі. Одна з них – роль суб’єктів попиту на товари (послуги). Фактичне виконання цієї ролі залежить від багатьох факторів, серед яких – особливості того інформаційного середовища, в якому знаходяться дані суб’єкти. 

Комунікації виконують одну з найважливіших функцій маркетингу, яку використовують більшість суб’єктів ринкової діяльності з метою досягнення поставлених цілей. Адже, якщо певний виробник прагне збільшити обсяги продажу свого товару, йому необхідно підготувати конкретну комунікаційну програму, що сприятиме досягненню цілей і збільшенню прибутку підприємства, та використати актуальний комунікаційний напрямок. Комунікації відіграють ключову роль в розвитку економіки, адже якщо виробників позбавити такого ефективного зв’язку, яким є комунікації, тоді він перестане вкладати кошти в удосконалення існуючих та розробку нових товарів. Не буде прагнення до розвитку і це може спричинити зникнення конкуренції. Комунікації виступають своєрідною рушійною силою нормального функціонування економіки країни. Вони безпосередньо впливають на розвиток економічних процесів, пожвавлення ринків, збільшення виробництва і споживання тощо. Якщо аналізувати комунікаційну активність підприємств, то можна відзначити те, що останні декілька років в Україні спостерігається тенденція збільшення витрат на просування своєї продукції.

Питанням теорії та практики становлення і розвитку маркетингових комунікацій присвячено чимало фундаментальних праць відомих зарубіжних і вітчизняних фахівців таких як Дж. Бернет, О. Голубкова, Д. Джоббер, П. Зав’ялов, Ф. Котлер, Т. Лук’янець, С. Моріарті, І. Нагаєць, Н. Норіцина, Т. Примак тощо. Дослідженню інформаційного середовища та важливості неформальних комунікацій присвячено праці таких фахівців як М. Альберт, М. Мескон, Г. Почепцов, Ф. Хедоурі, С. Яременко тощо. 

Останнім часом в наукових виданнях досить часто актуальним питанням виступають маркетингові комунікації та особливості маркетингової комунікаційної діяльності українських підприємств. Але, не дивлячись на це, ми вважаємо, що не достатньо глибоко розглянуто питання комунікаційної активності друкованих видань на сучасному етапі.
Сучасні засоби масової інформації не можуть обійтися без основних знань маркетингу, тому що це необхідно для конкурентоспроможності на ринку медіа. Українські друковані видання уже вийшли із державного сектора економіки та опановують ринок інформації. Найбільш успішні з них використовують маркетингові основи. Необхідність удосконалення функціонування маркетингової комунікаційної системи підприємств з метою здійснення більш сильного комунікаційного впливу на споживачів зумовила вибір теми дослідження, її актуальність та практичне значення. 
Мета дослідження полягає в теоретичному обґрунтуванні та розробці практичних напрямів удосконалення управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства.

Для досягнення мети були поставлені та послідовно вирішувалися такі завдання:

- вивчити сутність управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства;


- розглянути методологію формування і реалізації  програм маркетингових комунікацій;


- визначити місце і роль маркетингової комунікаційної політики в комплексі маркетингу підприємства;

- здійснити організаційно-економічну характеристику підприємства;


- проаналізувати маркетингове середовище підприємства;


- вивчити стан управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства;


- розробити напрямки вдосконалення організації управління маркетингової комунікаційної діяльності;


- проаналізувати формування ефективної комунікаційної політики підприємства;


- здійснити оцінку ефективності заходів маркетингової комунікаційної політики підприємства.

Об’єктом дослідження є процеси маркетингової комунікаційної діяльності підприємства.
 
Предметом дослідження є теоретичні та практичні засади управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства.


Методи дослідження. Для вирішення завдань дослідження використовувалися такі загальнонаукові та спеціальні методи: структурно-логічний і семантичний аналіз – для визначення та уточнення сутності поняття “комунікація” та упорядкування термінології маркетингових комунікацій; аналізу та синтезу – при дослідженні класифікації маркетингових комунікацій та сутності поняття “маркетингова комунікаційна діяльність”; індукції і дедукції – для обґрунтування місця та ролі маркетингової комунікаційної політики в комплексі маркетингу підприємства; системно-структурного, табличного, графічного та статистичного аналізу – при дослідженні фінансових показників підпримства; опитування, експертних і бальних оцінок – для визначення ефективності заходів маркетингової комунікаційної політики підприємства; абстрактно-логічний – для теоретичного узагальнення результатів та формулювання висновків наукового дослідження.

Інформаційну базу дослідження склали: монографії, підручники, навчальні посібники, статистичні збірники, наукові статті вітчизняних та зарубіжних вчених у періодичних фахових виданнях, чинна нормативно-правова база України, звітність та внутрішня документація ТОВ “Хмельницькі оголошення”, ресурси мережі Інтернет.
Практичне значення дослідження полягає в розробці конкретних рекомендацій ТОВ “Хмельницькі оголошення” щодо вжиття комплексу заходів, реалізація яких сприятиме вдосконаленню управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства.

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ КОМУНІКАЦІЙНОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Сутність управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства

Сутність маркетингу полягає в тому, що його доцільно визначати, з одного боку, як вид людської діяльності, що спрямована на задоволення потреб споживачів за допомогою обміну, а з другого, - як філософію сучасного бізнесу, що включає комплекс взаємопов’язаних видів робіт: ціноутворення, продаж, доставку товару тощо. Цілі маркетингу полягають у тому, щоб забезпечити максимально високі споживання та споживче задоволення, вибір товару та підвищення якості життя споживача. Головне завдання маркетингу – підтримати раціональний рівень попиту в умовах зміни потреб споживача та рівня конкуренції. Мета будь-якого маркетингового заходу – залучення нових клієнтів і зміцнення лояльності існуючих.

Філіп Котлер, відомий “батько” маркетингу, вважає його системою різних видів діяльності підприємства, що пов’язані між собою й охоплюють планування, ціноутворення, продаж, доставку товарів та надання послуг, в яких є потреба в існуючих або потенційних споживачів; а також видом людської діяльності, спрямованої на задоволення потреб через обмін [43, с. 19].
Слово “маркетинг” виникло у Сполучених Штатах Америки, тоді це означало оволодіння ринком – “market getting”. Пізніше в результаті комбінації цих двох слів виник термін “маркетинг”.
Сьогодні по-різному тлумачать суть і зміст поняття маркетинг і визначень цього терміну існує понад 2000. За визначенням Британського інституту управління, маркетинг – це один з видів управлінської діяльності, який сприяє розширенню виробництва та торгівлі і збільшує зайнятість шляхом виявлення попиту споживачів та розробки досліджень для задоволення цього попиту; він пов’язує можливості виробництва з можливостями реалізації товарів та послуг, обґрунтовує характер, напрями та масштаби всієї роботи, необхідної для отримання прибутку в результаті продажу максимальної кількості продукції кінцевому споживачу [37, с. 8].
У найзагальнішому визначенні під маркетингом розуміють управлінську концепцію, що забезпечує ринкову орієнтацію виробничо-збутової діяльності фірми; а також систему управління, яка передбачає скоординовану і спрямовану діяльність на вивчення ринків збуту, пристосування виробництва до їх потреб, активного впливу на ринкові процеси, на споживачів з метою збільшення збуту й одержання високих прибутків.
У літературі часто зустрічається формулювання терміну “управління маркетинговою діяльністю”, як спрощення цього поняття – визначення “управління маркетингом”. Фактично ці два терміни означають одне й теж, маючи єдиний сенс. Більш правильно, на нашу думку, вживати поняття “управління маркетинговою діяльністю”, оскільки воно точніше відображає сутність цього процесу. 
Управління маркетингом – процес планування і реалізації політики ціноутворення, просування і розвитку ідей, продуктів і послуг, спрямований на здійснення обміну, який задовольняє як окремих осіб, так і фірму. Воно має за мету також розв’язання завдань впливу фірми на рівень і структуру попиту у певний проміжок часу, визначення оптимального співвідношення попиту і пропозиції, щоб фірма досягла поставленої мети [9, с. 12]. По суті, воно є управлінням попитом і пропозицією та здійснюється тоді, коли одна зі сторін потенційного обміну розробляє і використовує засоби досягнення бажаної дії (відгуку) інших сторін.
Основні принципи управління маркетингом на підприємстві зображені на рис. 1.1.
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Рис. 1.1. Основні принципи управління маркетингом

Примітка. Складено автором за джерелом: [6, с. 29]

Ці принципи (рис. 1.1.) визначають конкретні напрями діяльності підприємств, що здійснюються в рамках маркетингу, зміст і спрямування його основних функцій, для яких властивий еволюційний розвиток на підприємствах. У сучасній спеціалізованій науковій літературі немає загальноприйнятої класифікації функцій, які входять до комплексу маркетингу. У кінцевому підсумку, зміст функцій маркетингу визначається масштабами виробництва і збуту, умовами конкуренції, товарним асортиментом, особливостями споживання і попиту на продукцію підприємства, характером зв’язків з товаропровідною мережею тощо.
Загальними функціями управління маркетингом на підприємстві є аналіз, планування, організація виконання, контроль. Специфічними ж функціями – розробка цілей і завдань підприємства, основних стратегічних принципів його діяльності; розробка стратегії підприємства, визначення ринків; планування продукції; підготовка планів закупівель матеріально-технічних ресурсів; формування виробничого плану; планування й реалізація комплексу маркетингових комунікацій; формування каналів розподілу; формування та реалізація цінової політики; планування фінансового забезпечення; підбір службовців; формування структури управління маркетинговою діяльністю; формування та реалізація системи керівних впливів; організація збирання й обробки маркетингової інформації [20, с. 17].
Комплекс сучасного маркетингу включає всі заходи, які запроваджує підприємство для створення й активізації попиту на свій товар. Комплекс маркетингу — це набір маркетингових засобів (інструментів), певна структура яких забезпечує досягнення поставленої мети і вирішення маркетингових завдань на цільовому ринку. Поєднання таких засобів формує маркетингові зусилля підприємства на цільовому ринку. В кожному окремому випадку маркетингові засоби підбираються таким чином, щоб забезпечувався їх оптимальний вплив у рамках обраних маркетингових цілей [20, с. 346].
З кінця 1950-х pp. система засобів маркетингу визначається як “маркетингова суміш” — marketing-mix (маркетинг-мікс). Наприкінці 1970-х pp. засоби маркетингу були об´єднані Джеромом Маккарті в чотири групи і система отримала назву “концепція 4 Р” (рис. 1.2.) — від початкової букви англійської назви кожного елемента, а саме: product (товар), place (місце), promotion (просування) і price (ціна).
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Рис. 1.2. Комплекс маркетингу

Примітка. Джерело: [20, с. 348]
Розглянемо кожен з елементів комплексу маркетингу детальніше.

Основним елементом концепції маркетингу-мікс є товар, яким з точки зору маркетингу називають все те, що призначене для задоволення потреб споживачів і пропонується на ринку для привернення уваги, придбання, використання або споживання.

Товар характеризується двома видами параметрів: технічними (колір, розмір, вага, якість тощо), ринковими (конкурентність, попит тощо). Проте завжди слід пам´ятати, що для споживача сам товар та його ціна мають менше значення, ніж ті переваги, які він отримає від використання даного товару.

За класифікацією Ф. Котлера, товар як засіб задоволення потреб споживачів розглядається на трьох рівнях [42, с. 46]:
1) за задумом — набір функціональних характеристик товару (те, що буде придбано покупцем для вирішення певних проблем);

2) у реальному виконанні — зовнішній вигляд, матеріал виготовлення, естетика (те, що вдалося реально зробити);

3) підкріплення — гарантії, сервіс, доставка (забезпечення комплексу додаткових послуг під час реалізації товару та в період його використання).
Як правило, товар має споживчу вартість і вартість споживання. Споживча вартість — це встановлена ціна реалізації товару, яку споживач має сплатити для його придбання. Вартість споживання — це затрати, які несе споживач у процесі використання придбаного товару.

Другою складовою комплексу маркетингу є ціна. Ціна, з позицій маркетингу, це гроші або якась інша компенсація, що її пропонують за право власності або користування товаром. Ціни і властивості товару для споживача і залучають різні сегменти ринку, за допомогою цін забезпечується загальне, економічне і психологічне сприйняття товару потенційним споживачем, визначаються конкурентні переваги товару.

Головні завдання процесу маркетингового ціноутворення: 
1) забезпечення позитивного балансу від комерційної діяльності фірми; 
2) збалансування величини попиту та пропозиції товарів або послуг на ринку.

Формування ціни тісно пов’язане з усіма складовими комплексу маркетингу, передусім із самим товаром, тобто його характеристиками, упаковкою, наявною системою розподілу, персональним продажем товару та витратами на його просування, тобто комунікаційною політикою підприємства.

Наступним елементом комплексу маркетингу є місце, де відбувається розподіл товару. Головним завданням політики розподілу є, насамперед, вибір і формування раціональних каналів просування та збуту продукції, тобто доставки її від виробника до споживача (безпосередньо або через посередників), забезпечення транспортування, складування, укладення договорів, підготовки торговельних працівників, розміщення товарів у торговельних закладах, а також післяпродажне (сервісне) обслуговування споживачів.

В умовах насиченого ринку недостатньо розробити якісний товар, встановити на нього ціну і вибрати оптимальний канал розподілу. Дедалі більшої ваги набуває четверта складова комплексу маркетингу — просування.

Просування товару на ринку — це комплекс дій для створення двосторонього інформаційного зв’язку між підприємством і споживачами, який реалізується за допомогою маркетингової комунікаційної політики, мета якої — інформування, переконання та нагадування споживачам про товари, стимулювання їх до дій, створення позитивного іміджу підприємства в очах громадськості [72, с. 56].
Слід зазначити, що ефективний маркетинг неможливий без існування дієвої системи комунікацій. Адже прийнятна цінова політика та вдало підібрані канали збуту можуть не дати бажаного результату без доведення інформації до клієнта. Комунікація являє собою процес, за допомогою якого відбувається обмін сигналами між передавачем повідомлення і приймачем із застосуванням системи кодування-декодування, з метою зміни рівня знань, установок, поведінки цього одержувача. 
На думку російського вченого Г. Л. Багієва, комунікативна політика в системі маркетингу – це перспективний курс дій підприємства (чи його представників), спрямований на планування і здійснення взаємодії фірми з усіма суб’єктами маркетингової системи на основі обґрунтованої стратегії використання комплексу комунікативних засобів (комунікативного міксу), що забезпечують стабільне й ефективне формування попиту і просування пропозиції (товарів і послуг) на ринки з метою задоволення потреб покупців і одержання прибутку ” [4, с. 417]. 

Аналогічної точки зору дотримується С. С. Гаркавенко, визначаючи маркетингову комунікаційну політику як перспективний курс дій фірми, спрямований на забезпечення взаємодії з усіма суб’єктами маркетингової системи з метою задоволення потреб споживачів і одержання прибутку. Комплекс просування товару (комунікаційний мікс) у трактуванні автора являє собою об’єднання основних і синтетичних засобів маркетингових комунікацій для досягнення рекламних і маркетингових цілей [20, с. 413].
На думку Т. Прохорової, маркетингова комунікаційна політика - це цілеспрямована діяльність підприємства з регулювання руху інформаційних повідомлень і потоків, яка здійснює планування і взаємодію з усіма суб’єктами маркетингової системи на основі обґрунтованої стратегії використання комплексу комунікативних засобів [66, с. 15]. В. Крамаренко називає політику комунікацій політикою стимулювання збуту, вважаючи її складовою збутової політики, оскільки основна її роль - покращення процесу просування товару. Під просуванням розуміється сукупність різних видів діяльності по доведенню інформації про переваги продукту до потенційних споживачів і стимулюванню бажання його купити [44, с. 38].
Комунікація – це процес передачі повідомлення, в результаті якого досягається однозначне сприйняття комунікаційного повідомлення суб’єктами, які його посилають і тими, які отримують.

Маркетингові комунікації, як один із видів спілкування між суб’єктами в суспільстві, містять ідею комунікації зі споживачем. Саме таким чином встановлюється контакт між виробником продукції і покупцем, віднаходяться оптимальні варіанти задоволення їхніх спільних інтересів. Зазначимо, що бізнес-організації стають водночас і відправниками, і отримувачами інформаційних повідомлень. Як відправники, вони інформують, переконують, нагадують та стимулюють цільові ринки, щоб створювати обміни, що відповідають їхнім прагненням. Як отримувачі, бізнес-організації налаштовуються на цільові ринки для того, щоб розробляти відповідні повідомлення, адаптуватися в цій справі і до обставин мінливого ринкового середовища, і до місць комунікаційних можливостей, що з’являються [61, с. 45]. 
Таким чином, комунікацію можна розглядати як “шлях з двостороннім рухом”. З одного боку, бізнес-організації прагнуть зібрати якомога більше інформації з ринків, а з другого - інтенсивно доносити свою власну інформацію до покупців. Маркетингові комунікації потрібні для того, щоб люди більше знали про торгову марку, про продуктові і цінові зміни; вони мають заохочувати нових дистриб’юторів, створювати або підтримувати імідж компанії, а в разі необхідності - стимулювати покупку. В сучасному середовищі до цілей комунікації додаються зростання ринкової частки компанії, більш швидке продуктове використання, залучення нових споживачів, утримання існуючої ринкової позиції тощо.
Кожна економічна система створює свою систему маркетингових комунікацій у відповідності зі своїми можливостями. Ця система розвивається паралельно з економічними і політичними структурами. Але існує безпосередній зв’язок між рівнем економічного розвитку суспільства і рівнем розвитку системи маркетингових комунікацій, що визначається як технічним рівнем переданої інформації, так і ідеологією конкретної економічної системи.
Розглянемо основні теоретичні аспекти маркетингових комунікацій.
Маркетингова комунікація - двобічний процес: з одного боку, передбачається вплив на цільові аудиторії, а з іншого - одержання зустрічної інформації про реакцію цих аудиторій на вплив, який здійснюється підприємством. Обидві ці складові однаково важливі. Їхня єдність дає підстави розглядати маркетингову комунікацію як систему. Жодне підприємство не може охопити всі ринки збуту своєї продукції та задовольнити потреби усіх верств споживачів. Навпаки, концентруючи зусилля на окремій цільовій аудиторії, підприємство досягає максимального успіху.
Вивченням маркетингових комунікацій та їх застосуванням займалось багато вчених. Так, Ф. І. Євдокимов та В. М. Гавва вважали, що метою таких заходів є допомога покупцеві у виборі товару фірми, надання інформації про переваги, недоліки продукції, що пропонується [34, с. 199-208].
С. С. Гаркавенко зазначає, що маркетингове просування товару передбачає створення та підтримання постійних зв’язків між фірмою і ринком з метою активізації продажу товарів і формування позитивного іміджу шляхом інформування, переконання та нагадування про діяльність фірми [20, с. 128].
Ф. Дене і С. Ларсон нарахували близько 130 визначень слова “комунікація”. На їх думку, ці визначення розглядають комунікацію як “процес взаємодії” чи, наприклад, узагальнюють під комунікацією “усі процеси, за допомогою яких люди впливають один на одного. У кінцевому значенні, усі комунікаційні процеси підрозділяються на вербальні і невербальні” [59, с. 15].
Маркетингова комунікація підприємств – це комплексний вплив підприємства на внутрішнє й зовнішнє середовище з метою створення сприятливих умов для стабільної прибуткової діяльності на ринку [23, с. 63].

Отже, маркетингові комунікації варто розглядати як управління процесом просування товару на всіх етапах: перед продажем, в момент продажу, під час споживання, після споживання. Для найбільшої ефективності комунікаційні програми варто розробляти спеціально для кожного ринкового сегмента і навіть окремого клієнта. При цьому дуже важливим є прямий і зворотний зв’язок між підприємством і його адресатами [46, с. 12].
Складність процесів комунікації, неможливість (або складність) проведення експерименту в реальному житті обумовлює необхідність моделювання комунікації. Такий підхід дає можливість найповніше охопити всі напрями і рівні та з оптимальною віддачею використовувати ресурси. 

Розглянемо класифікацію маркетингових комунікацій на основі даних таблиці 1.1.

Таблиця 1.1.

Класифікація маркетингових комунікацій

	Критерій класифікації
	Вид маркетингових комунікацій

	1. За формою контакту з адресатом
	- особиста;
- безособова.

	2. За наявністю зворотного зв’язку
	- двостороння;
- одностороння.

	3. За формою подачі комінікаційного повідомлення
	- невербальна;
- вербальна.

	4. За форматом адресата
	- персоніфікована (пряма);
- анонімна (масова).

	5. За типом комунікаційної системи
	- оригінальна (одноступенева);
- похідна (багатоступенева).

	6. За середовищем реалізації
	- внутрішні;
- зовнішні.

	7. За мережним напрямом
	- променеподібні, 
- колові (зіркові) 
 - послідовні.


Примітка. Складено автором за джерелом: [17, с. 231]
Розглянемо більш детально класифікацію маркетингових комунікацій за мережним напрямом (табл. 1.1.). 

Маркетингова комунікаційна мережа – це інформаційне об’єднання певним чином особистостей (працівників підприємства, працівників підприємства та споживачів або посередників), які беруть участь у комунікаційному процесі за допомогою потоків інформації або сигналів між ними.

При променеподібній маркетинговій комунікаційній мережі підприємство оточує себе сіткою інших підприємств (посередників, споживачів, постачальників та ін.), з якими воно буде мати безпосередній контакт.

У мережах типу “колесо” представлено організацію проведення маркетингової політики комунікації з послідовним обміном інформацією між учасниками системи і обов’язковим кінцевим контролем ситуації тим підприємством, яке надало інформацію в першу чергу.

“Зіркова” мережа маркетингових комунікацій може називатись відкритими комунікаціями, коли мається на увазі постійне спілкування між всіма учасниками системи.
Різні автори дають різні набори засобів маркетингових комунікацій, проте більшість з них сходиться на думці, що у виборі підприємством набору маркетингових комунікацій вирішальну роль відіграє макросередовище, що оточує підприємство. 
Комплекс маркетингових комунікацій (далі – КМК) — система заходів інформаційної діяльності, спрямована на те, щоб переконати споживача шукати і купувати продукцію фірми та стимулювати його купівельну активність [70, с. 115]. Для досягнення успіху комунікаційні заходи повинні носити комплексний характер, провадитись регулярно, що сприятиме закріпленню у свідомості споживачів та формуванню позитивного сприйняття ними інформації. Комплекс маркетингових комунікацій наведено на рис. 1.3.
Отже, основні засоби маркетингових комунікацій (рис. 1.3.):
- реклама — будь-яка оплачувана форма неособистого пропонування і просування ідей, товарів або послуг;
- стимулювання збуту — різноманітні короткотермінові заохочувальні акції, спрямовані на стимулювання покупки чи апробування товару або послуги;

- паблік рілейшнз — наука і мистецтво налагодження взаєморозуміння та доброзичливості між особою, фірмою і владою, що грунтується на повній, достовірній та своєчасній інформації;
- персональний (особистий) продаж — безпосередня взаємодія з одним або кількома потенційними покупцями з метою організації презентацій, відповідей на питання та одержання замовлень;
- прямий маркетинг — використання пошти, телефону, факсу, Інтернету, електронної пошти й інших неособистих засобів зв’язку для прямого впливу на існуючих чи потенційних клієнтів.

[image: image3]
Рис. 1.3. Комплекс маркетингових комунікацій

Примітка. Складено автором за джерелом: [17, с. 232]
Додатковими засобами маркетингових комунікацій є:

- виставки та ярмарки — форма організації взаємозв’язків між виробниками та споживачами (покупцями) в місцях показу їхніх товарів на спеціально організованих для цього демонстраціях. Вони є непостійними і влаштовуються на певний час у певному місці;

- брендинг — область системи маркетингових комунікацій, що займається розробкою фірмового імені, стилю, його елементів, формуванням унікального іміджу фірми та просуванням його на ринку;

- спонсоринг — спонсорська діяльність фірми, здійснювана на принципі взаємності; інтерактивна форма відношень із використанням таких інструментів маркетингових комунікацій, як реклама, стимулювання збуту, паблік рілейшнз, персональний продаж;

- продукт-плейсмент — форма просування і розміщення товару, що здійснюється за рахунок ефективної інтеграції функцій реклами з продуктом і/або послугою в медіапрограмі (кіно-, відео- і телевізійні програми) з метою покращення становища товару й успіху його на ринку;

- інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу — комплексний метод маркетингових комунікацій у місцях продажу товарів, що включає елементи і прийоми реклами, стимулювання збуту, персонального продажу, паблік рілейшнз та інші комунікаційні заходи (виставки, фірмовий стиль, упаковка тощо).

Всі засоби маркетингових комунікацій тісно пов’язані між собою і мають спільну мету — прискорити просування товарів на цільових ринках, спонукати покупців до активних дій.

Розглянемо види маркетингових комунікацій та їх характеристики за допомогою даних таблиці. 1.2. 
Таблиця 1.2.

Види маркетингових комунікацій та їх характеристика 
	Види комунікацій
	Цілі
	Цільові групи
	Носії

	1
	2
	3
	4

	1. Рекламні
	- інформація;
	- сегменти споживачів.
	- зовнішні засоби;

	
	- створення сприятливого
враження про товар;
	
	- Інтернет;

	
	
	
	- місця продажів;

	
	- дія на споживача.
	
	- альтернативні.

	2. Стимулювання збуту
	- активізація
товаропродукуючої мережі;
	- покупці;
	- цінові: знижки, купони,
дисконтні карти, розпродажі і ін.;

	
	
	- посередники.
	

	
	- активізація споживачів;
	
	- розповсюдження зразків,
премії, спеціальні акції в місцях
продажів;

	
	- підтримка рекламної кампанії;
	
	

	
	- позбавлення від надлишків;
	
	- конкурси;

	
	- витягання вигоди з подій.
	
	· упаковка;

	
	
	
	· знижки на партію;

	
	
	
	· товарний кредит;

	
	
	
	· навчання персоналу.


Продовження табл. 1.2.

	1
	2
	3
	4

	3. Особисті (персональні)
продажі
	- висновок операцій;
	- споживачі;
	- торговий персонал

	
	- інформація.
	- посередники.
	

	4. Зв'язки з
громадськістю,
пабліситі
	- публічність;
	- споживачі;
	- ЗМІ;

	
	- гласність;
	- посередники;
	- сцена;

	
	- створення популярності;
	- службовці;
	- прес-конференції;

	
	· інформація про товар;
	- вся громадськість.
	· спонсорство;

	
	· формування і захист іміджу.
	
	· Corporate Identity;

	
	· 
	
	· прес-хіти;

	
	· 
	
	- стипендії і фонди.

	5. Прямий маркетинг
	- просування товару, послуг
	- персонально відомі споживачі
	· текст і оформлення звернення;
· поштова розсилка;
· телемаркетинг;
· рекламні листівки з купонами.

	6. Виставки, ярмарки
	- залучення уваги до товару;
	- сегмент
споживачів
	- виставкові експонати;

	
	- інформування громадськості;
	
	- локальна реклама.

	
	- підтримка репутації.
	
	

	7. “Партизанські” комунікації
	- первинне залучення уваги;
	- сегмент
	- вибір носіїв індивідуальний,

	
	· спонукання до покупки;
	споживачів
	створюється ефект «сарафанового» радіо

	
	· інформованість.
	
	

	8. Незаплановані
комунікації
	- відсутність цілей
	- споживачі;
	- персонал;

	
	
	· посередники;
	· ЗМІ (негативна інформація);

	
	
	· службовці;
	· атмосфера торгового залу;

	
	
	· вся громадськість.
	· відсутність автостоянки;

	
	
	
	· інші.



Примітка. Джерело: [10, с. 72]
Отже, більшість теоретиків і практиків маркетингу виділяють чотири категорії способів передачі комерційних повідомлень: реклама стимулювання збуту, особисті продажі і зв’язки з громадськістю. У підручнику “Маркетинг” під редакцією Г. Л. Багієва [4, с. 247] до маркетингових комунікацій відносять: рекламу, особисті продажі, РR і стимулювання збуту, крім того, останнім часом спостерігається підвищення інтересу до прямого маркетингу (директ-маркетингу) і значно активнішого використання інструментів РR для створення сприятливого образу фірми і пабліситі. На думку І. Крилова [45, с. 56], між складовими системи просування товарів - прямим маркетингом і стимулюванням продажів достатньо важко провести чітку грань.
В. Л. Музикант [58, с. 315] до маркетингових комунікацій відносить особисті продажі, рекламу, включаючи зв’язки з громадськістю, і стимулювання збуту. 

До складу комплексу заходів впливу на ринок (комунікаційну політику) включають різні види реклами, зв’язки з громадськістю, засоби стимулювання збуту і сервісну політику, особисті продажі, організацію участі у виставках, розробку товарного знаку, створення фірмового стилю, упаковку, формування сприятливих особових відносин між виробниками, споживачами і громадськістю тощо.
Основною метою маркетингових комунікації є комплексне просування товару. Один і той же вид комунікації може бути використаний підприємством у різних цілях. Наприклад, рекламні комунікації в ЗМІ інформують цільову аудиторію про товар і одночасно формують імідж підприємства. Реклама в місцях продажу виконує, у тому числі, і функцію стимулювання збуту.
Носіями директ-маркетингу є текст і упаковка, під якою в широкому сенсі слова мається на увазі не тільки привабливий дизайн, наприклад, поштового відправлення, але й оформлення всіх інших видів звернення, що вже близько до рекламної комунікації. Участь підприємства у виставках і ярмарках прийнято вважати засобом зв’язків з громадськістю, але одночасно вони представляють самостійні види комунікацій.
Стимулювання збуту призводить до короткочасного зростання продажів, проте доповнює рекламу та особисті продажі. Спонсорство вважається інструментом зв’язків з громадськістю, проте сьогодні вже виділяється в самостійний вид комунікацій - причинно-орієнтовані комунікації (елемент соціально- відповідального маркетингу).
Все вище перелічене створює передумови для використання в якості маркетингової комунікації збірного за формами взаємодії комплексу, що називається “Системою інтегрованих маркетингових комунікацій”, при створенні якої менеджеру необхідно досягти ефект синергії, тобто взаємного посилення кожного засобу маркетингових комунікацій, які повинні грамотно поєднуватись. Будь-яка екстраполяція, перенесення минулого досвіду без урахування сучасних тенденцій приречена на провал.
За визначенням Американської асоціації рекламних агенцій, “інтегрована маркетингова комунікація - це концепція планування маркетингових комунікацій, пов’язана з необхідністю оцінювання стратегічної ролі окремих напрямів (реклами, стимулювання збуту, зв’язків з громадськістю тощо) і пошуком оптимального їх поєднання для забезпечення чіткості, послідовності та максимізації впливу комунікаційних програм з допомогою несуперечливої інтеграції всіх окремих звернень” [27, с. 30]. 
Розглянемо модель інтегрованих маркетингових комунікацій за допомогою рисунку 1.4.


[image: image4]
Рис. 1.4. Модель інтегрованих маркетингових комунікацій

Примітка. Джерело: [27, с. 35]
Таким чином, поєднання різних інструментів маркетингових комунікацій дозволяє отримати більший економічний ефект, ніж при використанні кожного інструменту окремо. Дж. Бернет вважає, що цей ефект виникає внаслідок поєднання переваг кожного з інструментів маркетингових комунікацій [7, с. 69].

На сьогоднішній день все більше підприємств схиляються до використання інтегрованої системи маркетингових комунікацій. Це призводить до ретельного аналізу роботи усіх каналів комунікацій з метою створення у споживача чіткого, послідовного і переконливого уявлення про підприємство, та продукцію, яку воно випускає. На перший план виходить ретельне планування кожного кроку щодо засобів просування товару на ринок, капіталовкладень в його підтримку та розвиток на кожному етапі життєвого циклу. А для ефективного впровадження зовнішніх інструментів комунікації, в першу чергу, налагоджується внутрішня комунікаційна політика.
Виділяють такі завдання комплексу маркетингових комунікацій:
1) інформування (переважає на етапі виведення товару на ринок, коли стоїть завдання створення первинного попиту) – розповідь ринку про новинку чи про нові застосування існуючого товару, інформування про зміну ціни, пояснення принципів дії товару, опис послуг, що надаються, виправлення неправильних уявлень чи розсіювання побоювань споживача, формування образа фірми/товару/марки;
2) умовляння (переважає на етапі росту, коли стоїть завдання формування вибіркового попиту) – формування переваги до марки/товару/компанії, заохочення до переключення на іншу марку, зміна сприйняття споживачем властивостей товару, переконання споживача, не відкладаючи зробити покупку, переконання споживача прийняти торгового агента. Порівняльна реклама прагне затвердити переваги однієї марки за рахунок порівняння її з однією чи декількома марками в рамках товарного класу; 
3) нагадування (переважає на етапі зрілості, щоб змусити споживача згадати про товар) – нагадування споживачам про те, що товар може знадобитися їм у найближчому майбутньому, нагадування споживачам про те, де можна купити товар, утримання товару в пам’яті споживачів у періоди міжсезоння, підтримка поінформованості про товар на вищому рівні. Також є підкріплювальна реклама, що прагне запевнити нинішніх покупців у правильності зробленого вибору [26, с. 33].
Розробка ефективних маркетингових комунікацій передбачає використання низки принципів, основними серед яких є:

- цільова орієнтація на конкретних споживачів товарів або послуг;

- відповідність корпоративних можливостей і обраних цільових комунікацій;

- розвиток адаптаційних можливостей в результаті маркетингових досліджень стану ринку;

- врахування психологічних закономірностей та контроль норм поведінки як всередині трудового колективу, так і при взаємодії із зовнішніми партнерами по бізнесу;

- активне використання сукупних елементів мотивації праці, кар’єрного росту виконавців, корпоративного духу відповідальності, створення фірмового стилю та іміджу [35, с. 98].
Можна виділити такі специфічні ознаки маркетингових комунікацій, які дають змогу виокремити їх із системи масових комунікацій:
- маркетингові комунікації є інтегрованими. Як показує практика, для отримання адекватного витраченим ресурсам ефекту підприємство повинно ретельно продумувати та координувати численні напрями комунікації – реклами, прямого маркетингу, особистого продажу, стимулювання продажу, паблік рилейшнз, виставок та ярмарків для ефективного впливу на цільову аудиторію;
- маркетингові комунікації мають цілеспрямований характер. До початку маркетингових комунікацій необхідно провести позиціювання підприємства та його товарів на ринках продажу товарів, тобто чітко визначити цільову аудиторію, її ставлення до товарів даного підприємства та його конкурентів, мотивацію покупців. І тільки після цього можна спрямувати комунікативну діяльність на точно визначений сегмент ринку;

- маркетингові комунікації характеризуються повторюваністю повідомлень. Цільова аудиторія має пройти такі етапи пізнання інформації про виробника та його продукцію, як незнання, ознайомлення, знання, доброзичливе ставлення, розуміння переваги, переконання, купівля, повторна купівля [6, с. 86].
Таким чином, маркетингові комунікації відіграють дуже важливу роль у сучасному суспільстві. Вони посідають центральне місце серед засобів конкурентної боротьби. Раціональне застосування маркетингових комунікацій є основою формування стійкого іміджу підприємства. Це дає ефект придбання певної ринкової сили, зміцнює позиції фірми щодо товарів-замінників, полегшує доступ фірми до фінансових, інформаційних та трудових ресурсів. У цілому під системою маркетингових комунікацій слід розуміти всі інструменти направленої комплексної дії на зовнішнє і внутрішнє середовище підприємства для досягнення стратегічних цілей підприємства і вирішення оперативних завдань.

Проаналізувавши наведені в літературних джерелах поняття “управління маркетинговою комунікаційною діяльністю”, ми пропонуємо наступне удосконалене визначення, яке розглядається з позиції його призначення, сутності і системності. Управління маркетинговою комунікаційною діяльністю на підприємстві – це вид діяльності, яка передбачає комплекс взаємопов’язаних заходів, спрямованих на ефективне здійснення взаємодії підприємства із суб’єктами маркетингової системи з метою покращення процесу просування товару та задоволення потреб споживачів.
1.2. Методологія формування і реалізація програм маркетингових комунікацій 
Сучасний маркетинг вимагає не тільки виробництва якісного товару і встановлення прийнятної та доступної ціни для цільових споживачів. Використання лише основних засобів виведення та просування товару на ринку (виготовлення якісної продукції, встановлення конкурентоспроможної ціни тощо) є недостатнім. При теперішньому асортименті аналогічних за якостями продуктів, такий товар залишиться непоміченим кінцевим споживачем. Тому ефективний вихід товару на ринок та його подальше просування неможливі без інтенсивного використання комплексу маркетингових комунікацій, що спрямовується на інформування, переконання, нагадування споживачам про товар, підтримку збуту, а також створення позитивного іміджу підприємства.

Програма маркетингових комунікацій — системний документ, що включає стратегічний, тактичний і результативний блоки реалізації маркетингової діяльності з метою досягнення місії компанії [37, с. 349].
Маркетингова комунікаційна програма - це комплекс взаємопов’язаних, скоординованих дій, що розробляється для досягнення стратегічних цілей та рішення певних проблем фірми [34, с. 229]. Ця кампанія є результатом обробки всеохоплюючого плану серії різноманітних, але пов’язаних між собою комунікаційних звернень, що з’являються в різних ЗМІ протягом певного періоду. Програма комунікацій фірми представляє собою короткостроковий план, здебільшого на рік чи менше.

План маркетингової комунікаційної програми — це письмовий документ, який описує стратегії використання елементів маркетингу для досягнення певної маркетингової мети. Він аналізує маркетингову ситуацію, визначає проблеми, виявляє маркетингові можливості фірми, встановлює мету і описує стратегії і тактику рішення проблем і досягнення мети. Даний план маркетингу розробляється і оцінюється щорічно, хоча деякі його розділи, що стосуються довгострокової мети, можуть діяти протягом ряду років. Деякі компанії знаходять, що ринок сьогодні міняється так стрімко, що плани необхідно обновляти частіше, ніж раз на рік.
Виділяють такі підходи до планів маркетингових комунікаційних програм:

1) комплексний підхід, згідно якого має бути розроблений комплекс взаємопов’язаних цілей і задач. Відповідно до цього комплексу розробляється також перелік методів планування та основних економічних показників, що оцінюють заплановані та фактичні результати маркетингової діяльності фірми;

2) інтегрований підхід, який припускає узгодження планів фірми в цілому, її маркетингової служби та окремих господарських підрозділів;

3) програмно-цільовий підхід, який пов'язаний з виділенням пріоритетів маркетингових комунікацій фірми, під які розробляються маркетингові програми й плани;

4) багаторівневий підхід, згідно якого виділяються рівні планування маркетингових дій фірми (зовнішній рівень, коли маркетингові зусилля компанії спрямовані на суб’єктів її зовнішнього маркетингового середовища; внутрішній - коли об’єктом маркетингових дій фірми стає її організаційна структура, функціонально-ієрархічні зв’язки між підрозділами і службами). Окрім цього, виділяються рівні управління маркетинговою інформаційною системою, маркетинг-міксом і його субміксами, процесом розробки і реалізації плану маркетингу та процесом контроллінгу. Виділення рівнів маркетингового управління дозволяє фірмі полегшити роботу з розробки методик маркетингового планування.

5) підхід, який з позицій послідовності і доцільності планових дій щодо складання маркетингового плану передбачає:

- визначення цілей і задач маркетингової діяльності фірми;

- вибір і обґрунтування стратегії маркетингу, планів і програм, які її забезпечують;

- розробка бюджету маркетингу;

- аналіз реальності запланованих обсягів продаж.

Перед розробкою програми маркетингових комунікацій необхідно виконати не тільки аудит потенційних можливостей товарів, послуг, системи розподілу, просування, позиціювання, але й оцінку потреб клієнтів з виявленням рівня незадоволеного попиту , а також здійснити профілактику можливих “бар’єрів” в комунікаційному каналі зі сторони конкурентів і недобросовісних ЗМІ. 
Основними складовими програми маркетингових комунікацій є: 
- мета комунікації;
- інформаційні технології; 
- завдання по проникненню на ринки збуту, підвищенню якості обслуговування, розвитку диверсифікації та реструктурізації;
- тактика або конкретні дії з використанням комунікаційних інструментів з виділенням певних термінів і виконавців; 
- контроль і оцінка виконання кожного розділу програми [43, с. 98-99].
Маркетингова комунікаційна програма узагальнює положення компанії на ринку, її стратегію, тактичні рішення по створенню звернення та його розміщенню, а також інші сфери маркетингових комунікацій: стимулювання збуту, прямий маркетинг, зв’язки з громадськістю. Цей план завершується оцінкою ефективності зусиль. Розглянемо основні етапи розробки програми маркетингових комунікацій (рис. 1.5.).
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Рис. 1.5. Алгоритм формування програми маркетингових комунікацій

Примітка. Складено автором за джерелом: [60, с. 48]
Отже, розробка програми маркетингових комунікацій складається з таких етапів [46, с.107-110]:
1. Проведення досліджень для ситуаційного аналізу - основа програми інтегрованих маркетингових комунікацій, яка може містити такі елементи:

- дослідження товару і компанії. Досліджуються відмінні характеристики товару, специфіка його використання, упакування, якість, ціна, номенклатура, імідж торговельної марки, розподіл, позиціонування та життєвий цикл. Дослідження компанії припускає вивчення її корпоративної репутації, іміджу, ресурсів, філософії, місії та культури;

- дослідження споживачів і зацікавлених осіб. Визначаються основні групи зацікавлених осіб, яким повинні бути адресовані звернення;

- аналіз ринку. Аналіз ринку націлений на пошук кращих ринків для товару за допомогою визначення характеристик кращих потенційних споживачів;

- аналіз конкурентної ситуації. Включає відстеження діяльності конкурентів (прямих і непрямих), при цьому враховується їхня частка ринку, характеристики товару, випуск нової продукції, стратегії позиціонування та вибір цілей, поточні й минулі рекламні стратегії, витрати, ЗМІ та графік виходу реклами. Цей аналіз виявляє конкурентні переваги фірми; 

- аналіз галузі дає відповіді на питання: Що відбувається у даній галузі? Вона розвивається чи, навпаки, знаходиться в стадії занепаду?

2. Проведення SWOT-аналізу – відбувається оцінка результатів проведених досліджень. SWOT-аналіз відбиває сильні і слабкі сторони компанії чи торговельної марки, а також можливості та загрози, що можуть їй зустрітися. У ході аналізу збирається вся доступна інформація про торговельну марку та конкурентну ситуацію, ринкові факторах, такі як стан цієї категорії товарів, поводження споживачів у відношенні до даної марки. При складанні програми маркетингових комунікацій деякі фахівці групують цю інформацію в рамках внутрішніх факторів (сильні та слабкі сторони) і зовнішніх факторів (можливості та загрози).

3. Встановлення цілей комунікаційної програми – наступний етап. Кожен тип проблем вимагає відповідної стратегії реклами і маркетингових комунікацій. Для досягнення аудиторії різних груп застосовуються різні види звернень та інструментів маркетингових комунікацій і встановлюються різні комунікативні цілі. Після проведення SWOT-аналізу більшість комунікаційних програм концентрується на визначенні основних стратегічних рішень. Стратегічний розділ плану кампанії ставить цілі, досягнення яких буде рішенням ключових проблем, виявлених у результаті SWOT-аналізу. У розділі також визначаються цільові аудиторії зацікавлених осіб та способи стратегічного використання конкурентної переваги і позиції товару. Цілі, необхідні для розробки стратегії кампанії, визначають постановку її задач. Через те, що цілі обумовлюють конкретні дії по їхньому досягненню, по завершенню кампанії вони використовуються як параметри для оцінки отриманих результатів.

Цілі маркетингових комунікацій наочно представимо за допомогою рисунку 1.6.
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Рис. 1.6. Цілі маркетингових комунікацій

Примітка. Джерело: [7, с. 318]
Для правильного формування цілей маркетингових комунікацій, необхідно чітко охарактеризувати стадії ухвалення рішення споживачем з приводу покупки товару і відповідно до цього визначити основні задачі служби маркетингу.
4. Визначення цільової аудиторії. Цільова аудиторія — це сукупність потенційних чи реально існуючих покупців або споживачів, що приймають купівельні рішення чи роблять на них вплив. Крім того, сюди входять і ті, хто самі не купують продукцію, але приймають рішення про покупку (зокрема керівники фірм), чи ті, хто впливає на це рішення (фахівці, що визначили доцільність придбання товару для фірми - технологи, конструктори й ін.).

Цільова аудиторія може складатися як з окремих осіб, так і груп людей, чи фахівців широкого кола споживачів. Від правильного вибору цільової аудиторії залежить і рішення комунікатора про те, що, як, коли і де потрібно сказати, а також хто повинен це зробити.

Створення звернення може проводитися через:
- раціональний заклик, заснований на демонстрації якості продукції, її економічності, цінності або ефективності;
- емоційний заклик, заснований на правильному торговельно-емоційному уявленні, спроможному викликати позитивні емоції у ставленні щодо поданого товару;
- моральний заклик, спрямований на купівельне почуття того, що правильно і що прийнято робити.

Цільові аудиторії (тобто групи людей, для яких призначене звертання маркетингових комунікацій) змінюються в залежності від кампанії, ситуації, основних проблем і цілей. Наприклад, при розширенні асортименту товарів як цільову аудиторію можуть вибрати тих, хто на даний момент є користувачем даної торговельної марки. Але при освоєнні нових регіонів реклама повинна буде впливати на клієнтів конкурентів фірми. Проте ціль в обох випадках може бути одна: переконати цільові аудиторії спробувати новий товар.

5. Стратегія комунікацій включає:

- дослідження для розробки звернення - на цьому етапі починають оброблятися різні ідеї творчої стратегії, для оцінки потенціалу різних варіантів рекламного звертання проводиться тестування; 

- творча тема. Програма маркетингових комунікацій представляє собою серію маркетингових заходів, розроблених навколо однієї центральної теми чи основної ідеї. Творча ідея неодноразово перевіряється за допомогою досліджень і тестування варіантів. Творчий план містить тему чи творчу концепцію, варіанти для різних ЗМІ, ситуацій, аудиторій.

Сильна загальна тема поєднує різні види реклами і взаємно посилює їх, створюючи рекламну синергію на базі різних звернень для різних аудиторій і різних рекламних засобів, об’єднаних одним центральним образом чи позицією. Синергія має велике значення, тому що вона збільшує вплив, що створюється повторенням.

- тактичні рішення при розробці звернень і їх виконання. Творча сторона розробки програми маркетингових комунікацій може бути розділена на два етапи: перший полягає у визначенні творчої стратегії (що говорить звернення), другий етап визначає тактику (як послання буде передане).Засоби реалізації творчої стратегії визначають тактичні рішення. 

6. Медіа-планування представляє собою процес формування системи каналів доставки комунікаційних звернень адресатам комунікаційної програми. Його основним завданням є оптимізація схеми розміщення рекламних матеріалів, заснована на реальних показниках. Медіа-план комунікаційної програми визначається розміром виділених асигнувань чи засобів, доступних для проведення кампанії. Первинні рішення про вибір ЗМІ звичайно залежать від наявності грошей для використання телебачення, що є самим дорогим медіа-засобом комунікацій..

У процесі добору кращого сполучення медіа-засобів, нетрадиційних інформаційних каналів та інструментів маркетингових комунікацій створюється медіа-комплекс, що забезпечує ефективне охоплення цільової аудиторії. 

Медіа-план визначає цілі, що стосуються ЗМІ (охоплення і частота), медіа-стратегії (спрямованість на цільову аудиторію, тривалість, час виходу), вибір ЗМІ (специфічних носіїв), географічні стратегії, календарні плани і бюджет. Звичайно використовується кругова діаграма, щоб показати, як розподіляється бюджет між різними рекламними засобами. Графік відбиває розподіл рекламного впливу в часі та розклад. У табличному вигляді представляються основні витрати і загальна сума бюджету.

7. Асигнування і бюджет кампанії. Усі стратегічні рішення визначаються фінансуванням, що виділяється клієнтом або рекламодавцем. У визначеному змісті обсяг виділених засобів використовується на початку планування кампанії для визначення її масштабу і ступеня застосовуваних зусиль. Після розробки плану cкладається бюджет кампанії, у який включаються витрати на всі рекомендовані заходи. Якщо бюджет набагато перевищує виділені засоби, то або збільшується фінансування, або скорочуються статті запланованих витрат.

Основними статтями бюджету маркетингових програм є такі:

- адміністративні витрати - заробітна плата працівників тощо;

- витрати на придбання рекламного простору (найбільша стаття) - закупка місця на сторінках газет, сторінках журналів, ефірного часу на телебаченні та радіо, площ на стендах, транспорті тощо;

- матеріальні витрати на виробництво рекламних носіїв;

- гонорари рекламним агенціям;

- інші витрати (наприклад, поштові витрати, витрати на транспорт тощо).

8. Останнім етапом планування програми маркетингових комунікацій є підготовка пропозицій по її оцінці. Оцінка є заключним і, певним чином, найважливішим етапом у рекламній кампанії. Ключовою частиною плану оцінки є співставлення результату впливу реклами фірми чи торговельної марки з поставленими цілями. 

Отже, розробка маркетингової комунікаційної програми припускає відповіді на 4 запитання:

1) Хто є цільовою аудиторією?

2) Які цілі комунікаційної програми; кошти, які планується витратити на комунікаційну програму, та засоби маркетингових комунікацій?

3) Де буде здійснено комунікаційну програму?

4) Коли варто реалізувати комунікаційну програму?

Стратегія маркетингової комунікаційної програми розробляється на основі прийнятої на підприємстві загальної стратегії діяльності на ринку, а також з урахуванням стратегій продукту відповідно до його позиціювання, життєвого циклу, другорядної та основної цільової аудиторії тощо.
Розробка стратегії маркетингової комунікаційної програми включає такі етапи:
1. Проведення маркетингового аудиту.

2. Визначення цільової аудиторії.

3. Встановлення цілей комунікаційної програми.

4. Вибір засобів маркетингових комунікацій.

5. Генерування ідей і підготовка комунікаційних звернень.

6. Планування місця та термінів проведення комунікаційної програми, в тому числі медіапланування.

7. Розрахунки бюджету комунікаційної програми.

8. Оцінка економічної та комунікативної ефективності комунікаційної програми [46, с. 120].
Таким чином, програма маркетингових комунікацій — системний документ, що включає стратегічний, тактичний і результативний блоки реалізації маркетингової діяльності з метою досягнення місії компанії Розробка програми маркетингових комунікацій по просуванню на цільові сегменти являє собою визначений процес, що складається з послідовних етапів. Реалізація програми маркетингових комунікацій вимагає, щоб всі маркетингові звернення, які використовуються, створювали синергетичний ефект при формуванні іміджу фірми.

1.3. Місце і роль маркетингової комунікаційної політики в комплексі маркетингу підприємства
Маркетинг як стратегічна функція підприємства, що функціонує в умовах розвинених ринкових відносин і конкуренції, пріоритетності потреб споживача, може бути реалізована тільки за допомогою власної комунікаційної системи. 
Особливим підходом до визначення сутності маркетингу є трактування його з позицій “комплексу маркетингу”, що розглядається “як сукупність маркетингових засобів, що піддаються контролю, які компанія використовує з метою одержання бажаної реакції цільового ринку” [76, с. 481].
Як відомо, маркетинг-мікс складається з чотирьох елементів: товар, місце, просування і ціна.
Слід відмітити, що при розробці маркетинг-міксу в межах мети підприємства можливо діяти наступним чином:

1) в першу чергу визначається політика товару та послуг, тобто вирішується, для яких цільових груп потрібно постачати товар на ринок та якої якості. Паралельно з цим потрібно прийняти рішення щодо цінової політики. Потрібно також одночасно вирішити питання щодо політики розподілу;
2) політика товару, політика цін, строків постачання та політика розподілу мають взаємний вплив та обумовлюють один одного;
3) щодо рішення питань політики товару та розподілу отримуємо, з точки зору цінової політики, як базу для калькуляції, так і зону допуску для цін та строків постачання;
4) лише зараз може бути визначена політика комунікації. Такі інструменти політики комунікації, як реклама, індивідуальний продаж, зв’язок з громадськістю та стимулювання продаж призначені для забезпечення популярності та попиту.

5) наступним після даної комбінації інструментів маркетингової політики повинен бути контроль. Для забезпечення процесу оптимізації неможливо відмовитися від зворотнього зв’язку в межах такого контролю.

Розробка маркетинг-міксу передбачає аналіз конкурентів. Лише на базі результатів такого аналізу можливо визначити реакцію конкурентів на свої особисті рішення в сфері маркетингу. Успіх маркетинг-міксу визначається якістю менеджменту, особливо його творчим підходом та відчуттям ринку. В межах завдання управління задаються показники для виконання. До завдань управління відноситься визначення якісних та кількісних підприємницьких цілей.
Маркетингові комунікації є частиною загального маркетингового процесу і тісно пов'язані з поняттям “комплекс маркетингу”.
Формування комунікативної політики підприємства передбачає прийняття різноманітних рішень, пов’язаних із визначенням цільової аудиторії, величини рекламного бюджету, вибором оптимальних засобів розповсюдження реклами, створенням ефективних текстів рекламних звернень, використання засобів комерційної пропаганди, методів стимулювання збуту тощо.
Товар, його ціна і спосіб поширення несуть споживачам важливу ринкову інформацію. Ці три елементи поряд з маркетинговими комунікаціями утворюють маркетинг-мікс. Маркетингові комунікації використовуються для демонстрації важливих характеристик трьох інших елементів маркетинг-міксу з метою підвищення зацікавленості споживача в покупці товару.
Слід зазначити, що маркетингові комунікації поряд з трьома іншими елементами маркетинг-міксу є ключовим фактором прийняття стратегічних рішень на основі плану маркетингу. План маркетингу являє собою документ, в якому відображається аналіз поточної маркетингової ситуації, ідентифікуються ринкові можливості та пов’язані з ними небезпеки, встановлюються цілі розвитку і намічається план дій, спрямованих на їх досягнення. Маркетингові комунікації спрямовані на те, щоб дати цільовим аудиторіям уявлення про загальну маркетингову стратегію фірми шляхом направлення їм спеціальних повідомлень про товар, його ціну і способах продажу з метою викликати їх інтерес або переконати прийняти певну точку зору. Відповідно маркетингова комунікаційна програма повинна узгоджуватися із цілями фірми, планом маркетингу та бізнес-планом. На рис. 1.7. показано взаємозв’язок маркетингового плану і маркетинг- міксу.
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Рис. 1.7. Взаємозв’язок маркетингового плану і маркетинг-міксу

Примітка. Джерело: [7, с. 39]
Представлений рис. 1.7. наочно демонструє, що маркетингові комунікації разом з трьома іншими елементами комплексу маркетингу є ключовими факторами ухвалення стратегічних рішень на основі плану маркетингу і в цій моделі комунікації показані як четвертий елемент маркетинг-мікс, що підтримує три інших. 

Три основні ідеї допомагають нам зрозуміти, чому маркетингові комунікації повинні застосовуватися разом з трьома іншими елементами маркетинг– міксу:

1) маркетинг націлений на задоволення потреб і бажань клієнтів. Комунікації допомагають покупцям побачити, який товар найкращим чином буде відповідати їх потребам;
2) маркетинговий план повинен бути сумісний з програмною заявою фірми і з її бізнес-планом. Стратегії маркетингових комунікацій повинні, в свою чергу, підтримувати план маркетингу, а не ускладнювати його реалізацію;

3) маркетинг-мікс передбачає прийняття рішень про товар, його ціну, розподіл та використання маркетингових комунікацій. Оскільки елементи маркетинг-міксу є носіями маркетингової інформації, необхідно, щоб всі вони поширювали узгоджені маркетингові звернення [7, с. 43].
Як відомо, дизайн виробу може повідомити про його якість, вартість товару характеризує його реальну цінність, а статус магазину, в якому він продається, говорить про можливі переваги і недоліки товару. Оскільки елементи маркетинг-міксу здатні поширювати подібну інформацію, фірма повинна ретельно стежити за тим, щоб ця інформація не вступала в протиріччя із загальною комунікаційної стратегією фірми чи стратегією її торгової марки.
Фахівці, відповідальні за планування маркетингових комунікацій, повинні правильно оцінювати інформаційні потреби та комунікаційні можливості каналів розподілу товарів.

Завданнями маркетингової політики комунікацій є:

- створення престижного іміджу виробника та його товарів;

- інформування потенційних споживачів про товари, ціни, особливості застосування товарів, переваги пропонованих виробником товарів над товарами його конкурентів тощо;

- пропонування від імені виробника нових товарів, послуг, ідей;
- утримання популярності товарів, які вже певний час перебувають на ринку;
- надання споживачам або посередникам інформації про умови стимулювання збуту товару;
- розроблення заходів маркетингових комунікацій, які б переконали споживачів купувати товари саме цього виробника;

- забезпечення зворотного зв’язку зі споживачем для визначення ставлення до виробника і його товарів [40, с. 176].
Маркетингова політика комунікацій обслуговує всі складові маркетингової діяльності: роботу з товаром, цінову політику та канали розподілу даних товарів. Між ними немає чіткої межі. Товар, його якість, властивості, специфічні характеристики, дизайн, упаковка, а також рівень цін, компетентність і доброзичливість торговельного персоналу, рівень сервісного обслуговування — все це несе потужний інформаційний та емоційний сигнал, який виробник товару передає споживачам за допомогою засобів маркетингової політики комунікацій. Отже, в основу всієї діяльності підприємства з маркетингових комунікацій покладено інформацію про товари, послуги, ідеї та самі підприємства-виробники. Вона має задовольнити споживачів і принести додаткову вигоду виробнику. На ефективність маркетингової політики комунікацій впливає безліч чинників як внутрішнього, так і зовнішнього середовища.
Слід зазначити, що маркетингова комунікаційна політика має чітко адресний характер, тобто спрямовується на чітко визначений ринок або його конкретну частину. При цьому адресатами маркетингової політики комунікацій можуть бути:

1. Співробітники даної фірми. Від того, наскільки керівництво фірми досягло взаєморозуміння з її персоналом, наскільки співробітники фірми мотивовані у досягненні її цілей, який психологічний клімат панує серед її співробітників, у значній мірі залежить досягнення фірмою цих цілей.
Найчастіше засобами комунікацій з цією категорією є:

– матеріальні стимули результатів роботи;

- система пільг для окремих категорій;

- змагання серед прицівників;

- спонсорство тощо.
2. Дійсні та потенційні споживачі (цільовий ринок). Система комунікацій з цільовим ринком відрізняється багаточисельністю та різноманітністю.

3. Маркетингові посередники. До них належать торгові посередники, а також особи, фірми, які допомагають здійснювати інші маркетингові функції: транспортні організації, фірми, що надають складські послуги, агенції маркетингових досліджень, фінансові і банківські організації, рекламні агенції та ін. Особливістю даного адресату є те, що маркетинговий посередник може бути проміжним ланцюгом у комунікації фірми з цільовим ринком та іншими учасниками ринкової діяльності.

Засоби, що використовуються з цим адресатом – це реклама, система знижок чи націнок, сумісна участь у рекламних кампаніях, конкурси дилерів, комерційна пропаганда та ін.

4. Контактна аудиторія, яка об’єднує організації та осіб, які приймають участь безпосередньо у ринковій діяльності, але не мають на ринку матеріальних інтересів. Сюди належать: місцеві органи державного управління (виконавча влада, муніципальні установи, податкові служби, органи правопорядку, санітарного та екологічного нагляду тощо), засоби масової інформації, місцеві мешканці, громадські формування, “широка публіка”, що формує громадську думку. Основними засобами комунікацій є: комерційна пропаганда, престижна реклама, спонсоринг, участь у виставках тощо.
5. Постачальники – фірми та особи, які забезпечують підприємство сировиною, матеріалами, обладнанням та іншими матеріальними ресурсами. Засоби комунікацій до цього адресата – реклама, комерційна пропаганда.

6. Найвищі органи державного управління. Засоби комунікацій: лобіювання, участь у загальнодержавних програмах, ознайомлення лідерів держави з товарами-новинками тощо.

Виступаючи важливим елементом комплексу маркетингу, система маркетингових комунікацій сприяє досягненню загальномаркетингових цілей фірми. Тому її цілі слід розглядати як органічну частину маркетингових цілей. Головним у цій системі цілей є забезпечення стійкого положення фірми на ринку, здійснення стратегії її зростання, максимізація прибутку. По відношенню до маркетингових цілей комунікаційні цілі мають підпорядкований характер.

У свою чергу, цілі маркетингових комунікацій створюють складну ієрархічну систему. Головну роль у ній відіграють такі цілі, як формування попиту та стимулювання збуту (далі - ФОПСТИЗ). Підпорядкованими, розвиваючими до цих цілей виступають такі цілі :

- мотивація споживачів;

- генерування, формування та актуалізація потреб споживачів;

- підтримання сприятливого відношення та взаєморозуміння між підприємством та громадскістю;

- формування сприятливого іміджу фірми ;

- інформування громадськості про діяльність фірми;

- притягнення уваги бажаних аудиторій до діяльності фірми;

- надання інформації про товари, що виробляє фірма;

- формування у покупця прихильності до майна фірми;

- формування у покупця переваги до марки та впевненості у необхідності здійснити купівлю;

- стимулювання акту купівлі;

- нагадування про фірму, її товари, послуги тощо.
Вибір цілей маркетингових комунікацій залежить від багатьох факторів: специфіки діяльності фірми, її типу, цільового ринку, особливостей вироблюваної продукції, характеристик адресата комунікацій, конкретних умов, які склалися у даний момент на ринку та ін.

Отже, роль маркетингової комунікаційної політики в комплексі маркетингу підприємства полягає у такому:
- створення образу престижності виробника і його товарів;

- створення умов для інформування потенційних покупців про новий товар, ціни, особливості застосування товару;

- інформування про певні переваги товарів;

- проведення рекламного дослідження ринку та визначення стану купівельної спроможності можливих покупців товару;

- пропонування від імені виробника нових продуктів, послуг або ідей;

- підтримка популярності товарів;

- надання покупцеві або посередникам інформації про умови стимулювання, які пропонує виробник;

- обгрунтування цін виробника;

- забезпечення зворотнього зв’язку з покупцем для визначення його ставлення до виробника та його товару.

Таким чином, маркетинг орієнтований на задоволення потреб і бажань споживачів. Завдання, поставлені в програмній заяві компанії і в її бізнес-плані, визначають цілі та стратегії маркетингового плану, причому цілі та стратегії обов’язково повинні бути узгоджені між собою. У свою чергу , план маркетингових комунікацій повинен підтримувати план маркетингу і ні в якому разі йому не суперечити. Маркетинговий план містить в собі загальні контури маркетинг-міксу, основними елементами якого є товар, його ціна, способи його розподілу і маркетингові комунікації.
РОЗДІЛ 2
АНАЛІЗ СИСТЕМИ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЮ КОМУНІКАЦІЙНОЮ ДІЯЛЬНІСТЮ ПІДПРИЄМСТВА
2.1.Організаційно-економічна характеристика підприємства

ТОВ “Хмельницькі оголошення” знаходиться за адресою: м. Хмельницький, вул. Свободи, буд. 19, кв. 10. 

Керує колективом досвідчений фахівець Окарський Денис Олександрович, наділений організаторськими здібностями та незгасаючою енергією, ніколи не зупиняється на досягнутому, а завжди прагне до вдосконалення.
Організаційно-правова форма функціонування підприємства – товариство з обмеженою відповідальністю.


Товариство є юридичною особою, може здійснювати будь-яку підприємницьку діяльність, яка не суперечить законодавству України.
Газету “Хмельницькі оголошення” створено з метою збору, опрацювання, відтворення і поширення серед населення інформації про суспільно-політичне, економічне та культурне життя області.
Види діяльності Товариства:

- рекламна діяльність;

- видання газет.

У газеті публікуються безкоштовні приватні оголошення, комерційні оголошення, чорно-біла та кольорова реклама, журналістські статті, інформаційно-консультаційні матеріали. Мережа розповсюдження газети - найбільша серед існуючих в місті, що дає можливість рекламодавцям звернутися до найширшого кола читачів – потенційних споживачів товарів та послуг. Доступна ціна на видання - 1,50 грн. сприяє масовості читачів, що відповідно відображається на збільшенні попиту на продукцію та послуги, які пропонуються рекламодавцями. У структурі видання – потужна рекламна агенція, що забезпечує повний комплекс послуг від розробки концепції рекламних кампаній, виготовлення і виробництва рекламних матеріалів до розміщення в засобах масової інформації України. 
Газета видається з 2005 року. Щопонеділка в газеті друкується більше 5 тис. актуальних оголошень в таких тематичних рубриках:
- нерухомість;


- будівництво;


- авто-, мототехніка;


- бізнес та підприємництво;


- комп’ютери;


- засоби зв’язку;


- все для дому;


- споживчі товари;


- здоров’я;


- ринок праці;


- знайомства;


- різне;


- дозвілля.

Регіон розповсюдження газети: м. Хмельницький та Хмельницька область.

Газета реалізується через найбільшу мережу кіосків ТОВ “Всесвіт Преса”, на пунктах прийому оголошень, через мережу продажу преси у м. Хмельницькому.

Газета є юридичною особою, має майно, самостійний баланс, рахунки в установах банків, печатку та штамп зі своїм найменуванням, ідентифікаційним кодом, символіку. Вона не може мати в своєму складі інших юридичних осіб і без дозволу Органу управління не може входити до складу інших юридичних осіб.


Цілі функціонування Товариства:

- висвітлення новин суспільного, економічного та культурного життя області;

- розміщення реклами;

- розміщення оголошень.

Основними конкурентами ТОВ “Хмельницькі оголошення” є такі газети: “Всім”, “Є”, “Моя газета+”, “Подільський кур’єр”, “Пропозиція”.
У своїй діяльності газета “Хмельницькі оголошення” користується такими нормативно-правовими актами: законами України “Про друковані засоби масової інформації (пресу) в Україні” [63], “Про інформацію” [64], “Про господарські товариства” [62], Цивільним [75] та Господарським Кодексом України [28], Кодексом законів про працю України [39], законом України “Про страхування” [65] та іншими нормативно-правовими актами України, які регламентують діяльність господарських товариств. Основним нормативно-правовим документом, яким користується редакція для здійснення своєї діяльності є Статут [73].
Для визначення життєвого циклу підприємства в наукових роботах найчастіше пропонуються для аналізу такі показники: виручка та чистий дохід. Визначимо їх та проаналізуємо за допомогою таблиці 2.1.

Як свідчать дані (табл. 2.1), максимальний розмір виручки спостерігався у 2011 р. (78945 тис. грн.), а вже у 2012 р. цей показник зменшився на 19730 тис. грн. і становив 59215 тис. грн.
Таблиця 2.1.
Показники для визначення життєвого циклу ТОВ 

“Хмельницькі оголошення”
	Показники
	2008 р.
	2009 р.
	2010 р.
	2011 р.
	2012 р.

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1.Виручка, тис. грн.
	49437,7
	59489,6
	64118,2
	78945
	59215

	2.Чистий дохід, тис. грн.
	43569,7
	52539,1
	55966,8
	67977
	51620

	3.Чистий прибуток (збиток), тис. грн.
	1710,0
	1121,3
	975,4
	1031
	-810


Примітка. Складено автором за даними підприємства
Найбільший обсяг чистого доходу також був у 2011 р. і складав 67977 тис. грн. У 2012 р. цей показник знизився на 16357 тис. грн. і дорівнював 51620 тис. грн. З цього можна зробити висновок, що підприємство знаходиться на етапі життєвого циклу “спад”, що характеризується зменшенням попиту на продукцію, падінням збуту і зниженням прибутку, організація шукає нові можливості та шляхи утримання ринків (висока плинність кадрів, наростання конфліктів, централізація). Головна ціль – забезпечення оновлення всіх функцій підприємства, головне завдання – омолодження, за рахунок впровадження найсучасніших досягнень НТП. Проміжною ціллю є забезпечення стабільності господарської діяльності. Ефект керівництва досягається за рахунок координації дій, основне завдання – забезпечити вільний режим організації праці. З таблиці 2.1 видно, що підприємство зазнало збитку в розмірі 810 тис. грн. у 2012 р., що також є негативним.
Життєвий цикл ТОВ “Хмельницькі оголошення” можна відобразити графічно (рис. 2.1.).
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Рис. 2.1. Життєвий цикл ТОВ “Хмельницькі оголошення”
Примітка. Складено автором за даними підприємства
Організаційна структура управління – це сукупність організаційно впорядкованих відносин і зв’язків між ланками та рівнями керівництва. Менеджер повинен створити таку організаційну структуру, яка відповідатиме вимогам функціональної спеціалізації і дасть змогу організації ефективно взаємодіяти із зовнішнім середовищем, продуктивно та раціонально розподіляти і спрямовувати зусилля працівників, задовольняти потреби клієнтів і досягати цілей з високою ефективністю.

Доцільно організаційну структуру ТОВ “Хмельницькі оголошення” схематично зобразити у вигляді органіграми на рис. 2.2. Як видно з представленого рисунка, підприємство очолює директор, якому безпосередньо підпорядковується головний редактор. В підпорядкуванні головного редактора знаходяться: комерційний директор, головний бухгалтер, фінансовий директор, відділ реклами, відділ оголошень, секретар, комп’ютерний відділ.
Коло обов’язків головного редактора дуже широке. Він займається визначенням редакційної політики, формуванням та постійним удосконаленням концепції видання, контролем за її виконанням, добором та розстановкою кадрів, перш за все творчих, питаннями оплати праці працівників редакції, співробітництвом з друкарнею, закупівлею паперу, реалізацією видання, контактами з найважливішими рекламодавцями, взаємодією з засновниками та/чи власниками видання, а також органами державної та місцевої влади тощо. Зрозуміло, що виконувати таку велику кількість завдань самостійно не під силу жодній людині, тому головному редакторові допомагають у цьому керівники та працівники практично всіх структурних підрозділів редакції. Проте найважливіші рішення з усіх перелічених питань ухвалює саме головний редактор, самостійно чи колегіально.
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Рис. 2.2. Організаційна структура управління ТОВ “Хмельницькі оголошення”
Примітка. Складено автором за даними підприємства
Відділ збуту займається роботою з Укрпоштою з питань передплати газети, укладає контракти з державним підприємством “Преса України”, яке володіє мережею кіосків у всіх регіонах України, а також з приватними розповсюджувачами та продавцями преси. 
У своїй роботі керівник відділу збуту керується посадовою інструкцією, положенням про редакцію, наказами і розпорядженнями Товариства, а також правилами внутрішнього трудового розпорядку, правилами і нормами охорони праці.
Посадові обов’язки керівника відділу збуту:
- організовувати безкоштовний збут газетної продукції через доставку (семплінг за маршрутними листами, на виставках, в банках чи інших аналогічних точках), та комерційний збут через передплату (власними силами, передплатні агентства, Укрпошта), через контрагентів (роздрібний продаж). Виконувати індивідуальні задачі і плани;
- достеменно знати особливості газетних продуктів, що розповсюджуються, техніку продажів газет;
- щотижня складати письмовий план роботи на наступні 5 днів, погоджувати його з редактором редакції та звітуватись про його виконання;
- щотижня замовляти тираж;
- організовувати роботу кур’єрів і самостійно організовувати збут і/чи доставку друкованої продукції. Рівномірно розподіляти навантаження між кур’єрами. Забезпечувати контроль якості доставки;
- своєчасно інформувати кур’єрів і спеціалістів з реклами щодо акцій, пов’язаних зі збутом та передплатою;

- у випадку звернення підприємства чи установи з питань, не пов’язаних зі збутом – надати інформацію про це компетентним особам редакції, а також відповідні контакти особам, що звертаються та ін.
Відділ маркетингу вивчає інформаційні потреби різних категорій читачів і надає керівництву редакції поради щодо вдосконалення тематичної спрямованості газети.

Відділ бухгалтерського обліку проводить облік фінансово-господарської діяльності підприємства (облік основних і оборотних засобів, облік грошових коштів і нематеріальних активів, облік платежів до бюджету та державних цільових фондів тощо), займається складанням бухгалтерської звітності.
Фінансовий відділ займається розрахунком основних техніко-економічних показників та надає цю інформацію керівництву підприємства для прийняття відповідних рішень; здійснює обрахунок розцінок на послуги; складає звітні калькуляції та кошториси.

Відділ реклами займається пошуком потенційних рекламодавців, налагодженням контактів та підписанням договорів з ними. Відділ реклами тісно співпрацює з секретаріатом для того, щоб підготована та оплачена реклама вчасно потрапила на шпальти газети.
У своїй роботі спеціаліст з реклами керується посадовою інструкцією, положенням про редакцію, наказами і розпорядженнями Товариства, а також правилами внутрішнього трудового розпорядку, правилами і нормами охорони праці.
Посадові обов’язки спеціаліста з реклами:
- виконувати індивідуальні задачі і плани.

- достеменно знати правила приймання реклами, види реклами, інформацію про конкурентні переваги видань, у які залучає рекламу, техніку продажів реклами;
- допомагати рекламодавцям в оформленні заявки і договору на розміщення реклами, доставити заповнену заявку чи договір в редакцію, надати інформацію про побажання рекламодавця стосовно реклами компетентним працівникам редакції, узгодити рекламне оголошення у встановленому порядку, доставити при потребі бухгалтерські і податкові документи, а також примірник видання з рекламою, що була надрукована;
- вести пошук нових і надавати рекламні послуги постійним рекламодавцям, максимально використовуючи техніку телефонних продажів;
- щоденно спільно з керівником відділу реклами підбивати результати роботи;
- своєчасно інформувати закріплених за ним рекламодавців щодо акцій, нових проектів Товариства тощо;
- вести облік фірм на закріпленій за ним території чи згідно закріпленій за ним тематики реклами – адреси, телефони, прізвища керівників, контактних осіб, виду діяльності підприємства, своєчасно оновлювати дані і надавати всю наявну в нього інформацію керівнику відділу реклами для оновлення бази даних;

- своєчасно інформувати керівництво про виконання поставленого завдання. У випадку можливого ускладнення виконання завдання заздалегідь, до початку його виконання, поставити до відома керівництво та запропонувати свій варіант вирішення проблеми;

- самостійно проводити моніторинг преси, інших доступних для використання джерел інформації з метою оновлення бази даних закріплених за ним підприємств і інформації про них та ін.
У своїй роботі керівник відділу оголошень керується посадовою інструкцією, положенням про редакцію, наказами і розпорядженнями Товариства, а також правилами внутрішнього трудового розпорядку, правилами і нормами охорони праці.
Посадові обов’язки керівника відділу оголошень:
- слідкувати за якісною роботою бази даних оголошень;
- організовувати якісну роботу відділу прийому оголошень. Виконувати індивідуальні задачі і плани. Достеменно знати особливості конкурентів;
- організовувати та слідкувати за якісною роботою менеджерів прийому оголошень по телефону;
- організовувати та слідкувати за якісною роботою пунктів прийому оголошень;
- щотижня складати письмовий план роботи на наступні 5 днів, погоджувати його з редактором редакції та звітуватись про його виконання;
- своєчасно інформувати менеджерів свого відділу щодо акцій ТОВ;
- вносити всю наявну інформацію в базу даних, інформацію про платежі за комерційні оголошення та отримувати з бази даних необхідну для своєї роботи інформацію та ін.
Секретар персонально відповідає за формування кожного конкретного номера газети, за перетворення журналістських текстів на відповідним чином оформлені газетні шпальти, які переводяться на плівки, на основі котрих, у свою чергу, виготовляються друкарські форми і здійснюється друк газети на папері.
Комп’ютерний відділ займається обслуговуванням комп’ютерів та іншої редакційної електронної техніки, може входити до складу секретаріату або бути окремим підрозділом, підпорядкованим безпосередньо головному редакторові чи комусь із його заступників.
Таким чином, організаційна структура управління ТОВ “Хмельницькі оголошення” має ознаки лінійної, що є не зовсім ефективно, тому що вона надмірно орієнтує структурні підрозділи на перших керівників і, як наслідок, їх перевантаження (ускладнення виконання своїх функціональних обов’язків). Тому доречним буде децентралізувати структуру управління на підприємстві. Для вдосконалення організаційної структури управління пропонуємо створити ринково орієнтовані системи управління, такі як: відділ автоматизації системи управління, відділ управління змінами та управління фінансами. Якщо немає можливості запроваджувати відділи, то варто хоча б ввести на підприємстві посади, які б передбачали виконання цих функцій. Це розвантажить існуючі на підприємстві структурні підрозділи і дозволить сконцентруватися на виконанні своїх функціональних обов’язків. 
2.2. Маркетинговий аналіз середовища підприємства
Ф. Котлер визначає маркетингове середовище як сукупність факторів, які впливають на спроможність підприємства розвивати й підтримувати взаємовідносини з цільовим ринком [43, с. 294].
Маркетингове середовище постійно змінюється: ринкові можливості й загрози виникають, змінюються й зникають, тому для підприємства є дуже важливим, вчасно розпізнавши ринкові можливості й загрози, розвивати можливості та знешкоджувати загрози.

Маркетингове середовище підприємства - сукупність факторів, які впливають на процес управління маркетингом підприємства, його маркетинговий розвиток та взаємовідносини зі споживачами.

Основне завдання аналізу маркетингового середовища в тому, щоб взаємоузгодити вплив середовища, потреби цільового ринку, мету та можливості підприємства. Розглянемо наслідки проведення та ігнорування аналізу маркетингового середовища підприємства (рис. 2.3.).
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Рис. 2.3. Наслідки проведення та ігнорування аналізу маркетингового середовища підприємства

Примітка. Джерело: [43, с. 295]
Розрізняють маркетингові макросередовище й мікросередовище.
Маркетингове макросередовище - фактори, якими фірма не може безпосередньо керувати, але які впливають на її маркетингову діяльність. До маркетингового макросередовища належать: економічне середовище, демографія, політичне середовище, НТП, культура, природне середовище.

Маркетингове мікросередовище - частина середовища, в якому фірма безпосередньо функціонує в процесі маркетингової діяльності. До складових мікросередовища належать: безпосередньо підприємство, постачальники, маркетингові посередники, споживачі, конкуренти, громадськість [43, с. 296].
Розрізняють також керовані та некеровані фактори маркетингового середовища.

Керовані фактори – такі фактори, якими підприємство безпосередньо управляє, тобто формує, змінює, контролює їх. До них належать елементи маркетингового комплексу (товар, ціна, збут, просування) та фактори, пов’язані з процесом управління маркетингом (система управління маркетингом, організаційна структура маркетингу, кадри).

Некеровані фактори – ті фактори, на які фірма не може безпосередньо впливати. До них належать такі фактори, як економіка, політика, законодавство, демографія, культура, технологія, екологія.

Значний вплив на дiяльнiсть ТОВ “Хмельницькі оголошення” мають наступнi фактори: 

1) макросередовище непрямої дії:

· демографічне середовище (традиції і культурні цінності; рівень освіти);

· економічне середовище (розміри і темпи зміни розмірів ринку; розміри і темпи росту сегментів ринку відповідно до інтересів компанії; інвестиційні процеси);

· науково-технічне середовище (вимоги до кваліфікації кадрів; поява “технологічних проривів”);

· політико-правове середовище (політика держави в підготовці кадрів для галузі; митна політика держави; політична стабільність у державі);

2) мікросередовище прямої дії:

· клієнтське середовище (ступінь залежності покупця від продавця; обсяг закупівель, здійснюваних покупцем; чутливість покупця до ціни, обумовлена орієнтацією на торгову марку, якість і розмір його доходів; готовність покупців до використання продукції і послуг; оцінка якості обслуговування споживачами; прихильність споживачів до торгової марки);

· конкурентне середовище (імідж, досвід; наявність і рівень розвитку інформаційно-аналітичних підрозділів; наявність висококваліфікованих кадрів; система бухгалтерського й управлінського обліку);

· середовище постачальників (оцінка важливості окремих ресурсів для галузі; кількість і концентрація постачальників).

Характеристика макросередовища Товариства не відрізняється від характеристики інших підприємств, тобто воно має середовище непрямого впливу (демографічне, економічне, науково-технічне, політико-правове) та середовище прямого впливу – це споживачі, конкуренти, постачальники, партнери (рис. 2.4.). 
Підприємство “Хмельницькі оголошення” взаємодіє з Хмельницькою філією “Приватбанку”, що виражається у послузі “Приват24”. Це новий інструмент для дистанційного обслуговування рахунків, що дозволяє користувачам здійснювати платіжні транзакції. ТОВ “Хмельницькі оголошення” здійснює розрахунки з державними цільовими фондами (Пенсійний Фонд України, Фонд соціального страхування від нещасних випадків на виробництві та професійних захворювань України, Фонд загальнообов’язкового державного соціального страхування у зв’язку з тимчасовою втратою працездатності, Фонд загальнообов’язкового державного соціального страхування України на випадок безробіття).
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Рис. 2.4. Взаємозв’язки ТОВ “Хмельницькі оголошення”
Примітка. Складено автором

Великий вплив на функціонування Товариства мають покупці продукції, оскільки від їх кількості та платоспроможності залежить попит на продукцію. На діяльність компанії впливає кількість та концентрація постачальників. ТОВ “Хмельницькі оголошення” має відносини з Державною податковою адміністрацією у Хмельницькій області як платник податків. Підприємство співпрацює з Хмельницьким обласним центром зайнятості, за потреби туди подається “Звіт про наявність вакансій”. 
Аналізуючи внутрішнє середовище підприємства, то серед факторів внутрішнього середовища, які спричиняють найбільший вплив на діяльність ТОВ “Хмельницькі оголошення”, можна виділити такі:

· структура організації;

· персонал;

· виробництво (технологія);

· фінанси;

· маркетинг.
Таким чином, за проведеним аналізом макросередовища підприємства можна зробити такі висновки, що: 

- важливим фактором є розвиток НТП, який спонукає підприємство проводити маркетингові дослідження з метою удосконалення комунікаційної діяльності; 

- загрозами для розвитку підприємства можуть стати такі фактори макросередовища, як інфляція, спад виробництва, труднощі із залученням фінансових ресурсів, високі податкові ставки; 

- можливості розвитку - це можливості розширення ринку споживачів за рахунок створення позитивного іміджу підприємства та поширення відомостей про його діяльність. 

2.3. Стан управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства
Сучасний український інформаційний ринок засобів масової комунікації орієнтує журналістів на розвиток підприємницької діяльності. Беручи участь у жорсткій конкурентній боротьбі за ринок збуту, редакції зобов’язані забезпечити не лише якість свої журналістської продукції, а й подумати про те, як знизити витрати на виробництво та забезпечити оптимальне вирішення проблем, пов’язаних з максимальною можливістю реалізації товару – тиражу. Це під силу лише тим виданням, які приділяють вагому увагу газетному маркетингу, завданням якого є всебічний аналіз ринкових умов господарювання редакції, розробка шляхів і методів просунення свого товару (газетно-журнальної продукції) на ринок і розширення об’ємів її реалізації.
Для того, щоб в умовах конкуренції досягти помітного успіху, необхідне практично комплексне освоєння маркетингу як концепції ринкових відносин, управління і поведінки на ринку. Уже декілька десятиліть у світі використовують концепцію маркетингу, на противагу стихійній ринковій практиці.

Сьогодні дослідники використовують визначення маркетингу в галузі ЗМІ, виходячи з того, що засоби масової інформації, як підприємства, визначають ту ж саму мету. Деякі вважають, що маркетинг ЗМІ - вид людської діяльності, направлений на задоволення потреб і попиту засобом обміну між органами масової інформації як юридичними особами і споживачем [61, с. 242]. Із цього визначення випливає, що ЗМІ намагаються не просто найбільш повно задовольнити потреби споживача, але й отримати з цього максимальний прибуток. Найбільш конкретною, на наш погляд, могла б стати така дефініція: “Маркетинг ЗМІ - це мистецтво просування журналістської інформації до масової аудиторії з ціллю задоволення її попиту і потреб й отримання засобами масової інформації максимально можливого прибутку”.
Ефективна організація комунікаційної діяльності на підприємствах дає можливість формувати раціональні стратегічні програми, гнучко підходити та реагувати на кон’юнктуру ринку, компетентно орієнтуватися у складних умовах ринкової конкуренції. 

Одним з ключових елементів формування системи комунікацій на підприємствах є розробка ефективної комунікаційної стратегії [3, c. 57]. Формування стратегії діяльності засобів масової інформації повинно здійснюватися на основі аналізу сильних та слабких сторін підприємства й можливих загроз, аналізу конкурентів, на основі чого формує власні конкурентні переваги підприємства. Якісно розроблена комунікаційна стратегія надає значущості всім окремим функціональним видам діяльності (зокрема, комунікаційній діяльності) і програмам, що реалізуються підприємством агропромислового комплексу. У цьому відношенні ефективна комунікаційна стратегія повинна бути чітко виражена як за намірами підприємства, так і за загальним напрямом їхнього розвитку [33, с. 56].
Стратегічне планування виступає інструментом, що допомагає сформувати систему цілей за трьома основними напрямками управлінської діяльності: розподіл ресурсів, адаптація до зовнішнього середовища, внутрішня координація діяльності підрозділів підприємства [33, c. 162].

У свою чергу, стратегічне комунікаційне планування, значною мірою, залежить від чіткого функціонування системи отримання та аналізу інформації. Для того, щоб успішно конкурувати в сучасних умовах ринку, вже недостатньо орієнтуватися на теперішні потреби ринку та споживачів. Необхідно знати, яка буде ситуація на ринку завтра [24, c. 4].
Відтак, одним з головних елементів формування та управління комунікаційною діяльністю на підприємствах є збір інформації щодо стану ринку, об’єктивна оцінка ситуації зовнішнього середовища та знаходження найбільш вигідних ринків збуту.

Прийняття правильних управлінських рішень залежить від вибору сааме необхідної або корисної інформації, від якісного її аналізу. У кінцевому підсумку все це вимагає розроблення особливої системи комунікаційної інформації. Комунікаційна інформація є єдиним комплексом взаємодіючих і взаємозалежних елементів. За критерієм прийняття рішень систему комунікаційної інформації можна розділити на три підсистеми: прийняття керуючих рішень; планових рішень; забезпечення рішень з ключових досліджень.

Перша підсистема включає в себе інформацію оперативного порядку про поточну ситуацію на ринку. Її завдання – швидке виявлення виникаючих проблем і тенденцій. Друга забезпечує керівників підприємств інформацією, що використовується у процесі планування їх діяльності. Третя накопичує та аналізує інформацію з конкретної проблеми, наприклад, у випадку вивчення взаємозв’язку між обсягами витрат на рекламу й обсягом продажів.
Розглянемо структуру системи управління комунікаціями на ТОВ “Хмельницькі оголошення” за допомогою рисунку 2.5.
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Рис. 2.5. Структура системи управління комунікаціями на ТОВ “Хмельницькі оголошення”

Примітка. Складено автором за джерелом: [53, с. 57]
Як видно з рисунку 2.5., перша підсистема системи управління комунікаціями на ТОВ “Хмельницькі оголошення” передбачає аналіз середовища, зокрема, сюди належить збір інформації про стан ринку, аналіз конкурентів та дослідження думки споживачів.

Наступним елементом є розробка комунікаційної системи на підприємстві. Сутністю цієї підсистеми є стратегічне планування комплексу комунікацій на підприємстві та визначення цілей комунікаційної системи.

Третя підсистема – це управління комунікаційною діяльністю на підприємстві. Вона складається з таких елементів, як безпосереднє здійснення комунікацій, система контролю комунікаційної діяльності та аналіз ефективності витрат на комунікаційну діяльність отриманого прибутку.
Враховуючи різноманітність та складність аналізу отриманої інформації, здійснення послідовних комунікаційних заходів можливо лише за умов ефективного функціонування відділу маркетингу на підприємстві. При цьому, першочерговим постає питання щодо визначення форми застосування комунікацій, їх стратегічних та тактичних цілей, обсягу необхідних ресурсів, призначення відповідних виконавців та документальне відображення їх повноважень, а також узгодження стратегії розвитку підприємства із завданнями та обов’язками відділу.

Відділ маркетингу є самостійним підрозділом ТОВ “Хмельницькі оголошення”, що підпорядковується комерційному директору. 

У відділі маркетингу працюють 6 осіб, структура відділу має такий вигляд (рис. 2.6.). 
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Рис. 2.6. Структура відділу маркетингу ТОВ “Хмельницькі оголошення”
Примітка. Складено автором за даними підприємства
До основних функцій відділу маркетингу на ТОВ “Хмельницькі оголошення” можна віднести такі: 
1) накопичення, обробку, аналіз та представлення інформації про кон’юнктуру ринку; 
2) консультування з питань комунікаційного управління; 
3) участь у процесах підготовки та атестації персоналу; 
4) планування та адаптація системи комунікацій внутрішньої і зовнішньої діяльності підприємства; 
5) формування раціональних каналів збуту; пошук нових потенційних ринків збуту; укладання угод щодо реалізації газети.
До принципів організації відділу маркетингу на ТОВ “Хмельницькі оголошення” належать такі: 
- відповідність кваліфікації персоналу; 

- творчий підхід, що орієнтує на інноваційну діяльність;
- цілеспрямованість на вирішення проблем ринку відповідно до місії, цілей і стратегії підприємства;
- простота і чіткість організаційної структури, що забезпечує розподіл операцій, недопущення дублювання функцій;
- паралельність, що забезпечує посилення виконання окремих функцій; чітке формулювання завдань маркетингової діяльності;
- гнучкість, своєчасне реагування організаційної структури на зміни у зовнішньому та внутрішньому середовищі підприємства;

- координація дій для посилення спільних зусиль у вирішенні комунікаційних та загальних завдань підприємства; 
- достатня фінансова підтримка комунікаційних заходів; 

- мотивація працівників відділу;
- економність у покритті витрат на функціонування комунікаційної структури.

У свою чергу, до основних цілей діяльності відділу маркетингу на ТОВ “Хмельницькі оголошення” належать:
- забезпечення економічної ефективності використання комунікаційної системи;

- орієнтація на комунікаційні дії конкурентів та відповідне порівняння витрат; 
- отримання необхідної інформації щодо ринкової кон’юнктури та прогнозних потреб споживачів; 
- практичні рекомендації з удосконалення функціонування підприємства; 
- збільшення фінансового обороту підприємства;

- подання регулярних обґрунтованих звітів.
Збутова політика ТОВ “Хмельницькі оголошення” спрямована на ефективний розподіл продукції між споживачами з метою отримання прибутку. Розглянемо детальніше збутову політику підприємства через визначення конфігурації каналів розповсюдження продукції (рис.2.7.).
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Рис. 2.7. Канали розподілу продукції ТОВ “Хмельницькі оголошення”
Примітка. Складено автором за даними підприємства
Таким чином, як видно з рисунка 2.4., збутова політика ТОВ “Хмельницькі оголошення” здійснюється через такі канали розподілу:

1) безкоштовний збут газетної продукції через доставку (семплінг за маршрутними листами, на виставках, в банках чи інших аналогічних точках);

2) комерційний збут через передплату (власними силами, передплатні агентства, Укрпошта), 

4) комерційний збут через контрагентів (роздрібний продаж). 
Комунікаційна політика в умовах ТОВ “Хмельницькі оголошення” має обмежений характер. Характеристику використання основних комунікаційних засобів подано в таблиці 2.9.
Таблиця 2.9.
Характеристика використання основних комунікаційних засобів ТОВ “Хмельницькі оголошення”
	Захід
	Характеристика

	Реклама
	Відсутня

	Стимулювання збуту
	Короткотермінові заохочувальні акції, спрямовані на стимулювання покупки

	Пропаганда
	Не використовується

	Цінове стимулювання
	Помірні ціни

	Прямий маркетинг
	Використання пошти, телефону, факсу, Інтернету, електронної пошти й інших неособистих засобів зв’язку для прямого впливу на існуючих чи потенційних клієнтів.


Примітка. Складено автором за даними підприємства
Отже, внаслідок недостатності кваліфікованого персоналу в сфері маркетингових комунікацій, використання системи маркетингових комунікацій у ТОВ “Хмельницькі оголошення” характеризується не ефективністю. 

Таким чином, комунікаційна політика ТОВ “Хмельницькі оголошення” носить обмежений характер і має ряд недоліків: відсутність попереднього дослідження ситуації, оцінки ефективності вкладення коштів, розробки вдалої рекламної кампанії, відсутність контролю.
РОЗДІЛ 3

ШЛЯХИ УДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

3.1. Напрямки вдосконалення організації управління маркетингової комунікаційної діяльності

В умовах ринкової економіки, для того щоб випускати друковане видання, його засновник і керівники редакції змушені займатися медіабізнесом. Тобто підприємницькою діяльністю, метою якої є одержання прибутку. Без цього неможливо забезпечувати існування редакції. Адже сьогодні друковане видання є не тільки засобом поширення інформації і реклами, а й виробленим редакцією товаром, який здійснює інформативний вплив на читача. Тому друкованому виданню не менше, ніж іншим товарам, потрібний ефективний паблік рилейшнз і реклама, від яких залежить те, наскільки привабливим воно виглядатиме в очах читачів [68, с. 12].
Пропонуємо такі напрямки удосконалення організації управління маркетинговою комунікаційною політикою ТОВ “Хмельницькі оголошення”:

1) розробка механізму управління маркетинговою комунікаційною діяльністю;

2) удосконалення маркетингової служби підприємства;

3) розробка і просування електронної версії газети в Інтернет.

Для удосконалення організації управління маркетинговою комунікаційною політикою ТОВ “Хмельницькі оголошення” пропонуємо такий механізм управління маркетинговою комунікаційною діяльністю (рис. 3.1.).
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Рис. 3.1. Механізм управління маркетинговою комунікаційною діяльністю ТОВ “Хмельницькі оголошення”
Примітка. Складено автором

Отже, як видно з рисунку 3.1., перший етап пов’язаний з підготовкою до маркетингової комунікаційної діяльності. На цьому етапі відбувається постановка маркетингових цілей, а також дослідження ринку, аналіз поточної ситуації та визначення цільової аудиторії. Наступним є формування маркетингової комунікаційної системи та постановка цілей перед кожним елементом. Зокрема, здійснюється формування критеріїв, які вказуються на досягнення цілей, вибір показників оцінки маркетингових комунікацій, тестування каналів зворотного зв’язку, розробка творчих ідей та формування попереднього бюджету маркетингових комунікацій.
Другий етап передбачає планування маркетингової комунікаційної діяльності, що включає в себе вибір каналів поширення інформації, розробку медіа-плану та прогноз комунікаційної ефективності.

На третьому етапі здійснюється реалізація маркетингової комунікаційної діяльності. Відповідно проводиться поточний моніторинг маркетингової комунікаційної системи, визначається коефіцієнт маркетингової комунікаційної активності, формуються канали зворотного зв’язку та вносяться необхідні зміни в план маркетингових комунікацій.
На четвертому заключному етапі проводиться оцінка результатів маркетингової комунікаційної діяльності. Сутність цього етапу полягає в зборі та обробці інформації. Зокрема, здійснюється підсумкова оцінка матеріалів, оцінка комунікаційної активності та оцінка економічного ефекту. Далі відбувається комплексна оцінка маркетингової комунікаційної діяльності та аналіз динаміки показників.
З проведеного в другому розділі роботи аналізу можна зробити висновок про неефективність організації маркетингової діяльності на підприємстві. Дослідження показали, що більш доцільним для підприємства є зміна структури відділу маркетингу. За допомогою такого заходу можна досягти синергетичного ефекту за рахунок акумулювання коштів на проведення маркетингових заходів та можливості використати кваліфікований досвідчений персонал. 

Розробку концепції удосконалення маркетингової служби у ТОВ “Хмельницькі оголошення” проведемо за такими етапами:

1) вибір організаційної структури відділу маркетингу; 

2) визначення функціональних обов’язків працівників. 

До складу служби маркетингу підприємства можуть входити різні структурні підрозділи, у тому числі групи (бюро, сектори, відділи) досліджень ринку, замовлення і планування, асортименту, управління процесами товарного руху, ціноутворення, реклами, сервісу, збуту, контролю тощо. На рисунку 3.2 зображена вдосконалена структура відділу маркетингу.
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Рис. 3.2. Реструктуризований відділ маркетингу
Примітка. Складено автором

.В системі управління підприємством ці підрозділи можуть входити до різних відділів (не інтегровані маркетингові структури), або бути об’єднані у відповідні управління чи відділи (інтегровані маркетингові структури). Останнє є раціональнішим, оскільки дає можливість скоординувати маркетингові дії, вплив на споживачів. Саме тому, а також виходячи зі структури підприємства доцільно обрати інтегровану маркетингову структуру, що буде підпорядковуватись лише безпосередньо генеральному директору підприємства. Таке визначення організації маркетингу на підприємстві дає змогу перейти до визначення його цілей та основних завдань і, відповідно, до формування його організаційної структури. При цьому можуть бути використані ті чи інші моделі побудови відділу маркетингу.
Підрозділ, який варто організувати у відділі маркетингу підприємства - Specіal Events. Основним завданням цього підрозділу буде складання рекламного матеріалу для відділів підприємства.

Згідно оновленої структури, слід зазначити, що цілі маркетингу та інших підрозділів підприємства мають бути взаємопов’язаними оскільки тут можуть існувати деякі розбіжності.
Відповідно до визначеної структури, задач та функцій відділу маркетингу здійснюється підбір його працівників. Слід визначитися, що наступні вимоги ми ставимо до тих, хто буде працювати у реструктуризованому відділі маркетингу: 

- відповідність загальним вимогам до управлінських кадрів (компетентність, високі моральні якості, пунктуальність, дисциплінованість): 

- системність знань, ерудиція;
- комунікабельність; 

- спрямованість до нового, динамізм; 

- дипломатичність, уміння запобігти виникненню конфліктів; 

- знання іноземних мов. 

Об’єднання зусиль та фінансів підприємства для вдосконалення організації відділу маркетингу має бути більш ефективним, ніж сучасний стан.
Отже, стратегія розвитку відділу маркетингу на 2014 р. передбачає таке:

- збільшення роздрібного тиражу газети в межах міста;

- утримання передплатного тиражу газети по області через “Укрпошту” шляхом налагодження партнерських відносин з відділеннями зв’язку області;
- активний продаж рекламними менеджерами додаткових послуг – вкладання рекламних матеріалів у власні видання.

Пропонуємо такий план маркетингових комунікаційних заходів для газети “Хмельницькі оголошення” на 2014 рік (табл. 3.1.).
Таблиця 3.1.

План маркетингових комунікаційних заходів для газети Хмельницькі оголошення на 2014 рік

	№ п/п
	Назва комунікаційного заходу
	Зміст заходу

	1.
	Реклама

	1.1.
	Представлення газети в закладах громадського харчування
	Присутність свіжих номерів газети в кафетеріях, піцеріях

	1.2.
	Реклама на автомобілях
	Поклейка стікерів з логотипом газети на 40 автомобілях служби таксі “700-100”

	1.3.
	Сувенірна продукція
	Виготовлення календариків, чашок, ручок, футболок для переможців розіграшів, конкурсів, читачів і працівників редакції 

	2.
	Промо-акції

	2.1.
	Конкурс краси “Міс Хмельницький”
	Представлення газети на галаконцерті конкурсу. Вручення подарунку переможниці в номінації “Міс Медіа”

	2.2.
	Акція до Дня Святого Валентина
	Оголошення конкурсу від газети - знайди в газеті свою половинку. Проведення розіграшу подарунків серед надісланих валентинок

	2.3.
	Акція до Дня Знань
	Виготовлення плакатів “Розклад уроків” з логотипом газети та їх розіграш

	2.4.
	Акція “Безкоштовна передплата”
	Промоутери в місцях продажу газети пропонують покупцям заповнити анкету, а також оформляють їм безкоштовну передплату на 3 місяці на “Хмельницькі оголошення”


Продовження табл. 3.1.

	3.
	Стимулювання каналів збуту

	3.1.
	Акція для працівників кіосків для збільшення роздрібного продажу
	Виплата премій працівникам кіосків за кожен проданий примірник

	3.2.
	Поклейка плакатів у місцях продажу преси
	Наклейки з інформацією про переваги газети

	3.3.
	Стимулювання кур’єрів на збільшення кількості нових передплатників
	Виплата премій за перевиконання плану під час передплатної кампанії

	3.4.
	Виготовлення спец-сумок
	20 кур’єрських сумок з логотипом газети

	3.5.
	Стимулювання працівників зв’язку під час передплатної кампанії
	Оголошення конкурсів для листонош і працівників відділень зв’язку

	3.6.
	Бліц-передплата
	Проведення бліц-передплати з розіграшем гарантованого подарунку серед читачів-передплатників

	3.7.
	Стимулювання нових та постійних передплатників
	Роздача гарантованих сувенірів кожному передплатнику

	4.
	Дослідження

	4.1.
	Аналіз ринку місцевої періодичної преси
	Аналіз тиражів та цін місцевих видань

	4.2.
	Аналіз читачів газети
	Проведення фокус-груп читачів (окремо роздріб і передплата, окремо місто і райони)


Примітка. Складено автором

Отже, реалізація зазначених заходів (табл. 3.1.) дозволить ТОВ “Хмельницькі оголошення” поліпшити комунікаційну політику та підвищити продаж газети.
Ще одним доцільним напрямком вдосконалення організації маркетингової комунікаційної діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення” є розробка та просування електронної версії газети в Інтернет. 
Доцільно розглянути переваги та недоліки друкованих та електронних видань за допомогою таблиці 3.2.
Таблиця 3.2.
Переваги і недоліки друкованих та електронних видань
	Вид видання
	Переваги
	Недоліки

	1. Друковані видання
	1. Можливість вибору часу користувачем

2. Можливість збереження для повторного використання

3. Текст

4. Нерухоме зображення (фото)

5.Комплектованість матеріалу
	1. Неоперативність

2. Обмеженість у доставці

3. Важке відтворення друкованих матеріалів

	2. Електронні видання
	1. Можливість вибору часу та місця користувачем

2. Оперативність

3. Підтримання всіх форм передачі даних (звук, відео, текст, рухоме та нерухоме зображення)

4. Відсутність тиражування

5. Можливість збереження для повторного використання
	1. Велика кількість зайвої інформації, яка відволікає читача

2. Прогалини у законодавстві щодо регулювання авторських прав

3. Неможливість контролю над дотриманням норм інформаційного законодавства

4. Недостатнє опрацювання текстів через обмежений час 


Примітка. Складено автором
Слід зазначити, що вихід в Інтернет дає змогу:

- проведення маркетингових досліджень при мінімальних фінансових затратах (соцопитування громадської думки; визначення потреб і смаків читачів; таргетинг – визначення читацької аудиторії за географічним принципом);

- налагодження комунікації з читачами;

- шукати інформацію та інформаційні причини для написання статей (заміток, прес-релізів, інтерв’ю тощо);
- створення умов для відповідного позиціонування газети.
Найвагомішою перевагою електронних видань є просування видання он-лайн та оф-лайн.

Також пропонуємо додати нові рубрики у газету, що підвищить попит у читачів на видання, зокрема:

- економіка;

- суспільство;

- політика;

- культура;

- спорт;

- здоров’я.
Електронна версія газети “Хмельницькі оголошення” буде передбачати таке:
- власне оголошення;

- новини про суспільно-політичне, економічне та культурне життя області;

- інформація про редакцію газети (історія створення, інформація про колектив тощо);

- соцопитування населення;

- довідкова інформація (служби, організації, агентства, школи тощо);

- фотогалерея;

- реклама.
У боротьбі за читача газети активно застосовують такі засоби, як розіграш різноманітних призів, проведення конкурсів, лотерей, вікторин. Таким чином, використовуються інтерактивні методи залучення читачів до змісту газети, так, щоб кожен відчував, що це його газета, що вона створюється для нього і що він може взятии участь в цьому процесі. Тому пропонуємо редакції газети “Хмельницькі оголошення” використовувати такі методи для вдосконалення маркетингових комунікацій.
Отже, для удосконалення організації управління маркетинговою комунікаційною політикою ТОВ “Хмельницькі оголошення” запропоновано такі напрямки:

1) розробка механізму управління маркетинговою комунікаційною діяльністю;

2) удосконалення маркетингової служби підприємства;

3) розробка і просування електронної версії газети в Інтернет.

Рекомендований механізм управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства передбачає чотири етапи: підготовка, планування з обов’язковим визначенням коефіцієнта пріоритету комунікаційних напрямів; реалізація (визначення коефіцієнта маркетингової комунікаційної активності) та оцінка результатів (оцінка ефективності).
У відділі маркетингу підприємства запропоновано організувати новий підрозділ під назвою “Specіal Events”. 
Для вдосконалення організації маркетингової комунікаційної діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення” запропоновано розробити і просувати електронну версію газети в Інтернет. 

3.2. Формування ефективної комунікаційної політики підприємства
Планування рекламної діяльності є необхідним для того, щоб редакція друкованого ЗМІ мала змогу повністю використовувати всі можливості, пов’язані з публікацією реклами. Основою планування рекламної діяльності друкованих ЗМІ є вибір стратегії рекламної діяльності видання. Стратегія — це конкретизована у певних показниках позиція в середовищі, яку займає суб’єкт господарювання, це — своєрідний погляд на внутрішнє і зовнішнє середовище і спроба знайти шляхи ефективного пристосування до зовнішніх, неконтрольованих фірмою факторів, а також проведення необхідних змін елементів та їхніх комбінацій внутрішнього середовища [38, с. 56 ]. SWOT-аналіз – один із основних етапів стратегічного планування, результати якого є основою для генерування та формування портфеля стратегій підприємства [5, с. 8]. Цей метод можна використовувати у тому числі і при виборі рекламних стратегій підприємства. Саме тому актуальним є вивчення  можливості застосування SWOT-аналізу при виборі стратегії рекламної діяльності друкованими ЗМІ.

Для прийняття рішення щодо вибору стратегії ТОВ “Хмельницькі оголошення” скористаємося експертним методом, зокрема матрицею “якісного” стратегічного аналізу, яку ще називають матрицею SWOT. SWOT-аналіз – є одним із самих розповсюджених методів стратегічного управління, який є підставою для генерування та формування портфелю стратегій підприємства з урахуванням великої кількості чинників, що впливають на ринкові результати. Це вказує на актуальність проблеми дослідження теоретико-методичних положень, практичного досвіду, сучасних підходів до застосування SWOT-аналізу під час виявлення конкурентних можливостей підпримства та обґрунтування відповідних стратегічних рішень [76, с. 39]. 

SWOT-аналіз – це процес встановлення зв’язків між найхарактернішими для установи можливостями, загрозами, сильними сторонами (перевагами), слабкостями, результати якого в подальшому можуть бути використані для формулювання і вибору стратегій установи. 
Назва аналізу походить від перших літер англійських слів.

- Strеngths ‑ сильні сторони ‑ це існуючі особливості, які містять основу для якогось розвитку.

- Weaknesses ‑ слабкі сторони ‑ це існуючі особливості, які ускладнюють умови для розвитку.

- Opportunity – можливості ‑ не існуючі, але такі, що можуть виникнути, створитися або бути створені у майбутньому, умови, сприятливі для розвитку.

- Threat – загрози ‑ не існуючі, але такі, що можуть виникнути, створитися або бути створені у майбутньому, умови, несприятливі і навіть небезпечні для розвитку.
SWOT-аналіз — це своєрідний інструмент; він не містить остаточної інформації для прийняття управлінських рішень, але дає змогу впорядкувати процес обмірковування всієї наявної інформації з використанням власних думок та оцінок. SWOT-аналіз дає змогу формувати загальний перелік стратегій організації з урахуванням їхніх особливостей — адаптації до середовища або формування впливу на нього. Широке застосування та розвиток SWOT-аналізу пояснюються тим, що стратегічне управління пов’язане з великими обсягами інформації, яку потрібно збирати, обробляти, аналізувати, використовувати, а відтак виникає потреба пошуку, розробки та застосування методів організації такої роботи.
Як будь-який експертний метод, SWOT-аналіз надає ефективні результати за умови повноти й актуальності отриманої інформації та чіткого розуміння керівництвом стратегічних орієнтирів розвитку установи. 

Процес SWOT-аналізу охоплює три етапи: 
1) ідентифікація сильних і слабких сторін; 
2) ідентифікація шансів і загроз та відображення їх з точки зору слабких і сильних сторін установи; 
3) пошук можливості діяти на межі відповідних характеристик установи та її конкурентів.
Використовуючи інструментарій SWOT-аналізу можна визначити стратегічні пріоритети розвитку ТОВ “Хмельницькі оголошення”. Проведемо SWOT-аналіз діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення” (табл. 3.3.).
Таблиця 3.3.

SWOT-аналіз діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення”
	Сильні сторони (S)
	Слабкі сторони (W)

	- високий рівень кваліфікації та рівень професійної майстерності працівників; 

- невисока ціна видання;

- великий наклад;

- досвід роботи на ринку;

- важливість та достовірність інформації у виданні.
	- плинність кадрів;

- низький рівень вмотивованості молодих фахівців;

- застаріла комп’ютерна техніка;
- відсутність об’єктивних досліджень цільової аудиторії видання.


	Можливості (O)
	Загрози (T)

	- оновлення матеріально-технічного забезпечення;

- підвищення рівня заробітної плати;
- запровадження новітніх форм, методів та підходів в організації роботи;
- розвиток інформаційних та поліграфічних технологій.

	- збільшення кількості видань-конкурентів;

- посилення конкуренції з боку інших видів ЗМІ;

- низька фінансова  спроможність місцевих рекламодавців;

- недосконалість законодавства у сфері реклами.



Примітка. Складено автором
Отже, проведений SWOT-аналіз свідчить про те, що в ТОВ “Хмельницькі оголошення” переважають сильні сторони. До них належать, зокрема, високий рівень кваліфікації та рівень професійної майстерності працівників, який забезпечується проведенням тренінгів та семінарів. Також до сильних сторін належать: невисока ціна видання, яка становить 1,50 грн., великий наклад, який складає 20 тис. екземплярів, досвід роботи на ринку, оскільки газета видається з 2005 року, важливість та достовірність інформації у виданні.

Аналізуючи слабкі сторони Товариства, слід зауважити, що матеріально-технічне забезпечення редакції потребує оновлення, оскільки працівникам доводиться виконувати свою роботу на застарілих комп’ютерах і моніторах, що впливає на продуктивність праці. Плинність кадрів, низький рівень вмотивованості молодих фахівців та відсутність об’єктивних досліджень цільової аудиторії видання також належать до слабких сторін діяльності підприємства.
Серед можливостей редакції газети слід зосередити увагу на доцільності та необхідності підвищення якості поліграфії.
Також можливістю є оновлення матеріально-технічного забезпечення редакції газети. Важливим стимулюючим фактором для працівників підприємства буде підвищення рівня заробітної плати.
До загроз належать збільшення кількості видань-конкурентів та  посилення конкуренції з боку інших видів ЗМІ. Загрозу також становить низька фінансова спроможність місцевих рекламодавців і недосконалість законодавства у сфері реклами.
За результатами проведенного нами SWOT-аналізу встановлено, що ТОВ “Хмельницькі оголошення” має ряд сильних сторін і можливостей на ринку друкованих ЗМІ. Для нього можна запропонувати конкретні стратегії посилення цих сторін і можливостей за умови врахування й обмеження впливу слабких сторін і загроз, що забезпечить їм конкурентні переваги.
Отже, пропонуємо такі стратегії посилення сильних сторін і можливостей ТОВ “Хмельницькі оголошення” (табл. 3.4.).
Таблиця 3.4.
Матриця можливих стратегій для ТОВ “Хмельницькі оголошення”
	Сильні сторони (S)


	Можливості (O)
	Загрози (T)

	
	Поле: 

“сила і можливості” (SO)
	Поле: 

“сила і загрози” (ST)

	
	1) Збільшити частку постійних читачів, а також збільшити кількість нових читачів та рекламодавців, зацікавлених у них.

2) Залучити рекламодавців запропонувавши їм широке охоплення ринку та низьку вартість рекламного контакту.

3) Формування постійної читацької аудиторії, позитивного іміджу видання серед читачів і рекламодавців, довготривала співпраця з рекламодавцями.

4) Збільшення кількості рекламодавців за рахунок надання додаткових послуг (виготовлення буклетів, флаєрів тощо).

5) Збільшення кількості рекламодавців за рахунок низьких цін і спеціальних цінових пропозицій.

6) Розширення читацької аудиторії, формування позитивного іміджу видання.
	1) Стратегія цінової конкуренції за споживача з недрукованими ЗМІ.

2) Стратегія витіснення з ринку недрукованих конкурентів за рахунок широкого охоплення ринку та низької вартості рекламного контакту.

3) Формування постійної читацької аудиторії, позитивного іміджу видання серед читачів і рекламодавців, довготривала співпраця з рекламодавцями.

4) Стратегія витіснення з ринку недрукованих конкурентів за рахунок якісного виконання рекламного оголошення.

5) Стратегія, спрямована на залучення рекламодавців із низькою фінансовою спроможністю.

6) Одержання конкурентних переваг за рахунок надання  додаткових пропозицій рекламодавцям (розробка рекламних макетів тощо).



	Слабкі сторони (W)
	Поле: 

“слабкість і можливості” (WO)
	Поле: 

“слабкість і загрози” (WT)

	
	1) Стратегія залучення рекламодавців, які орієнтуються не на конкретну цільову аудиторію, а на ринок області загалом.

2) Вдосконалення стилю і форми подачі інформації за рахунок використання сучасних інформаційних і поліграфічних технологій.

3) Створення додатків до видання, розширення тематики тощо.
	1) Одержання конкурентних переваг за рахунок інших характеристик видань (важливості, достовірності інформації і т.д.)
2) Краще висвітлення існуючих тем і рубрик.


Примітка. Складено автором

Таким чином, SWOT-аналіз є універсальним аналітичним інструментом, який може застосовуватися будь-якими підприємствами як для вибору стратегії розвитку, так і для ринкового аналізу та вивчення конкурентоспроможності. Оскільки грамотна організація рекламної діяльності є основою успіху видання на ринку - вибір її стратегії є ключовим етапом планування діяльності друкованих ЗМІ. І цей вибір варто здійснювати за допомогою SWOT-аналізу.
Формування ефективної комунікаційної політики підприємства повинно здійснюватися на основі таких принципів:

- цілеспрямованість комунікаційних засобів;

- дієвість інструментів комунікацій;

- системність організаційних заходів;

- розрахунок на перспективу;

- врахування впливу середовища;

- послідовність маркетингових заходів;

- урахування наявних передумов для розгортання діяльності в напрямку підвищення прибутковості та подолання конкурентних впливів;

- диференційований підхід до споживачів.
Пропонуємо використати підхід до визначення рівня маркетингової комунікаційної активності, а саме алгоритм визначення рівня актуалізації маркетингової комунікаційної діяльності підприємства, який передбачає послідовність певних дій щодо формування ефективної маркетингової комунікаційної системи підприємства (рис. 3.3.).
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Рис. 3.3. Алгоритм визначення рівня актуалізації маркетингової комунікаційної діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення”
Примітка. Складено автором
Отже, як видно з рисунку 3.3., початковим етапом є визначення рівня актуалізації комунікаційних напрямів підприємства на визначений період. На цьому етапі встановлюються цілі та завдання комунікаційних засобів.
У рамках другого етапу відбувається складання переліку основних комунікаційних напрямів діяльності підприємства. Зокрема, це можуть бути такі напрями: Інтернет-реклама, реклама на радіо, використання соціальних мереж, форумів, блогів, створення сайту підприємства та каналів зворотного зв’язку, проведення тренінгів та семінарів для працівників з метою підвищення рівня їхньої професійної кваліфікації тощо.
Третій етап передбачає оцінювання кожного комунікаційного напряму на відповідність сучасному значенню.

Четвертий етап пов’язаний із визначенням фактичного рівня використання комунікаційного напряму.

Сутністю наступного етапу є здійснення контролю за проведенням комунікаційних заходів.

На шостому етапі встановлюється, чи є відхилення фактичних результатів від запланованих. Якщо так, то далі встановлюються причини відхилень і здійснюються заходи по їх усуненню. Якщо відхилень нема, то це означає, що маркетингова комунікаційна діяльність підприємства є актуальною і на цей час змін не потребує. 

Далі переходимо до завершального етапу, який являє собою розробку пропозицій щодо вдосконалення маркетингової комунікаційної діяльності.
Перевагою запропонованої схеми визначення рівня актуалізації маркетингової комунікаційної діяльності є те, що вона орієнтована на уникнення помилок, своєчасне реагування на зміни в навколишньому середовищі та досягнення позитивних результатів в майбутньому. Представлена схема створює можливості для формування єдиного організаційного підходу при проведенні маркетингової комунікаційної діяльності.

Таким чином, за результатами проведенного нами SWOT-аналізу встановлено, що ТОВ “Хмельницькі оголошення” має ряд сильних сторін і можливостей на ринку друкованих ЗМІ. Для нього запропоновано конкретні стратегії посилення цих сторін і можливостей за умови врахування й обмеження впливу слабких сторін і загроз, що забезпечить їм конкурентні переваги.
Запропоновано алгоритм визначення рівня актуалізації маркетингової комунікаційної діяльності підприємства, який передбачає послідовність певних дій щодо формування ефективної маркетингової комунікаційної системи підприємства.

3.3. Оцінка ефективності заходів маркетингової комунікаційної політики підприємства
Ефективність маркетингової комунікаційної політики потребує визначення через такі основні причини. По-перше, така оцінка допомагає керівництву фірми відмовитися від використання неефективних видів комунікацій. По-друге, забезпечує зворотний зв’язок з цільовою аудиторією і дає змогу визначити реакцію ринку на комунікативні заходи виробника. По-третє, результати оцінювальної діяльності допомагають виробникові коригувати комунікативну політику і завдяки цьому досягати маркетингових цілей з меншими витратами.
Ефективність комунікацій залежить від ряду факторів. До тих з них, що контролюються, можна віднести основні компоненти комунікаційного процесу. Можна підібрати авторитетного комунікатора, популярний серед даної аудиторії канал, розробити виразне повідомлення, знизити рівень перешкод, забезпечити ефективний зворотний зв’язок, який допомагає своєчасно коригувати недоліки в організації процесу комунікацій і розробці програми комунікації.

Оцінка ефективності комунікацій може носити як кількісний, так і якісний характер. Кількісний аспект більше притаманний комерційним комунікаціям і пов’язаний з оцінкою кількісних показників (наприклад, на скільки змінився обсяг продажів, якою є частка ринку; ефективність реклами, тобто відношення отриманого в результаті реклами ефекту до рекламних витрат). Якісний характер комунікацій важче виміряти, бо оцінка здійснюється по якісних показниках. У процесі комунікації можна виділити три рівні ефективності: сприйняття, відношення і поведінка, що кореспондуються з трьома рівнями реакції ринку — пізнавальною, емоційною і поведінською [83, с. 66-67].
Оцінка ефективності маркетингу здійснюється по таких складових маркетингової діяльності: 

- спрямованість на споживача;

- ступінь організаційної інтеграції маркетингу;
- адекватність маркетингової інформації;
- стратегічна орієнтація маркетингу;
- ефективність оперативного управління маркетингом. 
Оцінка ефективності комплексу маркетингових комунікацій – це співвідношення ступені досягнення мети, що ставиться в межах комунікаційної діяльності, з витратами на досягнення цієї мети. Оцінювання ефективності КМК передбачає врахування кількох ключових моментів:

- існують певні обмеження, які необхідно брати до уваги при аналізі ефективності МК: не все можна врахувати й обчислити; не все, що можна підрахувати, має вартісну оцінку; не завжди можна точно визначити результат, отриманий від МК-заходів;
- на кінцеву ефективність МК-діяльності впливають як внутрішні чинники, що залежать від самого “замовника” цих комунікацій, так і зовнішні, що не залежать від його діяльності. Такі чинники аналізуються окремо;
- ефективність МК для різних суб’єктів ринку неоднакова й по-різному виявляється.

Головною метою оцінювання ефективності МК є:

- з’ясування відповідності цілей і завдань МК-діяльності цілям і завданням маркетингу;
- визначення відповідності між запланованими і фактичними витратами на здійснення МК-заходів;

- визначення конкретних результатів МК-діяльності за певний період;

- розроблення заходів для поліпшення просування КМК у перспективі;

- контроль за впливом МК на економічні показники господарської діяльності підприємства;

- контроль комунікативних показників, тобто рівня впливу МК-звернень на аудиторію, ступеня її охоплення, формування ставлення споживачів до підприємства та його продукції, ступеня залучення їх до найрізноманітніших МК-заходів та діалогового режиму, формування іміджу підприємства у широких колах громадськості тощо [80, с. 35].
Сучасні умови виробництва та споживання в економічно розвинутих країнах сприяють зростанню вимог до ефективності МК: їх оперативності, охоплення цільових ринків у країні та за її межами, розширення цілей комунікаційної політики, методів оцінювання ефективності КМК тощо.
Усе це вимагає використання найновітніших засобів оброблення даних, які передбачають арифметичні операції, статистичні методи, графічну обробку, прогнози. На підставі отриманих даних складають таблиці або графіки, розраховують описові статистичні показники – арифметичну середню, медіану, моду, варіацію та дисперсію. Індуктивні однофакторні методи призначенні для перевірки відповідності характеристик вибірки характеристикам генеральної сукупності. Дво- і багатофакторні методи аналізу залежностей застосовують для визначення наявності зв’язку між двома або більшою кількістю величин.

При аналізі ефективності застосування КМК неодмінною умовою є визначення ефективності самого МК-звернення. Ступінь впливу його на обсяг товарообігу важко визначити кількісно через збут або прибутки фірми. Це можна зробити здебільшого при використанні МК-заходів на місці продажу товару. В інших випадках такий ефект визначається систематичним вимірюванням неекономічних результатів МК. Як критерій сприйняття маркетингові аналітики застосовують класичні показники: упізнання і згадування. На практиці найпоширенішим показником є запам’ятовування МК-звернення або марки. Можна виміряти також враження або уявлення про них.

У процесі контролю застосування КМК розраховуються абсолютні і відності показники. Абсолютну ефективність визначають, порівнюючи результати тестування комунікаційного звернення з чинними нормативами або зразками ефективної МК.

Відносну ефективність застосування МК-заходів можна обчислити, по-перше, через співвідношення обсягів продажу або прибутку до і після здійснення кампанії та витрачених на неї коштів, а по-друге – через зміну відсотка інформованості заданої цільової аудиторії про маркетингового комунікатора, його товарний знак, продукцію та послугу.

Визначення ефективності маркетингових комунікацій поділяють на обчислення ефективності МК-діяльності та ефективності МК-кампанії. У першому випадку оцінюють ефективність за певний проміжок часу, наприклад, за рік, у другому – результат (досягнення мети) ділять на витрати.

Контроль над комунікативною ефективністю КМК здійснюють з допомогою певних методів. Майже всі вони розроблені й застосовуються для визначення ефективності реклами, але їх можна трансформувати на визначення комунікативної ефективності інших складових МК з обов’язковим врахуванням їхньої специфіки.

До методів визначення комунікативної ефективності МК належать:

- сукупність переглядів;

- сумарні рейтинги;

- частотне охоплення;

- ефективна частота охоплення аудиторії;
- ефективність витрат як величина планування (витрати на тисячу переглядів, витрати на рейтинг, метод Метерінгрема, відповідність між змістом засобу МК та продуктом тощо);

- настрій, створений засобами МК;

- методи оціночного дослідження комунікативної ефективності у сфері суспільних зв’язків П. Россі та Г. Фрідмана;

- формула Р. Френча;

- формула Р. Геннінга та ін.;

- економіко-математичні моделі МЕДІАК та АДМОД;

- модель Агостіні.

Для оцінювання економічної ефективності МК застосовують методи, засновані на визначенні залежності економічних показників діяльності підприємства від застосування КМК. У багатьох методах критеріями ефективності є зростання рівня обсягу продажу та збільшення частки продукції на ринку збуту [50, с. 80].
Найпоширенішими методами визначення економічної ефективності МК є:
- накладання ефекту від застосування комбінації МК на зростання обсягу продажу продукції;

- економіко-статистичні методи моделювання реакції ринку на застосування МК;

- модель залежності між доходом від реклами та успіхом розподілу;

- нормативна модель відносин та ін.

Для оцінювання ефективності МК варто застосовувати комплексний підхід, тобто одночасно використовувати методи як комунікативної, так і економічної оцінки ефективності. В іншому випадку виникає ризик однобічного, необ’єктивного оцінювання.

Показники ефективності маркетингових комунікацій – це критерії, за допомогою яких підприємства дають кількісну оцінку, порівнюють і інтерпретують підсумки своєї діяльності. Показники ефективності маркетингу можуть бути внутрішніми (тобто, відноситися до внутрішнього середовища підприємства) і зовнішніми (відноситися до зовнішнього середовища підприємства) [51, с. 137].
Огляд методичних підходів до оцінки ефективності маркетингової діяльності свідчить про те, що більшість з них не відрізняється всеосяжним охопленням джерел маркетингової продуктивності, але є безліч способів оцінки кожного з них. Тому доцільно складати ланцюжок маркетингової продуктивності від стратегії до її втілення, до короткострокових реальних і довгострокових потенційних результатів, які є ключем до ефективної оцінки (рис. 3.4.). Це дозволить обґрунтувати необхідний комплекс маркетингових комунікацій на підприємстві.
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Рис. 3.4. Ланцюжок маркетингової продуктивності
Примітка. Систематизовано автором за джерелом: [10, с. 121]
В основі методичного підходу до оцінки ефективності маркетингових комунікацій, на нашу думку, повинна лежати відповідь на три питання: для яких цілей розробляється методика, як можуть бути використані результати і для кого вона потрібна.

Пропонуємо методичні положення щодо оцінки ефективності маркетингу, що відповідають наступним умовам:

1) мета оцінки – для оперативного аудиту маркетингу, моніторингу ефективності маркетингу, порівняльного аналізу маркетингу по підприємствах, а також для оцінки конкурентоспроможності підприємств (комплексна оцінка маркетингу як чинника конкурентних переваг;
2) призначення результатів. Результати оцінки можуть бути використані працівниками підприємств для планування маркетингу і конкурентоспроможності, вдосконалення організації маркетингу на підприємстві, ухвалення рішень по підвищенню кваліфікації фахівців служб маркетингу;
3) для кого призначена. Ця методика призначена для незалежних експертів – фахівців консалтингових служб, центрів маркетингу, дослідників в сфері маркетингу і конкурентоспроможності.

Логіка здійснення оцінки ефективності маркетингу обґрунтована наступним чином. Маркетингова діяльність на практиці реалізується шляхом виконання функцій маркетингу – дослідження ринку, сегментація ринку і вибір цільових сегментів ринку, позиціонування товару, розробка ефективного товарного асортименту, введення на ринок нових товарів, здійснення гнучкої цінової політики, вибір ефективних каналів збуту і організація збутової діяльності, здійснення ефективної комунікаційної діяльності.

Оцінити ефективність маркетингової комунікаційної діяльності можна, на наш погляд, за допомогою експертної оцінки. 

Шкала оцінки ефективності маркетингу підприємства ТОВ “Хмельницькі оголошення” розроблена для того, щоб оцінити наскільки підприємство орієнтоване на споживача, а також для обґрунтування заходів щодо поліпшення маркетингу і підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємства.

Максимальна оцінка ефективності маркетингу дорівнює 30 балам. Для оцінки рівня ефективності була розроблена шкала оцінки за принципом прогресивного кроку (табл. 3.5.). 

Таблиця 3.5.
Шкала оцінки ефективності маркетингу

	Бали
	0-4
	5-8
	10-14
	15-19
	20-25
	26-30

	Оцінка рівня
	Низький
	Неефективний
	Задовільний
	Добрий
	Дуже добрий
	Ефективний


Примітка. Складено автором

Величина кроку дорівнює 4 балам, а для значень “дуже хороший” і “ефективний” – 5 балам (оскільки найвищі оцінки досягти важче).

Розроблений підхід використовувався для аналізу ефективності маркетингу друкованих засобів масової інформації Хмельницької області. Обстеженню були піддані такі газети: “Хмельницькі оголошення”, “Є”, “Всім”. Вибірка газет для дослідження здійснена з урахуванням мети наукового дослідження.

Експертами виступали працівники служб маркетингу, відділів збуту, комерційних відділів, які виконують функції маркетингу та з якими заздалегідь була отримана відповідна домовленість. Результати оцінки ефективності маркетингової діяльності друкованих засобів масової інформації Хмельницької області представлені в табл. 3.6.
Таблиця 3.6.
Оцінка ефективності маркетингової діяльності друкованих засобів масової інформації Хмельницької області у 2012 р.
	Друкований засіб масової інформації
	Кількісна оцінка, бал
	Якісна оцінка

	Газета “Хмельницькі оголошення”
	10-14
	Задовільний

	Газета “Є”
	26-30
	Ефективний

	Газета “Всім”
	20-25
	Дуже добрий


Примітка. Складено автором
Як видно з даних таблиці 3.6., ефективність маркетингової діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення” визначена на задовільному рівні, що відповідає 10-14 балам. Найвищий рівень ефективності маркетингової діяльності в газети “Є”, що дорівнює 26-30 балам. Позначкою “Дуже добре” оцінено маркетингову діяльність газети “Всім”, що відповідає 20-25 балам.
Визначення ефективності функціонування системи складається з оцінок наступних аспектів маркетингової діяльності:

- вирішення маркетингових проблем на ринку і на даному підприємстві; 

- реалізація технології маркетингу; 

- виконання функцій маркетингу; 

- функціонування організаційного механізму системи. 

Всі перераховані аспекти на практиці знаходять своє втілення в маркетингових рішеннях. Саме якість і ефективність маркетингових рішень визначають те, як виконуються функції маркетингу або ефективність функціонування системи в цілому. 
Таким чином, для оцінки рівня ефективності маркетингової комунікаційної діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення” була розроблена шкала оцінки за принципом прогресивного кроку. Ефективність маркетингової діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення” визначена на задовільному рівні, що відповідає 10-14 балам. Це свідчить про те, що підприємству слід спрямувати зусилля на покращення маркетингової комунікаційної діяльності. 
ВИСНОВКИ

У магістерській роботі вирішувалося важливе наукове завдання із теоретичного обґрунтування та розробки практичних напрямів удосконалення управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства, якому відводиться особливе місце у комплексі маркетингу.
У ході проведення дослідження були отримані наступні висновки та сформульовані пропозиції:

1. Маркетинг є актуальним для будь-якої сфери людської діяльності. Маркетинг передбачає максимально широке і повне використання ринкових умов, усіх чинників комерційного успіху для досягнення основної мети – одержання прибутку. 
Ефективний маркетинг неможливий без існування дієвої системи комунікацій. Маркетингова комунікаційна політика - це цілеспрямована діяльність підприємства з регулювання руху інформаційних повідомлень і потоків, яка здійснює планування і взаємодію з усіма суб’єктами маркетингової системи на основі обґрунтованої стратегії використання комплексу комунікативних засобів.
До основних засобів маркетингових комунікацій належать: реклама, стимулювання збуту, персональний продаж, паблік рілейшинз, прямий маркетинг. Додатковими засобами маркетингових комунікацій є: виставки, ярмарки, спонсоринг, інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу, брендинг, продукт-плейсмент.
Автором запропоновано під управлінням маркетинговою комунікаційною діяльністю на підприємстві розуміти вид діяльності, яка передбачає комплекс взаємопов’язаних заходів, спрямованих на ефективне здійснення взаємодії підприємства із суб’єктами маркетингової системи з метою покращення процесу просування товару та задоволення потреб споживачів.

2. Визначено, що програма маркетингових комунікацій — системний документ, що включає стратегічний, тактичний і результативний блоки реалізації маркетингової діяльності з метою досягнення місії компанії.


Основними складовими програми маркетингових комунікацій є: 
- мета комунікації;
- інформаційні технології; 
- завдання по проникненню на ринки збуту, підвищенню якості обслуговування, розвитку диверсифікації та реструктурізації;
- тактика або конкретні дії з використанням комунікаційних інструментів з виділенням певних термінів і виконавців; 
- контроль і оцінка виконання кожного розділу програми.
Розробка програми маркетингових комунікацій по просуванню на цільові сегменти являє собою визначений процес, що складається з послідовних етапів. Реалізація програми маркетингових комунікацій вимагає, щоб всі маркетингові звернення, які використовуються, створювали синергетичний ефект при формуванні іміджу фірми.
3. Маркетингові комунікації поряд з трьома іншими елементами маркетинг-міксу є ключовим фактором прийняття стратегічних рішень на основі плану маркетингу. 
З’ясовано, що роль маркетингової комунікаційної політики в комплексі маркетингу підприємства полягає у такому:
- створення образу престижності виробника і його товарів;

- створення умов для інформування потенційних покупців про новий товар, ціни, особливості застосування товару;

- інформування про певні переваги товарів;

- проведення рекламного дослідження ринку та визначення стану купівельної спроможності можливих покупців товару;

- пропонування від імені виробника нових продуктів, послуг або ідей;

- підтримка популярності товарів;

- надання покупцеві або посередникам інформації про умови стимулювання, які пропонує виробник;

- обгрунтування цін виробника;

- забезпечення зворотнього зв’язку з покупцем для визначення його ставлення до виробника та його товару.
4. Газету “Хмельницькі оголошення” створено з метою збору, опрацювання, відтворення і поширення серед населення інформації про суспільно-політичне, економічне та культурне життя області.
У газеті публікуються безкоштовні приватні оголошення, комерційні оголошення, чорно-біла та кольорова реклама, журналістські статті, інформаційно-консультаційні матеріали. Мережа розповсюдження газети - найбільша серед існуючих в місті, що дає можливість рекламодавцям звернутися до найширшого кола читачів – потенційних споживачів товарів та послуг. Доступна ціна на видання сприяє масовості читачів, що відповідно відображається на збільшенні попиту на продукцію та послуги, які пропонуються рекламодавцями. У структурі видання – потужна рекламна агенція, що забезпечує повний комплекс послуг від розробки концепції рекламних кампаній, виготовлення і виробництва рекламних матеріалів до розміщення в засобах масової інформації України. 
Виявлено, що організаційна структура управління ТОВ “Хмельницькі оголошення” має ознаки лінійної, що є не зовсім ефективно, тому що вона надмірно орієнтує структурні підрозділи на перших керівників і, як наслідок, їх перевантаження (ускладнення виконання своїх функціональних обов’язків). Тому доречним буде децентралізувати структуру управління на підприємстві. Для вдосконалення організаційної структури управління пропонуємо створити ринково орієнтовані системи управління, такі як: відділ автоматизації системи управління, відділ управління змінами та управління фінансами. Якщо немає можливості запроваджувати відділи, то варто хоча б ввести на підприємстві посади, які б передбачали виконання цих функцій. Це розвантажить існуючі на підприємстві структурні підрозділи і дозволить сконцентруватися на виконанні своїх функціональних обов’язків.

5. В ході дослідження виявлено, що маркетингове середовище підприємства – це сукупність факторів, які впливають на процес управління маркетингом підприємства, його маркетинговий розвиток та взаємовідносини зі споживачами. Характеристика макросередовища Товариства не відрізняється від характеристики інших підприємств, тобто воно має середовище непрямого впливу (демографічне, економічне, науково-технічне, політико-правове) та середовище прямого впливу – це споживачі, конкуренти, постачальники, партнери.
Підприємство “Хмельницькі оголошення” взаємодіє з Хмельницькою філією “Приватбанку”, що виражається у послузі “Приват24”. Це новий інструмент для дистанційного обслуговування рахунків, що дозволяє користувачам здійснювати платіжні транзакції. ТОВ “Хмельницькі оголошення” здійснює розрахунки з державними цільовими фондами (Пенсійний Фонд України, Фонд соціального страхування від нещасних випадків на виробництві та професійних захворювань України, Фонд загальнообов’язкового державного соціального страхування у зв’язку з тимчасовою втратою працездатності, Фонд загальнообов’язкового державного соціального страхування України на випадок безробіття). Великий вплив на функціонування Товариства мають покупці продукції, оскільки від їх кількості та платоспроможності залежить попит на продукцію. На діяльність компанії впливає кількість та концентрація постачальників. ТОВ “Хмельницькі оголошення” має відносини з Державною податковою адміністрацією у Хмельницькій області як платник податків. Підприємство співпрацює з Хмельницьким обласним центром зайнятості, за потреби туди подається “Звіт про наявність вакансій”. 
6. Визначено, що комунікаційна політика ТОВ “Хмельницькі оголошення” носить обмежений характер і має ряд недоліків: відсутність попереднього дослідження ситуації, оцінки ефективності вкладення коштів, розробки вдалої рекламної кампанії, відсутність контролю.
Збутова політика ТОВ  “Хмельницькі оголошення” здійснюється через такі канали розподілу:

1) безкоштовний збут газетної продукції через доставку (семплінг за маршрутними листами, на виставках, в банках чи інших аналогічних точках);

2) комерційний збут через передплату (власними силами, передплатні агентства, Укрпошта), 

4) комерційний збут через контрагентів (роздрібний продаж). 
7. Для удосконалення організації управління маркетинговою комунікаційною політикою ТОВ “Хмельницькі оголошення” запропоновано такі напрямки:

1) розробка механізму управління маркетинговою комунікаційною діяльністю;

2) удосконалення маркетингової служби підприємства;

3) розробка і просування електронної версії газети в Інтернет.
Рекомендований механізм управління маркетинговою комунікаційною діяльністю підприємства передбачає чотири етапи: підготовка, планування з обов’язковим визначенням коефіцієнта пріоритету комунікаційних напрямів; реалізація (визначення коефіцієнта маркетингової комунікаційної активності) та оцінка результатів (оцінка ефективності).
У відділі маркетингу підприємства запропоновано організувати новий підрозділ під назвою “Specіal Events”. 
Для вдосконалення організації маркетингової комунікаційної діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення” запропоновано розробити і просувати електронну версію газети в Інтернет.
8. Планування рекламної діяльності є необхідним для того, щоб редакція друкованого ЗМІ мала змогу повністю використовувати всі можливості, пов'язані з публікацією реклами. Основою планування рекламної діяльності друкованих ЗМІ є вибір стратегії рекламної діяльності видання. Актуальним є вивчення  можливості застосування SWOT-аналізу при виборі стратегії рекламної діяльності друкованими ЗМІ. За результатами проведенного нами SWOT-аналізу встановлено, що ТОВ “Хмельницькі оголошення” має ряд сильних сторін і можливостей на ринку друкованих ЗМІ. Для нього запропоновано конкретні стратегії посилення цих сторін і можливостей за умови врахування й обмеження впливу слабких сторін і загроз, що забезпечить їм конкурентні переваги.
Запропоновано алгоритм визначення рівня актуалізації маркетингової комунікаційної діяльності підприємства, який передбачає послідовність певних дій щодо формування ефективної маркетингової комунікаційної системи підприємства.

9. Оцінка ефективності комплексу маркетингових комунікацій – це співвідношення ступені досягнення мети, що ставиться в межах комунікаційної діяльності, з витратами на досягнення цієї мети.
Головною метою оцінювання ефективності маркетингових комунікацій визначено:

- з’ясування відповідності цілей і завдань маркетингової комунікаційної діяльності цілям і завданням маркетингу;
- визначення відповідності між запланованими і фактичними витратами на здійснення маркетингових комунікаційних заходів;

- визначення конкретних результатів маркетингової комунікаційної діяльності за певний період;

- розроблення заходів для поліпшення просування комплексу маркетингових комунікацій у перспективі;

- контроль за впливом маркетингових комунікацій на економічні показники господарської діяльності підприємства;

- контроль комунікативних показників, тобто рівня впливу маркетингових комунікаційних звернень на аудиторію, ступеня її охоплення, формування ставлення споживачів до підприємства та його продукції, ступеня залучення їх до найрізноманітніших маркетингових комунікаційних заходів та діалогового режиму, формування іміджу підприємства у широких колах громадськості та ін.

Для оцінки рівня ефективності маркетингової комунікаційної діяльності  ТОВ “Хмельницькі оголошення” була розроблена шкала оцінки за принципом прогресивного кроку. Ефективність маркетингової діяльності ТОВ “Хмельницькі оголошення” визначена на задовільному рівні, що відповідає 10-14 балам.
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Основи для вироблення чіткої стратегії





Прийняття правильних тактичних рішень





Адекватне розуміння бізнесу, в якому працює підприємство





Розуміння конкуренції та інших факторів середовища








Аналіз маркетингового середовища забезпечує





Маркетингові комунікації


Цілі і стратегії





Ціна


Цілі і стратегії





Поширення товарів


Цілі і стратегії





Товар


Цілі і стратегії





Маркетинг-мікс





Маркетинговий план


Цілі і стратегії маркетингу





Формування відданості товарній марці





Стимулювання акту купівлі





Формування та актульність потреб споживачів





Мотивація споживачів





Формування позитивного іміджу фірми





Інформування споживачів





Оперативні цілі





Стратегічні цілі





Стимулювання збуту





Формування попиту





Нагадування про фірму та її товар





Формування стратегії комунікацій





Керівник відділу маркетингу





Відділ збуту





Керівник відділу збуту





Директор комерційний





Менеджер з аналізу ринку і комунікацій





Менеджер з ціноутворення





Керівник відділу маркетингу





Підготовка пропозицій по оцінці програми





Асигнування і бюджет кампанії








Медіа-планування





Визначення цільової аудиторії





Встановлення цілей комунікаційної програми





Проведення SWOT-аналізу





Проведення досліджень для ситуаційного аналізу





Потенційні і рекламні агенти, ділові партнери та інші зацікавлені аудиторії





Інтегровані маркетингові комунікації





Координація з рекламним агентством





Внутрішньо-фірмові комунікації





Промоушн-мікс





Маркетинг-мікс





Корпоративна місія, стратегія та основні принципи





Продукт-плейсмент





Брендинг





Інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу





Спонсоринг





Виставки та ярмарки





Додаткові засоби





Свобода споживача і виробника





Системність





Вплив на споживача





Комплексність





Спрямованість на перспективу





Адаптивність і гнучкість





Орієнтація на споживача





Основні принципи управління маркетингом





Маркетингові комунікації





Основні засоби





Прямий маркетинг





Паблік рілейшинз





Персональний продаж





Стимулювання збуту





Реклама





Цільовий ринок





Комплекс маркетингу


(marketing mix)








4P





Ціна                                                                      Розподіл














Товар                                                                   Просування





Директор комерційний





Головний бухгалтер





Відділ реклами





Відділ оголошень





Керівник відділу маркетингу





Бухгалтерія





Відділ маркетингу





Керівник відділу збуту





Відділ збуту





Директор фінансовий





Фінансовий відділ





Головний редактор





Секретар





Комп’ютерний відділ





Директор ТОВ





Аналіз ефективності витрат на комунікаційну діяльність та отриманого прибутку





1. Аналіз середовища





2. Розробка комунікаційної системи на підприємстві





3. Управління комунікаційною діяльністю на підприємстві





Загальна інформація щодо стану ринку





Аналіз конкурентів





Дослідження споживачів





Стратегічне планування комплексу комунікацій на підприємстві





Визначення цілей комунікаційної системи





Здійснення комунікацій





Система контролю комунікаційної діяльності





Просування


- реклама;


- стимулювання збуту;


- персональний продаж;


- паблік рилейшнз;


- прямий маркетинг та ін.





Розподіл


- канали збуту;


- форми торгівлі;


-транспортування;


- складські запаси





Ціна


- прейскурантна ціна;


- знижки;


- націнки;


- терміни виплати;


- умови кредитування.





Товар


- властивості;


- параметри;


- асортимент;


- розмір;


- сервіс;


- упаковка;


- марочна назва;


- гарантії.





Захист споживача





Навчання та інформування споживача





Інновації





Економічна ефективність





Задоволення базових потреб





Обмеження потенційного збитку





Маркетолог-аналітик





Менеджер з аналізу ринку





Підрозділ Special Events





ТОВ “Хмельницькі оголошення”





Доставка





Передплата





Контрагенти





Споживачі





Маркетингові дії





ТОВ “Хмельницькі оголошення”





Тактичні дії (реклама)





Вплив на клієнтів (на їх ставлення, задоволеність)





Вплив на ринок (на частку ринку, на продажі)





Фінансовий вплив





Вплив на вартість підприємства





Стратегії (стратегія просування, стратегія каналів)





Маркетингові активи (клієнти)





Позиція на ринку (частка ринку, продажу)





Фінансова позиція (прибуток, грошовий потік)





Вартість підприємства (ринкова капіталізація)





Етап 1. Підготовка                                                                       Зовнішнє середовище





Постановка маркетингових цілей





Дослідження ринку, аналіз поточної ситуації та визначення цільової аудиторії





Формування маркетингової комунікаційної системи підприємства та постановка цілей перед кожним елементом





Формування критеріїв, які вказують на досягнення цілей





Вибір показників оцінки МК





Тестування каналів зворотного зв’язку





Розробка і тестування творчих ідей





Формування попереднього бюджету МК





Етап 2. Планування





Вибір каналів поширення інформації





Розробка медіа-плану





Прогноз комунікаційної ефективності





Етап 3. Реалізація





Поточний моніторинг МК системи





Визначення коефіцієнта маркетингової комунікаційної активності





Формування каналів зворотного зв’язку





Внесення відповідних змін в план МК





Етап 4. Оцінка результатів





Збір та обробка інформації





Підсумкова оцінка матеріалів





Оцінка комунікаційної активності





Оцінка економічного ефекту





Комплексна оцінка маркетингової комунікаційної діяльності





Аналіз динаміки показників





Ігнорування аналізу маркетингового середовища призводить до








1. Визначення рівня актуалізації комунікаційних напрямів підприємства на визначений період





2. Складання переліку основних комунікаційних напрямів діяльності підприємства





3. Оцінювання кожного комунікаційного напряму на відповідність сучасному значенню





4. Визначення фактичного рівня використання комунікаційного напряму





5. Контроль за проведенням комунікаційних заходів





8. Розробка пропозицій щодо вдосконалення маркетингової комунікаційної діяльності





6. Чи є відилення фактичних результатів від планових?





7. З’ясування причин відхилень та їх усунення





7. Маркетингова комунікаційна діяльність підприємства є актуальною і на цей час не потребує змін





Ні





Так





Стійкі ринкові позиції фірми


Сприятливі перспективи її розвитку





Запізнень введення інновацій





Прийняття необгрунтованих рішень








Стратегії пасивного реагування на ринкові зміни





Непослідовних рішень





Ринкової вразливості підприємства








Послаблення ринкових позицій фірми


Втрачання ринкових орієнтирів





Хмельницька філія “Приватбанк”








ТОВ “Хмельницькі оголошення”





Пенсійний фонд та інші фонди соціального страхування








Хмельницький обласний центр зайнятості








Державна податкова адміністрація у Хмельницькій області








Покупці продукції





Постачальники
































