PAGE  
98

ВСТУП

Глобалізаційні й інтеграційні процеси супе​речливі за природою і неоднозначні за наслідками, особливо для країн з трансформаційною економікою, створюють всезростаючі труднощі в усіх сферах життєдіяльності, що зумовлює необхідність адаптивних змін з метою збереження їх конкурентних переваг як на макрорівні, так і на рівні підприємств. Одним із важелів інтенсифікації економіки країни є рекламна галузь, яка сприяє підвищенню господарської активності підприємств, посилюючи конкуренцію між ними. Неефективна діяльність підприємств рекламної галузі може бути чинником зниження конкурентоспроможності продукції підприємств-рекламодавців, послаблення їхніх ринкових позицій та неможливості витримати натиск зарубіжних компаній. Зростає соціальна роль реклами, оскільки вона забезпечує донесення знань про характе​ристики товарів та послуг до споживачів, розширюючи їх споживчий вибір та покращуючи якість життя.
В умовах кризових процесів у національній економіці підприємства-рекламодавці намагаються ощадливо та з максимальною ефективністю витрачати рекламні кошти, а відтак, виникає нагальна необхідність пошуку рекламних матеріалів, нестандартних за змістом та способом донесення, здатних змінювати стереотипи споживачів рекламної інформації. 
В умовах ринкової економіки діяльність підприємств - рекламодавців пов'язана з проблемою створення, розробки і розміщення реклами в засобах реклами, для того, щоб знайти покупців для своїх товарів або послуг. У таких умовах найбільше успішним шляхом діяльності рекламодавців, різних організаційно-правових форм господарювання є розвиток рекламних агентств.

Розвиток рекламних агентств є дуже ефективною справою. Рекламні агентства дозволяють Україні виходити на європейський ринок реклами і рекламного бізнесу. Чим більше розвивається рекламних агентств у країні, тим більше її престиж на світових ринках реклами, серед інших набагато потужних рекламних організацій.

Ефективність рекламних агентств для держави складається ще в тому, що дозволяє вітчизняним виробникам реклами залучати інвестиції з інших країн, тим самим сприяє розвитку держави. Розвиваючи рекламні агентства, рекламодавець виконує ряд задач: підвищується платоспроможність; розвиток рекламодавців; задоволення потреб споживачів і підняття їхнього життєвого рівня; зміцнення бізнесу рекламодавця, зберігання і розширення робочих місць.

Виходячи з цього можна визначити, що значення розвитку дуже велико, особливо для самого рекламодавця. Саме рекламні агентства дозволяють рекламодавцю затвердитися на ринку. Рекламні агентства - це незалежні підприємства, що складаються з творчих робітників комерсантів, що розробляють, готують і розміщають рекламу в засобах реклами для рекламодавців, що ринуться знайти покупців для своїх товарів і послуг. Рекламні агентства є складовою ланкою між рекламодавцем і споживачем і без нього неможливо розвиток рекламодавців на Україні. Рекламні агентства дозволяють розв'язати проблему збуту товару на ринку. 
Розвиток рекламних агентств є прибутковою діяльністю для підприємців, підприємств рекламодавців усіх форм власності. Щоб вижити на ринку реклами рекламним агентствам необхідно розвивати нові шляхи створення рекламної продукції, удосконалювати вивчення рекламного ринку, залучати кращих спеціалістів в області реклами і маркетингу. Для цього рекламні агентства використовують різноманітні методи, варіанти створення нових рекламних модифікацій. Багато рекламних агентств уже зрозуміли це й активно удосконалюють свою виробничу базу, щоб не припустити конкуренції і поліпшити своє фінансове положення.

Актуальність теми дипломної роботи полягає в тому, що ефективна господарська діяльність рекламних агентств пов’язана, тягне за собою та сприяє ефективності комерційної діяльності клієнта-рекламодавця та інших підприємств та підрозділів, що включені в рекламний процес. Тобто від ефективності діяльності агентства залежить ефективність всіх учасників комплексу рекламування і навпаки. Висока ефективність господарювання рекламного агентства впливає на рішучість клієнта зробити вибір саме його, тому що це свідчить про те, що роботи агенції привели до росту прибутків існуючих клієнтів.  

Метою дослідження, проведеного в дипломній роботі, є розробка методичних положень і практичних рекомендацій з вдосконалення напрямів підвищення ефективності господарської діяльності рекламних агентств.

Для досягнення наміченої мети поставлені та вирішені такі завдання: 

- розглянуті поняття рекламного агентства, фактори ефективності його діяльності, види рекламний агенцій та їхні функції для найбільш повного розуміння особливостей господарської діяльності рекламних агентств на шляху визначення її ефективності; 

- проведений аналіз господарської діяльності ТОВ «Волна»;
- виділені особливості та проблеми господарської діяльності рекламних агентств в Україні;

- - обґрунтована необхідність вдосконалення напрямів підвищення ефективності господарської діяльності рекламного агентства ТОВ «Волна»;

- запропоновані заходи, спрямовані на підвищення ефективності господарської діяльності рекламного агентства ТОВ «Волна».

Предметом дослідження дипломної роботи є процес підвищення ефективності господарської діяльності рекламного агентства.

Об'єктом дослідження є рекламне агентство ТОВ «Волна».


Практична значимість роботи полягає в тому, що основні висновки і розробки можуть бути використані адміністрацією ТОВ «Волна» для вдосконалення господарювання рекламної агенції, а також керівництвом інших рекламних агентств Одеси та України.

Підґрунтям для розв’язання поставленої наукової проблеми стали дослідження наукових підходів до загальної теорії маркетингу та реклами, що висвітлені у працях вітчизняних і зарубіжних вчених: І. Ансоффа, О. Азарян, Т. Амблера, Г. Армстронга, Л. Балабанової, Б. Бермана, О. Білого, І. Бондаренко, А. Войчака, М. Вуда, С. Гаркавенко,  В. Герасимчука, Є. Голубкова, Я. Гордона, Ю. Дайновського, Є. Дихтля, Д. Дея, В. Дубницького, Дж. Еванса, О. Каніщенко, В. Кардаша, Ф. Котлера, Є. Крикавського, Н. Куденко, О. Лабурцевої, Ж.-Ж. Ламбена, А. Мазаракі, І. Манна, В. Маркова, Л. Мороз, С. Оборської, В. Онищенка, В. Ортинської, М. Портера, В. Прауде, Т. Примак, Е. Райса, У. Руделіуса, А. Старостіної, Дж. Траута, Р. Фатхутдінова, Х. Хершгена, Н. Чухрай та ін. 
Інформаційним підґрунтям наукових досліджень стали закони України, рішення Кабінету Міністрів України, статистичні дані Державного комітету статистики України, матеріали українських галузевих професійних об’єднань, дані статистичної звітності та управлінського обліку вітчизняних під​приємств рекламної галузі, результати кількісних та якісних опитувань представників підприємств рекламної галузі та підприємств-рекламодавців, дані інформаційних рекламних ресурсів у мережі Інтернет, вітчизняні та зарубіжні джерела наукової інформації.


В процесі дослідження використовувалися інструменти техніко-економічного і функціонально-вартісного аналізу, методи експертних оцінок, логічних висновків та інші. 
Робота складається з вступу, трьох розділів і 9 підрозділів, висновків, списку використаної літератури з 75 найменувань та додатків. Основний зміст дипломної роботи викладений на 100 сторінках друкованого тексту. Робота містить  16 таблиць,  6 рисунків.
  
РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ГОСПОДАРСЬКОЇ 
                     ДІЯЛЬНОСТІ РЕКЛАМНИХ АГЕНТСТВ 

1.1 Сутність та значення  рекламного агентства 
Рекламне агентство стоїть між рекламодавцем і засобами масової інформації (якщо рекламна агенція не має своїх засобів масової інформації або не створена такими). Воно виконує всі види послуг від імені и коштом своїх клієнтів – рекламодавців. Воно має перед рекламодавцями фінансові, юридичні й морально-етичні забов`зання. Іншими словами, рекламне агентство – це посередник, якій пропонує спеціалізовані послуги рекламодавцям, щоб вони змогли знайти своїх потенційних покупців. Створенням та виготовленням рекламного звернення займаються професійні організації, які надають своїм клієнтам повний або обмежений обсяг послуг з планування і проведення рекламних кампаній, а також окремих її заходів, наприклад розробки та розміщення замовлень у засобах масової інформації – у пресі, на радіо й телебаченні, замовлень на виготовлення та прокат рекламних фільмів, відеороликів, відеокліпів тощо. Ці організації мають назву рекламних агентств.. [10, с.45]
Рекламні агентства щоденно мають справу з широким колом маркетингових ситуацій. Це дає їм можливість глибшого розуміння загальної і окремої стратегії поведінки на споживчих ринках України, необхідні навички й компетентність. У свою чергу, це забезпечує вищу якість рекламних звернень і вищу їх ефективність, ніж тоді, коли їх розробляють і виготовляють самі рекламодавці. [17, с.4]

Рекламні агентства класифікуються за обсягом наданих послуг (з повним чи обмеженим циклом послуг), за їх видами (універсальні чи спеціалізовані), за територіальною ознакою (місцеві, регіональні, міжнародні) тощо. Рекламні агентства  - це фабрики рекламних ідей. Нині в усьому світі існує широка мережа рекламних агентств, які займаються проведенням рекламних кампаній, рекламними дослідженнями ринку, розміщенням рекламних звернень у засобах масової інформації, розробкою фірмового стилю та іншими видами рекламної діяльності. Ці та інші особливості рекламної діяльності й примусили створити асоціацію рекламістів майже в усіх країнах світу й розробити кодекс рекламної діяльності. Цей кодекс уперше було оприлюднено ще 1937 року й переглянуто в 1949, 1955, 1966, 1973, 1986 роках. Міжнародний кодекс рекламної діяльності був задуманий як інструмент самодисципліни і містить статті, що обґрунтовують законні та незаконні дії рекламістів, їхню відповідальність.

Асоціацію рекламістів створено і в Україні. Вона має на меті: упровадження на Україні Міжнародного кодексу рекламної діяльності та вихід українських рекламодавців на міжнародний ринок реклами; сертифікацію учасників асоціації та формування іміджу високопрофесійної реклами в України; класифікацію спільної діяльності учасників асоціації, об`єднання зусиль у творчій, науковій, правовій, соціальній сферах; кооперацію членів асоціації для виконання великих комплексних замовлень. [24, с..422]
Після розпаду СРСР рекламні організації України мусили перебудуватись, розширити сферу своєї діяльності, змінити обсяги й види послуг. Реклама стала дуже прибутковою й важливою галуззю економіки. У ній зараз працюють сотні тисяч людей. Протягом перших двох років незалежності було створено понад 1000 рекламних агентств, в тому числі понад 400 при засобах масової інформації. У 1992 році колишнє виробниче об`єднання “Побутреклама” (пізніше АТ “Реклама”), СП “ІР Київ”, газета “Посередник” и видавництво “Зовнішторгвидав” об`єднались і створили асоціацію підприємств реклами України “Укрреклама”. У 1995 р. Спілка рекламістів України разом з іншими  творчими спілками України організували Українське відділення всесвітньої асоціації рекламістів (УАА), Асоціацію по зв’язках із громадськістю (PR).

Реклама – це складне мистецтво, тому нею повинні займатися професіонали, які можуть виконувати свою роботу на професійному (з погляду світових вимог) рівні. У конкуренції з вітчизняними і закордонними рекламними фірмами виграє та рекламна агентство, яка має у своєму розпорядженні творчих працівників, а не слухняних, але посередніх виконавців. Значення рекламних агентств у створені окремих рекламних звернень і, особливо, у проведені комплексних рекламних кампаній окремих рекламодавців – виробників чи посередників – є дуже великим. [15, с.40]
Звернення до рекламного агентства (особливо коли воно виконує весь комплекс рекламних послуг) забезпечує системний підхід до рекламної діяльності, що значно підвищує її ефективність. [11, с.45]

Агентства є незалежними організаціями. Це уможливлює погляд на проблеми рекламодавців збоку, тобто більш об’єктивно. Тим самим послаблюється такі негативні моменти, як залежність від смаків окремих керівників, неправильні установки (ідеї, теми) тощо. Як правило, рекламні агентства мають добре налагоджені стосунки із засобами масової інформації. Вони мають можливість стабільно і своєчасно закупати у них час і місце для розміщення реклами (якщо агентства мають власну базу, чи створенні при видавництвах – проблема вирішується ще простіше). Співробітництво із рекламною агенцією дає змогу рекламодавцю оперативно вирішувати ті питання, які постають перед ним, економити гроші и час. [15, с.11]
За кордоном переважають агентства, які пропонують увесь спектр послуг, таких як дослідження ринку, планування впровадження нової продукції, надання творчих послуг та закупівля місця і часу в засобах масової інформації. Проте нині з’явилися спеціалізовані рекламні агентства, невеликі за розміром і з великою часткою участі самого клієнта. Їх послуги не такі дорогі. Вони можуть спеціалізуватись на придбанні місця й часу в засобах масової інформації або на окремих творчих послугах. В Україні нині діє близько тисячі підприємств, що займаються рекламуванням. Це рекламно-поліграфічні, редакційно-виконавчі фірми, а також видавничо-поліграфічні комплекси.

Прикладом рекламно-поліграфічної фірми може бути акціонерне товариство “Бліц-Інформ”. Воно налічує понад 50 підрозділів, у яких зайнято близько 900 працівників. “Бліц-Інформ” випускає журнали “Наталі”,”Капітал”, газету “Бізнес” і має центр маркетингових досліджень. Центр виконує періодичні дослідження на замовлення. До періодичних досліджень належать: “Рейтинг” – щоквартальні дослідження засобів масової інформації та їхньої аудиторії в Києві та в Україні; “Моніторинг” – щомісячний аналіз реклами в засобах масової інформації; “Тарифи” – щомісячно оновлювана інформація про тарифи й умови розміщення реклами в засобах масової інформації. Дослідження на замовлення охоплюють аналіз ринків, вивчення споживачів, аналіз рекламних звернень, вивчення конкурентів. Вони мають конфіденційний характер – результати повідомляють тільки замовнику. Девіз центру: “Перемагає той, хто володіє інформацією”. [10, с.22]
Інформацію про носіїв реклами в Україні можна отримати із довідника рекламоносіїв. Довідник, зокрема, дає таку інформацію. Про газети і журнали: назва; статус (тематика); періодичність із зазначенням строків подання реклами; прізвище, ім’я, та по батькові редактора; телефон редактора; адреса редакції; тираж; формат, колір, кількість сторінок для реклами; результати передплати й продажу в роздріб; мова видання, мова рекламного звернення; територія розповсюджування;  розрахунковий рахунок і телефон бухгалтерії; тарифи на рекламу, умови її подачі, знижки, надбавки, чи є талон безкоштовного повідомлення; телефон (факс) рекламного відділу; дані про особу, яка відповідає за рекламу; оплата послуг рекламного агента або агентства; засновник, видавець; чи є додатки до видання; верстка – комп’ютерна чи друкарська; де друкується тираж. Про телебачення і радіо: назва станції; статус (тематика); державна чи комерційна; ефірне мовлення чи кабельна мережа (для ефірного каналу – потужність передавача); редактор, президент (прізвище, ім’я, та по батькові повністю); телефон редактора, президента; адреса редакції; територія приймання передач; час виходу в ефір; мова рекламного звернення; розрахунковий рахунок і телефон бухгалтерії; тарифи на рекламу, умови її подачі, знижки, надбавки; телефон (факс) рекламного відділу; дані про особу, яка відповідає за рекламу; оплата послуг рекламного агента або агентсва; засновник.  Про рекламні агентсва: назва; директор; телефон директора; адреса агентсва; перелік послуг; тарифи на послуги, умови подачі матеріалів для замовлення; розрахунковий рахунок і телефон бухгалтерії; дані про особу, яка відповідає за рекламу; телефон (факс) цієї особи; режим роботи. [47, с.41]
Рекламні агентства - це «незалежні підприємства», що складаються з творчих робітників і комерсантів, що працюють, готують і розміщають рекламу в засобах реклами для замовників, прямуючи знайти покупців для своїх товарів і послуг.  Агентства пропонують потенційним клієнтам послуги самих різних спеціалістів, серед яких текстовики, художники, продюсери телебачення і радіо, фахівці з рекламних засобів, дослідники і т.д. У основному до послуг рекламних агентств залучаються загальнонаціональні рекламодавці, оскільки багато роздрібних торговців або готують свою рекламу самі, або використовують можливості, надані місцевими газетами, радіо або телевізійними станціями.  [38, с.17]
Деякі агентства спеціалізуються на обслуговуванні  визначеної клієнтури - рекламодавців товарів промислового призначення, великих груп роздрібних торговців готових сплачувати за послуги і т.п. Проте більшість агентств надає свої послуги будь-яким рекламодавцям, що вважають що можуть витягти користь з об'єднаних вмінь професіоналів. Агентство - це посередник, що пропонує спеціалізовані послуги рекламодавцям, щоб ті могли по можливості краще досягати своїх потенційних покупців (і сильніше впливати на них).

Планування і перетворення в життя успішних рекламних кампаній потребує людей, що володіють спеціальними знаннями й уміннями, добре інформованих про всі сторони маркетингу і поводження споживачів. Вони повинні бути сприйнятливими до інших людей і комунікацій, знати засоби реклами і ринку, бути досвідченими текстовиками, художниками, телевізійними продюсерами, дослідниками, адміністраторами. Організація, що об'єднує всіх цих людей у єдине ділове підприємство, - рекламне агентство. Агентства забезпечують середовище, у якому спеціалісти різного профілю одержують можливість взаємодіяти один з одним і з'єднувати своїх талантів у справі створення ефективної реклами для індивідуальних клієнтів. [27, с.47]
Якість послуг, запропонованих агентством, набагато вище, а їхній асортимент - набагато ширше, чим може дозволити собі окремий рекламодавець і чим йому потрібно. Діючи поза межами організації рекламодавця, агентство має можливість скористатися всім великим досвідом, що накопичується в ході рішення найрізноманітніших проблем різних клієнтів. Крім того, будучи сторонньою організацією, агентство може підійти до проблем рекламодавця з об'єктивних позицій. Агентство стало уособленням суті рекламної справи. Головне багатство рекламного агентства як організації по наданню послуг особистого характеру - люди. Звичайно 65% суми валового прибутку відчисляється на заробітну плату, посібники для службовців і пенсійне забезпечення. [35, с.74]
Значні агентства обслуговують значних рекламодавців. А значні рекламодавці сконцентровані в рамках порівняно невеличкого кола товарних категорій: харчові продукти і напої, ліки і косметичні засоби, автомобілі, тютюнові вироби, мило і миючі засоби. Не рахуючи автомобілів, всі ці фасовані товари з великим об`ємом збуту і високої частоти покупок, продавані головним чином у магазинах самообслуговування. За допомогою загальнонаціональної реклами виробники ринуться заздалегідь запродати товар споживачу і сформувати у нього превагу до товарів своїх марок. Реклама є домінуючим елементом у комплексі маркетингу. Отже, і діяльність значних рекламних агентств концентруються в рамках тих же самих товарних категорій. [55, с.55]
Природно, що дрібні агентства не в змозі запропонувати настільки ж широкий об’єм послуг, який пропонують значні рекламні фірми. Точно так само і значне агентство рідко пропонує свої послуги дрібним рекламодавцям, таким, як продавці товарів промислового призначення, рекламодавці сфери торгівлі, медицини, юриспруденції, роздрібні торговці. Створення агентських мереж дозволило ряду дрібних рекламних агентств розширити асортимент запропонованих їм послуг. Мережа - це група агентств, що спільно проводять дослідження, що обмінюються інформацією про ринок, що спільно оплачують послуги виробничих організацій і використовуючи єдині принципи справи виробництва. [28, с.14]
Необхідним імперативом розвитку підприємств рекламної галузі є впровадження ними концепції маркетингу партнерських взаємостосунків, оскільки персоналізований підхід забезпечує встановлення довгострокових та лояльних взаємин між усіма партнерами на ринку маркетингових комунікацій. Доцільно впровадження концепції соціально-етичного маркетингу як чинника зростання суспільної привабливості рекламної діяльності.  

Діяльність рекламного агентства має реалізо​вуватися за такими принципами, як індивідуалізація, обґрунтованість, системність, конгруентність, адекватність, координація, партнерство, неперервність, результативність та соціальна відповідальність, згідно з цими принципами мають ухвалюватися стратегічні та тактичні марке​тингові рішення підприємств рекламної галузі на ринку. З урахуванням особливостей функціонування підприємств рекламної галузі зазначено, що основний принцип маркетингу – орієнтація на потреби споживачів трансформується для рекламної галузі у принцип – орієнтація на запити рекламодавців-покупців рекламних продуктів. Це спричиняє виникнення дисонансу, який пов'язаний з розбіжністю вимог клієнта-рекламодавця щодо розроблення рекламного продукту та очікувань споживачів рекламної інформації. Клієнт-рекламодавець має на меті отримати такий рекламний продукт, який формуватиме або стимулюватиме попит на його продукцію. Водночас у споживачів рекламної інформації зовсім інші цілі: отримати актуальну, повну, правдиву та корисну інформацію про про​дукцію замовника-рекламодавця у максимально цікавій та захоплюючій формі з мінімальними витратами своєї психічної енергії, часу та фінансів. Неузгодження інтересів двох сторін часто спричиняє виготовлення підприємством рекламної галузі таких рекламних продуктів, які викли​кають негативну реакцію у споживачів через низький рівень інтелек​туальної (креативної) складової рекламного звернення, занадто часту появу реклами у ЗМІ тощо. Для вирішення зазначеного дисонансу шляхом поєднання в рекламному продукті рекламного та функціонального призначення, коли він стає корисним для споживачів або суспільства  варто інтегрувати рекламний продукт у предмети навколишнього середовища, створюючи соціально значущі предмети з символікою рекламодавця та за рахунок його коштів. Таким чином, об’єднуючи інформативність рекламного звернення та соціальну значу​щість каналів комунікації, можна вирішити  зазначений конфлікт інтересів покупця рекламного продукту та споживачів рекламної інформації.
1.2 Управління діяльністю  рекламних агентств

Діяльність рекламних агенцій залежить від розміру та специфіки їхньої організації. Рекламні агентства помітно відрізняються по розмірі: від фірми з єдиним робітником до значної організації, що має в штабі більш 2 тис. чоловік. Всі агентства зайняті плануванням, підготуванням і розміщенням реклами. Проте асортимент і ступінь ґрунтовності наданих клієнтам послуг істотно відрізняються. Оскільки основний об’єм ділових операцій сконцентрований у руках значних агентств, так званих агентств із повним циклом послуг, ми зосередимо основну увагу на їхній роботі.Головна функція таких агентств полягає у створенні реклами. Це їхня спеціалізація, так сказати, передумова їхнього існування. Проте рекламні оголошення є кінцевими продуктами складного процесу рішення проблем, процесу, що потребує урахування всіх елементів застосовуваного клієнтом комплексу маркетингу. Функції планування полягають у вивченні споживачів, товару і ринку, у розробці творчої стратегії і стратегії використання носія реклами, в упорядкуванні кошторису витрат. У функції підготування входять написання тексту, художнє оформлення оголошень і їхніх виробництв. Функції розміщення містять у собі підготування контрактів на покупку часу і місця в засобах поширення реклами, надання носіям реклами належною уявою підготовлених оголошень, перевірку і посвідчення факту виходу реклами у світ, перевірку фінансових розрахунків, виставляння рахунків клієнтам і оплату рахунків носіїв реклами.  [17, с.88]

Клієнт жадає від агентства плану реклами і маркетингу по виведенню на ринок нового товару.  Наглядно функції рекламного агентства в цій ситуації  представимо на рис. 1.1.
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Рисунок 1.1 – Діяльність рекламного агентства [14, с.5]

Механізм взаємодії рекламного агентства з іншими суб’єктами та об’єктом рекламної діяльності, що дозволить підприємствам рекламної галузі більш диференційовано формувати партнерські стосунки з кожним із типів суб’єктів рекламної діяльності представлено на рис. 1.2.
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Рисунок 1.2 - Механізм взаємодії підприємства рекламної галузі з іншими суб’єктами та об’єктом рекламної діяльності

* – рекламний продукт

У ефективному комплексному плані всі ці елементи роблять взаємний вплив один на одного, і про прогрес, досягнутому на однім із ділянок, необхідно повідомляти співробітників, що працюють на інших. Основна відповідальність за організацію такої комунікації і координації зусиль лежить на рекламному агентстві. Аналогічні функції виконує агентство і при розробці плану для вже укоріненої марки незалежно від того, є при цьому необхідність у новій стратегії або немає. Цикл планування для кожної марки звичайно складає один рік. Починається цей цикл з аналізу показників марки, вивчення її положення в порівнянні з марками конкурентів, дослідження використання марки споживачами і з'ясовування її місця в рамках товарної категорії, а також розробки стратегії і тактики дій на такий рік. Вирішивши одну серію проблем, приступає до роботи над іншою. [58, с.22]

Оскільки агентство з повним циклом послуг напевно пропонує своїм клієнтам послуги не тільки в області реклами, але й у сфері організації суспільної думки, у сфері заходів щодо стимулювання збуту, адресованих споживачам і робітникам торгівлі, у сфері стимулювання діяльності торгівлі, у підготуванні комерційної літератури і підготуванню торгових нарад, діапазон його фахового досвіду явно охоплює всю сферу комунікацій. Подібну фірму цілком доречно назвати «агентством комунікацій». [37, с.63]

Пропонуючи ті самі послуги, багато агентств, проте, значно відрізняються друг від друга стилем своєї роботи. З метою задати настрій власним робітникам і відокремити себе в очах клієнтів, деякі агентства роблять заяви про основні принципи, якими вони керуються у своїй діяльності. Гарна реклама повинна бути розрахована, орієнтована на споживача. Основна функція рекламного агентства складається в забезпеченні виконання цієї задачі. Усе, що агентство робить для свого клієнта, націлено на створення ефективної реклами. Рекламне агентство є виразником безсторонньої думки про виконання рекламодавцем комунікації з перспективним споживанням його товару. Агентство повинно прямо або побічно сприяти виконанню творчих робіт (тобто створенню кінцевого продукту рекламної функції), розрахованих на конкретного споживача рекламних повідомлень. Відмінна риса кожного агентства складається з творчих можливостей його службовців і у властивому йому розумінні філософії реклами. Виконання зобов'язань перед клієнтом пов’язано для агентства з гарним знанням вироблених  клієнтом товарів, ринків і методів розподілу. Агентство повинно знати позитивні і негативні сторони наявних у його розпорядженні засобів поширення реклами і зобов'язано розробити план рекламної діяльності, що після схвалення клієнтом підлягає проведенню в життя.  [52, с.77]

Ринок кожного товару постійно поповнюється новими постачальниками, у той час як інші постачальники, очевидно, ідуть з ринку, так само, як приходять і ідуть нові товари. Іншими словами, ринок надзвичайно динамічний, а це викликає необхідність дослідження ринку, для оцінки ринкових можливостей товару - хто його купує, коли, де, яким чином і для чого. Реклама, щоб бути успішною, повинна бути націлена на споживачів, спроможних і бажаючих зробити покупку. Виявлення збутових можливостей для товару ускладнюється у випадку сегментованого ринку, тобто у випадку, коли товар фактично продається на декількох ринках, що складаються з груп споживачів, які одержують товар по різноманітних причинах. Правильні напрямки і час проведення рекламних кампаній визначається на основі маркетингової інформації про товар. Характер ринку впливає на утримання рекламного повідомлення. Важливий так само рівень конкуренції і дії конкурентів. 
Товар клієнта підлягає вивченню для того, щоб знати принесені їм споживачу вигоди (і його хиби) у порівнянні з конкуруючими товарами. Успішна рекламна кампанія будується на основі гарного товару, а обрана рекламна тема повинна обігравати його позитивні властивості. У цьому питанні незалежна точка зору агентства надзвичайно цінна. В умовах, коли на ринок щорічно випускається величезна кількість нових товарів, боротьба за визнання споживачів настільки жорстока, що важливе значення одержує швидкість поширення інформації про новий товар і його спроможність задовольнити потреби, бажання і потреби споживача. [31, с.28]

Необхідно проаналізувати методи маркетингу і канали розподілу товару. Ціль цього складається в наданні допомоги плануванню рекламних заходів шляхом надання конкретної інформації про ринкову кон’юнктуру, в умовах якої реклама бути діяти. Реклама повинна бути прийнятною як для споживачів, так і для сфери торгівлі. Розроблювальна рекламна програма повинна виходити з існуючих умов, а не бути спрямованою на створення нових, що більш відповідають її характеру умов.  [47, с.22]

Оскільки засоби поширення реклами є носіями рекламних повідомлень, персонал агентства повинен добре їх знати. Мова йде, насамперед, про тиражі або охоплювану територію і порівняльну вартість, хоча ці характеристики не є вичерпними. Варто знати індивідуальний характер і ступінь впливовості кожного засобу поширення реклами, у якому воно буде опубліковано. Крім того, різні засоби поширення реклами роблять різноманітний вплив на різноманітні сегменти ринку даного товару. Технічні вимоги кожного засобу поширення реклами варто знати і враховувати при підготуванні рекламних повідомлень, так щоб рекламний текст і ілюстрації відповідали конкретному місцю або часу. Рекламне місце і час схильні впливу кон'юнктурних коливань у сфері свого власного маркетингу: безупинно змінюються ставки тарифів і рекламодавцям пропонуються нові можливості. Агентство повинно бути в курсі цих перерв, із тим, щоб клієнт міг із максимальною ефективністю розмістити свої асигнування на рекламу. [22, с.49]

На основі зведень про товар, ринок, розподіл і засоби поширення реклами агентством повинні бути запропоновані конкретні ідеї про методи уявлення товару перспективним споживачам. Ці ідеї - план рекламної діяльності - рекомендуються клієнту на схвалення. Після одержання схвалення агентство готове до виконання функції, що найбільше часто асоціюється з рекламним агентством, - до створення і розміщення рекламних повідомлень. Уявлення про те, що в цьому полягає вся робота агентства, сильно применшує його складну роль у рекламі. (55, с. 32(
Насамперед, повинні бути розроблені всі індивідуальні рекламні повідомлення, написані тексти, намальовані або сфотографовані сюжети для ілюстрацій і розроблені макети. До  початку творчої стадії необхідно прийняти рішення про використання конкретного засобу поширення реклами, оскільки повідомлення повинне йому відповідати. З органами преси і віщання повинні бути укладені контракти, приготовлені повідомлення відповідним технічним вимогам даного засобу поширення реклами. Потім агентство підтверджує публікацію рекламного повідомлення  й оплачує послуги засобу поширення реклами. [32, с.45]

Обов'язки агентства не закінчуються в той момент, коли рекламне повідомлення опубліковане, а послуги засобу поширення реклами оплачені. Рекламне агентство повинно зробити клієнту сприяння, працюючи з його службою збуту і розподільною мережею для забезпечення довгострокового успіху рекламної програми. Ціль складається в досягненні максимального об’єму збуту в результаті загальних зусиль збутової служби, дистриб’юторів і роздрібної торгівлі. Крім цього, агентство звичайно оцінює ефективність рекламної програми, про основні види послуг, що робляться рекламним агентством своїй клієнтурі. Додаткові види послуг, такі, як створення каталогів, матеріалів реклами на місцях продажу, дилерських експозицій, збутових матеріалів, дизайну, упаковування надаються за додаткову винагороду, оскільки в цих випадках відсутня комісія від засобів поширення реклами, яка б покривала витрати агентства. Тут агентство вступає на шлях конкуренції зі спеціалізованими (незалежними творчими) організаціями і групами, і самий клієнт вирішує,  чи слід йому скористатися послугами рекламного агентства, звернутися до спеціалізованої організації або підготувати необхідні матеріали силами власного рекламного відділу. [28, с.77]

Вибір засобів поширення реклами являє собою ще одну, спеціалізовану функцію рекламного агентства. Відповідальні за це службовці називаються директорами по роботі з засобами поширення реклами або закупниками рекламного місця і часу. Задача їх полягає в доборі засобу поширення реклами (або комбінації декількох таких засобів), що найбільше ефективно виконали роботу з продажу товару клієнта. Чинник вартості при цьому не повинний ні на хвилину зникати від їхньої уваги. Для вибору найбільше продуктивної комбінації засобів поширення реклами необхідно опрацювати масу статистичних даних, що мають відношення до тарифів, тиражів, розміру груп населення, рекламних аудиторій, розмірів прибутків і інших чинників. Рішення питання означає не просто вибір засобу поширення реклами, тобто газети, журналу, радіо, телебачення, зовнішньої реклами, але і вибір конкретного органа преси, станції віщання або трансляційної мережі і контактора  засобів зовнішньої реклами. [35, с.11]

У великих агентствах часто є юридичний відділ, що засвідчує законність рекламних повідомлень, тоді як менше великі агентства користуються для цього послугами спеціалізованих адвокатських фірм. У роботі рекламного агентства велике значення має функція керування. Над відповідальним виконавцем стоїть керівник групи, роботу якого може курирувати один із членів вищого керівництва агентства. Відділи творчих робіт, роботи з засобами поширення реклами, досліджень і адміністративних функціональних підрозділів управляються представниками керівництва, що дають напрямок роботі. У великому агентстві може існувати рада директорів, а іноді і наглядацька рада, задачею якої є розробка довгострокової політики. У типовому рекламному агентстві є президент, відповідальний за безперебійну й ефективну діяльність. Особливість рекламного бізнесу - велике число віце-президентів, що можна порівняти тільки з числом віце-президентів у банках. Віце-президенти звичайно очолюють відділи або групи або відповідають за роботу з найбільше важливими клієнтами. (8, с. 408(
Також рекламне агентство виконує 3 функції стосовно своїх клієнтів-рекламодавців: створення рекламного звернення, що воно також виготовляє і розміщає;  консультації по рекламі (допомога у визначенні стратегії рекламної кампанії); посередництво між рекламодавцем і засобами інформації (покупка місця для розміщення реклами), рекламодавцем і компаніями, що спеціалізується в області маркетингу (вивчення ринку, мотивацій), рекламодавцем і власниками друкарень, де публікуються брошури, каталоги, інструкції з експлуатації товару, афіша, плакати, і т.д.
1.3   Різновиди рекламних агентств  

  У останні  роки конкуренцію агентствам із повним циклом послуг стали складати невеличкі організації, що спеціалізуються на виконанні однієї функції. Незалежні «служби закупівлі носіїв реклами», що зосередили спочатку свою увагу на крапковій телевізійній рекламі, зуміли домовитися з телебаченням про більш низькі ціни і стали забезпечувати більш вигідні покупки. За свої послуги вони стягували гонорар у розмірі 5%. Поступово їхня діяльність поширилася і на всі інші засоби реклами. Деякі клієнти стали користуватися цими послугами, оскільки їм було все рівно, хто чинить закупівлі, доти, поки це робиться добре і з меншими витратами. Агентства з повним циклом послуг відповіли підвищенням ефективності операцій по закупівлі засобів реклами, спеціалізував штатних закупників на роботі з конкретними засобами реклами і на конкретних ринках. [28, с.99]

Агентство з повним циклом послуг - домінуючий тип агентства забезпечує повний спектр послуг, включаючи дослідження ринку, планування впровадження нового продукту, надання творчих послуг і придбання місця і часу в засобах масової інформації, і називається агентством із повним циклом послуг. [19, с.23]

Близькими родичами незалежних служб закупівлі засобів носіїв реклами виявилися і нові групи спеціалістів, що спеціалізувалися по творчих питаннях - так звані, творчі ательє. Ці організації обмежують асортимент послуг, що робляться клієнтам, проблемами творчого планування і виконання. Подібні агентства одержали розвиток тому, що рахувалося, ніби група творчих особистостей зможе краще проявити себе, якщо захистити їх від повсякденної текучки і відтяжних моментів, властивому агентству з повним циклом послуг. У блискучій ізоляції спеціалісти будуть тісно взаємодіяти один з одним, повніше сконцентруються на поставленій творчій проблемі і знайдуть їх краще рішення. Крім того, рахувалося, що деяким клієнтам потрібні лише фахові творчі послуги, і не обов'язково сплачувати за інші послуги агентства, а також що творчі ательє в стані справитися з роботою швидше й у них більше шансів наштовхнутися на сильну творчу ідею. Як би там ні було, але подібні спеціалізовані фірми продовжують існувати, залишаючись дрібними. А першим творчим ательє була фірма «Уэллс, Рич, Грін», що займає нині 21-е місце у світі серед агентств із повним циклом послуг. [11, с.77]

Ріст числа служб закупівлі носіїв реклами, творчих ательє і спеціалізованих дослідницьких організацій змусив агентства з повним циклом послуг зайнятися широкомасштабною переоцінкою цінностей. Деякі зміцнили свої служби в рамках традиційної структури. Інші змінили організацію і стали пропонувати клієнтам послуги «на замовлення» або «по модульному» принципу. Треті розширилися за рахунок злиття і придбань, включивши у свій склад фірми, що спеціалізуються на вивченні суспільної думки, стимулювання збуту, роздрібній рекламі і престижної корпоративної комунікації. (30, с. 93(
Доходи рекламних агенцій залежать від обсягів рекламних видатків їхніх клієнтів. Ці видатки зумовлюються двома основними факторами: продажі, які залежать від купівельної спроможності споживачів (найбільш важливо), і готовність ключових рекламодавців інвестувати в свої бренди. Останній фактор залежить від довготривалих очікувань економічного зростання країни та купівельної спроможності населення, наявності місцевого виробництва, інвестиційних рейтингів країни. Обсяги видатків на рекламу прямо корелюють з купівельною спроможністю населення. [40, с.45]

Спеціалізовані агентства. Підхід багатьох агентств відрізняється від традиційного підходу агентства повного циклу. Ці агентства спеціалізуються або у визначених функціях (наприклад, творчих або по закупівлі площі і часу в ЗМІ), на визначених аудиторіях (наприклад, національних меншостях або молоді) або у визначених галузях (наприклад, охорони здоров'я, комп'ютерній, сільському господарстві або бізнес-комунікаціях). Існують спеціалізовані агентства в різних областях маркетингу, таких як прямий маркетинг, стимулювання збуту, зв'язку з громадськістю, маркетинг через суспільні і спортивні заходи, дизайн упаковування, дизайн корпоративної символіки і т.п. 
Крім того, знаходять собі застосування й агентства, що подають усього одного клієнта і безсумнівно, існують агентства у фірмах рекламодавців, що діють на власний страх і ризик. [62, с.77]

Агентства, іменовані бізнес-агентствами, спеціалізуються в торговій комунікації. Їхні клієнти продають іншим виготовлювачам або постачальникам послуг, а не споживачам. Поряд із бізнесом-рекламою такі агентства займаються просуванням торгівлі, торговими виставками і презентаціями.

Оскільки маркетингу бізнесу, що апелює   до   іншого   бізнесу,     властиво 
використання   багатьох   засобів   комунікації,   подібні   агентства   часто   є 

агентствами інтегрованих маркетингових комунікацій. [42, с.55]

Агентства, орієнтовані на промисловість. Є множина агентств, що працюють у визначеній області або в таких областях, як сільське господарство, медицина і фармакологія, охорона здоров'я або комп'ютери. Ці агентства працюють із множиною клієнтів із визначеної галузі, тому спроможні використовувати в обслуговуванні клієнтів свій спеціальний досвід.

Для кращого розуміння роздивимося агентство, сконцентроване на рекламі для фармацевтичних компаній. Медичним агентствам необхідно мати в штаті співробітників із знанням хімії і фармакології, а також і законах, що розбираються в практичній медицині, що стосуються реклами в області охорони здоров'я. Такі організації часто наймають або запрошують у якості консультантів людей, що володіють високими науковими ступенями. Агентства цього типу звичайно виконують велику частину функцій агентства повного сервісу, але зосереджуються в області медицини. Фармацевтичні агентства часто планують і проводять семінари, симпозіуми; координують написання і публікацію спеціальних статей. Такі агентства можуть бути малими, де усього 12 робітників, або значними (більш 100 чоловік). [26, с.31]

Медичні агентства ростуть набагато швидше, чим рекламна індустрія в цілому, оскільки ліки, що відпускалися по рецептах, уже давно продають вільно, що складає частину зусиль уряду по зниженню витрат на охорону здоров'я.  Багато агентств повного сервісу і холдингові компанії у відповідь на ці зусилля придбали агентства медичної спрямованості. Вісім із десятьох перших медичних рекламних агентств належать організаціям, що забезпечують повний комплекс рекламних послуг. Керована конкуренція і кооперативи по закупівлі ліків, мабуть, скоротять ринок для рекламних медичних агентств.

Агентства національних меншостей. Число агентств, націлених на якусь етнічну групу, або агентств національних меншостей, помітно збільшилося в 80-ті роки. Ці агентства багато в чому схожі на агентства повного сервісу, але мають у своєму розпорядженні фахівців з ринку національних меншостей і спілкуванню з відповідною аудиторією. [32, с.51]

Творчі майстерні - це невеличкі агентства, зосереджені на творчих рішеннях реклами клієнтів (creative). Творча майстерня має в штаті одного або декількох письменників і художників. Така організація може підготувати рекламу для друкарських засобів масової інформації, зовнішню рекламу, рекламу для радіо і телебачення. У ній немає штатних посад по взаємодії зі ЗМІ, дослідженням, стратегічному плануванню або упорядкуванню річних планів. Творчі майстерні звичайно наймаються клієнтами, але іноді їх запрошують до співробітництва й агентства. Творчі майстерні не настільки довговічні, як рекламні агентства повного сервісу. З відходом ключової фігури майстерня може припинити існування. З іншого боку, деякі успішно працюючі майстерні перетворюються в агентства повного сервісу. [25, с.48]

Агентства усередині фірм і віртуальні агентства. Агентства усередині фірм - це рекламні агентства, що знаходяться у власності або під керуванням компанії, яка займається рекламною діяльністю. Наприклад, значний роздрібний торговець може мати у фірмі рекламний відділ або агентство, оскільки його щоденний рекламний бюджет може бути більше, ніж у багатьох сторонніх рекламних агентств. Агентства у фірмах організовані подібно незалежним агентствам, але можуть мати різну форму. Директор по рекламі звичайно є і головним керуючого такого агентства. В підпорядкуванні цього директора знаходяться менеджери рахунків, відповідальні за окремі товарні марки і групи бізнесу. У міру потреби внутришньофірмові агентства включають у свій штат упорядників рекламних текстів і художників, персонал для контролю просування, фахівців з ЗМІ. Якщо компанія має дослідницький підрозділ, що відповідає фаху,  скоріше усього, не будуть дублюватися в такому рекламному підрозділі. Агентство усередині фірми може вести і власні рахунки, проводити виплати і стягувати плату, але в більшості випадків для виконання цих функцій використовується центральна бухгалтерія компанії. З якою ціллю удаються до використання внутришньофірмових агентств? 
Для цього є вагомі причини:
· економія - у обсязі робіт, що рекламне агентство виконує, дублюючи можливості спеціалістів із штату клієнта або що залучаються їм на тимчасовій основі, агентство усередині фірми може відмовитися від відповідних витрат; мабуть, найбільш приваблива причина криється в тому, що будь-яке агентство шукає можливість заробити на бізнесі клієнта, отже, виконання робіт у самій фірмі завжди дає економію, проте невдача в практичній реалізації цього зекономленого прибутку спонукає багатьох знову звертатися до сторонніх агентств;
· спеціалізація - клієнти високотехнологічних напрямків бізнесу часто зштовхуються з проблемою: рекламні тексти, отримані від сторонніх агентств, не коректні, клієнти бачать, як автора, що опанував спеціалізацією, підвищують або перекладають «на інший рахунок» (обслуговування іншого клієнта); найкраще  мати такого спеціаліста в штаті власного агентства усередині фірми;  хибою подібного рішення є те, що автор може «перегоріти», працюючи в одній області на одноманітній роботі;
· пріоритети в обслуговуванні - саме собою зрозуміло, що агентство усередині фірми працює тільки на клієнта, і в будь-який момент доступно для проектів із високим пріоритетом; тут не буває конфліктів з іншими клієнтами ні у використанні ключового персоналу, ні у відношенні часу, що приділяється роботі керівництвом;
· мінімальний штат - внутришньофірмове агентство набирає штат по мінімумі і додатково залучає людей, щоб справитися з піковими навантаженнями, такі люди не завжди вільні і, крім того, можуть не мати необхідні знання; керування сторонніми професіоналами є, проте, функцією, органічно властивою такому агентству, а проблеми можуть бути вирішені при гарному плануванні.  [10, с.47]

Нещодавно виник якийсь феномен агентства, що працює подібно групі осіб вільних професій. Тенденція появи віртуальних агентств бачиться також і в тому, що губиться поняття звичного офісу. У будь-який момент від однієї третини до половини офісів будь-якого агентства пустують, оскільки люди виїхали по виклику клієнтів або знаходяться на якихось зустрічах. Навіщо сплачувати за простір, що пустує? У подібному віртуальному агентстві співробітники не мають постійних офісів - вони працюють удома, в автомобілях або офісах своїх клієнтів. Сучасні технології забезпечують членів такої команди всім необхідним для роботи поза офісом. Їхні наради організуються за принципом відеоконференцій або по засобах обміну електронною поштою. Коли членам команди необхідно зібратися в офісі, вони можуть зайняти будь-яке вільне помешкання і включити комп'ютер. Компактні багатофункціональні стійки з необхідними для роботи речами можна привезти на поточне робоче місце. У рамках концепції простір, розділений на частині, заміняється вільним простором із помешканням для співробітників, комп'ютерів, факсів, телефонів і всього того, що члени команди приносять із собою. (22, с.144(
Як на споживчому, так і на промисловому ринку реклама є складовою системи просування товарів до споживачів. Управління рекламною діяльністю передбачає реалізацію таких функцій, як аналіз, планування, організація, мотивація, керівництво та контроль за здійсненням заходів, які розраховані на виконання взаємовигідних обмінів із цільовим ринком для досягнення мети підприємства. Основними цілями контролю є визначення результату рекламної діяльності, витрат на рекламу та розрахунок їх ефективності. Визначення ефективності реклами є найбільш важливою складовою в комплексних маркетингових дослідженнях.

Витрати на рекламу мають приносити товаровиробнику максимальну віддачу. Для визначення доцільності реклами використовують аналітичні та оціночні методи. Серед останніх важливе місце займають методи оцінювання економічної ефективності витрат на рекламу. В основному рекламні агенції діють самостійно й забезпечують своє виживання також самі. Це означає, передовсім, що ціна на їхні послуги має покривати витрати, зв’язані з рекламною діяльністю. Крім того, рекламні агенції повинні мати й відповідний зиск від своєї діяльності. Ось чому вони мусять вивчати, яку ціну готові платити споживачі продукції, як діятимуть конкуренти тощо. Отже, для прийняття рішень рекламними агенціями щодо ціни на послуги базовими величинами є: по-перше, витрати рекламних агенцій на виконання тієї чи тієї рекламної послуги; по-друге, поведінка рекламодавців і, по-третє, поведінка конкурентів. За сучасного вільного ціноутворення ціна є продуктом переговорів. Тому вона має назву договірної, може бути індивідуальною, тобто виходити з конкретних вимог конкретного споживача-рекламодавця, або прейскурантною, яка враховує надбавки і знижки. Прейскурантні ціни можуть бути мінімальними, максимальними і твердими. Встановлюючи мінімальні ціни, рекламна агенція захищає себе від наслідків цінової конкуренції.  
Помітним проявом реформування української економіки став, зокрема, інтенсивний розвиток всіх видів реклами, які допомагають вітчизняним підприємствам ефективно і динамічно розвивати свій бізнес, як на національному, так і міжнародному ринках. В умовах конкурентної боротьби постійно зростає необхідність вдосконалення механізму просування товарів на ринках, що обіймають різноманітні сторони збутової діяльності фірми, пристосування засобів реклами до сучасних тенденцій та особливостей світової торгівлі. В останні роки маркетингова, в тому числі рекламна діяльність почала активно розвиватися в усіх сферах економіки і бізнесу, що прослідковується передусім, у насиченій практичній діяльності рекламних агенств і служб, яких в Україні вже більше тисячі. 
РОЗДІЛ 2. ОЦІНКА НАЯВНОГО СТАНУ ГОСПОДАРСЬКОЇ 
                    ДІЯЛЬНОСТІ РЕКЛАМНОГО АГЕНТСТВА 
                    ТОВ «ВОЛНА»
2.1 Аналіз господарської діяльності рекламного агентства ТОВ «Волна»

Рекламне агентство займається різноманітними рекламними послугами із застосування новітніх технологій Інтернет. Цей вид послуг є новим для України та Одеси, але попит на нього має сталий розвиток, про що говорять результати аналізу господарської діяльності ТОВ «Волна» за три роки: 2008-2010 рр.

Для аналізу динаміки обсягу виконаних робіт на підприємстві укладемо аналітичну таблицю 2.1. З таблиці видно, що у 2010 році порівняно з 2009 роком доход від надання рекламних послуг збільшився на 3621,5 тис.грн., або на 6,86 %, а чистий доход від реалізації рекламних послуг зріс на 14373,8 тис.грн., або на 50,45 %. Можна зробити висновок, що наведені показники діяльності підприємства покращились, що є позитивним моментом.

Таблиця 2.1 Аналіз динаміки обсягу виконаних робіт – рекламних послуг  

                     ТОВ «Волна»
	                Показники
	Роки
	Відхилення 2010 р. від 2009 р.

	
	2008 
	2009 
	2010 
	

	
	
	
	
	абс.
	%

	Доход від надання рекламних послуг, тис.грн.
	1952,3
	52792,6
	56414,1
	3621,5
	6,86

	Чистий доход від надання рекламних послуг, тис.грн.
	7531,2
	28492,3
	42866,1
	14373,8
	50,45


Аналіз динаміки обсягу діяльності ТОВ «Волна» за окремими видами наданих послуг здійснимо за допомогою таблиці 2.2. З таблиці 2.2  видно, що: обсяг діяльності від послуг зі створення сайтів в 2010 році порівняно з 2009 роком виріс на 140027 одиниць, або на 49,24 %; обсяг діяльності від послуг реклами в Інтернеті виріс на 1552 одиниці, або на 14,92 %; обсяг діяльності від послуг комплексних пакетів реклами виріс на 666 штук, або на 3,67 %; обсяг діяльності від PR-послуг виріс на 24851 одиницю, або на 22,77 %; обсяг діяльності послуг зі створення рекламних кампаній  виріс на 93469 одиниць, або на 34,33 %.

Таблиця 2.2 Аналіз динаміки обсягу діяльності за окремими видами рекламних послуг, шт.

	Види робіт
	Роки
	Відхилення 2010 р. від 2009 р.

	
	2008 
	2009 
	2010 
	

	
	
	
	
	абс.
	%

	Створення сайтів
	7458
	144357
	284384
	140027
	49,24

	Реклама в Інтернеті
	522
	8851
	10403
	1552
	14,92

	Комплексні рекламні пакети
	7421
	17468
	18134
	666
	3,67

	PR-послуги
	8124
	84287
	109138
	24851
	22,77

	Рекламні кампанії
	70145
	178807
	272276
	93469
	34,33


Для  аналізу забезпечення підприємства трудовими ресурсами укладемо аналітичну таблицю 2.3. З таблиці 2.3 видно, що в 2010 році у порівнянні з 2009 роком кількість працівників виросла, це пов’язане з ростом попиту на послуги рекламного агентства в сфері застосування саме Інтернет-технологій. 

Таблиця 2.3 Аналіз забезпечення ТОВ «Волна» трудовими ресурсами

	Показники
	Роки
	Відхилення 2010 р. від 2009 р.

	
	2008 
	2009
	2010 
	

	
	
	
	
	абс.
	%

	Обсяг наданих рекламних послуг, тис.грн.
	7531,2
	28492,3
	42866,1
	14373,8
	50,45

	Кількість працівників, осіб 
	10
	187
	192
	5
	5,75


Заробітна платня кожного співробітника теж росла з року в рік, тому що зростання попиту на рекламні послуги з використанням Інтернету сприяло підвищенню ціни на них. Підприємці зрозуміли, що грамотна рекламна кампанія в Інтернеті  зараджує підвищенню прибутків від комерційної діяльності. Метод ціноутворення на рекламні послуги – на основі відчутної цінності продукту – пов’язаний з кваліфікацією персоналу ТОВ «Волна»,  яка повинна гідно оплачуватися (табл. 2.4).  З таблиці 2.4 видно, що в 2010 році порівняно з 2009 роком фонд оплати праці працівників рекламного агентства виріс  на 1841,79 тис.грн., в тому числі:  за рахунок зростання кількості працівників; за рахунок росту середньої заробітної плати з розрахунку на одного працівника ТОВ «Волна». Отже весь зріст фонду оплати праці працівників одержано за рахунок зростання середньої заробітної плати. 

Таблиця 2.4 Аналіз фонду оплати праці працівників ТОВ «Волна»
	Показники
	Роки
	Відхилення 2010 р. від 2009 р.

	
	2008
	2009
	2010
	

	
	
	
	
	абс.
	відн. 

	Фонд оплати праці працівників, тис.грн. 
	96,45
	3672,24
	5514,03
	1841,79
	50,15

	Кількість працівників, осіб 
	10
	187
	192
	5
	5,75

	Середня річна заробітна плата одного працівника працівників основної  діяльності, грн.
	9644,64
	19637,63
	28718,91
	9081,28
	46,24


Для аналізу стану основних засобів на кінець 2009 року укладемо аналітичну таблицю 2.5.

Таблиця 2.5 Аналіз стану основних засобів ТОВ «Волна» на кінець 2009 року

	Показники
	
	
	
	
	

	
	Первісна вартість,  тис.грн.
	Знос,      тис.грн.
	Залишкова вартість, тис.грн.
	Коефі-цієнт зносу
	Коефіцієнт придат-ності

	Всього основні засоби
	39193
	12192,6
	27000,4
	0,3111
	0,6889

	в тому числі:

- комп’ютерна техніка 
	32486
	10560
	21926
	0,3251
	0,6749

	в тому числі: - обладнання

- програмне забезпечення

- невиробничі основні

  засоби
	15268
	6099,6
	9168,4
	0,3995
	0,6005

	
	5521
	1146
	4375
	0,2076
	0,7924

	
	1186
	493
	693
	0,4157
	0,5843


Для аналізу стану основних засобів на кінець 2010 року укладемо аналітичну таблицю 2.6. З таблиць  2.5 та 2.6 видно, що на кінець 2009 року знос всіх основних засобів становив 31,11 %, а придатність – 68,89 %. Знос комп’ютерної техніки 32,51 %, а придатність  67,49 %. Знос  основних виробничих засобів інших 20,76 %, а придатність  79,24 %, а знос невиробничих основних засобів 41,57 %, а придатність 58,43 % відносно їх первісної вартості. На кінець 2010 року знос всіх основних засобів  становив 33,38 %,  а придатність 66,62 %, знос комп’ютерної  техніки становив 34,88 %, а придатність 65,12 %, знос основних виробничих засобів інших галузей 23,53 %, а придатність 76,47 %, знос невиробничих основних засобів – 42,28 %, а придатність 57,72 % відносно їх первісної вартості. 

Таблиця 2.6 Аналіз стану основних засобів ТОВ «Волна» на кінець 2010 року

	Показники
	
	
	
	
	

	
	Первісна вартість,  тис.грн.
	Знос,      тис.грн.
	Залишкова вартість, тис.грн.
	Коефі-цієнт зносу
	Коефіцієнт 

придатності

	Всього основні засоби
	45944,5
	15338
	30606,5
	0,3338
	0,6662

	в тому числі:

- комп’ютерна техніка 
	37657,4
	13135
	24522,5
	0,3488
	0,6512

	в тому числі: - обладнання
	19125,2
	7694,1
	11431,1
	0,4023
	0,5977

	- програмне забезпечення
	7096,8
	1669,9
	5426,9
	0,2353
	0,7647

	- невиробничі засоби
	1190,3
	503,2
	687,1
	0,4228
	0,5772


Основні фінансово-економічні показники діяльності підприємства в 2008-2010 рр. наведено в таблиці 2.7.

Бухгалтерське і податкове урахування в рекламного агентства таке ж саме, як і в будь-яких інших підприємств, що роблять продукцію, що виконують роботи або надання послуг. Проте оскільки реклама - специфічна сфера діяльності, рекламним агентствам необхідно керуватися законодавчими і нормативними актами, так чи інакше пов'язаними з рекламою: Законом України „Про рекламу” ; Декретом № 56-93; Законом України від 21.12.93 р. № 3759 "Про телебачення і радіомовлення", із змінами і доповненнями; Законом України від 16.11.92 т. №2782-XI I "Про друкарські засоби масової інформації (пресі) в Україні" із змінами і доповненнями; типовими правилами розміщення реклами й ін. Причому якщо для урахування в рекламодавця важливо, можна чи назвати витратами на рекламу вартість рекламного агентства (адже тільки в цьому випадку, відповідно до підпункту 5.4.4 Закону про прибуток, вони включаються до складу валових витрат), то для урахування  рекламного агентства це не важливо, адже для нього виробництво рекламної продукції або надання рекламних послуг є звичайною комерційною діяльністю.

Таблиця 2.7 Основні фінансово-економічні показники діяльності ТОВ «Волна»
	Показники
	Роки
	Відхилення 2010 р. 

від 2009 р.

	
	2008
	2009
	2010
	

	
	
	
	
	абс.
	%

	Обсяг наданих рекламних послуг, тис.грн.
	7531,2
	28492,3
	42866,1
	14373,8
	50,45

	Повна собівартість рекламних послуг,  тис.грн.
	502,3
	10235,1
	12524,2
	2289,1
	22,27

	Матеріальні витрати, тис.грн.
	290,2
	5000,2
	7250,3
	2250,1
	45,00

	Фінансовий результат від діяльності до оподаткування, тис.грн.
	1952,3
	52792,6
	56414,1
	3621,5
	6,86

	Кількість працівників , осіб
	10
	187
	192
	5
	5,75

	Фонд оплати праці працівників, тис.грн.
	96,45
	3672,24
	5514,03
	1841,79
	50,15

	Середня річна заробітна плата 1 працівника, грн.
	9644,64
	19637,63
	28718,91
	9081,28
	46,24

	Середньорічна вартість основних засобів, тис.грн.
	22885,2
	28185,5
	35071,7
	6886,20
	24,43

	Середньорічна вартість оборотних коштів, тис.грн.
	11965,6
	12879,25
	10008,4
	-2870,85
	-22,29

	Коефіцієнт оборотності оборотних коштів
	
	4,95
	10,36
	5,41
	109,29

	Рентабельність послуг, %
	139,93
	178,38
	242,27
	63,89 
пункту
	-


Проте чи є "щось" рекламою або ні, важливо для визначення того, чи виникає необхідність числення і сплати специфічного податку - податку з реклами. Важливо також правильно визначити момент, коли така необхідність дійсно виникає. Податок із реклами названий у числі місцевих податків і зборів Законом про систему оподатковування. Відповідно до пункту 3 статті 15 названого Закону місцеві податки і збори, механізм стягування і порядок їхньої сплати сільськими, селищними, міськими радами відповідно до переліку й у рамках граничних розмірів ставок, установлених законами України. Причому податок із реклами не згадується серед місцевих податків і зборів, що обов'язкові для введення органами місцевого самоврядування на територіях тих адміністративно-територіальних одиниць, де є об'єкти оподатковування і склалися необхідні умови. На правах законодавчого акта, що регулює нарахування і сплату податку з реклами в даний час, діє Декрет № 56-93. Відповідно до статті 11 цього Декрету податок із реклами сплачується з усіх видів оголошень і повідомлень, що передають інформацію з комерційною ціллю за допомогою засобів масової інформації, преси, телебачення, афіш, плакатів, рекламних щитів, інших технічних засобів, майна і одягу; на вулицях, магістралях, площах, будинках, транспорті й в інших місцях. Платниками податку з реклами, відповідно до того ж стаття, є юридичні особи і громадяни, а об'єктом оподатковування названа вартість послуг за встановлення і розміщення реклами. Декретом № 56-93 установлений граничний розмір податку з реклами у виді 0,1 % вартості послуг за розміщення одноразової реклами і 0,5 % за розміщення реклами на тривалий час. Передбачено, що сплата податку з реклами провадиться під час оплати послуг по встановленню і розміщенню реклами. Повноваження органів місцевого самоврядування обмежені, місцеві ради можуть понижувати ставки податку з реклами, але не підвищувати їх, можуть зменшувати базу оподатковування, але не розширювати її, мають право вводити пільгові податкові ставки, звільняти від сплати податку з реклами і деякі категорії платників або надавати відстрочку по  сплаті, тобто  скорочувати перелік платників податків, але не збільшувати його. 

Платником податку з реклами є рекламодавець - особа, що замовляє послуги по встановленню і розміщенню реклами. Рекламне агентство можна назвати платником цього податку тільки тоді, коли воно саме є таким рекламодавцем. Порядок сплати податку з реклами установлюється відповідним органом місцевого самоврядування в межах адміністративно-територіальної одиниці. Загальним для всіх територіальних громад є такий порядок, при якому особи, що розміщають і встановлюють рекламу (наші рекламні агентства), збирають податок із реклами з рекламодавців і в терміни, установлені місцевими радами, перераховують податок у місцевий бюджет. Якщо об'єктом оподатковування є вартість послуг за встановлення і розміщення реклами, цей податок не потрібно сплачувати тоді, коли рекламу лише виготовляють. При цьому звернемо увагу на те, що багато органів місцевого самоврядування своїми рішеннями про порядок нарахування і сплати податку з реклами визначили, що об'єктом оподатковування є вартість послуг по виготовленню і розміщенню реклами.  У випадку, коли рекламне агентство виступає рекламодавцем, тобто особою, що замовляє послуги по встановленню і розміщенню реклами в іншої особи, воно включає податок із реклами до складу своїх валових витрат, як будь-яка інша юридична особа, що виступає замовником реклами і є в зв'язку з цим платником цього податку. У випадку, коли рекламне агентство виступає в якості особи визначеного законодавством як "складальник" податку з реклами, воно не має права включати цей податок до складу своїх валових витрат, оскільки дійсним (законним) платником, вірніше платником відповідно до Декрету № 56-93 воно не є. Природно, це стосується і не включення суми податку з реклами до складу валового прибутку, отриманого рекламним агентством. Цей податок лише сплачується рекламодавцем під час оплати рекламних послуг і транзитом, через рекламне агентство, надходить у місцевий бюджет. Те, що податок із реклами не включається у вартість рекламних послуг, а лише "супроводжує" такі роботи (послуги), доказує визначення об'єкта оподатковування, дане в Декреті №56-93. Крім того, прямої вказівки, що податок із реклами включається в ціну товарів (робіт, послуг), у законах України немає. Відповідно до пункту 4.1 Закону про ПДВ база обкладення ПДВ визначається виходячи з вільних (договірних) або регульованих цін (тарифів) з урахуванням акцизного збору ввізного мита, інших податків і зборів (обов'язкових платежів), за винятком ПДВ, що включаються в ціну товарів (робіт, послуг) відповідно до законів України з питань оподатковування. Причому існує, принаймні, два аргументи на користь не нарахування ПДВ на податку реклами. Це, по-перше, те, що податок із реклами цілком сплачується в бюджет. По суті, законодавством визначені відповідальні особи (рекламні агентства), що стягують податок із реклами з його платників, що акумулюють його на своєму банківському рахунку й у терміни, що визначені рішеннями органа місцевого самоврядування, що перераховують цей податок у повному обсязі в місцеві бюджети. А, по-друге, податок із реклами не вводить до складу договірної (контрактної) вартості, куди включаються будь-які суми засобів переданих рекламному агентству рекламодавцям у зв'язку з компенсацією вартості рекламних послуг, наданих рекламним агентством.

Аналіз господарської діяльності рекламного агентства ТОВ «Волна» показав позитивні результати: послуги агенції користуються попитом, об’єм прибутку зростає, що свідчить про заінтересованість керівництва в підвищенні ефективності господарської діяльності підприємства.

2.2 Маркетингова характеристика рекламного агентства ТОВ «Волна»
ТОВ «Волна» – рекламне агентство, яке позіціонує себе як агенція з повним циклом послуг з використанням переважно засобів Інтернет. Основні послуги ТОВ «Волна» представлені в таблиці 2.8.

Таблиця 2.8 Послуги рекламного агентства ТОВ «Волна»
	Послуга
	Розшифрування послуги

	1
	2

	Створення сайтів
	Розробка сайтів

	
	Створення сайтів

	
	Підтримка сайтів

	
	Домени 

	
	Хостинг

	Реклама в Інтернеті
	Контекстна реклама

	
	Банерна реклама

	
	Реклама на дошках оголошень

	
	Розміщення лінків

	
	Реклама на тематичних ресурсах

	Пошукова оптимізація
	Пошукова оптимізація

	
	Консалтингові послуги - аудит сайтів

	
	Цільове просування сайтів

	Спеціалізована реклама
	Соціальна реклама

	
	Регіональна реклама

	
	Політична реклама 

	Комплексні рекламні пакети
	Іміджеві рекламні кампанії

	
	Оптимізаторські рекламні кампанії

	
	Рекламні кампанії по залученню користувачів

	Рекламні кампанії
	Розробка стратегії рекламної кампанії

	
	Проведення рекламних кампаній

	
	BTL в інтернеті

	Копірайтинг
	Рекламні статті, PR

	
	Авторські статті

	
	Рекламні слогани

	
	Статті для наповнення сайтів (контент)


Продовження таблиці 2.8
	1
	2

	
	Технічні тексти

	
	Редагування тексту 

	
	Розсилки, створення розсилок

	
	Комплексне текстове наповнення сайтів

	
	Створення і написання прес-релізів

	
	Редагування стрічки новин

	
	Тексти презентацій 

	
	Тексти поздоровлень

	
	Брендінг

	
	Неймінг

	Поліграфія
	Представницька поліграфія

	
	Рекламна поліграфія  

	
	Багатосторінкова поліграфія

	
	Іміджева поліграфія

	PR-послуги
	Розміщення статей на тематичних ресурсах

	
	Розробка PR-кампаній

	
	Проведення PR-кампаній


Створення власного інтернет-сайту — важливий крок компанії до розширення кордонів власного бізнесу та здобуття нової аудиторії.  Зазвичай розробка веб-сайту рекламним агентством ТОВ «Волна» — це створення маркетингового інструменту, призначеного стимулювати попит на певні послуги чи продукцію, або інформаційного ресурсу, спрямованого на те, щоби донести до цільової аудиторії необхідну інформацію, або створення сервісного ресурсу, який би вирішував завдання з надання певних послуг зацікавленим відвідувачам. При цьому, варто пам'ятати, що розробка сайту, який може якісно виконувати всі ці функції, — процес досить складний і потребує високого професійного виконання. ТОВ «Волна» визначає основні переваги: сайт - це "всезнаючий менеджер", робочий графік якого 24 години на день, 7 днів на тиждень, 12 місяців на рік, 365 днів на рік; скорочення витрат або створення прибутку; всесвітній доступ; систематизація, організація і контроль робочого процесу та інші. 

Багато великих компаній та приватних бізнесменів виявили нову перевагу – маючи свій сайт, не треба мати престижних представництв в центральній частині міста, адже можна мати свій інтернет-сайт з магазином та складом на околиці міста. Необхідні товари, які замовляють покупці, доставляються додому, і, всі у виграші – продавець економить гроші за оренду дорогих офісів та магазинів, заробітну плату обслуговуючого персоналу та менеджерів, а покупець економить свій час. І це все при тому, що вартість не змінюється для покупця, хоч собівартість значно зменшується для продавця.

ТОВ «Волна» надає послуги з розробки та створення зручних інструментів для процвітання  бізнесу. На підприємстві працюють аналітики, які вивчають бізнес клієнта та його конкурентів, цільову аудиторію, особливості ринку, на якому він працює і створюють рекомендації, які потрібні для того, щоб майбутній проект став комерційно успішним. За тривалий час існування та роботи на ринку надання послуг в Інтернеті у маркетологів ТОВ «Волна» сформувались певні положення роботи. На погляд керівництва ТОВ «Волна», інтернет-сайт має володіти певними якостями. Сайт має бути орієнтований на продаж товарів чи послуг. Персонал підприємства створює сайти, де вся інформація спрямована на те, щоб навіть випадковий відвідувач сайту зацікавився запропонованими товарами чи послугами. Якщо відвідувач зацікавився тематикою проекту, то він повинен якнайшвидше знайти той товар, який йому потрібен. 

Сайт повинен бути орієнтований на надання послуг (сервісу). Якщо підприємець скорочує витрати на обслуговування клієнтів, партнерів, дилерів чи офісу за допомогою інтернет-сайту, значить, інвестування в новітні технології дало відповідний ефект. Маючи свій сайт, вже не потрібно витрачати від тисяч до сотень тисяч доларів на поточні витрати оренди приміщень, на навчання персоналу та виплату заробітної плати – інтернет-бізнес може обслуговувати навіть при великій завантаженості замовленнями всього кілька чоловік. Сайт повинен бути масштабованим. Сайт — це частина бізнесу, перенесена в Інтернет. Бізнес має властивість рости. Часто інтернет-сайти не встигають за зростанням бізнесу, швидко «старіючи» морально і технічно. Сайт має просувати продукцію (послуги) компанії в Інтернет. Для цього оптимально підходить супровід сайтів на протязі часу його існування спеціалістами по оптимізації та рекламними менеджерами.  За рахунок постійної підтримки, ведення розсилок та інформування про бізнес користувачів Інтернету сайт буде постійно збільшувати постійну аудиторію, а за рахунок цього збільшуватимуться продажі товарів чи послуг.

На ТОВ «Волна» розробка веб-сайту складається з кількох етапів: розробка концепції; підготовка технічного завдання; розробка дизайну; розробка програмного забезпечення; верстка та наповнення бази даних і сторінок проекту; тестування сайту, виправлення помилок та побажань замовника; здача сайту замовнику.

На першому етапі визначаються цілі та завдання сайту, його цільова аудиторія, загальні принципи подачі інформації для відвідувача. Далі обговорюється загальне оформлення сайту, описуються основні вимоги до нього, складається орієнтовна ціна проекту. Підготовка технічного завдання. Технічне завдання - обов'язковий документ, без розробки якого не можна побудувати будь-який складний сайт. В технічному завданні детально описується структура, навігація, функціональні можливості, вимоги до дизайну і формату даних. Визначається перелік програмних модулів, які необхідно розробити, після чого затверджується документ, що конкретизує зміст і оформлення сайту. Чим складніший сайт, тим складніше технічне завдання. 

Дизайн розробляється у відповідності до побажань замовника, з врахуванням елементів фірмового стилю та логотипу. Оригінальність та складність дизайну напряму залежить від його ціни. Вартість розробки програмного забезпечення напряму залежить від його складності, гнучкості, можливості легко модифікувати. Ціна наповнення сайту інформацією напряму залежить від того, в якому вигляді подаються вихідні дані. Переважно вноситься кілька десятків позицій в сайт, решту вносить замовник в процесі роботи з адміністративною частиною сайту. 

Створення сайту – це процес, над яким працює команда професіоналів (дизайнерів, художників, маркетологів, програмістів і менеджерів) в тісному контакті з представником замовника. Створити сайт на гідному рівні - це не тільки створити зручний інтерфейс. Головне завдання - зробити з веб-сервера-ресурсу ефективний інструмент для заробляння грошей. При розробці персонал ТОВ «Волна» використовує найсучасніші технології і пропонує своїм клієнтам найкращі рішення. Завдання - не тільки створення дійсно якісного і продуманого представництва клієнта в мережі Інтернет і подальший його розвиток, але і залучення нової аудиторії, зацікавленої у його продукції. ТОВ «Волна» створює сайти, максимально зручні як користувачам, так і пошуковим системам, забезпечує сайти достатньою кількістю модулів, необхідних для того, щоб сайт приносив реальний прибуток. Ціни на розробку та створення веб-сайтів ТОВ «Волна» представлено в таблиці 2.9. Мова виконання проектів – російська або українська. Якщо клієнт бажає мати сайт на двох мовах – доплата 35 % від вартості замовлення. 

Створення сайту за своєю суттю не є кінцевою метою. Досвід маркетологів ТОВ «Волна» і більше 100 завершених проектів показують, що зробивши сайт з прекрасним дизайном і функціональністю, продуманими структурою і текстами, можна не отримати очікуваного результату.  Якщо у клієнта хороший веб-сайт, але його відвідуваність близька до нуля, то всі розмови про те, щоб повернути вкладені в його створення інвестиції, безпідставні. Недостатньо просто замовити собі рекламу в типових мас-медіа — необхідно, щоби сам сайт можна було легко і швидко знайти в Інтернеті.  Багато існуючих сайтів не є ефективними. І це відбувається не через те, що вони були погано зроблені, а тому що після створення їх підтримкою і розвитком не займалися і не займаються до сьогодні. Аналізуючи таку ситуацію, керівництво ТОВ «Волна» почало пропонувати послугу оптимізації і підтримки сайту. Менеджери ТОВ «Волна» відпрацьовували цю послугу на собі і своїх внутрішніх проектах. Зараз вона включає технічні, маркетингові, інформаційні і аналітичні роботи, що дозволяють добиватися конкретних результатів по поставлених цілях.

Тепер маркетологи ТОВ «Волна» в першу чергу зацікавлені в співпраці з тими організаціями, які не на словах, а насправді зацікавлені в професійному розвитку свого сайту і готові проводити необхідні для цього роботи і виділяти необхідні ресурси. Формування цін здійснюється по схемі рисунку 2.1.
Таблиця 2.9 Ціни на розробку та створення веб-сайтів

	Тип сайту
	Короткий опис
	Характеристики 
	Терміни

вико-нання, дні
	Вартість,

грн

	
	
	К-ть 
сторінок
	Адміністру-вання 
	
	

	Візитівка
	Мінімальна інформація про компанію та її послуги
	1-10
	-
	2
	200

	Електронний буклет
	Вся інформація про компанію та її послуги, використання скриптів, аплетів
	10-30
	-
	7
	400

	Корпоративний сайт
	Повно-функціональний інформаційний сайт  компанії, опитування, форма зворотного зв’язку, скрипти
	30-100
	+
	14
	600

	Інтернет-магазин
	Повністю функціональний інтернет-магазин
	необмежено
	+
	14
	1250

	Інформаційний тематичний сайт
	Повністю функціональний інформаційний сайт на задану тематику зі зручним адмініструванням
	необмежено
	+
	14
	500

	Форум
	Інформаційний сайт для спілкування, зручне адміністрування
	необмежено
	+
	14
	200

	Портал
	Комплекс споріднених сайтів виконаних в одному корпоративному стилі
	необмежено
	+
	60
	5000


При укладенні договору на створення сайту (розробка сайту)  укладається договір на впровадження, підтримку і просування сайту протягом перших трьох місяців його роботи. Спеціалістами ТОВ «Волна»  надаються наступні послуги з підтримки веб-сайтів. Інформаційна підтримка веб сайту включає в себе: створення додаткових сторінок системи; адаптація матеріалів для Інтернету; керування інтерактивними модулями сайту (новини, форуми, FAQ секції і т.п.); наповнення інформаційними статтями; наповнення стрічки новин; слідкування за актуальністю матеріалів сайту. Дизайн підтримка сайту включає в себе: розробку графічних елементів для сайту (банери, малюнки, схеми); розробку та оформлення нових підрозділів сайту; редизайн веб сайту.
Технічна підтримка веб-сайту включає в себе: надання послуг хостингу; реєстрація та підтримка доменних імен; перенесення (трансфер) доменів з іншого хостингу; резервне копіювання інформації; технічний моніторинг системи; надання поштового сервісу (E-mail адреси). Послуги по розвитку веб-сайту складаються з: формування нової концепції системи, її реструктуризація та розвиток; розробку нових функціональних підсистем; створення промо-сторінок та міні-сайтів для окремих акцій; аналіз використання технологій системи і формування пропозицій для покращення.  Доменне ім'я - це літерне позначення сайту. Всі комп'ютери в Інтернеті насправді позначаються цифрами, наприклад, 213.180.194.129, проте пересічному користувачу Інтернету дуже складно запам'ятати такий набір цифр. Тому була вибрана альтернатива – літерні адреси, - домени. Цифри як позначення серверів залишаються, проте їм зіставляються літерні назви. Доменні імена, на разі, записуються латинськими літерами. Для перегляду  сайту користувачі вписують у вікно броузера літерну адресу, після чого відбувається під’єднання до сервера, на якому розміщується сайт і сторінки сайту стають доступними для перегляду. Вибір імені домену - дуже важлива частина при проектуванні сайту: домен повинен бути легким для запам'ятовування, а також відповідав назві проекту чи бізнесу в цілому. Бажано, щоби ім'я домену не перевищувало 10 символів. Варто підібрати декілька варіантів доменних імен, оскільки деякі з них можуть вже використовуватися і клієнт не зможе їх зареєструвати. Домени реєструються на протязі кількох днів, термін реєстрації - один рік, після закінчення року реєстрацію потрібно продовжувати.  ТОВ «Волна» пропонує швидкий та зручний спосіб реєстрації доменних імен у всіх світових, українських та регіональних доменних зонах. Всі технічні питання по реєстрації персонал ТОВ «Волна» бере на себе. Крім цього, безкоштовно проводяться консультації по вибору доменного імені та доменної зони, оптимальної для розміщення представництва бізнесу клієнта в мережі Інтернет.
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Рисунок 2.1 - Формування ціни на послугу розміщення реклами
  Хостинг (hosting) - послуга з розміщення і зберігання файлів клієнта на сервері організації, що надає таку послугу (хостера). В послуги хостингу ТОВ «Волна»  входить:  певний дисковий простір на сервері; ім'я віртуального серверу; засоби доступу і адміністрування серверу; засоби настройки і конфігурації серверу; можливість виконання програм і скриптів і т.д.; поштові скриньки. Агенція ТОВ «Волна» пропонує якісний хостинг для розміщення веб-сайтів в мережі Інтернет. Крім розміщення сайтів можливе надання послуг зберігання файлових архівів.

Контекстна Інтернет-реклама — це ще один із найпопулярніших інструментів маркетингу ТОВ «Волна», який включає розміщення різних рекламних елементів (тексту, анімації, банерів) на сторінках, тематика яких збігається з рекламованим товаром чи послугою (сторінки результатів пошуку, великі каталоги, інформаційні портали). Безумовною перевагою реклами сайту є можливість отримання майже миттєвого результату. Найбільш зручним засобом визначення інтересів користувача є пошукові системи, де контекстна реклама «прив'язується» до конкретних пошукових запитів. Спробувати вести свої власні контекстні рекламні кампанії може будь-хто, однак грамотне налаштування та керування цим інструментом краще довірити професіоналам.

Контекстна реклама – це реклама, яка розміщується в пошукових системах (Яндекс, Google та інші) справа, зліва чи вище від основних результатів пошуку. Вона з’являється на моніторах користувачів тільки тоді, коли вони шукають певний продукт, інформацію чи послугу. Вона так само, як і пошукове просування, прив’язана до певних ключових слів, і тому приводить на сайт цільову аудиторію. Зручність контекстної реклами полягає в тому, що клієнт ТОВ «Волна» може самостійно і в будь-який момент розмістити оголошення. 

Клієнту ТОВ «Волна» набагато простіше та вигідніше доручити професіоналам роботу зі складання тексту оголошення, визначення ключових слів та встановлення ціни за клік. Це зекономить неймовірну кількість зусиль і часу, вже не кажучи про те, що важливо не просто розмістити оголошення, а продумати найбільш ефективну рекламну стратегію. 

Скориставшись послугою контекстної реклами клієнт ТОВ «Волна» одержує наступні переваги: можливість територіального таргетінгу реклами виключно на цільову аудиторію – потенційних клієнтів або партнерів; низький бюджет – контекстні рекламні кампанії можуть ефективно проводитися при бюджеті від 500 грн. в місяць; реклама показується людям, які вже шукають інформацію про необхідні їм товари (послуги); можливість отримання збільшення кількості відвідувачів вже через декілька хвилин після оплати послуг; можливість отримання статистики в режимі реального часу; можливість внесення змін в рекламну кампанію в режимі реального часу; високий рівень довіри до пошукових систем дозволяє одержати великий відсоток конвертації відвідувачів в покупців. Фахівці агенції ТОВ «Волна» надають послуги з аналізу конкурентного ринку, підготовки рекламної кампанії та розміщення контекстної реклами в наступних пошукових системах: Meta, Bigmir)net, Yandex, Mail.ru, Aport, Google, а також на різних тематичних сайтах.

Рекламне агентство ТОВ «Волна» пропонує якісні послуги з розробки рекламних кампаній, супровід піар-акцій компанії та повний набір послуг по забезпеченню всіх рекламних заходів по рекламі окремих товарів, послуг чи іміджевому просуванню бренду. Маркетологи ТОВ «Волна» готові виконувати всі функції рекламного відділу навіть для представників малого та середнього бізнесу, консультувати співробітників клієнта по питаннях реклами та PR. Клієнт може зекономити на розробці рекламних кампаній – можна вибрати вже готові пакети послуг, які розроблені спеціалістами ТОВ «Волна», спеціально для різних рекламних бюджетів: іміджеві рекламні кампанії, оптимізаторські рекламні кампанії, рекламні кампанії по залученню користувачів. Крім цього клієнт може доручити розробку своїх рекламних кампаній професіоналам ТОВ «Волна», які врахують всі побажання клієнта та специфіку товару чи ринку, адже в агенції практикується індивідуальний підхід до всіх замовників. Перевагою ТОВ «Волна» є ексклюзивне право розміщення реклами на більше ніж 150 сайтах. Крім того, вже є більше 100 власних проектів, - всі вказані на сайті ціни на розміщення реклами є дійсними, рекламні матеріали розміщаються тими ж особами, які створювали сайти. 

ТОВ «Волна» рекомендує скористатись вже готовими пакетами послуг, які розроблені спеціально під іміджеві рекламні кампанії чи продукти, для яких необхідно проведення прогресивної рекламної кампанії. Для малого та середнього бізнесу спеціалісти ТОВ «Волна» розробили кілька пакетів комплексних іміджевих рекламних кампаній, які дозволять поінформувати користувачів українського сегменту Інтернету про появу на ринку нових проектів та їхні пропозиції. Це дасть змогу замовникам активно вивчати методики просування їхніх проектів, збільшити відвідуваність своїх сайтів та здобути потенційних покупців (табл. 2.10).

Таблиця 2.10 Пакети послуг іміджевих комплексних рекламних кампаній

	Назва пакету послуг
	Вартість кампанії, грн.
	Код

	START-1
	120
	IMG-START-01

	MINI-1
	250
	IMG-MINI-02

	SMALL-1
	500
	IMG-SMALL-03

	MEDIUM-1
	1250
	IMG-MEDIUM-04

	LARGE-1
	2500
	IMG-LARGE-05

	EXTRA-1
	5000
	IMG-EXTRA-06

	MAXIMAL-1
	10000
	IMG-MAXIMAL-07

	SUPER-1
	25000
	IMG-SUPER-08


Рекламна стаття є невід'ємною частиною будь-якої рекламної кампанії. Грамотно написаний рекламний текст здатний істотно збільшити продаж і зміцнити ваше положення на ринку. Рекламна стаття здатна радикально змінити репутацію, як в кращу, так і в гіршу сторону, тому клієнту треба бути обережним і не допускати публікацій сумнівних PR-статей. Написання рекламних статей - процес складний і творчий, тому це завдання під силу лише професіоналам своєї справи. 
Класифікація тематик для написання рекламних статей представлена в таблиці 2.11. 

Таблиця 2.11 Класифікація тематик для написання рекламних статей

	Напрям
	Основна тематика
	Категорія тематики

	1
	2
	3

	 Архітектура
	Рекламні статті із архітектури
	1

	 ATL (реклама)
	Рекламні статті з ATL (реклама)
	1

	 BTL (реклама)
	Рекламні статті з BTL (реклама)
	1

	 POSM (реклама)
	Рекламні статті з POSM (реклама)
	2

	 TTL (реклама)
	Рекламні статті з TTL (реклама)
	2

	 Автомобілі
	Рекламні статті про авто різних моделей, автосервіси
	3

	 Альтернативна медицина
	Рекламні статті про альтернативну медицину
	3

	 Альтернативна музика 
	Рекламні статті з альтернативної музики 
	1

	 Астрологія 
	Рекламні статті про астрологію 
	1

	 Банерна реклама
	Рекламні статті про банерну рекламу
	1

	 Веб-дизайн
	Рекламні статті про послуги веб-дизайнерів
	2

	 Готельний бізнес 
	Рекламні статті про готельний бізнес 
	1

	 Засоби масової інформації
	Рекламні статті про телебачення, радіо, пресу
	2

	 Здоров’я
	Рекламні статті про засоби охорони здоров’я
	2

	 Зовнішня реклама
	Рекламні статті про зовнішня реклама
	3

	 Інтернет та мережі
	Рекламні статті про інтернет сайти
	3

	 Інтернет-магазини
	Рекламні статті про інтернет-магазини
	3

	 Кіно, театр
	Рекламні статті про фільми, новини кіно- та театрального мистецтва
	2

	Компанії
	Рекламні статті про комерційні компанії
	3

	Комп’ютери


	Рекламні статті про комп’ютери та комплектуючі до них
	1

	Контекстна реклама
	Рекламні статті про контекстну рекламу
	1

	Краса
	Рекламні статті про все, що зберігає і примножує красу
	2

	Краєзнавство і туризм
	Рекламні статті про визначні місця краю
	3

	Креативна реклама
	Рекламні статті про креативну рекламу
	3

	Курорти
	Рекламні статті про курорти
	3

	Медицина
	Рекламні статті із медицини, про медичні послуги, медичне обладнання, тренажери 
	1

	Менеджмент
	Рекламні статті із менеджменту
	2

	 Мистецтво


	Рекламні статті про твори мистецтва, виставки, презентації
	2

	Мобільні телефони
	Рекламні статті про мобільні телефони різних модифікацій
	3

	Мобільний зв’язок
	Рекламні статті про мобільних операторів
	1

	Музика, шоу-бізнес


	Рекламні статті із музики,  шоу-бізнесу, про музичні інструменти, обладнання, концерти
	1

	Наука і освіта
	Рекламні статті про навчальні заклади та навчальне обладнання
	2

	Нерухомість
	Рекламні статті про продаж нерухомості
	2

	Паблік рилейшнз, PR 
	Рекламні статті про паблік рилейшнз, PR 
	1

	Політична реклама


	Рекламні статті присвячені політичній рекламі, політичним партіям і лідерам
	1

	Популярна музика 
	Рекламні статті про популярну музику 
	1


Продовження табл. 2.11

	1
	2
	3

	Реклама
	Рекламні статті про рекламу
	3

	Реклама в Інтернеті
	Рекламні статті про рекламу в Інтернеті
	2

	Рекламні засоби
	Рекламні статті про рекламні засоби
	3

	Робота
	Рекламні статті про працевлаштування та пошук роботи, курси перепідготовки фахівців
	1

	Розважальні та відпочинкові заклади
	Рекламні статті про розважальні та відпочинкові заклади (ресторани, кафе, бари, нічні клуби, сауни і т. д.)
	1

	Сільське господарство
	Рекламні статті про сільськогосподарську техніку, сільськогосподарську продукцію 
	1

	Сервіси
	Рекламні статті про сервісні послуги
	2

	Соціальна реклама
	Рекламні статті із соціальної реклами
	2

	Спорт


	Рекламні статті присвячені відомим спортсменам і спортивним подіям
	2

	Товари промисловості
	Рекламні статті про промислові товари
	2

	Товари легкої промисловості
	Рекламні статті про товари легкої промисловості
	3

	Товари продовольчої групи
	 Рекламні статті про продовольчі товари
	3

	Товари важкої промисловості
	Рекламні статті про товари важкої промисловості
	3

	Телекомунікації
	Рекламні статті про телекомунікації
	1

	Транспорт
	Рекламні статті про транспортні послуги
	1

	Туризм в Україні
	Рекламні статті про туризм в Україні, туристичне спорядження та туроператорів
	1

	Туризм у світі
	Рекламні статті про туризм у світі
	3

	Туристичні послуги
	Рекламні статті про туристичні послуги
	3

	Фінанси
	Рекламні статті про банки, банківські послуги, іпотеку, кредити, інвестиції
	3

	Фото і відео
	Рекламні статті про фото і відео послуги та про професійне обладнання
	3

	Ф'ючерсні технології
	Рекламні статті про ф'ючерсні технології
	3

	Юридичні послуги
	Рекламні статті про надання юридичних послуг
	3


Вартість за написання рекламних статей суто під конкретний товар чи послугу клієнта представлена в таблиці 2.12. До авторських текстів відносяться статті аналітичного характеру, розслідування, огляди, як для друкованих ЗМІ, так і Інтернет-сайтів. Авторські тексти відрізняються від текстів для сайту, обов'язковим оголошенням імені автора. На нього це накладає певні зобов'язання і відповідальність, пов'язані з достовірністю інформації викладеної у статті. Професійні піарщики та копірайтери ТОВ «Волна» підготують та оформлять якісні та доступні тексти на замовлення клієнта, враховуючи специфіку напрямку статті, а також всі  побажання та зауваження.
Таблиця 2.12 Вартість написання рекламних статей 

	Вартість, грн.
	Категорія тематики чи сайту замовника

	
	1
	2
	3

	1 стаття
	250
	200
	150

	2- 5 статей
	200
	150
	100

	6-10 статей
	150
	100
	95

	11-20 статей
	100
	95
	90

	21-50 статей
	95
	90
	85

	51-100
	90
	85
	80

	>100 статей
	за домовленістю
	за домовленістю
	за домовленістю


 В ТОВ «Волна» можна замовити і провокаційну статтю, але в цьому випадку персонал не несе ніякої відповідальності за її зміст та наслідки. Вона повністю лягає на плечі клієнта, оскільки з моменту купівлі статті він виступає як її автор. Ціни на авторські тексти варіюються в діапазоні від 100 до 1000 гривень. Остаточна вартість залежить від складності теми і поставленого завдання. 

Професійні рекламісти та піарщики ТОВ «Волна»  готові взяти на себе всі турботи по створенню рекламних слоганів клієнта. За домовленістю можлива підготовка не лише слоганів, але і всі супутніх заходів по їх впровадженню в дію – для окремих товарів чи компанії в цілому: вивчення специфіки  бізнесу клієнта чи інформації, яка просувається на ринку; аналіз конкурентного ринку, порівняльний аналіз безпосередніх конкурентів; розробка концепції та мети рекламного слогану; підготовка текстів чи дизайну багатьох варіантів  слогану; прикладне тестування на різних групах потенційних користувачів послугами чи товарами клієнта; аналіз результатів проведеного тестування; відбір кількох варіантів слогану, враховуючи побажання замовника. Вартість створення універсального креативного слогану для клієнта залежить від складності поставленої задачі, специфіки діяльності компанії, кількості залучення спеціалістів різних напрямків, об’єму та масштабу тестування серед потенційних користувачів товарами чи послугами підприємця. Створення, впровадження та підтримка брендингової політики під силу лише спеціалізованим відділам потужних фінансових структур, конкурувати з якими приватному дрібному бізнесу надзвичайно важко. Але вирішити проблему можуть професійні рекламні та брендингові агенції, чий досвід та підібрані професійні кадри можуть сприяти втіленню в життя чіткої та прозорої брендингової стратегії, її створенню та підтримці. Спеціалісти ТОВ «Волна» готові взяти на себе всі труднощі та проблеми по наступних етапах створення, становлення та супроводу брендингу компанії. Створення та розробка імені бренду та супутніх ідентифікаторів бренду:

· розробка імені бренду та його супутніх атрибутів; 

· патентна перевірка імені бренду; 

· розробка Brand-Book (логотип, фірмовий знак/образ, фірмові кольори, фірмові шрифти, правила використання бренд-атрибутики і інше); 

· розробка фірмового стилю (дизайн ділових документів); 

· дизайн упаковки чи інших супутніх суб’єктів. 

Тестування та позиціонування бренду в контексті цільового ринку:

· виділення потреб споживачів по відношенню до певної товарної групи або конкретного товару; 

· визначення образу ідеального бренду в товарному сегменті, співвідношення та порівняльний аналіз з брендами конкурентів; 

· розробка позиціонування бренду (визначення цільової групи, бренд-вектора, раціональних і емоційних характеристик); 

· розробка легенди і слогану для бренду; 

· розробка стратегії виведення бренду на ринок. 

Зміна чи заміна поточного бренду – ребрендінг: аналіз ефективності існуючої стратегії позиціонування і атрибутів бренду; визначення особливостей сприйняття бренду; коректування існуючої стратегії позиціонування і ідентифікаторів бренду. 

Створення креативу та проведення брендингових рекламних кампаній:

· розробка креативної стратегії просування бренду; 

· розробка і організація проведення окремих рекламних кампаній і заходів; 

· розробка творчих ідей для каналів комунікацій рекламного повідомлення, включаючи підготовку і виготовлення ескізів друкарської і зовнішньої реклами, рекламних матеріалів, сценаріїв і/або розкадровувань відео і радіо роликів; 

· дизайн, художнє оздоблення і виробництво рекламної та інформаційно-супроводжувальної продукції, в т. ч. сувенірного призначення (фірмові футболки, пакети, ручки, воблери, стійки, шелф-токери, прапорці і т. п.); 

· створення рекламних текстів і музичного супроводу; 

· аналіз ефективності заходів просування бренду; 

· розрахунок рекламних витрат.

Планування та проведення медіабрендінгу: надання послуг із стратегічного вибору медіа; надання послуги з рекомендації по розподілу бюджету по медіа; розробка медіа-стратегій по кожному виду медіа; розробка і оптимізації медіа планів. Супровід бренду компанії: консалтинговий супровід брендів; визначення товарної політики бренду; розробка цінової політики бренду; створення і впорядковування портфоліо брендів; підготовка плану маркетингу.

2.3 Особливості господарської діяльності рекламних агентств України

У рекламному каталозі “Світ реклами” нараховується понад  двох тисяч рекламних організацій в Україні, вони  надають такі види послуг: поліграфія; пряма поштова реклама; виготовлення кіно та відеопродукції; розміщення реклами на телебаченні; виготовлення та розміщення реклами в пресі; реклама на транспорті; фото послуги; дизайн та оздоблення інтер'єрів; розробка фірмового стилю; зовнішня візуальна реклама; виготовлення аудіопродукції; розміщення реклами на радіо; розміщення реклами в комп’ютерних мережах; організація презентацій та проведення виставок; розробка та проведення рекламної компанії.
Виявлено, що на національному ринку сформувалося три рівні інтенсивності застосування методів та інструментарію маркетингу в діяльності підприємств рекламної галузі. На першому рівні майже не використовуються маркетингові заходи в комплексі. Основним завданням підприємств є пошук потенційних клієнтів та здійснення продажу рекламних продуктів. Концепцію маркетингу вони застосовують під тиском негативного впливу чинників зовнішнього середовища. Другий рівень передбачає використання агентствами загальновизнаних методів та технологій маркетингу. На третьому, останньому рівні, відбувається інтенсивне та максимально можливе застосування маркетингових методів і технологій у діяльності підприємств рекламної галузі. Оскільки такий ступінь впровадження маркетингу часто демонструють великі підприєм​ства рекламної галузі, які характеризуються значним креативним потен​ціалом свого персоналу, вони також розробляють та реалізують новітні рекламні методи та технології. Усі три зазначені поведінки підприємств рекламної галузі передбачають різну послідовність та змістовність методів та технологій маркетингу.  

Рекламні агенції видають прайс-листи з переликом послуг і  цін на них. За дослідженням фірми “Консалтинг Юпрій” обіг усіх рекламних агенцій України в 2010 році становив  25 млн.дол., що складає  6 дол. на душу населення. У світовій практиці цей показник є  значно вищим  - відповідно 334 млн.дол. та  66 дол. В основному рекламні агенції діють самостійно й забезпечують своє виживання також самі. Це означає, передовсім, що ціна на їхні послуги має покривати витрати, зв’язані з рекламною діяльністю. Крім того, рекламні агенції повинні мати й відповідний зиск від своєї діяльності. Ось чому вони мусять вивчати, яку ціну готові платити споживачі продукції, як діятимуть конкуренти тощо.

Отже, для прийняття рішень рекламними агенціями щодо ціни на послуги базовими величинами є: по-перше, витрати рекламних агенцій на виконання тієї чи тієї рекламної послуги; по-друге, поведінка рекламодавців і, по-третє, поведінка конкурентів. За сучасного вільного ціноутворення ціна є продуктом переговорів. Тому вона має назву договірної. Вона може бути індивідуальною, тобто виходити з конкретних вимог конкретного споживача-рекламодавця, або прейскурантною, яка враховує надбавки і знижки. Прейскурантні ціни можуть бути мінімальними, максимальними і твердими. Встановлюючи мінімальні ціни, рекламна агенція захищає себе від наслідків цінової конкуренції.  Максимальні ціни повинні протидіяти надзвичайному зростанню цін. Тверді ціни є основою стабільного виторгу за рекламні послуги.  Якщо рекламна агенція веде політику ціноутворення за принципом “ціна – якість”, ціна може бути змінена двояко: або варіацією винагороди за певну якість рекламних послуг, або варіацією якості за сталої ціни. Коли ціноутворення виходить з витрат, рекламна агенція користується двома видами калькуляції: прогресивною калькуляцією, коли ціна розраховується на підставі виробничих витрат і повністю або частково перекриває ці витрати, та методом зворотної калькуляції, коли за вихідну точку розрахунку беруть середню ціну рекламної послуги на ринку послуг або в окремих провідних рекламних агенціях. Коли ціноутворення орієнтоване на споживача, предметом аналізу рекламних агенцій є готовність споживача-рекламодавця платити відповідну ціну (верхня гранична ціна), реакція цих споживачів на зміни у ціні (пластичність цін), а від так і можливість диференціювання цін.
Результати проведеного нами маркетингового дослідження (опи​тування співробітників підприємств рекламної галузі) свідчать, що загаль​ний рівень використання маркетингових методів та технологій у підприємницькій діяльності є невисоким, маркетингова діяльність цих підприємств є несистемною, що доводить необхідність інтенсивнішого застосування маркетингу (табл. 2.13). Проте результати опитування демонструють високий ступінь усвідомлення персоналом агентств потреби у впровадженні маркетингових принципів, що в подальшому сприятиме формуванню ними конкурентних переваг та посиленню ринкових позицій підприємств.     
При виході на ринок зі справді новими видами послуг рекламні агенції спочатку призначають високу ціну, яка потім постійно знижується з розвитком ринку і зменшенням витрат на одиницю рекламної послуги. Коли ціноутворення зорієнтоване на конкурентів, рекламні агенції встановлюють ціни залежно від структури ринку, кількості конкурентів, однорідності послуг. Рекламні агенції виходять з однієї із трьох стратегій: пристосування до ринкової ціни, послідовне зниження цін, послідовне зростання цін.

Таблиця 2.13 Існуючі та заплановані маркетингові завдання агентств України, 

                         у % до загальної кількості опитаних* 
	Маркетингові завдання агентства
	Виконуються 
	Плануються

	Визначення позиціювання 
	83,0
	8,5

	Пошук нових клієнтів  
	83,0
	14,9

	Розробка стратегії розвитку  
	78,7
	8,5

	Формування цінової політики 
	59,6
	19,2

	Планування асортименту рекламних продуктів
	57,5
	8,5

	Моніторинг ринкової поведінки агентств-конкурентів
	51,1
	19,2

	Організація участі у різноманітних рекламних фестивалях / конкурсах
	48,9
	23,4

	Оцінка результативності маркетингової діяльності  
	44,7
	21,3

	Здійснення рекламного просування  
	42,6
	14,9

	Формування зв’язків з громадськістю
	34,0
	23,4

	Визначення маркетингового бюджету 
	31,9
	17,0


* опитано представників 132 підприємств рекламної галузі

Політика низьких цін застосовується при введенні на ринок нових рекламної послуг з метою швидкого залучення значної кількості клієнтів. Послідовне зростання цін відбувається коли невелика група відносно однакових рекламних агенцій з метою запобігання руйнівній ціновій конкуренції визнає когось лідером і покладає на нього завдання встановлення ціни більш-меньш придатної для цієї групи без надання такому лідеру можливості додаткового зиску.

Існують два основних види компенсації послуг агентств: комісійна система і гонорарна система. Комісійна система дісталася в спадщину від тих ранніх днів, коли агентство займалося продажем місця від імені носіїв реклами. Комісію йому виплачували із сум продажів. І хоча нині агентства працюють від імені рекламодавців і купують місце і час у засобів реклами, стара система збереглася. Діє вона в такий спосіб: від імені одного зі своїх клієнтів агентство розміщає в часопису полосне оголошення. Тарифна вартість смуги в часопису - 30 тис.грн. Після публікації оголошення часопис виставляє агентству рахунок на 25,5 тис.грн. (30 тис. мінус 15%, тобто 4,5 тис.грн.). Потім агентство виставляє рахунок клієнту на повну суму - 30 тис.грн. - і сплачує часопису 25,5 тис.грн., залишаючи собі 4,5 тис.грн., що надходять у його валовий прибуток. З суми валового прибутку агентство оплачує свої витрати по плануванню, підготуванню і розміщенню оголошення, резервуючи значну суму на покриття накладних витрат і прибуток. Якщо агентство розплачується наявними в плині 10 днів із дати виставляння рахунка, більшість засобів поширення реклами надає йому додаткову знижку в розмірі 2%. Ця знижка звичайно передається клієнтам, що не затримують оплату рахунків.

Контрактори засобів зовнішньої реклами надають комісію в розмірі приблизно 16,5%, а деякі галузеві видання - 20%. Іноді застосовуються й інші розміри комісійної винагороди, але в США практично узвичаєним розміром є 15%. У інших країнах розмір комісії може коливатися в більш широких межах. У Італії, наприклад, він складає від 3 до 15%, а в Гонконгу газети надають комісію в розмірі до 30%. По суті справи, 15%-на комісія являє собою функціональну знижку, надану агентствам за виконання конкретних обов'язків на користь носіїв реклами. Агентства пропагують рекламу як знаряддя маркетингу, відчиняють нові можливості, підвищують ефективність реклами, централізують виконання множини замовлень, сприяють скороченню витрат засобів поширення реклами на виробничі роботи і зниженню для них ступеня кредитного ризику.

Агентства з комісійною системою оплати одержують від своїх клієнтів також і прямі виплати за використовувані в процесі роботи матеріали і що залучаються з боку послуги (наприклад, за виготовлення кліше, художнього оформлення, кадропланів телевізійних роликів, за виробництво цих роликів, і т.п.). Звичайно агентство виставляє рекламодавцю рахунок із нарахуванням 17,65% у покриття вартості цих матеріалів і послуг. Комісійна система викликає чимало суперечок: через фіксований відсоток відрахувань від суми витрат на закупівлю носіїв реклами і через відсутність контролю з боку рекламодавця за послугами, оплачуваними за рахунок комісії.

Можливість одержання комісійної винагороди для діяльності рекламних агентств ілюструється звичаєм оцінки агентств на основі їхнього обороту по рахунках (billings). Замість того щоб сказати, що таке агентство зробило в рік послуг на таку-то суму або отримано прибутку скільки-то доларів, ми називаємо у виді основного показника загальний об’єм реклами, розміщений через дане агентство. Якщо агентство розміщає протягом року рекламні повідомлення в різноманітних засобах поширення реклами на загальну суму 10 млн.грн., то говорять, що його оборот по рахунках складає 10 млн.грн. Проте його прибуток від такого об’єма діяльності складе усього 1,5 млн.грн.

Рекламні агентства не покладаються ні на комісійну винагороду, ні на гонорари як на єдине джерело їхніх прибутків. Звичайно клієнт оплачує вартість підготовчих робіт і механічного відтворення рекламних повідомлень (вартість виконаних на стороні творчих робіт, поліграфічні роботи, електромеханічні записи і багато інших видів спеціальних послуг). Фіксований відсоток вартості місця і часу забезпечує агентству компенсацію, що може виявитися нерозмірної вартості зроблених послуг. Витрати агентства по підготуванню оголошення, місце під який буде коштувати 40 тис.грн., навряд чи будуть у 10 разів перевищувати витрати на підготування оголошення, вартість місця під який складе 4 тис.грн. Проте в першому випадку сума компенсації складе в 10 разів більше, чим у другому. Крім того, при фіксованому відсотку відрахований заробіток агентства тим більше, чим більше витрачає клієнт. А це наводить на підозру, що в агентства немає стимулу стримувати ріст витрат на рекламу.

Відсутність контролю за послугами, оплачуваними з комісійних відрахувань, змушує рекламодавців домовлятися про надання їм так званих послуг на вибір. Чи одержують вони всі послуги, на які мають право? Чи не змушують їх сплачувати за послуги, без яких вони обійшлися б, якби могли контролювати об’єм робіт, проведених по своїх замовленнях? Чи виправдані гонорари, що вони виплачують понад комісійні відрахування? Багато рекламодавців відчувають недостатність своєї участі в плануванні заходів, що агентство повинне проводити за рахунок комісії.

Прихильники комісійної системи підтверджують, що вона є засобом винагороди агентств прямо пропорційно рівню їхніх творчих розробок. Це «касовий» підхід до визначення якості послуг агентства. Він припускає, що цінність рекламного оголошення залежить від розміру аудиторії, котрої це оголошення досягає, а не від вартості його виробництва. Проте більшість агентств в той час відзначать, що на створення оголошень для великих аудиторій, вони виділяють більше часу і найкращих творчих робітників, чим на створення оголошень для невеличких аудиторій, підганяючи в такий спосіб витрати виробництва до розміру аудиторії. З метою подальшого усунення можливостей кривди, що виникає з виплати фіксованої комісії із суми витрат на засоби реклами, агентства, як правило, надають значним замовникам більше послуг на вибір, чим дрібним.

Іншим аргументом на користь комісійної системи служить твердження, що вона зосереджує конкуренцію між агентствами в сфері творчих послуг, а не в сфері цін, і оскільки вона діє - хоча і не без вад - протягом багатьох років, те і може діяти доти, поки не з'явиться більш зроблена система.

При наданні послуг на вибір агентство оцінює загальну вартість робіт у зв'язку з рекламою клієнта за рік і одержує гонорар у виді рівних щомісячних внесків. Для визначення суми гонорару агентство підраховує загальна кількість годин, що необхідно затратити на виконання замовлення різноманітними відділами - творчим, відділом засобів реклами, робочої групи і т.д., множить кількість часів на ставки погодинної заробітної плати і приплюсовує 25% на накладні витрати і прибуток. За покупки часу і місця в носіїв реклами, що надають комісійні знижки, агентство виставляє клієнту рахунку по офіційно опублікованих тарифах мінус 15%. У рахунках на оплату матеріалів і послуг сторонніх постачальників указують фактичні витрати. У плині або наприкінці роки проводять коригування сум гонорару, щоб покрити будь-яке розірвання між оцінною і фактичною розмірами витрат.

 По гонорарній системі оплачуються деякі види робіт, що не приносять рекламному агентству комісійної винагороди. Наприклад, деякі засоби поширення реклами не надають комісії різноманітним рекламодавцям. Не приносять звичайно комісію і такі види робіт, як підготування каталогів, матеріалів реклами на місці продажі, збутових матеріалів і матеріалів прямої поштової реклами. Додаткова винагорода може бути востребована й у тих випадках, коли кошторис витрат на рекламу настільки невеликий, що комісійна винагорода від розміщення цієї кількості реклами не покриває вартості творчих робіт самого агентства (ситуація, характерна для деяких видів реклами, розрахованої на професіоналів). Конкретні умови часто обмовляються в спеціальній письмовій угоді, що чітко визначає, що саме повинно зробити агентство за комісійну винагороду в розмірі 15% вартості реклами, розміщеної від імені клієнта. У подібного роду угоді звичайно перераховуються як види робіт, виконувані агентством за додаткову винагороду, так і розміри цієї винагороди. Звичайно формальний договір, подібний договорові про найом, між ними не міститься, оскільки відношення агентства зі своїми клієнтами можна порівняти з відношеннями лікаря, що приватно практикує, або адвоката з клієнтурою. При утраті взаємної довіри такі відношення не можуть продовжуватися і скінчаються.

Перевага гонорарної системи складається в тому, що: агентство пристосовує свої послуги до потреб клієнта, кожний клієнт сплачує тільки за себе, ніяк не фінансуючи інших, у клієнта з'являється більше впевненості одержати саме те, за що сплачено, агентство менше схильне віддавати зайву превагу носіям реклами, що надає комісійні знижки, прибуток агентства протягом усього року надається більш стабільним і взаємовідносин між агентством і клієнтом набувають більш фахового відтінку. Хиби гонорарної системи в тому, що: агентства можуть піддатися спокусі конкурувати в цінах, а не в якості послуг, клієнт може виявитися надмірно залученим у внутрішні справи агентства і агентство може перестаратися, виробляючи більше робіт, чим це потрібно клієнту.

Інший різновидом гонорарної системи є практика помісячних гонорарів. Кожний місяць на основі погодинних ставок і кількості часу, витраченого всіма учасниками робіт, підраховують загальну суму, добавляють до неї 25% на накладні витрати і прибуток, вичитають усі отримані комісійні знижки і результат виставляють клієнту.

Більшість агентств користуються одночасно і комісійної, і гонорарної системами, але загальна тенденція схиляється убік  гонорарів. (19 с. 72(
Вибір рекламного агентства потребує не тільки знання структури і методів ведення справ рекламною галуззю, але і ретельної оцінки характеру потреби рекламодавця в послугах рекламного агентства. У деяких випадках у першу чергу повинні прийматися в уваги особливості характеру товарів або ринків їхнього збуту. У інших випадках потрібно виходити з організаційної структури рекламодавця і його поглядів на централізацію керування діловими операціями. Важливим чинником є також особисті і службові характеристики керівників фірми (рис. 2.2).
Якщо говорити про рекламний бюджет, то практично його можна позначити в такий спосіб: 100% - весь рекламний бюджет; до 3% рекламного бюджету - маркетингові дослідження в плині всієї рекламної кампанії і після неї; від 2,5% до 5% - створення рекламної уяви ( із використанням телебачення - до 15%); до 15% - рекламний супровід у місцях продажів (упаковування, оформлення вітрин, сувенірна продукція); від 5% до 17% - гонорар рекламного агентства (у залежності від форми розрахунку); 60-70% - закупівля інформаційного простору і виготовлення рекламоносіїв.

В Україні працює більше 1000 рекламних агентств. Ємність ринку реклами оцінюється по-різному: Leo Burnett, McCANN-ERICKSON - у 70-75 млн.грн. Ark/JWT - 100-120 млн.грн., Bates Adell Saatchi & Saatchi Advertising - у  100-150 млн.грн. Велика частина цих засобів (біля 80%) - рекламні бюджети міжнародних компаній, які працюють на нашому ринку.  
Приблизно 85%-90% усіх грошей «спожила» пряма реклама (ATL): телебачення. радіо, друкарські видання і зовнішня реклама. На непряму рекламу (BTL) пішло 10-15%. По кожному з вище перерахованих рекламних носіїв можна простежити визначені тенденції.














Рисунок 2.2 - Розподіл задач між 

відділом маркетингу та реклами клієнта  і рекламним агентством 

Телебачення. У 2010 році остаточно визначилися два лідери: загальнонаціональні канали «Інтер» і «1+1». Вони одержали 70-80% всього обсягу телереклами. Можна впевнено говорити про те, що торік попит на їхній ефірний час перевищував пропозиції про що свідчить повільний, але упевнений ріст цін - у середньому на 80%. Незважаючи на це, продовжував збільшуватися обсяг рекламних блоків. Доходило до того, що в прайм-тайм блоки складалися з 26-28 роликів. Це знижувало їхню ефективність, тому що глядач міг на якийсь час переключитися на інший канал, не побоюючись пропустити початок (продовження) фільму або передачі. По деяким даним, рейтинг рекламного блока може бути в два рази нижче рейтингу програми або фільму, у якому він розміщався. Крім цього, якщо в одному блоці "зштовхуються" ролики брендов конкурентів, їхній вплив на аудиторію відчутно падає. 

Причому, в одному із мережних агентств підтверджують: аналіз цінової і «ефірної» політики каналів-лідерів наштовхує на висновок, що між ними існує негласна угода і дії координуються. Про можливе співробітництво говорить і синхронність підвищення цін. Як слідство - рівень ВРТ (вартість демонстрацій 30-секундного ролика тисячі глядачів). Він теж підвищився. Це пов'язано з тим, що ріст цін випереджає розширення аудиторії. Зараз ВРТ для масової аудиторії (у залежності від якості медіа-планування) від  0,22 до 0,38 дол. У рейтингових програмах цей рівень може досягати 0,5-0,6. На думку представників Leo Burnett, McCANN-ERICKSON, схожість політики каналів пояснюється тим, що їхні маркетинг-відділи старанно вивчають й аналізують діяльність один одного.

Восени різке підвищення цін сильно вдарило по значних рекламодавцях, що не зробили передоплату на весь рік. Коли бюджети на найближчі місяці були вже розподілені і затверджені, їм повідомили, що ціни на рекламний час підняті, і усе прийдеться перерахувати, У результаті, агентства виявилися перед вибором: або переконати клієнтів у необхідності вкладення додаткових засобів, або скоротити кількість виходів. Зрозуміло, такі міри дуже неприємні, і - захватів із приводу сформованої ситуації не спостерігалося. 

Ще одною характерною рисою 2010 року став майже нульовий рейтинг УТ-1. Правда восени почалася підйом популярності. Зараз темп росту складає приблизно 1%-2% "глядачевих симпатій" на місяць. За даними агентства Ark/JWT, у грудні кращим програмам УТ-1 віддавало перевагу 12%-13% аудиторії. [22, с.10]

Період, коли багато хто посміювався над телеканалами, чиї витрати підвищували прибуток у декілька разів закінчився. По неофіційним даним, тепер вони одержують сотні тисяч, а то і мільйони доларів на місяць. З іншого боку, їм дотепер доводиться інвестувати значні суми у власний розвиток. Тому говорити про прибутковість каналів у даний час ще дуже рано.

Телебачення однозначно залишається найдешевшим рекламним носієм для цільової масової аудиторії. Оскільки найбільше значними бюджетами зараз володіють компанії, що подають продукцію масового попиту (Fast Moving Consumer Goods), то найближчим часом  ємність рекламного телеринку збільшиться. Виходячи з цього, можна припустити, що знайдуться структури, що будуть претендувати на частину обсягу телереклами. А виходить, у 2009 році цілком можливо виникнення нових рейтингових телеканалів. 

 Друкарські видання. Деякі з видань переслідують не комерційні, а політичні цілі. І нецікаві для рекламодавців. Велика частина грошей на рекламу в пресі потрапляє в спеціалізовані і ділові видання. Прогноз: поява товстих і барвистих журналів, у першу чергу жіночих, до кінця 2009 року. 

Радіо. Його найбільше активно використовують рекламодавці місцевого значення. Західні компанії рекламуються по радіо рідше. Деякі FM-станції є псевдокомерційними. Їх створювали  для політичної реклами. У 2009 році передбачається поява великої кількості FM-станцій в обласних центрах. А також можливе охоплення всіх значних міст України одною комерційною радіостанцією. Якщо такий проект удасться, ця станція зможе привернути увагу "західників", поки надающих  перевагу телебаченню. 

 Зовнішня реклама. У 2008 році значну частину грошей, виділених на цей вид реклами, "з'їв" Київ. (За даними PA Bates Adelt Saatchi & Saatchi Advertising - до 50%.) Проте, якщо в 2010 році на ринку працювало усього декілька компаній, то в минулу кількість "операторів ринку" стрімко збільшувалося. Ускладнювалися і самі носії, стали застосовуватися нові технічні рішення. У Києві зараз конкуренція найжорстокіша. Ринок перенасичений. Очевидний прогноз на 2009 рік, оператори кинуться в регіони, основна конкурентна боротьба буде відбуватися там. 

 Непряма реклама (BTL). В 2010 році вже в повну силу заробив "Закон про рекламу", що остаточно витиснула з теле- і радіо ефіру "табачників" і "алкогольщиків". Бюджети, як перших, так і других здебільшого кинулися в пресу. До 40% їхніх грошей витрачається на BTL. Свій хід "по лезу бритви" продовжує "Реємтсма", зокрема, брэнд West. Незважаючи на те, що безкоштовна роздача цигарок законодавчо заборонена, представники компанії на вулицях пропонують курящим спробувати цигарку West. І якщо сподобається, обміняють стару, неповну пачку на повну West.

Вітчизняний ринок реклами не можна порівнювати з ринками інших країн. Особливо це стосується його медіального сегменту - він зародковий, незавершений, навіть у порівнянні з найближчими сусідами: Польщею або Росією. Про  широку рекламу масових товарів у пресі говорити ще дуже рано. Розсудливий рекламодавець може порівняти кількість платоспроможного населення і тираж кожного з видань. У журнали потрапляють західні брэнди, що по тим або іншим причинам не можуть використовувати телебачення. Або ті, для кого немає спеціалізованих видань (наприклад, дорога парфумерія). 

Позиціонування - головне для будь-якого видання. На даний момент на ринку найбільше чітко спозиціоновані: НАТАЛІ, БІЗНЕС. Motor News, "Бурда". Але багатьох видань просто немає. Наприклад, ексклюзивних журналів для добре забезпечених читачів, журналів для чоловіків, дітей. 

маса

Існує поняття цільової аудиторії. Це потенційні споживачі. Саме на них орієнтована реклама замовника. Коли ринок розвитий і існує маса спеціалізованих видань, то ніхто не зможе розміщати рекламу, призначену спеціалістам, у журналі, наприклад, загального читання.  Творчість цінується в нас дуже негідно, а авторські права майже не захищені. 300 грн. за ідею оригіналу-макета або 400 грн. за сценарій аудіоролика - це навіть не смішно. Зате виробництво коштує від 1500 до 3000 грн. Саморегулювання реклами - це процес, при якому у країні можуть відсутні закони, що прямо регламентують рішення правових питань, що виникають у процесі виробництва і поширення реклами, але існують визначені самообмеження, що беруть на себе рекламодавці і розповсюджувачі реклами. Характерним прикладом можуть служити США, де немає «Закону про рекламу», а існують різноманітні асоціації і суспільні ради, що мають високий авторитет і рішення яких є обов'язковими до виконання. У Росії це питання починають вирішувати, створений Суспільна Рада по рекламі, що безпосередньо займається цим. Питання саморегулювання реклами для України є поки далекою перспективою.

Відсутність фахових досліджень по пресі і зовнішній рекламі. Це один із факторів, що впливають на те, що рекламні бюджети з більшою впевненістю направляються на телебачення. Після телекомпанії можна оцінювати її ефективність. У дослідженнях по пресі вибірка сама по собі невелика (ми використовуємо дослідження Socis GALLUP, 1200 респондентів), а коли виділяєш відтіля цільову аудиторію, то семпл (частина опитаних), із якими  можна працювати, утворюється і зовсім невеличким. Припадати працювати з точністю плюс мінус 6%. Притім, що рейтинг більшості видань не перевищує 5%. Тому про можливість оцінки ефективності реклами в процесі говорити поки ще рано. Пускаючи бюджет у часописи, починають збирати різноманітні «непрямі» дослідження, так чи пристрасть наших споживачів, що описують інакше, в області друкарських видань. Можна взяти настановні дослідження Соціса (Socis GALLUP): «Що і як часто ви читаєте?» або купити питання  (щомісячне кількісне дослідження, проведене Socis GALLUP), що буде заданий 1200 респондентам. Крім того, серйозні клієнти, зокрема «табачники», проводять свої власні дослідження. У них споживачів запитують про усім на світі, у тому числі з'ясовують, яка преса в них на столі, довіряють вони їй або ні. По спортивних залах, салонам красоти оцінити ефективність кампанії елементарно. Вони дали одну подачу - до них прийшло сто чоловік. А по Fast Moving Consumer Goods одержати таку інформацію поки неможливо. Купівельна спроможність не дозволяє оцінювати ефективність реклами. У Україні, якщо продажі не збільшуються, то це може і не значити, що иміджева компанія пройшла невдало. Може бути у людей просто немає грошей, або не сезон. Рекламні агентства попереджують клієнтів, що можуть просто опосередковано впливати на ріст продажів. Реально ж сприяємо лише обізнаності марки. 

Конкуренція. Міжнародних мережевих агентств в Україні більше десятка. У їхніх руках знаходяться майже всі рекламні бюджети значних іноземних компаній. Щоб «зачепити» західні фірми, тільки вихідні на цей ринок, або переманити клієнтів з інших агентств додається маса зусиль. Звичайно клієнти шукають нове агентство восени. Так, у свій час змінювали рекламні агентства Sony, Daewoo, Stimoro. Тендери бувають на визначені види робіт (медіа-баінг, медіа-планування, проведення спеціальних акцій або на комплексне обслуговування); на визначений бренд; на національному, регіональному, континентальному або всесвітньому рівні. Цей процес виснажливий і емоційно пофарбований.  Якщо в клієнта є завдання, він описує його в брифі (від англ. brief - стислий) - невеличкому питальнику, що дозволяє чітко систематизувати і класифікувати потреби. І розсилає його в декілька агентств, спроможних виконати завдання. Потім проводяться презентації. Як правило, на них є присутнім закордонний менеджер. Іноді йому протягом доби припадає оцінювати роботу п'ятьох РА. Потім, цілком збожеволівши, він сідає в літак і, 

буває, навіть не може пригадати, хто, про що говорив. Отут «яскравість» може

зіграти свою роль. Хоча, звичайно, перемагає сильніший.

Конкуренція міжнародних агентств і українських. У українських агентств є велика перевага. Вони дуже «голодні». І коли переслідують  клієнта, роблять це всерйоз. Проте західний клієнт шукає західний професіоналізм. Важко уявити солідного іноземного клієнта, що працює з українським агентством. Таке, у принципі, буває, але якщо люди не пройшли нормального навчання, то звичайно припускають помилки. Мережевик, як правило, зазначить клієнту на промах і постарається переманити його до себе. У основному існує дві категорії складних клієнтів. Перші - хочуть від агентства занадто багато, другі - просто не знають чого хочуть. На жаль, «важкими» бувають саме українські виробники, що прямо конкурують із західними по визначених групах товарів. Вітчизняні клієнти часто дуже примітивно сприймають західну схему роботи. Особливо, якщо до цього вони співробітничали з українським агентством. 

На жаль, точно спрогнозувати структуру витрат на рекламу в 2009 році неможливо. Зрозуміло, велика частина цих грошей (до 50%) буде спрямована на телебачення. Компаній, котрим законодавчо заборонено використовувати його в якості рекламного носія, витрати на різноманітні BTL-акції (вечірки, спонсорство) складуть від 15% до 40%. Частка зовнішньої і «пресової» реклами в загальному обсязі засобів зросте незначно. Основні рекламодавці - компанії, що пропонують ринку товари масового попиту, вже побудували свої дистрибуційні системи. Зараз вони працюють усього з декількома брендами, проте найближчим часом почнуть виводити нові. Адже канали поширення вже існують. А за грошима справа не стане. Проте пряма реклама усе більше буде рекламувати не бренд, а різноманітні BTL-акції.  Ринок вступив у нову фазу розвитку, що потребує, застосування більш складних інструментів просування.

Якщо взяти до уваги динаміку збільшення ємності реклами за минулий час (біля 30 млн.дол. - 2008 р., 50-75 млн.дол. - 2009 р., 70-150 млн.дол. -  2010 р.), можна запропонувати, що в поточному році вона майже подвоїться. Особливо, якщо врахувати, що Україні в 2010 році на душу, витрачене до 3 дол. У той час, як у Росії – 10 дол., а в інших країнах східної Європи цей показник коливається від 20 до 30 дол.. У умовах кон'юнктури помилки, що змінюється постійно, у рекламній діяльності призводять до втрат престижу і коштів. Рекламним агентствам необхідний "зворотний зв'язок", фіксування реакції на рекламу і правильне її використання. У потоку рекламних обертань можна виділити цілий ряд характерних помилок, що знижують ефект впливу на споживача.

Восени минулого року агентство "Обрій-маркетинг" опитало 90 фахівців із реклами і маркетингу. Респонденти оцінювали по 5-бальній шкалі ефективність двох десятків маркетингових технологій. Реклама у всеукраїнській пресі (газети) і участь у виставках були виділені як найефективніші (3,9 бала). Аутсайдер рейтингу - реклама на регіональному радіо (2,1). Реклама на транспорті зайняла гідне сьоме місце (3,15). Що пропонують рекламодавцю? По-перше, розміщення реклами на усіх видах міського суспільного транспорту: автобусах, тролейбусах, трамваях і метро. По-друге, на транспорті, що забезпечує міжміські і приміські перевезення: поїздах, електричках, автобусах. По-третє, на вантажних і легкових автомобілях, що належать або автотранспортним підприємствам, або замовнику. 

Вибір рекламних форм, за допомогою яких можна уявити пасажирам ваш продукт або послуги, невеликий. Їх біля 30. Найбільше розвита реклама в метрополітені. Саме тут спеціалісти агентства "Обрій маркетинг" відзначили найбільшу кількість рекламних форм - 18. З них 9 - друкарська (наліпки, постери, реклама на картах-схемах і правилах користування, три види настінних міні-газет), що, як правило, розміщається усередині салону.

Найпоширенішими і популярними є наліпки. Прокат однієї (формату 30 х 15 см) на місяць коштує 52,7-3, а от місячний прокат одного постера (формату A3) обійдеться вам дорожче - 9-10 дол. За "восьмушку" (1/8) у кольоровій щомісячній міні-газеті "Арт-ін-форм" замовник повинний буде заплатити 1760 грн. і декілька більше в рекламному бюллетні "Експрес" – 2835 грн. Наліпки, постери і міні-газети регулярно збирають гарний "врожай": тут косметика, парфумерія, ліки, продукти харчування, товари для будинку й офісу, будівельні матеріали, одяг, банківські і туристичні послуги.

Реклама на світлових односторонніх плафонах, розміщених на стінах у холах станцій метро, користується стійким попитом. Її вартість укладається усього з двох статей - виготовлення й оренда, мінімальний термін якої - 3 місяця. Реклама на однім плафоні – 2450 грн. Оренда однієї площини напільної світлової касети формату 1,2 х 1,8 м - 2540-3660 грн., щита 2 х 3 м із підсвічуванням – 2360 грн. на місяць. Наземний суспільний транспорт (автобуси, тролейбуси і трамваї) частіше усього просто фарбують. Іноді оформляють за допомогою кольорових плівок (або комбінують). Це дуже ефектна, але аж ніяк недешева рекламна форма. Вартість її формується в такий спосіб: одержання дозволу в міської влади, розробка ескізу і нанесення реклами, період прокату, підтримка гідного виду протягом усього періоду прокату, зняття зображення. Одержання дозволу обійдеться замовнику біля 1000 грн. (за кожний місяць прокату), розробка ескізу - 1200-2300 грн. Терміни прокату варіюються від 3 до 12 місяців. Мінімальним рахується - півроку. За менші терміни прийдеться сплачувати на 20-30% .більше. 

Є устояний погляд - шрифт у рекламі повинний бути значним. Але коли весь текст набирається великими буквами, це мішає ілюстрації, надає обертанню нав'язливий, крикливий характер. Читаність тексту - слабке місце більшості рекламних оголошень. Погано сприймаються масні і курсивні знаки, вигадливі й екстравагантні гарнітури, стильова неоднорідність по тексті, відсутність розрядки між рядками. Часто шрифт не відповідає змісту інформації. Наприклад, у рекламі холодильників, громіздких і важких, використовується витончений курсив, що був би доречний, скоріше, у рекламі косметики, весільних убрань, і т.п.  Багато рекламних повідомлень свідчать про те, що їхні творці забувають про колірні асоціації: у рекламі миючих засобів використовуються насичені червоно-зелені тони, хоча для цієї групи товарів краща синьо-зелена і біла гама; у рекламі постільної білизни присутні сіро-бежеві відтінки, що виключають асоціацію з поняттям «чистота і свіжість».

Широко відомі результати психологічних проходжень, якими доведено, що червоний цвіт викликає відчуття тепла; зелений - заспокоює. На сполучення жовтогарячого і чорного людина добре і швидко реагує, але «обтяжується» підсвідомим почуттям тривоги. Блакитний нагадує про прохолоду, його застосування викликає ілюзію збільшення обсягів (також, як жовтого і білого).

Рекомендується  неефективним розміщення в метро реклами систем банківського зв'язку, офісної меблів, автомобілів і інших дорогих товарів - через відсутність тут свого кола споживачів, ризику викликати негативну реакцію на торгову марку з боку малозабезпечених прошарків населення.

Текст у рекламному звернені не менше важливий, чим зображення. Характерна хиба багатьох текстів - стереотипність. Девізи типу «Ваш надійний помічник», «Ваш вірний друг», «Дзвоніть прямо зараз» не залишаються в пам'яті споживачів у силу своєї безликості. Якщо звернути увагу на рекламні девізи, то легко зауважити запозичення з західної рекламної творчості.       Наприклад, знаменитий кодаківський девіз: «Натисніть кнопку, а інше ми зробимо за вас», - повсюдно трансформується у фразу: «Ви нам тільки подзвоніть - інше ми зробимо самі».

Нами досліджено чинники, які пояснюють зацікавленість зарубіжних інвесторів у створенні підприємств рекламної галузі в Україні, уповільнення темпів зростання маркетингово-комунікаційних ринків світу та, навпаки, стрімке зростання українського ринку; дотримання інтересів транснаціональних клієнтів-рекламодавців, оскільки вони виходять зі своїми торговими марками на український ринок; незначний обсяг фінансових коштів для створення нового підприємства; наявність дешевих матеріальних та трудових ресурсів для створення рекламних продуктів. 

Визначено, що не існує достовірних даних щодо розвитку вітчизняного ринку маркетингових комунікацій. Існує диспропорція в оцінці місткості ринку, що надає Державний комітет статистики України та Всеукраїнська рекламна коаліція, яка здійснює для цього експертну оцінку. Дані різняться в 1,6-2,0 рази в різні роки періоду 2005-2010 рр. (табл. 2.14). Занижена статистична оцінка ринку пояснюється тим, що не всі підприємства рекламної галузі подають статистичну звітність або деякі з них надають неправдиві дані. 

Середньорічні темпи приросту місткості національного ринку маркетингових комунікацій становили від 98 % у 2005 р. до 60 % у 2009 р., що призвело до збільшення кількості підприємств рекламної галузі внаслідок появи значної кількості інвесторів, які вкладали кошти у рекламну галузь, розраховуючи на продовження стрімкого зростання ринку, а також зростання медіаінфляції. Однак уже у 2010 р. замість зростання ринку  відбувся його спад на 13%, причиною чого стали кризові процеси в економіці.      
Таблиця 2.14  Динаміка показників, що характеризують ринок маркетингових  

                         комунікацій України, 2005-20108 рр.
	Показники
	Роки

	
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010

	Місткість ринку МК, без урахування податків*, млн. грн.
	2096
	2851
	4179
	6875
	9645
	11 447

	Ланцюговий темп приросту місткості ринку МК*, %
	-
	36,0
	46,6
	64,5
	40,3
	18,7

	Витрати на МК* на 1 особу, грн.
	43,7
	59,9
	88,4
	146,6
	207,0
	246,7

	Обсяг реалізованих рекламних послуг, включаючи ПДВ**, млн. грн.
	854,9
	1694,6
	2857,7
	4190,8
	6714,2
	5838,8

	Ланцюговий темп приросту обсягу реалізованих рекламних послуг, включаючи ПДВ**, % 
	-
	98,2
	68,6
	46,6
	60,2
	- 13,0

	Обсяг реалізованих рекламних послуг** на 1 особу, грн.
	17,8
	35,6
	60,4
	89,4
	144,1
	125,8

	Ланцюговий темп приросту ВВП**, %
	-
	29,1
	27,9
	23,3
	32,5
	31,8

	Відношення місткості ринку МК* до ВВП, %
	0,8
	0,8
	0,9
	1,3
	1,4
	1,2

	Ланцюговий темп приросту доходів населення**, %
	-
	27,2
	39,1
	23,8
	32,0
	37,4

	Відношення темпів приросту місткості ринку МК* до темпів приросту доходів населення, рази
	-
	1,3
	1,2
	2,7
	1,3
	0,5


Примітки: 

1. МК – маркетингові комунікації

2. * – за матеріалами Всеукраїнської рекламної коаліції 

3. ** – за матеріалами Державного комітету статистики України
Зміни у поведінці споживачів рекламної інформації зумовили швидкі темпи розвитку субсегментів ринку маркетингових комунікацій: внутрішня реклама, реклама в пресі, Інтернет-реклама, заходи стимулювання збуту, прямий маркетинг, спонсорство, продакт плейсмент та реклама у нетрадиційних медіа. Серед рекламодавців найбільшою популярністю корис​тувалися телевізійна реклама, реклама в пресі та заходи стимулювання збуту, які разом становлять 54 % місткості ринку, що є нетиповою тенденцією для розвинених країн. Проте розвиток національного ринку маркетингових комунікацій можна визнати прийнятним, оскільки аналіз макроекономічного показника «співвідно​шення місткості ринку маркетингових комунікацій та ВВП країни» свідчить, що його величина досягла позначки, яка є досить високою і зіставною з її рівнем у європейських країнах (0,8-1,5%). 
РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 
                    ГОСПОДАРСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ РЕКЛАМНОГО 
                   АГЕНТСТВА ТОВ «ВОЛНА»
3.1 Формування системи управління відноси​нами рекламного агентства 

      ТОВ «Волна» з клієнтами
Довгострокові відносини рекламного агентства та рекламодавця сприяють підвищенню ефективності господарської діяльності обох підприємств. Для побудови довгострокових та взаємовигідних стосунків агентства з клієнтами слід забезпечувати високий рівень їх обслуговування, бути максимально інформаційно відкритим підприємством, мати прості інструменти спілкування з клієнтами, надавати майже цілодобовий доступ до процесу виконання замовлення, інтегрувати клієнтів у деякі внутрішні процеси підприємства та переорієнтувати свідомість власників і ке​рівництва агентств на необхідність довготривалої партнерської співпраці.   

Досліджено, що підприємства рекламної галузі виокремлюють чотири групи клієнтів-рекламодавців: 
1) клієнти, які підписали контракти на обслуговування у світі та в Україні в центральних офісах рекламних або комунікаційних груп (холдингів), до яких належить агентство; 
2) клієнти, замовлення від яких були отримані в результаті перемоги на тендерах; 
3) клієнти, що були залучені підприємством рекламної галузі за допомогою прямого маркетингу; 
4) клієнти, що самостійно знайшли інформацію про агентство та звернулися за замовленням рекламного продукту. 
Доцільно використовувати класифікацію клієнтів-рекламодавців, що слугувала основою розробки дифе​ренційованих маркетингових підходів до кожної категорії клієнтів. 

У результаті експертних опитувань виявлено проблеми у співпраці підприємств рекламної галузі та їх клієнтів, які згруповані у три кластери: проблеми, що виникають на підготовчому етапі – етапі планування рекламного продукту; проблеми, пов’язані з виготовленням рекламного продукту; проблеми, що виникають на заключному етапі – після прове​дення маркетингової комунікаційної кампанії рекламодавця із застосу​ванням рекламних продуктів агентства. Це стало інформаційною основою для розробки методичного забезпечення ефективних комунікацій між комунікаційними агентствами та їх клієнтами.  У процесі встановлення та підтримання взаємин між рекламодавцем та агентством доцільно розрізняти стадії, які відображають багатогранність і специфіку їх стосунків, на основі чого треба застосовувати концептуальну модель взаємосто​сунків рекламного агентства та клієнта-рекламодавця (рис. 3.1).

Опитування представників підприємств рекламної галузі свідчать, що 67 % агентств  беруть активну участь у тендерах, які організовують рекламодавці. Проблеми, пов’язані з участю підприємств рекламної галузі у тендерах, проведених рекламодавцями: відсутність навичок у підготовці тендерного завдання (брифу) та затримки у його наданні; неоголошення критеріїв оцінювання пропозицій агентств; занадто стислі терміни проведення тендеру, відсутність офіційної відповіді організатора на пропозицію агентства та ненадання аргументів, що пояснюють відмову агентству. Особливо некоректними для підприємств рекламної галузі є випадки, коли тендери проводяться його організаторами лише для безоплатного збору творчих ідей учасників. Зазначені проблеми продемонстрували необхідність запровадження етичних правил проведення тендерів у рекламній галузі. Доцільно розробляти та застосовувати методичні рекомендації щодо проведення тендерів серед підприємств рекламної галузі, які максимально враховуватимуть інтереси обох сторін: рекламодавця-організатора тендеру та учасника-підприємства рекламної галузі. 

Проведений аналіз практики підготовки клієнтами-рекламодавцями брифів для рекламних агентств продемонстрував, що часто має місце невдоволення рекламодавців-замовників отриманими результатами прове​дення рекламної або маркетингової комунікаційної кампанії. Однією з причин таких результатів є некоректно поставлені клієнтом завдання та недостатня інформація про об’єкт рекламування, що представлена у брифі. 
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Рисунок 3.1 -  Рекомендована концептуальна модель взаємостосунків рекламного агентства ТОВ «Волна» та підприємства-рекламодавця

* –  рекламний продукт
Доцільно застосовувати на ТОВ «Волна» методику оцінки якості роботи рекламного агентства на основі багатокритеріальної системи, яка включає показники  якості процесу взаємодії агентства з клієнтом та результативності імплементації рекламних продуктів, що дозволить агентству визначити ступінь задоволення клієнта, сформувати його прихильність та поведінко​ву лояльність. 

Актуальне також впровадження інформаційної технології – CRM-системи (англ. Customer Relationship Management) в управління стосунками з клієнтами рекламного агентства ТОВ «Волна». Серед вітчизняних підприємств рекламної галузі найпопулярнішими є їхні власні розробки комп’ютеризованих систем управління з клієнтами. Ця технологія не набула широкого поширення серед підприємств рекламної галузі з ряду причин економічного та організаційного характеру, що обумовлює необхідність розробки та застосування методичних рекомендацій щодо її впровадження в управління стосунками з клієнтами. Запропоновано послі​довність та зміст етапів впровадження CRM-технології на підприємстві рекламної галузі. Такими етапами є:

· оцінка доцільності впровадження в агентстві ТОВ «Волна» CRM-системи; 
· постановка конкретних завдань, які будуть нею виконуватися; 
· пошук прийнятної CRM-системи та підприємства, яке здатне адаптувати та впровадити її на високому рівні; 
· розробка плану пристосування агентства до роботи в умовах впровадженої CRM-технології. 
Впровадження CRM-системи та відповідних процедур взаємо​дії з клієнтами на усіх етапах співпраці дозволить покращити якість їх обслуговування, сформувати емоційну прихильність та лояльність клієнтів до агентства ТОВ «Волна», що є особливо важливим в умовах зростаючої конкуренції на вітчизняному ринку маркетингових комунікацій.

В перелік послуг ТОВ «Волна» входять різноманітні заходи зв’язків з громадськістю, ця функція рекламних агентств зараз має дуже великий попит на ринку рекламних послуг, тому на наш погляд, для підвищення ефективності господарської діяльності ТОВ «Волна» в сфері застосування PR необхідно провести громадську сертифікацію цього підприємства. Наявність сертифіката при збуті будь-яких послуг сприяє росту лояльності клієнтів до підприємства та його продукту – показує, що третя незалежна сторона оцінила роботу персоналу підприємства та дала резолюцію про її якісність.

Ми рекомендуємо ТОВ «Волна»  пройти Громадську сертифікації фахівців зі зв’язків із громадськістю та пресою ВГО ”Українська ліга зі зв’язків із громадськістю” (PR-Ліга), яка запропонувала створення її як інструмент забезпечення в практиці громадських комунікацій України високих стандартів професіоналізму та етики на основі принципів демократичного конкурентного суспільства та кодексів і рекомендацій Міжнародної Асоціації PR (ІРRА), Європейської конфедерації PR (CEPR) та Української PR-ліги. Громадська сертифікація є колективним визнанням авторитетних PR-спеціалістів України  спроможності особи, що склала сертифікаційний іспит і професійно працює у галузі зв’язків із громадськістю: тобто наявність у неї відповідних базових теоретичних знань та практичних навичок.

Процедура громадської сертифікації є добровільною, публічною та прозорою за критеріями прийняття рішень. Заяву до Сертифікаційної комісії PR-Ліги на проходження процедури сертифікації можуть подавати будь-які фахівці громадських комунікацій за умов певного практичного досвіду роботи в даній сфері, засвідченого конкретними результатами діяльності (портфоліо) та наявності рекомендацій уповноважених експертів, перелік яких визначається під час формування Сертифікаційної комісії.

Процедура громадської сертифікації ТОВ «Волна» складається з двох етапів. Етап 1 - підтвердження кваліфікації фахівців ТОВ «Волна», що мають намір пройти Сертифікацію. Особа, що має намір пройти громадську Сертифікацію повинна надати Сертифікаційній комісії не пізніше, як за 3 дні до проведення іспиту:  рекомендації від уповноважених експертів, які можуть бути надані лише на підставі результатів особистої співбесіди; портфоліо реалізованих PR-проектів, який складається із опису за встановленою формою конкретних робіт, що виконав кандидат самостійно чи у складі проектних команд. Портфоліо має супроводжуватися обов’язковими відгуками керівників PR-проектів, структурних PR-підрозділів або замовників конкретних робіт із зазначенням особистого внеску кандидата до одержаного загального результату (функціональні обов’язки кандидата). Кандидат може виконувати у рамках проектів будь-яку нормативну функцію (керівника, менеджера, консультанта).

Етап 2 - процедура Сертифікації. Кандидат, що одержав позитивний висновок Сертифікаційної комісії на підготовчому етапі, допускається до процедури Сертифікації перед складом Комісії.

Процедура Сертифікації здійснюється у наступній послідовності:

· члени Сертифікаційної комісії очно у повному складі з метою визначення рівня кваліфікації проводять з кандидатом публічну бесіду протягом нормативного часу (10 хв.), ставлячи йому запитання по суті робіт портфоліо. На основі голосування (простою більшістю голосів членів комісії) кандидат допускається (або не допускається) до сертифікаційного іспиту;

· процедура сертифікаційного іспиту: кандидат відповідає на питання екзаменаційного білету, який містить три запитання: теоретичного, методичного та практичного змісту; члени комісії виставляють остаточну оцінку – ”складено”, або –  ”не складено”;

· рішення комісії є остаточним і оскарженню не підлягає; кандидат, за бажанням має право на повторне складання сертифікаційного іспиту через 1 календарний рік.

Сертифікаційна комісія призначається Правлінням PR-Ліги України із провідних фахівців громадських комунікацій країни (членів та не членів PR-Ліги) у складі 10 осіб Рішення про персональний склад членів комісії приймається на засіданні Правління PR-Ліги за поданням президента PR-Ліги шляхом голосування (по кожній запропонованій кандидатурі рішення приймається більшістю голосів). Члени Правління мають право запропонувати додаткові кандидатури, щодо яких проводить голосування аналогічним чином. В обов’язковому порядку забезпечується пропорційне представництво у Сертифікаційній комісії фахівців корпоративного сектору, індустрії консалтингу та некомерційної сфери, а також науковців відповідної спеціалізації. Всі кандидати у члени Сертифікаційної комісії, які за результатами голосування не увійшли до її складу, автоматично вносяться до переліку уповноважених експертів, які мають право надавати попередні рекомендації особам, що мають бажання скласти сертифікаційний іспит. Члени Сертифікаційної комісії та уповноважені експерти працюють на громадських засадах без грошової винагороди.

Кандидат, який успішно пройшов процедуру громадської сертифікації, отримує Сертифікат фахівця зі зв’язків із громадськістю та пресою, скріплений печаткою ВГО ”Українська ліга по зв’язках з громадськістю” Про факт отримання такого сертифікату повідомляється через сайт PR-Ліги та в професійних часописах (дати перелік). 

Участь у процедурі сертифікації платна (1000 грн.). Ці кошти йдуть виключно на організацію процедури сертифікації, оформлення документації та повідомлення у професійних часописах.

Перелік питань екзаменаційних білетів ретельно розробляється окремо, виходячи з оптимальної структури екзаменаційного білету:

1) теоретичне питання (теорія комунікацій та ін.);

2) методичне питання (методика оцінювання ефективності PR-проектів і т.д.);

3) практичне завдання (підготувати прес-реліз на основі певної вихідної інформації щодо події-приводу)

Підготовку переліку покладено на профільну комісію Ліги після затвердження основної частини документу.

Сертифікованому підприємству, що займається PR-діяльністю видається сертифікат, воно має право тиражувати на своїй продукції знак-сертифікат.
Для того, щоб пройти сертифікацію, необхідно вступити до ВГО „Української ліги зі зв’язків з громадськістю”, це в свою чергу позитивно впливає на покращення залучення клієнтів до ТОВ «Волна»  та сприяє підвищенню ефективності його господарської діяльності.

 Членство в Лізі є добровільним. Воно є індивідуальним та може бути колективним. Індивідуальними членами Ліги можуть бути громадяни України та іноземні громадяни, які мають закінчену вищу освіту та професійна діяльність, яких безпосередньо пов’язана із систематичним виконанням спеціалізованих функцій у галузі зв’язків із громадськістю з практичним досвідом не менше 2 років. Відповідність практичного досвіду та кваліфікації спеціаліста, який подає заяву на вступ до Ліги, вимогам членства у Лізі підтверджується на основі рекомендацій членів Ліги. 

Колективними членами Ліги можуть бути колективи юридичних осіб, які спеціалізуються виключно на наданні послуг у галузі зв’язків із громадськістю, відповідність кваліфікації яких вимогам членства у Лізі підтверджується на основі рекомендацій двох членів Ліги. Колективні члени реалізують свої права та обов'язки через своїх представників.

Індивідуальні та колективні члени подають на розгляд Президента Ліги заяву в довільній формі про бажання вступу. Колективні надають також рішення трудового колективу про вступ до Ліги. Після попереднього розгляду всіх наданих документів Президент Ліги передає їх на розгляд членам Правління Ліги. Рішення про прийом членів приймає Правління Ліги ¾ голосів. Рішення про прийом у члени Ліги набуває чинності після сплати членом вступного внеску. Розмір вступного внеску затверджують Загальні збори Ліги. 

Індивідуальний або колективний член Ліги керується Статутом (Додаток А) та іншими документами Ліги, приймає участь у діяльності Ліги, регулярно сплачує членські внески у встановленому в Лізі об’ємі та порядку. Розмір та порядок сплати членських внесків встановлюють Загальні збори Ліги. 

Порядок вступу та виходу із Ліги регулюється також положенням, затвердженим Правлінням. Права члена Ліги: 

- обирати та бути обраним до складу керівних органів; 

- одержувати необхідну інформацію про діяльність Ліги та її керівних органів; 

- вносити пропозиції щодо діяльності Ліги на розгляд Загальних зборів і Правління; 

- приймати участь у вирішенні питань діяльності Ліги на Загальних Зборах або у складі її керівних органів; 

- звертатися до керівних органів Ліги щодо захисту своїх інтересів; 

- користуватись в межах Ліги всіма видами допомоги безкоштовно; 

- вільно виходити з членів Ліги. 

Обов’язки члена Ліги: брати активну інтелектуальну участь у діяльності Ліги; дотримуватися положень Статуту Ліги; регулярно сплачувати членські внески. 

Розмір вступного внеску для фізичних та юридичних членів становить 150 грн. Вступний внесок сплачується членом одноразово. Розмір щорічного членського внеску для юридичного члена становить 200 грн., для фізичного – 50 грн.

Основними завданнями PR-Ліги є: 

- сприяння формуванню дієвої та авторитетної галузі фахівців із зв’язків із громадськістю відповідно до загальнодемократичних цінностей, професійних та етичних засад міжнародних організацій з Public Relations; 

- сприяння створенню позитивного іміджу та репутації професії PR-фахівців із зв’язків із громадськістю у широкої громадськості, інвесторів, роботодавців, керівників організацій, органів державної влади України; 

- утвердження у роботі членів PR-Ліги професійних та етичних стандартів, затверджених Лігою; 

- інформаційно-методична підтримка діяльності членів PR-Ліги у галузі зв’язків із громадськістю;

- сприяння забезпеченню високого рівня підготовки та підвищення кваліфікації фахівців зі зв’язків із громадськістю у навчальних закладах України; 

- сприяння розвитку зв’язків PR-Ліги з міжнародними та національними професійними організаціями у галузі зв’язків із громадськістю; 

- створення ділового механізму обміну інформацією, досвідом, спілкування членів Ліги.

 PR-Ліга стимулюватиме розвиток в Україні цивілізованого ринку послуг у галузі зв’язків із громадськістю та допомагатиме нашій реалізації як PR-фахівців. PR-Ліга покликана чітко визначити критерії професіоналізму PR-фахівця і, тим самим, показати потенційним замовникам послуг, роботодавцям, що їм варто мати справу лише з тими, хто має необхідні якості, знання і моральні підвалини.  PR-Ліга створить умови для просування іміджу та репутації членів організації на ринку: потенційний замовник незабаром не буде запитувати себе: "Де знайти в регіоні або в Києві досвідченого PR-фахівця?". Він просто зайде на сайт PR-Ліги, прочитає резюме і портфоліо членів PR-Ліги і буде впевнений, що факт членства в PR-Лізі - це вагома рекомендація від PR-співтовариства.  PR-Ліга створить загальнонаціональну систему підвищення кваліфікації фахівців у галузі зв'язків із громадськістю. PR-Ліга створює унікальну можливість для реалізації великих PR-проектів, що вимагають загальнонаціональної підтримки: кожен член PR-Ліги, що має цікаву ідею PR-проекту або працює над PR-проблемою, що вимагає залучення інших фахівців, може звернутись до PR-співтовариства з пропозицією й організувати тимчасову або постійно діючу команду, знайти кваліфікованих виконавців послуг. PR-Ліга здатна відстоювати інтереси своїх членів перед третіми особами, в тому числі і перед державними органами, у випадку порушення прав членів PR-Ліги; лобіювати корпоративні інтереси членів PR-Ліги в органах влади.

3.2  Внутрішній маркетинг персоналу рекламного агентства ТОВ «Волна» 

       як запорука підвищення ефективності його господарської діяльності
Як було сказано вище – ефективність господарської діяльності рекламного агентства, що використовує Інтернет-технології,  пов’язана з кваліфікацією працівників ТОВ «Волна», їхніми нормальними умовами праці. Тому ми рекомендуємо в діяльності ТОВ «Волна» для підвищення її ефективності використовувати прогресивні методики охорони праці творчих робітників рекламного агентства.  

Охорона праці - система законодавчих актів, соціально-економічних, організаційних, технічних, гігієнічних і лікувально-профілактичних заходів і засобів, що забезпечують безпеку, зберігання здоров'я і працездатності людини в процесі праці. Науково-технічний прогрес вніс серйозні зміни в умови виробничої діяльності робітників розумової праці. Їхня праця стала більш інтенсивною, напруженою, потребуючою значних витрат розумової, емоційної і фізичної енергії. Це зажадало комплексного рішення проблем ергономіки, гігієни й організації праці, регламентації режимів праці і відпочинку.

Робоче місце - це частина простору, у якому персонал рекламної агенції здійснює трудову діяльність, і проводить велику частину робочого часу. Робоче місце, добре пристосоване до трудової діяльності рекламіста, дизайнера, копірайтера, правильно і доцільно організоване, у відношенні простору, форми, розміру забезпечує йому зручне положення при роботі і високій продуктивності праці при найменшій фізичній і психічній напрузі. При правильній організації робочого місця продуктивність праці інженера зростає з 8 до 20 відсотків. 

Відповідно до Держстандарту 12.2.032-78 конструкція робочого місця і взаємне розташування всіх його елементів повинно відповідати антропометричним, фізичним і психологічним вимогам. Велике значення має також характер роботи. Зокрема, при організації робочого місця рекламіста повинні бути дотримані такі основні умови:  оптимальне розміщення устаткування, що входить до складу робочого місця;  достатній робочий простір, що дозволяє здійснювати всі необхідні прямування і переміщення; необхідно природне і штучне освітлення для виконання поставлених задач; рівень акустичного шуму не повинний перевищувати припустимого значення. 

Головними елементами робочого місця рекламіста є письмовий стіл і крісло. Основним робочим положенням є положення сидячи. Робоче місце для виконання робіт у положенні сидячи організується відповідно до Держстандарту 12.2.032-78. 

Робоча поза сидячи повинна нести мінімальне стомлення рекламіста. Раціональне планування робочого місця передбачає чіткий порядок і сталість розміщення предметів, засобів праці і документації. Те, що потрібно для виконання робіт частіше, розташовано в зоні легкої досяжності робочого простору. 

Моторне поле - простір робочого місця, у якому можуть здійснюватися рухові дії людини. Максимальна зона досяжності рук - це частина моторного поля робочого місця, обмеженого дугами, що описуються максимально витягнутими руками при прямуванні їх у плечовому суглобі. 

Оптимальна зона - частина моторного поля робочого місця, обмеженого дугами, що описуються передпліччями при прямуванні в ліктьових суглобах з опорою в точці ліктя і з щодо нерухомим плечем (рис. 3.2). 
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а - зона максимальної досяжності; 

б - зона досяжності пальців при витягнутій руці; 

у - зона легкої досяжності долоні;

р - оптимальний простір для грубої ручної роботи;

д - оптимальний простір для тонкої ручної роботи. 

Рисунок 3.2 - Рекомендовані норми розташування робітника 

ТОВ «Волна»на робочому місці
Роздивимося оптимальне розміщення предметів праці і документації в зонах досяжності рук: дисплей повинен розміщуватися в зоні а (у центрі); клавіатура - у зоні р/д; системний блок розміщується в зоні б (зліва);  принтер знаходиться в зоні а (справа);  документація - в зоні легкої досяжності долоні - а (зліва); література і документація, необхідна при роботі;  у висувних ящиках столу - література, якою не постійно користується. 

При проектуванні письмового столу варто враховувати таке: висота столу повинна бути обрана з урахуванням можливості сидіти вільно, у зручній позі, при необхідності спираючись на підлокітники; нижня частина столу повинна бути сконструйована так, щоб програміст міг зручно сидіти, не був змушений підгортати ноги; поверхня столу повинна мати властивості, що виключають появу відблисків у поле зору програміста; конструкція столу повинна передбачати наявність висувних ящиків (не менше 3 для збереження документації, листингів, канцелярських приналежностей, особистих речей). 

Параметри робочого місця вибираються відповідно до антропометричних характеристик. При використанні цих даних у розрахунках варто виходити з максимальних антропометричних характеристик (М+2). При роботі в положенні сидячи рекомендуються такі параметри робочого простору: ширина не менше 700 мм;  глибина не менше 400 мм;  висота робочої поверхні столу над статтю 700-750 мм. 

Оптимальними розмірами столу є:  висота 710 мм;  довжина столу 1300 мм;  ширина столу 650 мм. Поверхня для листа повинна мати не менше 40 мм у глибину і не менше 600 мм у ширину. Під робочою поверхнею повинно бути передбачений простір для ніг: висота не менше 600 мм;  ширина не менше 500 мм;  глибина не менше 400 мм. 

Важливим елементом робочого місця рекламіста є крісло. Воно виконується відповідно до Держстандарту 21.889-76. При проектуванні крісла виходять із того, що при будь-якому робочому положенні програміста його поза повинна бути фізіологічно правильно обґрунтованої, тобто положення частин тіла повинно бути оптимальним. Для задоволення вимог фізіології, що випливають з аналізу положення тіла людини в положенні сидячи, конструкція робочого сидіння повинні задовольняти таким основним вимогам: припускати можливість зміни положення тіла, тобто забезпечувати вільне переміщення корпуса і конечностей тіла друг щодо друга; припускати регулювання висоти в залежності від росту працюючої людини ( у межах від 400 до 550 мм ); мати злегка увігнуту поверхню, мати невеличкий нахил тому. 

Виходячи з вищесказаного, призведемо параметри столу програміста: висота столу 710 мм; довжина столу 1300 мм; ширина столу 650 мм; глибина столу 400 мм. Поверхня для листа: у глибину 40 мм; у ширину 600 мм.

Важливим моментом є також раціональне розміщення на робочому місці документації, канцелярських приналежностей, що повинно забезпечити працюючу зручну робочу позу, найбільш економічні прямування і мінімальні траєкторії переміщення працюючого і предмета праці на даному робочому місці. 

Створення сприятливих умов праці і правильне естетичне оформлення робочих місць в рекламному агентстві ТОВ «Волна» має велике значення як для полегшення праці, так і для підвищення його принадності, що позитивно впливає на продуктивність праці. При розробці оптимальних умов праці рекламіста необхідно враховувати освітленість, шум і мікроклімат. 

Раціональне освітлення робочого місця є одним із найважливіших чинників, що впливають на ефективність трудової діяльності людини, що попереджують травматизм і фахові захворювання. Правильно організоване освітлення створює сприятливі умови праці, підвищує працездатність і продуктивність праці. Освітлення на робочому місці програміста повинно бути таким, щоб робітник міг без напруги зору виконувати свою роботу. Стомлюваність органів зору залежить від ряду причин: недостатність освітленості; надмірна освітленість; неправильний напрямок світла. 

Недостатність освітлення призводить до напруги зору, послабляє увагу, призводить до настання передчасної стомленості. Надмірно яскраве освітлення викликає осліплення, подразнення і різь в очах. Неправильний напрямок світла на робочому місці може створювати різкі тіні, відблиски, дезорієнтувати працюючого. Всі ці причини можуть призвести до нещасного випадку або профзахворювань, тому настільки важливий правильний розрахунок освітленості. Розрахунок освітленості робочого місця зводиться до вибору системи освітлення, визначенню необхідного числа світильників, їхнього типу і розміщення. Процес роботи рекламіста в таких умовах, коли природне освітлення недостатньо або відсутніх. Виходячи з цього, розрахуємо параметри штучного освітлення. Штучне освітлення виконується за допомогою електричних джерел світла двох видів: ламп накалювання і люмінесцентних ламп. Будемо використовувати люмінесцентні лампи, що у порівнянні з лампами накалювання мають істотні переваги: по спектральному складі світла вони близькі до денного, природного освітлення; володіють більш високим ККД (у 1. 5-2 разу вище, чим ККД ламп накалювання); мають підвищену світловіддачу (у 3-4 разу вище, чим у ламп накалювання); більш тривалий термін служби. 

Параметри мікроклімату можуть змінюватися в широких  межах,  у той час  як необхідною умовою життєдіяльності людини є підтримка   сталості   температури   тіла   завдяки властивості терморегуляції,  тобто спроможності організму регулювати віддачу тепла в навколишнє середовище. Основний принцип  нормування  мікроклімату ТОВ «Волна» - створення оптимальних умов для теплообміну тіла людини з  навколишнім  середовищем. У  санітарних нормах СН-245/71 установлені розміри параметрів мікроклімату, що  створюють комфортні умови. Ці норми встановлюються в  залежності  від часу року,  характеру трудового процесу і характеру  виробничого  помешкання  (значні або незначні тепловідділення). Для робочих помешкань із надлишковим тепловідділенням до  20  ккал/м3  припустимі  і  оптимальні значення параметрів мікроклімату приведені в таблиці 3.1.
В даний  час для забезпечення комфортних умов використовуються як організаційні методи,  так і технічні засоби. До числа організаційних ставляться раціональна організація проведення робіт у залежності від часу року і доби, а також організація правильного чергування праці і відпочинку. У зв'язку з цим рекомендується на території підприємства організовувати зелену зону з ослонами для відпочинку і водоймою (басейни, фонтани). Технічні засоби включають вентиляцію, кондиціювання повітря, опалювальну систему.

Таблиця 3.1 Рекомендовані оптимальні значення параметрів мікроклімату 

                    ТОВ «Волна»
	Час року


	Зона


	Температура

повітря, 0 C


	Відносна

вологість, %


	Швидкість прямування

повітря, м/із

	Холодний

період
	Оптимальна
	18 - 21
	60 – 40
	< 0.2

	Перехідний

період
	Припустима


	17 - 21


	< 75


	< 0.3



	Теплий 
період року

(t > 10 C)
	Оптимальна


	20 - 25


	60 – 40


	< 0.3



	
	Припустима
	< 28 у 13

часів самого

жаркого мес.
	< 75


	< 0.5




Встановлено, що шум погіршує умови праці, роблячи шкідливий вплив на організм людини. При тривалому впливі шуму на людину відбуваються небажані явища: знижується гострота зору, чуття, підвищується кров'яний тиск, знижується увага. Сильний тривалий шум може стати причиною функціональних змін серцево-судинної і нервової систем. Відповідно до Держстандарту 12.1.003-88 ("Шум. Загальні вимоги безпеки") характеристикою постійного шуму на робочих місцях є середньоквадратичні рівні тисків в октавних смугах частот із середньогеометричними стандартними частотами: 63, 125, 250, 500, 1000, 2000, 4000 і 8000 Гц. У цьому Держстандарті зазначені значення гранично припустимих рівнів шуму на робочих місцях підприємств. Для помешкання рекламних агентств, маркетологів і рекламістів рівні шуму не повинні перевищувати відповідно: 71, 61, 54, 49, 45, 42, 40, 38 Дц. Ця сукупність восьми нормативних рівнів звукового тиску називається граничним спектром. 

Будівельно-акустичні методи захисту від шуму передбачені будівельними нормами і правилами (сНиП-II-12-77). Це: звукоізоляція огорожі конструкцій, ущільнення по периметрі притворів вікон і дверей;    звуковбирні конструкції і екрани;  глушителі шуму,  звукопоглинаюче облицювання. 

На робочому місці рекламіста джерелами шуму, як правило, є технічні засоби, як то - комп'ютер, принтер, вентиляційне устаткування, а також зовнішній шум. Вони видають досить незначний шум, тому в помешканні достатньо використовувати звукопоглинання. Зменшення шуму, що проникає в помешкання ззовні, досягається ущільненням по периметрі притворів вікон і дверей. Під звукопоглинанням розуміють властивість акустичних оброблених поверхонь зменшувати інтенсивність відбитих ними хвиль за рахунок перетворення звукової енергії в теплову. Звукопоглинання є достатньо ефективним заходом щодо зменшення шуму. Найбільше вираженими звуковбирними властивостями володіють волокнисто-пористі матеріали: фибролитові плити, скловолокно, мінеральна вата, поліуретановий поропласт, пористий полівинилхлорид тощо. До звуковбирних матеріалів ставляться лише ті, коефіцієнт звукопоглинання котрих не нижче 0.2.

Звуковбирні облицювання з зазначених матеріалів (наприклад, мати із супертонкого скловолокна з оболонкою зі склосукні потрібно розмістити на стелі і верхніх частинах стін). Максимальне звукопоглинання буде досягнуто при облицюванні не менше 60% загальної площі  поверхонь помешкання , що захищають. 

Системи опалення і системи кондиціювання варто встановлювати так, щоб ні тепле, ні холодне повітря не направлялося на людей. В рекламному агентстві рекомендується створювати динамічний клімат із визначеними перепадами показників. Температура повітря в поверхні статі і на рівні голови не повинна відрізнятися більш, ніж на 5 градусів. У виробничих помешканнях крім природної вентиляції передбачають приточно-витяжну вентиляцію. Основним параметром, що визначає характеристики вентиляційної системи є кратність обміну, тобто скільки разів у час заміниться повітря в помешканні. 
3.3 Оцінка ефективності господарської діяльності  рекламного агентства ТОВ «Волна»
Для оцінки ефективності господарської діяльності рекламного агентства ТОВ «Волна» ми пропонуємо використовувати сітьову модель Димова О.В. проекту синтезу рекламної політики підприємства. Найбільш ефективним інструментом реалізації запропонованої концепції є сітьові моделі, що дозволяють представити увесь процес синтезу рекламної політики в наочній формі та підготувати науково обґрунтований і скоординований план проекту його реалізації. Роботи, що входять у сітьову модель проекту синтезу рекламної політики підприємства, представлено в табл. 3.2, яка будується з ціллю перевірки сітьової моделі на можливість пропуску окремих робіт або їхнього дублювання. З ціллю мінімізації вартості виконання проекту синтезу рекламної політики підприємства на базі сітьової моделі доцільно використовувати оптимізаційну модель:
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де 
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 – кількість подій у проекті; 

     
[image: image8.wmf]i

, 
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 – індекси, що позначають відповідні події; 
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c

(

, 
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c

)

 – відповідно вартості виконання роботи 
[image: image12.wmf](
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,

ij

 за умови її песимістичної та оптимістичної тривалості; 
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t

)

 – відповідно песимістична та оптимістична оцінки тривалості виконання роботи 
[image: image15.wmf](

)

,

ij
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x

 – час, на який скорочується тривалість роботи 
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,

ij
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t

, 
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t

 – відповідно очікувані терміни настання подій 
[image: image20.wmf]i

 та 
[image: image21.wmf]j

; [image: image22.wmf]T

 – планована тривалість проекту синтезу рекламної політики підприємства.

Заключним етапом синтезу рекламної політики підприємства ТОВ «Волна» є оцінка її ефективності, яка поділяється на економічну і комунікативну. В процесі моделювання оцінки економічної ефективності рекламної політики треба використовувати таку формулу її розрахунку:
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де 
[image: image24.wmf]E

 – оцінка економічної ефективності рекламної політики; 

     ( – коефіцієнт, що характеризує залежність обсягу збуту продукції клієнта ТОВ «Волна» від витрат на її рекламу і місткості ринку; 

     ( – коефіцієнт, що характеризує купівельну спроможність потенційних споживачів клієнта;

     T – тривалість реалізації рекламної політики.

Таблиця 3.2 Перелік робіт, що входять у сітьову модель проекту синтезу рекламної політики ТОВ «Волна» 
	Робота
	Попередня робота
	Зміст роботи
	Тривалість
	Вартість виконання

	(1,2)
	—
	Проведення рекламних досліджень
	
[image: image25.wmf]12

t


	
[image: image26.wmf]12

c



	(1,3)
	—
	Постановка цілей рекламної політики
	
[image: image27.wmf]13

t


	
[image: image28.wmf]13

c



	(2,3)
	(1,2)
	Коректування цілей з урахуванням результатів досліджень і визначення задач
	
[image: image29.wmf]23

t


	
[image: image30.wmf]23

c



	(3,4)
	(1,3), (2,3)
	Визначення величини рекламного бюджету
	
[image: image31.wmf]34

t


	
[image: image32.wmf]34

c



	(3,5)
	(1,3), (2,3)
	Вибір засобів і носіїв рекламної інформації
	
[image: image33.wmf]35

t


	
[image: image34.wmf]35

c



	(3,6)
	(1,3), (2,3)
	Розробка ідеї і вибір варіантів рекламного звернення
	
[image: image35.wmf]36

t


	
[image: image36.wmf]36

c



	(4,7)
	(3,4)
	Розподіл коштів рекламного бюджету
	
[image: image37.wmf]47

t


	
[image: image38.wmf]47

c



	(5,7)
	(3,5)
	Складання календарного плану виходу реклами
	
[image: image39.wmf]57

t


	
[image: image40.wmf]57

c



	(6,8)
	(3,6)
	Створення рекламного звернення
	
[image: image41.wmf]68

t


	
[image: image42.wmf]68

c



	(7,8)
	(4,7), (5,7)
	Закупівля рекламного місця і часу
	
[image: image43.wmf]78

t


	
[image: image44.wmf]78

c



	(8,9)
	(6,8), (7,8)
	Оцінка ефективності рекламної політики
	
[image: image45.wmf]89

t


	
[image: image46.wmf]89

c




Модель оцінки комунікативної ефективності рекламної політики має вигляд:
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де 
[image: image48.wmf]T

K

 – оцінка комунікативної ефективності рекламної політики за період 
[image: image49.wmf]T

;

      
[image: image50.wmf]t

 – індекс часу, 
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tT

=
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 – індекс рекламного носія, 
[image: image53.wmf]1,

iM

=
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 – індекс рекламного звернення, 
[image: image55.wmf]1,

jL

=
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a

 – розмір цільової аудиторії i-го рекламного носія; 

       
[image: image57.wmf]it

s

 –сезонний показник розміру цільової аудиторії i-го рекламного носія в період часу 
[image: image58.wmf]t

; 

       
[image: image59.wmf]ij

d

 – імовірність того, що рекламне звернення 
[image: image60.wmf]j

 буде помічено і сприйнято суб'єктом цільової аудиторії носія 
[image: image61.wmf]i
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[image: image62.wmf]ijt

q

 – кількість звернень 
[image: image63.wmf]j

, розміщених в одному випуску носія 
[image: image64.wmf]i

 в період часу 
[image: image65.wmf]t
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[image: image66.wmf]ijt

x

 – кількість виходів i-го рекламного носія , що містить звернення 
[image: image67.wmf]j

, в період часу 
[image: image68.wmf]t

.

Застосування цих моделей і дозволяє оцінити економічну та комунікативну ефективність рекламної політики підприємства-клієнта та рекламного агентства ТОВ «Волна» і на базі аналізу отриманих оцінок запобігти прийняттю неефективних рішень щодо її реалізації.

Модель медіа-планування з критерієм максимуму комунікативного ефекту:
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де 
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)

0

,

RTT

 – інтегральна оцінка комунікативної ефективності реклами;

      
[image: image71.wmf]t

 – індекс часу;

      
[image: image72.wmf]j

 – індекс конкретного носія рекламного звернення, 
[image: image73.wmf]1,

jn

=

; 
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)

rt

 – сумарна оцінка ефективності розміщення реклами в 
[image: image75.wmf]n

 носіях в період часу 
[image: image76.wmf]t

;
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 – номер рекламного впливу; 
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x

 – загальна кількість рекламних звернень у носії 
[image: image79.wmf]j
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k

x

C

, 
[image: image81.wmf]j

j

x

x

C

 – біномні коефіцієнти; 

      
[image: image82.wmf]j

p

 – імовірність споживання рекламної інформації у носії 
[image: image83.wmf]j
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[image: image84.wmf]j

b

 – коефіцієнт забування рекламної інформації після першого впливу для носія 
[image: image85.wmf]j

; 
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 – коригувальний параметр; 
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 – час 
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l

, 
[image: image91.wmf]j

u

 – відповідно мінімальна і максимальна кількості рекламних звернень в обраному варіанті носія 
[image: image92.wmf]j

; 

      
[image: image93.wmf]j

z

 – булева змінна, що приймає значення “1”, якщо підприємство вирішило розмістити свою рекламу в носії 
[image: image94.wmf]j

, і “0” – в іншому випадку; 

      
[image: image95.wmf]z

, 
[image: image96.wmf]z

 – відповідно мінімальна і максимальна кількості обраних носіїв;

      
[image: image97.wmf]j

c

 – вартість розміщення реклами в носії 
[image: image98.wmf]j

; 

      
[image: image99.wmf]B

 – величина рекламного бюджету.

Застосування даних моделей в процесі синтезу оптимальних календарних планів виходу рекламних звернень дозволяє підприємству ТОВ «Волна» з мінімальними витратами досягти максимального охоплення цільової аудиторії.

ВИСНОВКИ

Проведені в дипломній роботі дослідження привели нас до наступних висновків та результатів. З метою адаптації діяльності підприємств рекламної галузі до кількісних і якісних змін, що відбуваються у сучасному маркетинговому середовищі, з урахуванням впливу глобалізаційних та інтеграційних процесів, здійснено аналіз  різноманітних наукових підходів до загальної теорії маркетингу і  визначено сутність маркетингу підприємств рекламної галузі, його цілі, функції, об’єкт, суб’єкт, принципи реалізації. Ефективність господарської діяльності залежить від багатьох чинників та впливає на ефективність комерційної діяльності великої кількості учасників рекламного процесу. Від дійсного рівня ефективності господарювання рекламної агенції залежить не тільки результативність та прибутковість функціонування конкретного агентства в реальній ситуації, а також розмір доходу рекламного агентства в майбутньому. Тому, що саме репутація високої прибутковості господарської діяльності рекламної агенції, сприяє залученню клієнтів, які потенціально зараджують отриманню доходів цим агентством.

Незважаючи на те, що на багатьох підприємствах України та Одеси є рекламні та маркетингові структурні підрозділи, які призвані розробляти рекламні стратегії та розміщувати рекламу в різноманітних засобах, існує наявна потреба залучати в рекламний процес виробників та комерсантів високо фахових спеціалістів, що мають належну кваліфікацію, досвід проведення рекламної діяльності, зв’язки з засобами масової інформації,  медіа-фірмами, PR-агенціями тощо.

Для вірної оцінки господарської діяльності об’єкта дослідження дипломної роботи – рекламного агентства ТОВ «Волна» -  нами був проведений аналіз теоретичних аспектів господарювання рекламних агентств, та факторів ефективності їхньої діяльності. Нами виділені базові можливі функції рекламних агентств, які включають: вивчення споживачів, щоб з'ясувати сильні і слабкі сторони товару клієнта в умовах користування; дослідження ринку, щоб встановити коло оптимальних потенційних споживачів; розробка стратегії маркетингу і бюджету; допомога у пошуку назви товару і створенні його упаковування; розробка творчого  задуму і проведення його попереднього тестування; розробка плану використання носіїв реклами, що забезпечує найбільше ефективне охоплення цільових ринків; розробка плану представлення товару сфері торгівлі; розробка форм відбитка творчого задуму в матеріалах, використовуваних у сфері стимулювання збуту і при організації реклами в місцях продажу; розробка плану пропагандистських заходів  для витягу вигоди з  новизни товару; розробка плану стимулювання зацікавленості серед співробітників сфери збуту.

Встановлено також, що на рекламному ринку існують агенції різноманітної направленості, сфер діяльності, розміру штатів персоналу, можливостями розрахунку та підтримки рівня ефективності господарювання:    агентство з повним циклом послуг; спеціалізовані агентства; агентства, орієнтовані на промисловість; агентства національних меншостей; творчі майстерні; агентства усередині фірм і віртуальні агентства. В залежності від виду агенцій розрізняються підходи до господарювання та показники ефективності господарської діяльності рекламних агентств.

Нами дана маркетингова характеристика рекламного агентства ТОВ «Волна». Це підприємство – рекламне агентство с повним  циклом рекламних послуг в Інтернет. Зараз засоби Інтернету мають великий попит використання в рекламній діяльності. Користувачами Інтернету виступає велике коло потенційних клієнтів підприємств, що виробляють чи продають різноманітні товари та послуги. Інтернет наглядно и з малими витратами для потенційного споживача представляє підприємця та його продукт, сприяє ефективному залученню покупців. Тобто від ефективності подачі інформації рекламним агентством ТОВ «Волна» засобами Інтернету  залежить маркетинговий результат рекламування продукту клієнта та комерційний наслідок його діяльності. ТОВ «Волна» надає наступні послуги: створення сайтів; реклама в Інтернеті; пошукова оптимізація; спеціалізована реклама; комплексні рекламні пакети; рекламні кампанії; копірайтинг; поліграфія; PR-послуги. 

Аналіз господарської діяльності об’єкта дослідження дипломної роботи – рекламного агентства ТОВ «Волна» – показав, що з року в рік підприємство розвивалося. Це пов’язано, на наш погляд, з ростом попиту на рекламні послуги із застосуванням засобів Інтернету та з грамотним керівництвом господарським процесом на базі результатів аналізу динаміки цього попиту. В період аналізу господарської діяльності ТОВ «Волна» сталися разючі зміни. Доход від надання рекламних послуг в 2010 році виріс на 54461,8 тис.грн. відносно 2008 року та на 3621,5 тис.грн. відносно 2009 року. Тобто 2009 рік – виступив переломним в ефективному залучені Інтернету в рекламну діяльність підприємців Одеси та України, чим і скористалося керівництво ТОВ «Волна».

В зв’язку із зростаючим попитом на рекламні послуги ТОВ «Волна» та подібних йому, підприємство залучило більше число творчих робітників,  менеджерів, дизайнерів тощо: кількість працівників в 2008 році складала – 10 осіб, в 2009 році – 187, в 2010 році – 192 менеджера. Керівництво підприємства таким чином демонструє, що від якості та кількості персоналу залежить ефективність господарювання рекламного агентства. Тому середня заробітна платня на протязі аналізованого періоду підвищувалась: в 2008 році вона складала 803,72 грн., в 2009 році – 1636,47 грн., в 2010 році – 2393,24 грн. Також творчі робітники ТОВ «Волна» забезпечені новітнім комп’ютерним обладнанням, що також стимулює їхню діяльність та сприяє підвищенню ефективності господарювання рекламного агентства.

Рентабельність послуг – показник, що прямо характеризує ефективність господарської діяльності підприємства. Рентабельність рекламного агентства завжди не є низькою, це обумовлено особливостями  рекламного бізнесу. В 2008 році рентабельність ТОВ «Волна» складала 139,93 %, але в 2009 вона зросла, а в 2010 році її розмір виріс ще на 63,89 пунктів та склав 242,27 %. Це є позитивним моментом в господарюванні об’єкта нашого дослідження. 

Але завжди є можливості підвищення ефективності господарської діяльності рекламного агентства,  в даному випадку застосування цих перспектив підкріплено бажанням керівництва постійно удосконалювати власний рекламний бізнес, про що свідчать результати господарювання ТОВ «Волна» за досить короткий відрізок часу.

Ми проаналізували особливості господарської діяльності українських рекламних агентств на відміну від інших підприємств послуг. Ефективність господарювання агенцій рекламного ринку України залежить від багатьох чинників. Розрахунок вартості рекламних послуг залежить від трьох показників: витрат рекламних агенцій на виконання тієї чи тієї рекламної послуги; поведінки рекламодавців і політики конкурентів. Тобто ефективність ціноутворення в господарській діяльності залежить від результатів аналізу рекламного ринку: попиту споживачів та діяльності прямих та непрямих конкурентів. При цьому рекламним агенціям доцільно використовувати комісійну та гонорарну системи компенсації рекламних послуг. 

Презентація на ринку,  спосіб вибору рекламного агентства та можливості взаємовідношень між агенцією та рекламодавцем також роблять вплив на ефективність господарювання конкретного рекламного агентства. Рекламний бюджет типового рекламного агентства в Україні має наступні складові, розмір яких впливає на базову ефективність діяльності агенції:  до 3% рекламного бюджету - маркетингові дослідження в плині всієї рекламної кампанії і після неї; від 2,5% до 5% - створення рекламної уяви (із використанням телебачення - до 15%); до 15% - рекламний супровід у місцях продажів (упаковування, оформлення вітрин, сувенірна продукція); від 5% до 17% - гонорар рекламного агентства (у залежності від форми розрахунку); 60-70% - закупівля інформаційного простору і виготовлення рекламоносіїв.

Ми розділили розроблені нами рекомендації на три напрями: перший – стимулюючий залучення клієнтів; другий – стимулюючий творчу активність персоналу рекламного агентства; третій – сприяючій вірній оцінці ефективності господарювання саме рекламної агенції. Застосування комплексу цих пропозицій сприятиме підвищенню ефективності маркетингової діяльності ТОВ «Волна» в сфері просування рекламних послуг, економічного та маркетингового моделювання ефективного господарювання, діяльності керівництва рекламного агентства власним творчім персоналом. Іншими словами, підвищить ефективність окремих ланок господарської системи рекламної агенції та загальну ефективність господарювання ТОВ «Волна».   

Ми рекомендуємо провести сертифікацію діяльності рекламного агентства ТОВ «Волна». Наявність сертифіката при просуванні будь-яких послуг сприяє вихованню лояльності клієнтів до підприємства та його продукту – показує, що третя незалежна сторона оцінила роботу персоналу підприємства та дала резолюцію про її якісність. Для даного рекламного агентства найбільш підходить Громадська сертифікація фахівців зі зв’язків із громадськістю та пресою ВГО ”Українська ліга зі зв’язків із громадськістю”. Процедура сертифікації не несе підприємству великих витрат та сприяє залученню нових клієнтів та підвищенню ефективності господарської діяльності рекламного агентства. Процедура громадської сертифікації ТОВ «Волна»   складається з двох етапів. Етап 1 - підтвердження кваліфікації фахівців ТОВ «Волна», що мають намір пройти Сертифікацію. Етап 2 - процедура Сертифікації. Вона здійснюється у наступній послідовності: члени Сертифікаційної комісії з метою визначення рівня кваліфікації проводять з кандидатом публічну бесіду, на основі голосування кандидат допускається до сертифікаційного іспиту; процедура сертифікаційного іспиту: кандидат відповідає на питання екзаменаційного білету, який містить три запитання - теоретичного, методичного та практичного змісту; члени комісії виставляють остаточну оцінку. Сертифікованому підприємству, що займається PR-діяльністю видається сертифікат, воно має право тиражувати на своїй продукції знак-сертифікат. Підприємства, що пройшли сертифікацію, підвищили ефективність своєї діяльності в середньому на 25-30%. Тобто сертифікація рекламного агентства ТОВ «Волна» може залучити більшу кількість споживачів та підвищити ефективність власного господарювання на такий же відсоток.

Важливим чинником ефективної господарської діяльності підприємств рекламного бізнесу та особливо творчих рекламних агентств є професіоналізм та креативний підхід персоналу таких підприємств до процесу та результатів своєї праці. На нашу думку, для підвищення результативності праці персоналу та ефективності господарської діяльності рекламного агентства взагалі необхідно застосовувати новітні методики охорони праці творчих робітників ТОВ «Волна». Ми рекомендуємо використовувати на підприємстві Державні стандарти стосовно умов праці рекламних кабінетних менеджерів: Держстандарт 12.2.032-78 – „Конструкція робочого місця і взаємне розташування всіх його елементів”; Держстандарт 21.889-76 – „Робоче крісло рекламіста”; стандарти щодо вірного освітлення, вентиляції, мікроклімату приміщення, Держстандарт 12.1.003-88 - "Шум. Загальні вимоги безпеки" та інші. Такі заходи демонструють наміри керівництва ТОВ «Волна» не тільки підтримувати нормальні умови праці своїх підлеглих, а ї повагу до їхньої кваліфікації та можливостей принесенню підприємству додаткового прибутку.

Для оцінки ефективності господарської діяльності рекламного агентства ТОВ «Волна»ми пропонуємо використовувати заходи математичного моделювання: сітьову модель Димова О.В., оптимізаційну модель робіт рекламного агентства, моделі оцінки економічної та комунікативної ефективності рекламної політики та модель медіа-планування з критерієм максимуму комунікативного ефекту. Застосування цих моделей спрощує оцінку ефективності господарської діяльності рекламних агенцій взагалі та конкретно ТОВ «Волна».

Розроблені нами рекомендації сприятимуть підвищенню ефективності господарської діяльності рекламного агентства ТОВ «Волна» та подібних рекламних агенцій в Одесі та Україні, що діють на українському ринку та використовують в своїй діяльності засоби Інтернет. 
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Вивчення споживачів, щоб з'ясувати сильні і слабкі сторони товару клієнта  в умовах користування





Дослідження ринку, 


щоб встановити коло оптимальних потенційних споживачів





Розробка стратегії маркетингу і бюджету





Допомога у пошуку назви товару і створенні його упаковування





Розробка творчого  задуму і проведення його попереднього тестування





Розробка плану використання носіїв реклами, 


що забезпечує найбільше ефективне охоплення цільових ринків





Розробка плану представлення товару сфері торгівлі





Розробка форм відбитка творчого задуму в матеріалах, використовуваних у сфері стимулювання збуту і при організації реклами в місцях продажі





Розробка плану пропагандистських заходів


 для витягу вигоди з  новизни товару





Розробка плану стимулювання зацікавленості 


серед співробітників сфери збуту





Розробити стратегію використання засобів інформації


АГЕНТСТВО





Закупити рекламний простір





АГЕНТСТВО








Вибрати носії реклами








 АГЕНТСТВО








Підготувати план використання засобів інформації


АГЕНТСТВО





Розіслати документи по рекламі і носії  реклами


АГЕНТСТВО








Розповсюджувати рекламу





АГЕНТСТВО








Кінцеве рішення


КЛІЄНТ








Зробити рекламу


АГЕНТСТВО








Дати дозвіл на виконання реклами


АГЕНТСТВО








Скласти рекламне звернення 


АГЕНТСТВО








Контроль за результатами


АГЕНТСТВО та       


КЛІЄНТ








Визначити пробну стратегію


АГЕНТСТВО








Дослідження і тести, які стосуються рекламних звернень


АГЕНТСТВО та       


КЛІЄНТ





Провести тести реклами


АГЕНТСТВО








Кіно- або  фотозйомка, виконання друкарських робіт


СПЕЦІАЛІЗОВАНІ КОМПАНІЇ





Визначити стратегію реклами


КЛІЄНТ








Дослідні компанії та фрілансери





Тренд-агентства





Медіа-консалтингові агентства





Бренд-консалтингові агентства





Маркетингові консалтингові агентства





Поліграфічні підприємства





Фотостудії та фрілансери





Дизайн-студії та фрілансери





Модельні агентства та фрілансери





Виробничі компанії 





Рекламодавець





Кінцевий РП*





Постачаль-ники немасових засобів комунікацій





Засоби масової інформації





Медіа-


продавці





Брифи





Брифи





Проміжний РП*





Проміжний РП*





Проекти





Брифи





Кінцевий РП*





Брифи





Брифи





Проекти





Проміжний


 РП*





Споживачі рекламної інформації








Рекламне


 агентство 








Методи ціноутворення





Надбавки





За першу, останню або фіксовану позицію в рекламному блоці





За корегування місця розміщення в рекламному блоці





За кількість рекламних роликів торгової марки в одному рекламному блоці





За узгодження часу виходу рекламного ролика на декількох каналах





За кількість торгових марок, що присутні в одному рекламному ролику





За оплату


послуги


після її надання





За розміщення 


в сезон високого попиту 


(березень, травень, 


вересень-грудень)





Знижки





За розмір бюджету 


на розміщення 


реклами





За кількість виходу 


рекламних роликів 








За ступінь новизни 


торгової марки 


на ринку





За розміщення в сезон 


низького попиту 


(січень, липень, серпень)





За


передплату


послуги





За розміщення у непривабливому для рекламодавця місці





За розмір місячного рекламного бюджету, що розміщений на каналах одного медіапродавця





Комісійний відсоток від витрат на розміщення реклами 





Бонус за досягнення маркетингових 


цілей 


рекламодавця





Штраф за недосягнення маркетингових цілей рекламодавця








Рейтинговий 











Часовий








За охопленням і частотою 


рекламування





Рекламодавець





Рекламне агенство





Надання інформації про 


агентство шляхом:





особистих комунікацій





неособистих комунікацій





Пошук інформації про виробника РП*





Моніторинг комунікаційних повідомлень про агентство в ЗМІ





Опитування експертів та колишніх клієнтів агентства щодо якості його роботи





Моніторинг публікацій незалежних експертів у ЗМІ





Остаточний 


вибір 


виробника РП*





Надання пропозицій агентства щодо поставлених рекламодавцем завдань





Укладання договору на виробництво РП*





Остаточне затвердження плану виготовлення РП*





Створення вичерпного плану виготовлення РП*





Отримання РП*





Виготовлення РП*





Оцінювання якості роботи підприємства рекламної галузі





Вибір виробника РП*





За визначеними критеріями 





На умовах тендеру 





Отримання замовлення агентством від клієнта





Шляхом презентації можливостей агентства





Через участь в тендері
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