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Дана випускна робота написана на тему: «Інтернет як інструмент маркетингових комунікацій (на прикладі ТОВ РА “AD-WORLD”)». Дипломна робота присвячена вдосконаленню розвитку інтернет-комунікацій на ринку рекламних послуг на підприємстві ТОВ РА «AD-WORLD» на основі дослідження науково-дослідної літератури.


Основна частина роботи складається з трьох розділів.


У першому розділі розглядається особливості інтернет-комунікацій в сучасному маркетингу, планування маркетингових комунікацій та впровадження інтернет-технологій як метод підвищення ефективності маркетингової діяльності на підприємстві.


Другий розділ присвячений дослідженню та аналізу специфіки організації маркетингових комунікацій в інтернеті на прикладі ТОВ РА «AD-WORLD».


У третьому розділі на основі аналізу запропоновані проблеми та шляхи вирішення організації реклами в інтернеті та удосконалення методів оцінки ефективності інтернет-комунікацій.


Дипломна робота написана на 83 стор., містить 5 таблиць, 6 рисунків, 4 додатки та 38 джерел літератури. 
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ВСТУП

Процеси розвитку глобальних інформаційно-комунікаційних технологій дуже динамічні в наш час, а їх можливості для суспільства і економіки лише починають масштабно використовуватися. Приблизно 10 років тому слово “інтернет” в Україні ще ніхто не знав, потім протягом декількох років він розглядався переважно як гігантська бібліотека, і головним його завданням вважалася допомога в пошуку потрібної інформації і організація доступу до неї. У теперішній "комунікаційний" етап свого розвитку головним завданням мережі інтернет є допомога в пошуку бажаних партнерів і надання засобів для організації з ними потрібного вигляду комунікацій з необхідною інтенсивністю. Сьогодні практично неможливо знайти навіть малу організацію в нашому місті, яка не має свого представництва в інтернеті. Розвиваються інтернет–магазини, інтернет–казино, інтернет–аукціони. Деякі фірми надають можливість замовлення продукції або послуги через інтернет з оплатою кур'єрові за фактом доставки. Наше пост-індустріальне суспільство вже неможливо представити без таких термінів як “Веб-сайт” та “E-mail”.
Результати останніх досліджень показали, що використання інтернет-технологій в маркетингу може принести реальну економію і прибуток. Це пов'язано з великими вигодами і зручностями, які отримують як споживачі, так і фірми. У глобальній комп'ютеризації, що насувається, настання якої планується на найближче майбутнє, роль маркетингу в інтернеті помітно виросте. Цим і обуславліваєтся актуальність теми, вибраної автором.
Як об'єкт для написання дипломної роботи було вибрано товариство з обмеженою відповідальністю РА «AD-WORLD», що здійснює свою діяльність на території м.Києва.
Метою роботи була дати висновок про доцільність вживання українськими підприємствами можливостей глобальної мережі інтернет в маркетинговій діяльності і підвищенні ефективності маркетингової діяльності при впровадженні в неї інтернет-технологій.

Для досягнення поставленої мети, були поставлені наступні завдання:
1) Розглянути теоретичні і методологічні аспекти підвищення ефективності маркетингової діяльності;
2) Розкрити суть процесу вживання інтернет-технологій в маркетинговій діяльності як одного з інструментів підвищення її ефективності;

3) На прикладі конкретного підприємства розглянути поточну характеристику маркетингової діяльності і розробити рекомендації по підвищенню її ефективності з впровадженням в неї інтернет-технологій;

В рамках вирішення поставлених завдань дипломна робота була розбита на 3 глави. Перша глава присвячена теоретичним питанням підвищення ефективності маркетингу на підприємстві, в ній дається визначення маркетингової діяльності, ефективності маркетингової діяльності і основним інструментам її підвищення. Друга глава містить загальну характеристику досліджуваного об'єкту і характеристику його маркетингової діяльності.  Третя глава містить рекомендації для керівництва досліджуваного об'єкту, що дозволяють підвищити ефективність маркетингової діяльності шляхом впровадження і активізації в діяльності підприємства маркетингових інтернет-технологій. 

РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ІНТЕРНЕТ-КОМУНІКАЦІЙ
1.1. Особливості інтернет-комунікації в сучасному маркетингу
Як один з найбільш ефективних і прогресивних методів підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємства останнім часом розглядається впровадження в маркетингову діяльність інформаційних технологій і, в першу чергу – інтернет-технологій.
Що робить інтернет просто безцінним комерційним інструментом в наших очах? Величезні можливості в організації інформаційної взаємодії між компаніями, замовниками і партнерами, унікальний обхват аудиторії і швидкодія при просуванні і продажі товарів, зручність і доступність при організації сервісного обслуговування. Високу ефективність по всіх цих напрямах удалося продемонструвати як компаніям, що використовують Інтернет як доповнення власного традиційного бізнесу, так і компаніям, що повністю збудували свій бізнес у Всесвітній Мережі.
Поширення мережі Інтернет придбало лавиноподібний характер з початку 90-х рр. Зараз мережа Інтернет об'єднала безліч мереж у всьому світі. Фактично Інтернет складається з безлічі локальних і глобальних мереж, що належать різним компаніям і підприємствам, зв'язаних між собою різними лініями зв'язку. Інтернет можна уявити собі у вигляді мозаїки складеної з невеликих мереж різної величини, які активно взаємодіють одна з іншою, пересилаючи файли, повідомлення і тому подібне.

За приблизними підрахунками загальна кількість користувачів Інтернету у всьому світі перевищила 1,8 млрд. чоловік. [5]

В Україні, по різних оцінках, налічується від 8 до 10 мільйонів користувачів Мережі. [5] Соціальну дію Інтернету в Україні можна вважати позитивною. 
В даний час основні цілі використання Інтернет це – розваги, освіта, здійснення покупок, а також пошук нової інформації різного характеру.
Інтернет – це організація з повністю добровільною участю, в якій відсутній очолюючий керівник. Складові мережі можуть мати своїх президентів або аналогічних глав, але це зовсім інша справа; у Інтернеті немає єдиної авторитарної фігури. Вища влада залишається за ISOC (Internet Society). ISOC - суспільство з добровільним членством. Його мета - сприяти глобальному обміну інформацією через інтернет. Воно призначає раду старійшин, яка відповідає за технічну політику, підтримку і управління Інтернет [15].
Протягом останніх 10-15 років розвиток нових технологій, призвів до кардинальних змін у процесі ведення та управління бізнесу. Саме тому, використання інтернету стало не тільки актуальним, а й просто необхідним для компаній в умовах глобалізації економіки світового ринку.

Інтернет сьогодні - це швидкий канал просування повідомлення, в якому поєднані всі види інформації юридичних та фізичних осіб. Цей елемент маркетингових комунікацій є найбільш  ліберальним засобом отримання чи відправлення повідомлення та найнеобхіднішим засобом озброєння інформацією.  Присутність в інтернет-просторі та віртуальні комунікації стають обов'язковою умовою конкурентоспроможності підприємництва.

Питання визначення та класифікації маркетингових комунікацій стали предметом наукових досліджень як зарубіжних (Ф.Котлер, Д.Блайд, Т.Кеглер, П.Доулинг, Б.Тейлор, І.Успенський. Є.Попкова, О.Акимова, Т.Митрахович), так і вітчизняних економістів (Є.Ромат, Т.Примак, І.Литовченко, В.Пилипчук). Аналіз сучасних наукових досліджень та практики ведення бізнесу дає можливість стверджувати, що сьогодні комплекс інтернет-комунікацій складається з наступних елементів: реклама, PR, стимулювання збуту, пошукова оптимізація, віртуальні спільноти, інтерактивний продаж та директ-маркетинг [6].

Сучасний стан як локальних, так і міжнародних ринків характеризується підвищенням значимості та цінності інформації як з боку продавців, так і клієнтів. Щодня зростає об'єм інформації. Саме тому, необхідно приділяти увагу не тільки кількісним характеристикам комунікацій, але й якісній складовій - ефективності використання комунікаційних інструментів. Адже, забезпечення клієнта необхідною йому інформацією - один із ключових факторів успішного ведення бізнесу.

Завдяки технології інтернету підтримка клієнтів може бути більш ефективною й оперативною. При цьому веб-сайт повинний не тільки містити стандартний набір інформації про підприємство, продукцію або послуги, але і забезпечувати ефективну взаємодію між його відділами, клієнтом і постачальником. А в той же час, уможливлюється суттєве зменшення затрат, як на первісні вкладення (для створення веб-сайту, чи веб-сторінки), так і на виконання основних маркетингових функцій.

Управління та обмін інформацією є надзвичайно важливі для забезпечення ефективності та результативності будь-якого маркетингового каналу, а найбільша перевага online-бізнесу полягає в тому, що він доступний 24 години на добу з будь-якого місця як для бізнесу, так і для клієнтів.

Поєднання можливостей інтернету та рекламної справи відкриває сьогодні широкі можливості для реклами в мережі. При цьому, інтернет-реклама потребує набагато менше затрат як фінансових так і фізичних, а система керування рекламним процесом повністю автоматизована й включає в себе більш гнучкі налаштування компонентів рекламної кампанії.

В той же час відбувається швидкий зворотний зв'язок з цільовою аудиторією. Й оскільки компанію, що вкладає кошти у просування товару, перш за все цікавить ROI (return-on-investment) - індекс прибутковості інвестиційного капіталу, саме інтернет-рекламодавець має можливість прослідкувати за реакцією глядачів на кожне повідомлення, дізнатися, як саме поводив себе клієнт: увійшов він до магазину чи ні, як довго вивчав товар, що саме обрав, чи став постійним клієнтом.

Важливим атрибутом інтернет-комунікації являється можливість оперативного отримання додаткової інформації про товар. Адже часто достатньо лише «клікнути» мишкою - і в наступний момент уся необхідна інформація з'явиться на екрані.

Не менш важливим фактом застосування інтернет-реклами є те, що більша частина інтернет-користувачів - це високоосвічені люди з доходами вище середнього рівня, що привертає увагу потенційних рекламодавців різних товарів і послуг.

Що ж до використання Інтернету як медіа-ресурсу для проведення маркетингових заходів, то в 2008 р. доля ринку інтернет-реклами склала 6,4%, причому на даний вид реклами доводитиметься 17% приросту витрат, тоді як для телевізійної реклами цей показник складатиме 38% а на друковану рекламу - 20%.[7] В Україні витрати на інтернет-рекламу в 2006 р. складали близько 4 млн дол., в 2007 - 7 млн. дол., а в 2009році, незважаючи на світову економічну кризу, цей показник вже складав від 15 до 18 млн. дол. [5]

Отже, мережа інтернет являє собою нове комунікаційне середовище, відмінне від традиційних засобів масової інформації. Відмінною є багатонаправлена комунікаційна модель «багато до багатьох», в якій кожен абонент мережі має можливість звертатися до інших абонентів. Також, особливість середовища інтернет пов'язана з активною роллю споживачів (в традиційних засобах масової інформації їх роль є пасивною), обумовленою контролем над пошуком інформації за рахунок різних механізмів пошуку та навігації. Інтерактивний характер середовища мережі дозволяє підвищити ефективність взаємодії учасників комунікації.

Вплив інтернет-технологій на маркетингову діяльність підприємства зростає. В умовах сучасного світового ринку нові інформаційні технології та мережа інтернет дозволяють зменшити затрати на виконання маркетингових функцій компанії. Тому, перспективою подальших розвідок у даному напрямку має стати поглиблене дослідження застосування інтернет-технологій у маркетингових комунікацій.
Основними  інструментами  інтернет-бізнесу  відносно   малого   і середнього бізнесу України є:
1. Корпоративний веб-сайт; 
2. Інтернет-магазин; 
3. Інтернет-аукціон; 
4. Інформаційний корпоративний портал; 
5. Інтернет-біржа; 
6. Інтернет-маркетинг;
7. E-mail-маркетинг.
Корпоративний веб-сайт - інформаційна сторінка з даними о компанії, проекті, товарах і послугах, видах діяльності,  пропозиціях по співпраці.
Функціональність:
1. забезпечення потенційних клієнтів і партнерів корпоративною    інформацією про компанію;
2. залучення додаткових клієнтів і партнерів;
3. встановлення двостороннього зв'язку з відвідувачами вашого ресурсу;
4. формування іміджу компанії;
5. забезпечення клієнтів інформацією про товари і послуги;
6. встановлення двостороннього зв'язку з відвідувачами ресурсу.
Результати:
1. безперебійна робота веб-сайту;
2. доступність в будь-якої точки світу (де є інтернет);
3. скорочення витрат на інформаційне забезпечення клієнтів,  партнерів, філій, постачальників;
4. можливість складання портрета ваших відвідувачів.
Інтернет-магазин - вітрина онлайнового або традиційного бізнесу, на якій розміщується пропозиція товарів і послуг для їх подальшої    реалізації. Інтернет-магазин може також бути частиною корпоративного веб-сайту.
Функціональність:
1. продаж товарів і послуг;
2. забезпечення клієнтів інформацією про товари і послуги;
3. забезпечення корпоративною інформацією про бізнес;
4. налагодження чіткої автоматизації стосунків "клієнт-продавець";
5. залучення додаткових клієнтів і партнерів;
6. встановлення двостороннього зв'язку з відвідувачами ресурсу;
7. формування іміджу власника інтернету-магазина.
Результати:
1. збільшення продажів товарів і послуг;
2. можливість здобуття інформації про попит;
3. скорочення витрат на реалізацію одиниці продукції;
4. можливість здобуття портрета клієнта;
5. збільшення бази користувачів, які є потенційними  покупцями.
Інтернет-аукціон - торгівельна вітрина, через яку користувач може продати будь-який товар. Заробіток власника такого аукціону - коміссіонні з операції. Інтернет-аукціон може бути частиною інтернету-магазина, який, у свою чергу, може бути частиною корпоративного   веб-сайту.
Функціональність:
1. надання послуг, як для учасника-продавця, так і для покупця;
2. продаж будь-яких товарів і послуг;
3. збір інформації про попит;
4. формування іміджу власника аукціону.
Результати:
1. гроші заробляються «не потіючи» (витрати лише на підтримку        ресурсу);
2. здобуття інформації з «перших рук» про попит на товари або послуги  на ринку (дуже коштовна інформація);
3. формування постійної аудиторії (учасники аукціону відвідуватимуть його щодня);
4. слідство з вищевикладеної переваги: увага до конкретного   аукціону з боку рекламодавців.
Інформаційний корпоративний портал - складна інформаційна система компанії, що акумулює в собі більшість бізнес-процесів і інформаційних потоків компанії. Інформаційний корпоративний портал може бути створений на основі  корпоративного веб-сайту і інтегрований з інтернетом-магазином.
Функціональність:
1. інформаційне забезпечення потенційних клієнтів і партнерів          корпоративними даними про компанію;
2. залучення додаткових клієнтів і партнерів;
3. встановлення двостороннього зв'язку з відвідувачами ресурсу;
4. формування іміджу компанії;
5. організація через видалений доступ порталу ділових стосунків з      працівниками філій, ділерами, партнерами, постачальниками;
6. централізація інформаційних потоків через портал;
7. автоматизація бізнес-процесів бізнесу;
8. здійснення контролю і обліку діяльності відділів компанії, філій, постачальників і ділерів.
Результати:
1. скорочення витрат;
2. автоматизація інформаційних потоків;
3. якісніше і швидше інформаційне забезпечення співробітників компанії, філій, ділерів, партнерів, постачальників;
4. безперебійна робота порталу.
Інтернет-біржа - торгівельний майданчик, через який підприємства ведуть торгівлю товарами і послугами. Заробіток власника - комісійні    або, якщо в кожній операції власник є продавцем або покупцем, скорочення витрат.
Майданчики бувають одингалузевими і багато галузевими. Інтернет-біржа може бути створена на основі корпоративного інформаційного порталу, інтернету-магазина і інтернету-аукціону.
Функціональність:
1. інформаційне забезпечення учасників інтернету-біржі;
2. організація торгівлі товаром між підприємствами;
3. організація процесу оплати і доставки;
4. залучення додаткових учасників і партнерів;
5. встановлення двостороннього зв'язку з учасниками біржі.
Результати:
1. скорочення витрат;
2. простота підтримки;
3. автоматизація процесу оплати і доставки, контроль їх виконання;
4. безперебійна робота;
5. великі об'єми - великі прибутки.
Технології інтернет-біржі дозволяють організовувати бартерні моделі торгівлі товарами і послугами і використовувати клірингові системи.
Інтернет-маркетинг - ефективний і найважливіший інструмент          інтернет-бізнесу.
Функціональність:
1. проведення рекламних акцій компанії, товарів, послуг, веб-сайту,     порталів, інтернетів-магазинів і т.д.;
2. проведення спеціальних маркетингових заходів;
3. створення брендів;
4. проведення pr-заходів;
5. проведення маркетингових досліджень ринку;
6. аналіз діяльності конкурентів;
7. встановлення тісних ділових відносин з користувачами.
Результати:
1. аналіз попиту продукції;
2. визначення портрета користувача;
3. аналіз ефективності реклами;
4. потенційно - залучення на свій ресурс практично безмежної  кількості користувачів;
5. знаходження нових клієнтів і партнерів.
Переваги перед традиційним маркетингом:
1. нижча вартість рекламної кампанії в порівнянні з            традиційними ЗМІ;
2. більша аудиторія, чим в ЗМІ;
3. можливість напряму потоку реклами лише на цільову аудиторію;
4. можливість оцінки ефективності реклами;
5. можливість оперативної зміни основних акцентів рекламній кампанії.
Інтернет-маркетинг не конкурент традиційного  маркетингу, а лише його продовження або початок, що має ряд переваг.
На механізм електронної пошти спираються багато популярних засобів  мовлення в Інтернет. Сюди входять списки розсилки, дискусійні листи і,  зрозуміло, індивідуальні поштові повідомлення. При  умілому  використанні  e-mail  може дати ще один ефективний інструмент просування компанії або web-сервера  в інтернет.
Переваги e-mail реклами очевидні:
1.  електронна  пошта,  що з'явилася  задовго до   розробки   WWW   є практично у всіх користувачів мережі;
2. e-mail працює безпосередньо і досягає конкретно потрібного користувача;
3.  дає можливість персоніфікованого звернення;
4. завдяки чіткому тематичному діленню списків розсилок і  дискусійних листів можна впливати саме на цільову аудиторію, що цікавить;
5. цікаве з точки зору одержувача повідомлення може бути  поширене серед його колег і знайомих;
6. відгук  на  правильно розміщену рекламу  в  e-mail  вище,  ніж  відгук  банерів,  і  що  найголовніше,  вище  якість  переходів   на   сайт   рекламодавця;
7. зараз,  коли  більшість  користувачів  мають   поштових   клієнтів html-лістів, що підтримують  формат,  для рекламодавця   стало можливим розміщення не лише текстової, але і графічної  реклами  (зокрема, банерів), а також облік її ефективності (тобто стало  можливим  відстежувати к-ть переходів на сайт рекламодавця по засланню в листі).

Існує ряд ефективних і таких, що не порушують етику поведінки в  мережі  методів використання e-mail як інструмент реклами.
1. Списки розсилки. У Інтернеті існує безліч списків розсилки, які присвячені самим різним тематикам.
Одержувачі подібних листів власноручно підписалися на список, і у будь-який момент у них є право і можливість відмінити свою підписку.
Оскільки список розсилки зазвичай є засобом мовлення для певної цільової групи і часто має тисячі підписчиків, він є дійсно ефективним інструментом маркетингу.
Способи розміщення реклами в списки розсилки:
1. розмістити платну рекламу;
2.  безкоштовне  розміщення  (можливо  лише  в тому випадку, якщо  удається переконати адміністрацію в користі даної інформації для підписчиків аркуша);
3.  можна написати корисний  матеріал  для  розсилки  і  тим самим  провести непряму рекламу (згадавши свою компанію, поставивши підпис).
Прекрасним  маркетинговим  ходом  є  заклад  власного  списку розсилки. Природно, це має сенс, лише якщо передбачається  на регулярній основі готувати компетентну інформацію,    яка зацікавила б цільову аудиторію.

1.2 Планування маркетингових комунікацій

Управління здійсненням комплексних маркетингових комунікацій передбачає, звичайно, управління реалізацією окремих складових відповідно до розробленої програми просування. Останнім часом дедалі більше компаній застосовують концепцію інтегрованих маркетингових комунікацій. Американська асоціація рекламних агентств так визначає цю концепцію.

Інтегрована маркетингова комунікація (ІМК) — це концепція планування маркетингових комунікацій, що виходить з необхідності оцінки стратегічної ролі їхніх окремих напрямків (реклами, стимулювання збуту, паблік рилейшнз тощо) і пошуку оптимального поєднання для забезпечення чіткості, послідовності і максимізації впливу комунікаційних програм за допомогою несуперечливої інтеграції всіх окремих звернень [8].

Завдяки створенню ІМК всю систему продажу компанії можна зробити ефективнішою. Прихильники ІМК стверджують, що ця система дає змогу об'єднати всі напрямки маркетингового впливу для досягнення єдиної мети замість колишнього розпорошення коштів на окремих напрямках.

Рекламна кампанія - сукупність рекламних заходів, об'єднаних однією метою (цілями), що охоплюють певний період часу і розподілених у часі так, щоб один рекламний захід доповнював інший.

Етапи планування рекламної кампанії: 

1. визначення «портрету» вашого покупця; 
2. визначення цілей рекламної кампанії; 
3. визначення основної ідеї рекламної кампанії; 
4. вибір форм розміщення реклами; 
5. визначення найбільш оптимальних термінів розміщення рекламних заходів відносно один одного у часі; 
6. розрахунок можливих витрат на рекламну кампанію; 
7. порівняння отриманої суми з тією сумою, яку ви можете виділити на її проведення; 
8. розробка розгорненого плану рекламної кампанії; 
9. розробка всіх елементів рекламної кампанії; 
10. перевірка можливої ефективності вибраної мети, ідеї, елементів рекламної кампанії; 
11. при необхідності уточнення, заміна елементів рекламної кампанії; 
12. організація роботи фірми під час рекламної кампанії; 
13. підведення підсумків рекламної кампанії. 
У рекламі не можна працювати навмання, рано чи пізно таке відношення приведе до великих моральних і фінансових втрат. Організація рекламної кампанії - це передусім чіткий план. Насамперед потрібно відповісти на основні питання: для чого, для кого, що. Для чого потрібна реклама (саме ця рекламна кампанія), для кого вона призначена, що необхідно мати в результаті її. Повинен бути присутнім тісний зв'язок реклами з товаром, маркетингом, психологією і багато чим іншим. 

Теоретичні принципи організації рекламної кампанії:

Відома фраза «реклама - двигун торгівлі» насправді досить повно розкриває основну маркетингову функцію реклами: передачу інформації про товар, знайомство з ним потенційних покупців, переконання його в необхідності придбання товару [10]. 

Реклама не може існувати сама по собі.   Для ефективного впливу на покупця реклама повинна використати досвід інших галузей знання: маркетингу, психології, журналістики, лінгвістики, літератури, Public Relations і інше. Рекламу потрібно розглядати не як систему саму по собі, а як частину комунікативної підсистеми в загальній системі маркетингу. Тут розглядається взаємодія реклами з рядом інших видів діяльності, яка є надто важливим для досягнення основної мети маркетингу - постійне отримання максимального прибутку, враховуючи при цьому задоволення інтересів покупця.

Деякі з цих видів діяльності, здавалося б, виходять за межі планування і управління рекламою. І проте відсутність координації планування і здійснення рекламної діяльності з іншими елементами комунікативної підсистеми, якими є популяризація ("publicity"),  "паблік рілейшнс" і особистий продаж, а також з товарною підсистемою і підсистемою розподілу часто приводить до невдачі всієї маркетингової діяльності. Звідси випливає необхідність чіткої координації в рекламі. 

Координація в рекламі буває двох видів: "внутрішня" координація, тобто координованість окремих елементів рекламної програми або рекламної кампанії по порядку дій і часу; "зовнішня" координація. 

Реклама - це один з елементів, що сприяє успіху збутової програми фірми. Успіх маркетингу звичайно залежить від відповідності товару вимогам ринку, правильно налагоджених каналів розподілу, правильного встановлення цін, особистого продажу і реклами. Реклама грає в різних  "маркетингових командах" різні ролі, але незалежно від її функції в будь-якій маркетинговій системі реклама повинна знати "гру", і її дії повинні бути скоординовані з усіма іншими видами маркетингової діяльності. 
Сьогодні Україна потребує аналізу зарубіжного досвіду. Саме аналіз стадій і шляхів розвитку реклами, а не сліпе копіювання дозволить зрозуміти, на якій стадії розвитку рекламної практики знаходимося ми і як вона повинна розвиватися далі. Без знання українських особливостей сприйняття реклами нашими громадянами важко досягнути хороших результатів. Реформування української економіки по шляху ринкових перетворень привело до появи нового виду підприємницької діяльності - рекламного бізнесу. Процес формування реклами як складової частини ринкової інфраструктури і одного з секторів ринкової економіки в Україні почався стихійно. Колишній досвід (в умовах командно-адміністративної системи управління) організації комерційної рекламної діяльності,  був абсолютно недостатній для нових економічних реалій. У умовах, коли господарські зв'язки між товаровиробниками і споживачами встановлювалися централізовано, потреба в рекламі як комерційній інформаційній комунікації багато в чому носила символічний характер. Тільки у зовнішньоекономічній діяльності, а також в роздрібній торгівлі, де в принципі було неможливо "дійти" до кожного споживача нарізно утворювався простір для здійснення рекламної діяльності. Але і ця можливість використання реклами як засобу спонукання до покупки в умовах панування ринку продавця і відповідно тотального дефіциту товарів народного споживання істотно зменшувалася.

У зв'язку з цим на початкових етапах формування ринкових відносин і ринкової інфраструктури в Україні відбувалося активне освоєння форм і методів рекламної діяльності, що склалися в країнах з розвиненою ринковою економікою. Реклама в Україні дуже швидко стала необхідною частиною практично всіх сторін життя суспільства. На відміну від інших українських ринків, що знаходяться в стані депресії або скорочення, ринок реклами стрімко розвивався. За перші три роки ринкових перетворень ринок реклами структурувався, встановилися певні пропорції між окремими видами рекламної діяльності, стали складатися відносини між основними суб'єктами рекламного процесу.

Потрібно зазначити, що роль і місце реклами в умовах економіки перехідного періоду ще не повністю визначені: відсутні дослідження, що дозволяють вивчити і творче адаптувати до вітчизняних умов досвіду західних країн в цій області, не з'ясовані з вичерпною повнотою питання формування організаційних структур в рекламному бізнесі, вельми дискусійною залишається проблема вибору каналів поширення рекламної інформації і розробки рекламних кампаній і оцінок їх ефективності.

Задача маркетолога під час реалізації рекламної компанії полягає в тому, щоб підібрати необхідні рекламні інструменти до потрібної аудиторії з урахуванням часу, в найкращому оточенні і в самому логічному місці, щоб рекламне повідомлення не тільки досягло найбільш широкої аудиторії, але також привернуло її увагу і спонукало покупців до певних дій. Маркетолог повинен вирішити цю задачу на високому рівні рентабельності, щоб не був порушений баланс безперервності, частотності і обхвату.

При виборі конкретних рекламних інструментів маркетолог повинен насамперед вивчити декілька важливих чинників: 

1.
Загальні цілі і стратегія кампанії. 

2.
Розмір і характер аудиторії кожного рекламного засобу. 

3.
Географічний обхват. 

4.
Увага, міра дохідливості і мотиваційна значущість даного рекламного засобу. 

5.
Рентабельність. 

Письмове формулювання рекламної стратегії є невід'ємною частиною будь-якого рекламного плану. При її відсутності важко проаналізувати логіку і послідовність рекомендованого рекламного графіка.

Як правило, опис стратегії повинен вказувати типи рекламних засобів і те, як вони будуть використовуватися, а також аргументувати зроблений вибір. Опис повинен починатися з короткого визначення аудиторії, на яку спрямована рекламна кампанія, пріоритети в роботі з нею, а також вказувати конкретні рівні обхвату, що плануються,  частотності і безперервності. Необхідно пояснити характер рекламного повідомлення. Необхідно представити розбиття по різних рекламних засобах, що плануються до використання за період рекламної кампанії, бюджет на кожне з них, витрати на виробництво і необхідні матеріали. На закінчення необхідно вказати об'єм, що планується і тривалість рекламного оголошення разом з технічними можливостями і міркуваннями часу, а також бюджетні обмеження.

Після розробки рекламної стратегії необхідно вирішити задачу по підбору конкретних рекламних інструментів і складанню графіка їх використання. На початку процесу підбору головною задачею є проведення огляду по характеру виробу або послуги, цілям, що плануються і розробленій стратегії, а також намічені ринки і аудиторії першого і другого порядку. Характер самого виробу може передбачити використання того або іншого засобу. Якщо однією з цілей маркетингової і рекламної кампанії є розширення ринку збуту товару, то вибраний рекламний засіб повинен представляти інтерес як для покупців, так і потенційних дилерів. Наприклад,  якщо в задачі входить стимулювання збуту виробу, що продається по всій країні, на одному з ізольованих ринків, то реклама повинна концентруватися передусім в місцевому і регіональному ЗМІ. Ціна виробу і цінова стратегія також можуть вплинути на вибір ЗМІ як засіб реклами. Цінове обґрунтування часто є ключовим міркуванням при визначенні місця товару на ринку. Наприклад, вироби з високою ціною можуть зажадати залучення престижних засобів реклами по високій класовій ознаці для підтримки ринкового іміджу. Ще одним важливим етапом при підборі рекламних засобів є аналіз ринку і аудиторії, наміченого для даного товару. Чим більше відомо про ринок, тим вище ймовірність, що вибір рекламного засобу буде вдалим. Дані про намічений ринок повинні включати в себе його розміри, розташування і географічний профіль, а також домінуючий вік,  рівень освіти, професію, прибуток і релігію аудиторії. Також необхідно враховувати такі психографічні характеристики, як стиль життя, особисті якості і очолюючі тенденції у ставленні до реклами, а також характеристики поведінки: споживчі цикли, що плануються переваги від використання даного виробу і інше.

Таким чином, в задачу маркетолога входить: вибір з інформації  характеристик,  які найбільш  підходять для прийняття, придбання і використання даного товару; співвіднесення цих даних з характеристиками аудиторії, що отримала рекламне оголошення з допомогою вибраних рекламних інструментів. Задача  авторів  реклами  -  створювати  образи, що запам'ятовуються,    які здатні  впливати  на  майбутню  поведінку  потенційного  споживача.  Щоб  ця  гра  не  обернулася  несподіваною  невдачею,  необхідно  грамотно  побудувати  її  стратегію. Рекламна  стратегія базується  на  доскональному  знанні  звичного  стилю  покупки  і  ставленні  до  неї  майбутнього  клієнта.

Щоб  успішно  просувати  продукцію  на  ринок,  фірма  спільно  з  фахівцями-маркетологами  повинна  проаналізувати  всі  стадії  проходження  товару  - від  виробника  до  кінцевого  споживача.  Треба  враховувати  і  оцінювати  реакцію  покупця  на  той  чи інший  вигляд  реклами  на  всіх  стадіях  вірогідної  покупки.  Ще  до  того  як  він  ухвалив  рішення  що-небудь  придбати,  рекламодавець  вже  може  на  нього  впливати,  наприклад,  коли  майбутній  клієнт  виходить  на  вулицю,  коли  він  сідає  до  телевізора,  слухає  радіо,  читає  улюблену  газету. Ефективною  рекламною  стратегією  може  бути  названий   тільки  повний  аналіз  мотивів  споживання. Існують  методики  співпраці  з  так  званими  фокус-групами,  що дозволяють  з'ясувати  не  тільки  думки  людей  про  продукт, що пропонується  ним,    але  і  природу  їх  формування. Определяется  ставлення  до  товару,  переживання,  пов'язані  з  побаченим  або  почутим.  Ці  методики  чудово  зарекомендували  себе  серед  західних  фахівців з реклами  і  тільки  починають  розповсюджуватися  у  нас. Багато керівників  вважають,  що  важлива  лише  виразність  рекламного  звертання.  На жаль,  це  далеко  не  так.  У  нас  сьогодні  найбільш  популярний  агресивний  тип  реклами.  Такий  підхід  для  когось  може  виявитися  привабливим,  але  в  більшості  випадків  він  працює  на  відторгання.  Не застосування  в  українських  ринкових  умовах  західної  рекламної  практики  часто  перебільшується.  Психологія  покупки  більшості  товарів,  особливо  масового  споживання,  в  наших  покупців  такі  ж,  як  у  американців  або  європейців.  Тому  практично  будь-яка  рекламна  стратегія  може  бути  розроблена  по  західних  методиках. Якщо  товар  задовольняє  покупця  і  реклама  впливає  на  нього в  потрібний     час  і  в  потрібному  місці,  товар  буде  продаватися.  Його  образ  повинен  сприйматися  так,  як  ми  запрограмували.  Найстаріше  в  світі  рекламне  агентство  J. Walter  Thompson  виражає  цю  ідею  таким  чином:   “Не так важливо,  що  у  вас  звучить  в  рекламі,  як  те,  що,  чує  споживач." [14]
1.3 Впровадження інтернет-технологій як метод підвищення ефективності маркетингової діяльності на підприємстві
Розвиток інформаційних технологій, серед яких одне з ключових місць зайняв Інтернет, поява і бурхливе зростання електронної комерції стали основою для появи нового напряму в сучасній концепції маркетингу взаємодії — інтернет-маркетингу.
Під терміном інтернет-маркетинг розуміється теорія і методологія організації маркетингу в гіпермедійному середовищі Інтернету.
Інтернет володіє унікальними характеристиками, що значно відрізняються від характеристик традиційних інструментів маркетингу. Однією з основних властивостей середовища Інтернету є її гіпермедійна природа, що характеризується високою ефективністю у представленні і засвоєнні інформації, що значно підвищує можливості маркетингу в посиленні взаємозв'язку підприємств і споживачів.
Крім того, роль, що виконується інтернетом, не обмежуються лише комунікативними функціями, а також включає можливість висновку операцій, здійснення покупок і проведення платежів, додаючи йому межі глобального електронного ринку.
Рис. 1.1. ілюструє можливості використання Інтернету в системі маркетингу сучасного підприємства.
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Рис. 1.1. Можливості використання Інтернету в системі маркетингу підприємства [16]

Використання Інтернету привносить нові особливості і переваги в порівнянні з маркетингом, заснованому на традиційних технологіях. Ось деякі з них:
1) Перехід ключової ролі від виробників до споживачів
Однією з найбільш фундаментальних якостей, привнесених Інтернетом в світ сучасної комерції, є перехід ключової ролі від виробників до споживачів. Інтернет зробив реальністю для компаній можливість привернути увагу нового клієнта всього за десятки секунд, проведених їм перед екраном комп'ютера. Проте в той же час він дав можливість тому ж користувачеві за декілька клацань миші перейти до будь-якого з конкурентів. У такій ситуації увага покупців стає найбільшою цінністю, а встановлені взаємини з клієнтами головним капіталом компаній.
2) Глобалізація діяльності і зниження трансакціонних витрат
Інтернет значно змінює просторовий і часовий масштаби ведення комерції. Він є глобальним засобом комунікації, що не має яких-небудь територіальних обмежень, при цьому вартість доступу до інформації не залежить від віддаленості від неї, в протилежність традиційним засобам, де ця залежність прямопропорційна. Таким чином, електронна комерція дозволяє навіть найдрібнішим постачальникам досягати глобальної присутності і займатися бізнесом у світовому масштабі. Відповідно, замовники також дістають можливість глобального вибору зі всіх потенційних постачальників, що пропонують необхідні товари або послуги незалежно від географічного розташування. Відстань між продавцем і покупцем грає роль лише з точки зору транспортних витрат вже на етапі доставки товарів.
Часовий масштаб в середовищі інтернету також значно відрізняється від звичайного. Висока ефективність комунікативних властивостей інтернету забезпечує можливість скорочення часу на пошук партнерів, ухвалення рішень, здійснення операцій, розробку нової продукції, і так далі. Інформація і послуги в інтернеті доступні цілодобово. Крім того, його комунікативні характеристики володіють високою гнучкістю, що дозволяє легко робити зміни в представленій інформації, і, тим самим, підтримувати її актуальність без тимчасової затримки і витрат на поширення.
Названі ефекти також приводять до значного скорочення трансакціонних витрат, тобто витрат, пов'язаних з налагодженням і підтримкою взаємодії між компанією, її замовниками і постачальниками. При цьому вартість комунікацій, в порівнянні з традиційними засобами, стає мінімальною, а їх функціональність і масштабованість значно зростають.

3) Персоналізація взаємодії і перехід до маркетингу «один-одного».
Використовуючи засоби електронної взаємодії, компанії можуть отримувати детальну інформацію про запити кожного індивідуального замовника і автоматично надавати продукти і послуги, відповідні індивідуальним вимогам. Одним з простих прикладів може служити персональне представлення web-сайту для кожного з клієнтів або партнерів компанії.
4) Зниження трансформаційних витрат
Зниження трансформаційних витрат може досягатися за рахунок оптимального вибору структури товарного асортименту, скорочення часу на розробку і впровадження нової продукції, обгрунтованої політики ціноутворення, зниження числа посередників, витрат на збут і так далі.
Розглянемо деякі обмеження і особливості використання Інтернету в маркетинговій діяльності:
1) стійка конкуруюча перевага не може бути отримане виключно з доступу до Інтернету або розробки web-сайту. Оскільки число фірм, що постійно збільшується, набуває необхідних знань, кваліфікації і технології, щоб з'єднатися з WWW, конкуруюча перевага не може бути досягнуте лише за допомогою стандартних способів, в яких ця технологія розвивається. Просте використання інструменту бізнесу, яким володіє кожен, не передбачає жодної виразної конкуруючої переваги для фірми. Було б неймовірним, щоб фірма не мала телефону і факсу. Проте проникнення цих, звичних для нас сьогодні, пристроїв в бізнес свого часу було поступовим. Сьогодні така ж ситуація виникла і з Інтернетом. Раніше передбачалося, що Інтернет має потенціал руйнування деяких переваг, що існують в окремих фірм, і створення умов для підвищення ефективності маркетингової діяльності через присутність в Інтернеті, доступ до адрес на різних каталогах і систем пошуку Інтернету. Проте тепер стає очевидним, що, оскільки число підприємств, що збільшується, розробляє web-сайти, швидше відсутність доступу до Інтернету створює конкуруючий недолік (незручність в роботі);
2) попит на продукцію підприємства виникає не на підставі розробки web-сайту, незалежно від проникнення в Інтернет. На рівень витрат споживача інколи неможливо впливати. Це означає, що навіть при тривалому використанні WWW або інших пов'язаних з Інтернетом застосувань не можна чекати збільшення річного доходу всіх фірм, хоча деякі з них отримують певний додатковий прибуток;
3) маркетингові проблеми підприємства не можуть бути вирішені на підставі доступу в Інтернет. Наприклад, фірми, що не займаються експортом, не можуть стати експортерами раптово, на підставі розробки і збереження web-сайтів. Розробка специфічної для експорту інфраструктури в межах фірми є досить дорогою. Крім того, маркетинг експорту включає безліч макро- і мікрообмежень, пов'язаних з плануванням і управлінням, включаючи стандарти для конкретних виробів (програм, продуктів), цільової тарифікації ринку і чинників конкуренції, експортної валюти і проблем платежу, підтримки замовника і сервісних вимог, юридичних і регулюючих обмежень і так далі. Жодна з цих проблем не може бути вирішена на підставі наявності web-сторінки або доступу в Інтернет;
4) у Інтернеті не можна «зробити те ж саме, що раніше робилося поза Інтернетом, але набагато дешевше»;
5) велике значення має проблема захисту безпеки зв'язку через інтернет. Цього обмеження набуває величезне значення у випадках, коли Інтернет повинен послужити серйозним поштовхом в розвитку бізнесу. Хоча учені пропонували деякі варіанти вирішення цієї проблеми, захист (безпека) даних залишиться одним з основних питань для будь-якої фірми, яка хоче інтегрувати Інтернет в бізнес. Як тільки з'являється вирішення проблеми безпеки, відразу ж розробляються нові способи проникнення і декодування переданих даних і захист останніх залишається невирішеною проблемою для підприємства.
Основні напрями інтернет-послуг, які підприємства можуть використовувати в своїй маркетинговій діяльності в послідовності, представлені в таблиці 1.1. (див. Додаток А.)
У таблиці, що приводиться, представлена концепція ідентифікації стратегічних напрямів використання Інтернету в маркетингу. Можна виділити шість принципових сфер застосування Інтернету в маркетингу: мережевий зв'язок; інформація про ринок; покупка і продаж через інтернет, реклама товарів в Мережі, сервіс і післяпродажне обслуговування. Відповідно до поставленої мети дослідження були вивчені можливості використання підприємствами інтернету-послуг для підвищення ефективності управління маркетингом. Ряд інструментальних засобів доступний для практичного вживання інтернету-маркетингу, включаючи електронну пошту і інші форми інтерактивного зв'язку; інформаційний пошук і програмне забезпечення пошуку; розробку компанією web-сайту.
РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ МАРКЕТИНГУ ТОВ РА «AD-WORLD»

2.1. Загальна характеристика підприємства

та його місця на ринку
Метою діяльності ТОВ РА «AD-WORLD» є задоволення суспільних та особистих потреб шляхом систематичного здійснення рекламної, виробничої, торговельної та іншої господарської діяльності в порядку, передбаченому діючим законодавством України та одержання на підставі цього прибутку для задоволення матеріальних та інших потреб учасників товариства.

Основними видами  діяльності ТОВ РА «AD-WORLD» є:

1. надання рекламно-інформаційних послуг;

2. маркетингові, консалтингові та агентські послуги;

3. посередницькі послуги та послуги у сфері збуту;

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

5. виставки-продажу, презентації, аукціони, ярмарки та інші;

6. надання різноманітних послуг в мережі Інтернет;

7. видавнича діяльність, випуск газет, журналів, бюлетенів та інших періодичних видань;

8. поліграфічна діяльність, виробництво різнобічної поліграфічної продукції;

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

10.  маркетингові, консалтингові та агентські послуги.

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

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

Фахівці ТОВ РА «AD-WORLD» здатні вирішити наступні задачі: 

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

· проведення рекламних кампаній

· створення макетів для друкарської і зовнішньої реклами 

· виробництво аудіо- і відеореклами

· рекламне фотографування

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

· виготовлення рекламно-сувенірної продукції

· підготовка і проведення промо акцій

· проведення маркетингових досліджень

· розробка веб-сайтів і проведення рекламних кампаній в інтернеті

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

На підприємстві ТОВ РА «AD-WORLD» лінійно-функціональна структура управління (рис. 2.1). 
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Рис. 2.1 Структура управління підприємством ТОВ РА «AD-WORLD»

При такій структурі лінійна підпорядкованість по всім питанням, зв’язаним з управлінням даним об’єктом, пов’язується з функціональним управлінням. Загальна кількість зв’язків залишається такою ж як і при функціональній системі, але змінюється характер зв’язків. 

Виконавчим органом товариства є директор, який призначається Засновниками на строк до трьох років. Інші посадові особи призначаються на посаду директором підприємства по узгодженню з засновниками. При наймі директора обсяг його повноважень визначається у контракті, який укладає засновник. 

Директор товариства має право: укладати будь-які угоди від імені ТОВ РА «AD-WORLD» у межах наданих повноважень, видавати доручення, відкривати рахунки в установах банків; затверджувати поточні плани діяльності товариства, які необхідні для вирішення його статутних завдань; затверджувати нормативні акти, що визначають відносини між підрозділами і філіями ТОВ РА «AD-WORLD»; приймати на роботу і звільняти з роботи працівників товариства, застосовувати до них заходи заохочення і накладати стягнення; приймати рішення щодо інших питань поточної діяльності ТОВ РА «AD-WORLD». 

Директор подає на затвердження засновникам річний фінансовий звіт та баланс товариства забезпечує виконання рішень засновника, що стосуються управлінням товариством. Лише за згодою засновника директор підприємства вирішує такі питання: затвердження щорічного кошторису, штатного розкладу.

Аналіз зовнішнього середовища ТОВ РА «AD-WORLD» представлено у табл. 2.1.

Таблиця 2.1 

Аналіз зовнішнього середовища ТОВ РА «AD-WORLD»

	Фактор
	Стан фактору
	Тенденції розвитку
	Характер впливу

	1
	2
	3
	4

	Рівень інфляції
	у 2009р. становив 12,3%
	можливе зменшення
	знецінення грошових

ресурсів (-),

знецінення кредитних зобов’язань (+)

	Валютний курс гривні
	9,5 грн./ EURO


	зниження валютного курсу гривні
	збільшення прибутку (+)

	Рівень прибутку населення
	1217 грн./міс.
	Поступове зростання
	зростання попиту (+), прискорення збуту (+), збільшення обсягів продажу (+)

	Рівень процентної ставки по кредитах
	5% місячних
	стабілізація
	можливість залучення позичкових коштів (+)

	Рівень безробіття
	8,8%
	зростання
	зниження попиту (-)

	Рівень освіти
	керівники – вища

робітники – середня
	підвищення рівня освіти
	підвищення продуктивності

праці (+)

	Життєвий цикл
	стадія росту
	незмінні
	ріст можливостей підприємства (+)

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

	Характер конкуренції
	помірна
	збільшення конкурентів
	підвищення якості продукції (+)

	Характер попиту
	нестабільний
	поступова стабілізація
	збільшення числа замовлень (+)

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

	Конкуренти
	іноземні фірми
	зростання конкуренції
	зменшення виручки 

(-)

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

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


До основних факторів макросередовища, за якими підприємство має уважно стежити та правильно оцінювати пов’язані з ними загрози чи можливості при розробці підприємницької стратегії, відносяться: економічні, екологічні, політичні та міжнародні.

Оцінка конкурентоспроможності ТОВ РА «AD-WORLD», а також основних конкурентів, які діють на привабливому для нас ринку, може бути оцінена шляхом складання матриці, наведеної в табл. 2.2.

Таблиця 2.2 

Оцінка конкурентоспроможності ТОВ РА «AD-WORLD»

	№
	Параметр оцінки
	Ваговий коефіцієнт
	Бальна оцінка

	
	
	
	ТОВ РА «AD-WORLD»
	РА «DIALLA»
	РА «Brand New»
	РА «Ace DDB»

	
	
	
	Оцінка
	Індекс
	Оцінка
	Індекс
	Оцінка
	Індекс
	Оцінка
	Індекс

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

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

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

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

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

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

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

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


Продовження табл. 2.2
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

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

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

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

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

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

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


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

1. ТОВ РА «AD-WORLD»  (R=2,67)

2. РА «DIALLA» (R=2,88)

3. РА «Brand New»  (R = 3,03)

4. РА «Ace DDB»  (R = 2,84)

Відповідно до отриманих результатів основним конкурентом ТОВ РА «AD-WORLD»  є РА «Ace DDB». Інші фірми за основними показниками поки що серйозної конкуренції скласти не можуть (оскільки вони сильніші) проте за ціновою конкуренцією ТОВ РА «AD-WORLD» виграє. Але слід звернути увагу на РА «Ace DDB», яке за основними показниками  випереджує конкурентів - лідерів, що може призвести до зміни його ринкових можливостей.
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Рис. 2.2 Оцінка конкурентних позицій  ТОВ РА «AD-WORLD» на ринку

Отже, ТОВ РА «AD-WORLD»  необхідно нарощувати обсяги збуту рекламних послуг та іншої продукції, а також потребує сучасних механізмів стимулювання збуту. Слід зменшити середні витрати, знижувати довготермінову та короткотермінову заборгованість, збільшувати активи фірми, робити більш вигіднішу ціну. Проте, за такими показниками, як обсяги послуг, чистий прибуток, об'єм капіталовкладень в підприємство наша фірма не поступається своїм конкурентам. Отже, можна зробити висновок, що хоча і конкуренція для нашої фірми існує,  конкурентоспроможність ТОВ РА «AD-WORLD»  є на непоганому рівні. 
Проаналізуємо ТОВ РА «AD-WORLD» використавши SWOT-аналіз. SWOT-аналіз являє собою перелік сильних і слабких сторін підприємстіва , а також перелік можливостей і загроз. Як уже відзначалося вище, SWOT-аналіз є складовим елементом, як стратегічного маркетингового аудита, так і стратегічного плану компанії. SWOТ-аналіз - це аналіз зовнішнього та внутрішнього се​редовища організації. Аналізу підлягають сильні сторони (Strength), слабкі сторони (Weakness) внутрішнього середови​ща, а також можливості (Opportunities) і загрози (Threats) зо​внішнього середовища організації. 

Методологія SWOT-аналізу передбачає спочатку виявлення сильних і слабких сторін, можливостей і загроз, після цього встановлення зв’язків між ними, які в подальшому можуть бути використані для форму​лювання стратегії організації.  Приведений нижче SWOT-аналіз складений у виді таблиці і містить не тільки перелік можливостей і загроз, сильних і слабких сторін компанії,а й перелік першочергових заходів, що повинна провести компанія для удосконалювання системи управління маркетингом.

Таблиця 2.3 

Матриця SWOT-аналізу ТОВ РА «AD-WORLD» 

	
	Сильні сторони (S)
	Слабкі сторони (W)

	
	1. Великий досвід в організації рекламної діяльності

2. Високий рівень організації управлінського обліку

3. Наявність висококваліфікованого персоналу

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

2. Відсутність системи стратегічного планування


Продовження табл. 2.3 
	Можливості (О)
	SO-стратегія
	WO-стратегія

	1. Розширення ринку за рахунок розширення географічної території пропонованих послуг

2. Зміна суспільних стереотипів стосовно реклами

3. Збільшення кількості підприємницьких структур
	1. Розширення пропонуємих послуг

2. Розвиток системи персональних продажів

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

2. Створення єдиної служби маркетингу на підприємстві

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

	Погрози (Т)
	ST-стратегія
	WT-стратегія

	1. Уповільнення темпів економічного розвитку

2. Збільшення податкового преса

3. Зростання цін на послуги

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

2. Створення системи зворотного зв’язку з клієнтами компанії

3. Розвиток нових технологій і продуктів

4. Розвиток бренду і торгових марок 


в даний час багато керівників українських компаній намагаються впровадити стратегічне управління в діяльність своїх організацій, що припускає організацію роботи підприємства відповідно до обраної маркетингової стратегії. Однак, перш ніж розробляти стратегію, на базі якої здійснюється стратегічне управління підприємством, необхідно оцінити готовність підприємства саме до такого, стратегічного підходу в керуванні.

Ці ознаки виявляються на підприємстві в різній мірі і характеризують в остаточному підсумку його конкурентні переваги:

· визначеність місії;

· визначеність цілей і стратегії підприємства;

· наявність налагодженого механізму збору, аналізу й обробки маркетингової інформації;

· робота з підвищення конкурентоздатності підприємства;

· пристосовуваність підприємства до можливостей, що відкриваються;

· орієнтованість поточного управління на виконання стратегічних задач підприємства;

· організаційний поділ задач стратегічного управління від задач оперативного управління;

· наявність підрозділів, що здійснюють внутрі фірмове консультування з питань стратегічного розвитку;

· запрошення сторонніх консультантів для вирішення неспецифічних задач;

· постійне інформування персоналу про стратегічні цілі і плани підприємства;

· високий рівень корпоративної культури;

· наявність на підприємстві ефективно працюючого маркетингового підрозділу.

Виявлення ступеня прояву ознак, що характеризують підготовленість підприємства до використання принципів і методів стратегічного планування і управління, можна провести експертним шляхом за методом Делфі. У якості експертів слід залучити менеджерів компанії, що  не вимагає залучення великих ресурсів. Крім того, зазначена методика може неодноразово повторно застосовуватися для контролю дієвості проведених заходів, покликаних поліпшити сформовану ситуацію.

2.2. Техніко-економічні показники діяльності підприємства та їх залежність від маркетингової політики
Техніко-економічні показники діяльності підприємства ТОВ РА представлені в табл. 2.4.

Аналізуючи показники техніко-економічного стану на кінець 2007 року виручка від реалізації продукції склала 288171 тис.грн. Після вирахування платежів до бюджету чистий доход від реалізації продукції склав 240142 тис.грн. 

Собівартість реалізованої продукції в 2007 році становить 166757 тис.грн. Валовий прибуток склав 73385 тис.грн. В результаті вирахування адміністративних витрат, витрат на збут, інших операційних витрат фінансовий результат від операційної діяльності - прибуток у сумі 60946 тис.грн. В цілому за 2007 рік чистий прибуток в сумі 49639,0 тис.грн.

В 2008 році виручка від реалізації продукції склала 303911 тис.грн., що на 15740,0 тис.грн. більше, ніж в 2007 році. Після вирахування платежів до бюджету чистий доход від реалізації продукції склав 253259,0 тис.грн., що на 13117,0 тис.грн. більше проти 2007 року. 

Собівартість реалізованої продукції в 2008 році становить 187710,0 тис.грн. (на 20953 тис.грн. більше відповідного періоду попереднього року). Таким чином, валовий прибуток склав 65549,0 тис.грн. Значення даного показника зменшилось проти кінця 2007 року на 11%. 

Фінансовий результат від операційної діяльності в 2008 році - прибуток у сумі 55783,0 тис.грн., що менше 2007 року на 5163 тис.грн. (або 8%).

В 2009 році виручка від реалізації продукції склала 272684,0 тис.грн., що на 31237 тис.грн. менше, ніж у 2008 році. Після вирахування платежів до бюджету чистий доход від реалізації склав 227228,0 тис.грн. Це на 26031,0 тис.грн. менше відповідного періоду попереднього року. Собівартість продукції склала 145568,0 тис.грн. що на 22% менше по відношенню до 2008 року. 

Таблиця 2.4 

Техніко – економічні показники діяльності ТОВ РА «AD-WORLD»   
	№
	Показники 
	2007
	2008
	2009
	Абсолютне відхилення 2008-2007
	Абсолютне відхилення
	Темп росту, %
	Темп росту, %

	
	
	
	
	
	
	2009-2008
	2008/2007
	2009/2008

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

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

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

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

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

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

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

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

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

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


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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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


Валовий прибуток відповідно у 2009 році становив 81660 тис.грн. За вирахуванням адміністративних витрат, витрат на збут, інших операційних витрат фінансовий результат від операційної діяльності - прибуток в сумі 72643 тис.грн., що на 30% більше, ніж у 2008 році. 
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Рис. 2.3  Динаміка  прибутку  ТОВ РА «AD-WORLD» за 2007-2009 роки
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Рис. 2.4  Структура чистого доходу  ТОВ РА «AD-WORLD» за 2007-2009 роки

Отже, фінансовий стан ТОВ РА «AD-WORLD» на останній звітний період зміцнився порівняно з попередніми роками. Підприємство має стабільний ріст економічних показників.

 фінансово-майновий стан підприємства характеризується такими показниками.

В 2008 році, загальний обсяг активів на початок року склав 157503 тис.грн.. Найбільшу питому вагу в них займають необоротні активи: 71,34%, або 112355,0 тис.грн.. Серед оборотних активів доля яких 28,64% найбільшу частку становить стаття «запаси» (4,64% до підсумку оборотних активів).

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

В 2009 році порівняно з 2008 роком, загальний обсяг активів на початок року склав 151903 тис.грн.., що на 3,56% менше попереднього року (або 5600 тис.грн.). Найбільшу питому вагу в них займають необоротні активи: 73,63%, або 111853 тис.грн.., частка необоротних активів збільшилась в 2009 році на 2,29% (або зменшилась на 502 тис.грн.).  Серед оборотних активів ТОВ РА «AD-WORLD» зменшилась частка запасів (з 4,64% до 3,59% до підсумку балансу) абсолютний показник зменшився з 7313 тис.грн.. в 2007 до 5452 тис.грн..  в 2009 році.

В складі пасиву в 2009 році порівняно з 2008 найбільшу частку займають власний капітал (70,83%) і поточні зобов'язання (29,17%), що пов’язано з зобов’язаннями по розрахункам. Відбулося збільшення власного капіталу в абсолютному значенні на 36846 тис.грн.. (або 26,86%) з 111555 тис.грн.. до 148401 тис.грн... Частка поточних зобов’язань підприємства зменшилась за рахунок статті «поточні зобов’язання за розрахунками» до 2,31% в 2009 році  з 29,17% в 2007. Дивіться Додаток Б
Таким чином, на кінець 2009 року фінансово-майновий стан підприємства ТОВ РА «AD-WORLD» дещо зміцнився порівняно з початком  2008 року.
Коефіцієнт зносу основних засобів характеризує стан та ступінь зносу основних засобів. Даний коефіцієнт збільшився на початок 2009 року по відношенню до відповідного періоду 2008 року на 0,02 і склав 0,44. Таким чином, на кінець 2009 року ступінь придатності основних засобів складає 56% (100%-0,44* 100%=56%). А звідси можна зробити висновок про високий рівень старіння основних фондів. На підприємстві основні виробничі фонди представлені наступним обладнанням, яки згрупований за циклами виробничого процесу.  Перелік обладнання, що забезпечує друкарський і додрукарський цикл представлено в додатку В.
2.3. Аналіз використання комунікаційних можливостей інтернету на підприємстві
Підприємство «AD-WORLD» доки не може собі дозволити проводити повномасштабну комунікаційну політику в Інтернеті. Широка рекламна компанія в Інтернеті на замовлення досить дорогий захід.
Проте, керівництво компанією «AD-WORLD» приймає вирішення про вживання недорогої  реклами в Інтернеті, у вигляді відкриття свого власного сайту і розсилки рекламній інформації зацікавленим користувачам Мережі. Офіційний сайт компанії «AD-WORLD» http://ad-world.com.ua/.
Керівництво компанії  «AD-WORLD» використовує Інтернет як інструмент комунікації, оцінивши його переваги для потенційних або реальних  покупців:

1. Зручність. Споживачі можуть замовляти товари 24 години в добу  незалежно від  того,  де  вони  знаходяться.  Їм  не  потрібно  витрачати  час, застрявати в пробках на дорогах,  не  потрібно  шукати  місце  для  парковки  і ходити по безконечних  проходах  магазинів  у пошуках  потрібного  товару.  Не доводиться, нарешті, просто об'їжджати безліч магазинів.
2. Інформація. Покупці можуть знайти велику кількість порівняльних даних про компанії, продукти і конкурентів,  не  покидаючи  при цьому свого будинку або офісу. Вони можуть сфокусувати свою увагу  на  таких об'єктивних критеріях, як ціна, якість, термін служби і наявність у продажу.
3. Менше переживань. При використанні онлайнових служб покупцям не доводиться спілкуватися віч-на-віч з  продавцем,  піддаватися  дії переконливих і емоційних чинників.
4. Швидше.  Користувачі Інтернету можуть дуже швидко оформити замовлення продукції і чекати доставку товару або послуги додому.
5.  Конфіденційність.  Через інтернет можна   здійснювати   покупки інкогніто. Особливо це важливо для багатих і  відомих  людей,  що не  бажають афішувати свої покупки.
Також онлайнові  служби  дають   певні   переваги   і маркетологам:
1. Швидке пристосування  до  ринкових  умов.  Маркетологи  можуть швидко додавати продукцію  в  свій  асортимент,  міняти  ціни  і  описи товарів.
2. Менші  витрати.  Інтернет  реклама  набагато  дешевше  за рекламу  в традиційних ЗМІ.
3. Побудова взаємин. Маркетологи можуть аналізувати відповіді своїх покупців, отримуючи про   них   додаткову   інформацію,   можуть пересилати на комп'ютери клієнтів корисні поради, безкоштовні  демо-версії своїх комп'ютерних програм, рекламні матеріали.
4. Обхват аудиторії. Можна підрахувати, скільки чоловік  відвідали  сайт компанії, скільки з них зупинилися на певному місці цього сайту.  Ця інформація допомагає маркетологам покращувати свої пропозиції і рекламу.
Також,  існують   відчутні   переваги,   які   отримують підприємства:
1. Розширення ринку. Фірма ставить собі мету освоєння нових  сегментів ринку.
2. Залучення уваги. Фірма прагне стати  доступнішою  для своїх споживачів і збільшити долю завойованої уваги споживачів.
3. Підвищення рівня реагування. Фірма бажає збільшити  реакцію  на запити споживачів.
4. Нові послуги. Фірма хоче за допомогою інтернету запропонувати  клієнтам нові послуги.
5.  Зниження  витрат.  Фірма  розраховує   понизити   витрати   на виробництво і продаж товарів і послуг,  шляхом зниження  трансанкціонних витрат.
Проведені дослідження  показують,  що  фірма  «AD-WORLD» в даний час  веде  маркетингову  діяльність  на  досить  високому рівні. Головна увага при цьому приділяється вирішенню активних завдань, тобто формуванню і  стимулюванню  попиту  на  товар. Проте, унаслідок нестійкого положення в економіці України і відсутності достатніх засобів для фінансування повномасштабної маркетингової діяльності, фірма  «AD-WORLD» застосовує лише  найнеобхідніші  маркетингові заходи.
В разі поліпшення фінансового стану фірми «AD-WORLD» можна буде використовувати дієвіші і дорожчі  форми  комунікації  і канали поширення інформації.

До дієвішої і дорожчої форми комунікації можна віднести вживання повномасштабної рекламної діяльності - проведення рекламної кампанії в мережі Інтернет.

Зокрема,  для  створення  сприятливого  образу  фірми  в  очах громадськості можна було б провести наступні заходи:
1. створити суспільство фахівців з комп'ютерних технологій. Таке суспільство стало б лідером громадської думки в області інформаційних мереж, що дозволило б фірмі «AD-WORLD» формувати сприятливу громадську думку про себе і свою  діяльність, а також  швидко  поширювати інформацію про нові товари і послуги;
2.  виділяти кошти на підтримку наукових робіт;
3. випускати добре оформлені річні звіти  і  опубліковувати  їх на офіційному сайті.  Це створило б думку про фірму як про стабільну,  процвітаючу організацію і залучило до співпраці крупні фірми.
Всі ці заходи створили б сприятливий імідж фірми, що привело б до прагнення керівників підприємств-замовників співробітничати  саме  з фірмою «AD-WORLD».
Крім того, для залучення уваги фахівців до продукції  фірми, необхідно проводити більше виставок  і  семінарів. Оголошення про останніх розсилати зацікавленим особам і опубліковувати на різних сайтах.
На  таких  заходах здійснюється  велика  комерційна  і  рекламно-пропагандистська  робота. Встановлено, що більшість контрактів полягають або  безпосередньо  на виставці, або через декілька днів після її закінчення.
Особливу увагу фірмі «AD-WORLD» слід звернути на  внутрішні комунікації,  оскільки  проведення  ефективних   внутрішніх   комунікацій дозволяє удосконалювати організацію роботи  з  клієнтами  фірми,  вивчати клієнтів і створювати сприятливий образ фірми.
Для  досягнення  цих  цілей фірмі необхідно:
1. заставляти вивчати характеристики товару продавців і   менеджерів. Співробітники фірми повинні  знати  і  уміти  розповісти  всі  подробиці  про товар, що продається, вони мають бути для покупця джерелом інформації;
2. виховувати у співробітників люб'язність і чуйність;
3. застосовувати принцип перетворення випадкового відвідувача в покупця;

4. з'ясовувати у вже наявних клієнтів імена потенційних покупців. Краще джерело нових клієнтів – це вже існуючий клієнт. З  психології  давно відомо, що люди люблять переконувати інших в правильності свого рішення;
5. розробка єдиної корпоративної легенди і постійне  інформування співробітників про діяльність фірми (проведення семінарів).
Для виходу підприємства «AD-WORLD» на принципово новий рівень, на розширення діяльності потрібне проведення рекламної компанії в Інтернеті з врахуванням реальних фінансових можливостей.

РОЗДІЛ 3. НАПРЯМИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ ВИКОРИСТАННЯ ІНТЕРНЕТУ
3.1. Вдосконалення веб-сайту компанії
Як одна з найбільш значимих доріг підвищення ефективності маркетингової діяльності будь-якого підприємства можна розглядати оптимізацію його комунікативної політики.
Комунікативна політика, що проводиться в Інтернеті, — це курс дій підприємства, направлений на планування і здійснення взаємодії фірми зі всіма суб'єктами маркетингової системи на основі використання комплексу засобів комунікацій Інтернету, що забезпечують стабільне і ефективне формування попиту і просування товарів і послуг на ринки з метою задоволення потреб покупців і здобуття прибутку.
Маркетингові комунікації в Інтернеті залежно від кінцевої мети можуть бути розділені на два види:
1) комунікації, пов'язані з розробкою, створенням, вдосконаленням товару і його поведінкою на ринку;
2)  комунікації, пов'язані з просуванням товару.
Web-сайт компанії зазвичай виступає центральним елементом комунікативної політики, що проводиться в інтернеті. Тому таке важливе завдання його просування, від успішної реалізації якої в значній мірі залежить ефективність всієї комунікативної політики.
Web-сайт надає компанії широкий ряд додаткових можливостей, на додаток до доступних раніше комунікаційним службам. Головна їх особливість полягає в тому, що тепер компанія може надавати користувачам додатковий сервіс: давати інформацію, надавати пред- і післяпродажне обслуговування, продавати товари і послуги. За наявності власного сайту зростає ефективність рекламних заходів, що проводяться в мережі, оскільки будь-яка реклама може містити посилання на сайт компанії, де користувачеві стане доступне значно більша кількість інформації, і він складе повнішу думку про фірму і її пропозицію. Крім того, інформація про поведінку відвідувачів на сайті може відразу ж потрапляти в інформаційну систему компанії і служити для якіснішого їх обслуговування.
З точки зору маркетингу, web-сайт — це набір інформаційних блоків і інструментів для взаємодії з одним або декількома сегментами цільової аудиторії. Яка інформація буде представлена на ньому, які інструменти будуть задіяні, як вони взаємодіятимуть між собою — все це залежить від вибраної моделі бізнесу, короткострокових і довгострокових завдань, а також від типа сегментів цільової аудиторії і можливості контактувати з нею тим, або іншим способом.
На рис. 3.1 представлена загальна блок-схема побудови web-сайту. Вона включає чотири основні етапи.
Перший етап — визначення цілей і доріг їх досягнення, проведення маркетингових досліджень, розробка плану необхідних заходів. Цей етап має основоположне значення, оскільки від отриманих на ньому даних і прийнятих на їх основі рішень залежатиме ефективність побудованої системи і її життєздатність в цілому.
Наступним етапом є реалізація web-сайту. На ньому мають бути вирішені такі питання, як вибір місця розміщення сервера, вибір постачальника послуг Інтернету, розроблений дизайн сайту і його структура, вироблено його первинне інформаційне наповнення, розглянуті питання поєднання з існуючою інформаційною системою підприємства, і, після проведення попереднього тестування, web-сервер може бути розміщений в Інтернеті.
Після цього потрібно вирішити питання залучення на нього користувачів — поточних і потенційних клієнтів фірми. Тому наступним етапом є проведення комплексу заходів щодо залучення відвідувачів на сервер. Даний етап має на увазі використання всіх видів реклами в Інтернеті: від розміщення банерів до використання списків розсилки і участі в телеконференціях.
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Рис. 3.1. Блок схема побудови web-сайту [44]
Вказані три етапи завершує четвертий — підведення підсумків на основі порівняння отриманих результатів із запланованими в розрізі встановлених раніше критеріїв.
При правильному підході до побудови бізнесу з використанням Інтернету, він продовжуватиме удосконалюватися і розвиватися.
Спробуємо показати зразковий план роботи по проектуванню сайту як ефективного інструменту для компанії. Перш за все, варто сказати, що до моменту, коли компанія приступає до створення сайту, мають бути поставлені маркетингові цілі.
У нашому випадку основною метою розробки web-сайту для ТОВ «AD-WORLD» є: діставання можливості побудови ефективних систем взаємодії зі всіма суб'єктами ринку. В рамках поставленої мети можуть вирішуватися наступні завдання:
1)
використання Інтернету як засоби для продажу рекламних послуг споживачам;
2)
використання Інтернету для організації через нього системи постачання компанії.
Маючи сформульовані цілі, можна переходити до визначення того, як сайт працюватиме на їх досягнення.
Перший крок при розробці web-сайту – це визначення цільових аудиторій. Найбільш важлива цільова аудиторія практично для будь-якого підприємства і ТОВ «AD-WORLD» - не виключення, це – потенційні і реальні клієнти. Для рекламного агентства, в першу чергу, це юридичні особи, що здійснюють свою діяльність на території міста Київ. Другою цільовою аудиторією, відповідно до поставлених завдань, можна вважати – постачальників устаткування, матеріалів і комплектуючих для здійснення рекламного бізнесу. Третьою цільовою аудиторією можуть виступати крупні рекламні агентства України і зарубіжних країн, для яких ТОВ «AD-WORLD» може виступити в ролі посередника.
На другому етапі визначаються завдання, які можуть бути вирішені з використанням інтернету-технологій, і визначаються необхідні інструменти, які мають бути реалізовані на сайті для вирішення цих завдань. У нашому випадку, сайт має бути максимально простий і зручний для потенційного замовника рекламної продукції. У нього обов'язково мають бути включені наступні функціональні розділи:
1)
Координати, контактні телефони, e-mail і контактні особи рекламного агентства;
2)
Інформація про компанію: історія розвитку, організаційна структура, основні принципи роботи з клієнтами;
3)
Пропоновані послуги розбитті по розділах. Наприклад: 

Розділ 1. Поліграфічні послуги 

Розділ 2. Зовнішня реклама 

Розділ 3. Реклама в ЗМІ 

Розділ 4. Сувенірна продукція 

Розділ 5. Друк і штампи
Кожен розділ повинен містити опис пропонованої продукції і послуг, приклади виконаних робіт і типові прайс-листи;
4)
Бланк заявки на виконання послуг рекламного характеру, автоматично за бажанням замовника, що відправляється по електронній пошті на електронну адресу ТОВ «AD-WORLD»;
5)
Блок новин, що оповіщає потенційних і реальних клієнтів про появу нового вигляду послуг і рекламної продукції.
6)
Розділ – наші вакансії.
7)
Розділ – наші клієнти (партнери), що пропонує відвідувачеві сайту проглянути найбільш вдало виконані замовлення клієнтів.
8)
Розділ – наші потреби, спеціально призначений для оптимізації роботи з постачальниками, в якому мають бути відбиті всі необхідні позиції матеріалів, сировини, комплектуючих і устаткування для виробництва рекламної продукції, з вказівкою ціни, яку ТОВ «AD-WORLD» готове заплатити.
9)
Гостьова книга – розділ, в якому відвідувачі можуть залишити свої повідомлення, поставити питання.
Крок третій має на увазі постановку комунікативних завдань і заставляння комунікативних функцій сайту. Сайт можна розглядати як маркетинговий комунікативний простір, причому з інформацією взаємодіють як відвідувачі сайту, у тому числі і представники цільових груп, так і компанія. Завдання маркетолога при проектуванні сайту організувати цей простір так, щоб забезпечити максимально комфортні умови передачі інформації цільовим групам.
Інструменти, які можуть бути використані на сайті для передачі інформації, забезпечують практично весь набір маркетингових комунікацій, а саме:
1)
Реклама. На сайті можна використовувати всі рекламні звернення до цільової аудиторії, адаптувавши їх до інтернет-технологій.
2)
Стимулювання збуту. У Інтернеті можна використовувати практично всі прийоми, включаючи надання знижок, купонів і т. д., тим більше що, за допомогою сайту, набагато простіше забезпечити попадання їх цільовій групі. А, забезпечивши на сайті механізми авторизації користувачів, ми маємо можливість звертатися до потенційних покупців індивідуально;
3)
Зв'язки з громадськістю (піар). Про важливість сайту як джерела інформації для журналістів вже згадувалося. Але інформаційні приводи цікаві і відвідувачам сайту з інших цільових груп, і при нагоді краще забезпечити їх трансляцію на сайті (у нашому випадку можна використовувати новинний блок).
4)
Прямі продажі (за допомогою блоку – заявка покупця);
5)
Дірект-маркетінг. В даному випадку не йдеться про спам, а про розсилки новин зацікавленим користувачам, якими можуть бути фахівці з реклами і маркетингу крупних підприємств міста, а також керівників невеликих фірм, що самостійно визначають власну рекламну політику. Адже, якщо користувач погодився отримувати інформацію з сайту, значить, він в ній зацікавлений і пробачить невелику кількість реклами, яка можливо буде в даних повідомленнях.
Перелік інструментів, які повинні забезпечувати поставлені завдання по комунікативній ефективності сайту складається з наступних пунктів:
1)
Наявність блоку реєстрації на сайті;
2)
Автоматична розсилка новин про компанію зареєстрованим користувачам;
3)
Гостьова книга, що підтримує прямий зв'язок з клієнтами;
4)
Форма заявки, що дозволяє швидко оформити і відправити замовлення ТОВ «AD-WORLD».
Також не слід забувати і про можливість збору маркетингової інформації. Інструменти для цього також мають бути передбачені на етапі проектування. Що стосується здобуття інформації, то окрім звичайних інструментів маркетингових досліджень, таких, як анкетування або опити, варто пам'ятати про можливість здобуття невербальної інформації від відвідувача сайту. Адже будь-яка дія відвідувача сайту може бути зафіксоване і відповідно проаналізоване. Таким чином при розробці сайту необхідно закласти можливість фіксації всіх ітерацій відвідувача і складання звіту за цими даними.
Крок четвертий направлений на залучення і утримання цільових груп. В рамках даного кроку ми повинні поклопотатися про просування даного сайту не лише в Інтернет просторі, але і в інформаційному просторі міста. Для досягнення даної мети рекомендується:
1)
Використовувати програми пошукового і непошукового просування сайту, що є окремим етапом роботи з сайтом.
2)
Провести невелику рекламну іміджеву кампанію по просуванню сайту, яка повинна носити двояку роль. З одного боку, вона дозволить привернути увагу потенційних споживачів до появи сайту компанії, і носитиме ознайомлювальний характер, з іншого боку – ще раз нагадає про існування рекламного агентства «AD-WORLD», і носитиме характер, що нагадує.
Дана рекламна кампанія повинна використовувати такі засоби рекламної дії як зовнішня реклама, реклама в ЗМІ і дірект мейл.
3)
Провести стимулюючу акцію по залученню відвідувачів на сайт. Наприклад, розигриш призу для кожного сотого відвідувача.
Тепер, пройшовши попередні кроки, можна скласти функціональну структуру сайту, яка грунтується на проведеному аналізі. А потім і логічну структуру сайту на підставі передбачуваної і бажаної поведінки відвідувачів.
Функціональна структура сайту представлятиме список інформаційних матеріалів і сервісів, які мають бути представлені на ньому. Причому якщо при попередніх кроках ми відштовхувалися від потреб представників цільових груп, то в даному випадку, навпаки, складається список (таблиця) функцій сайту з описом цільових груп і завдань, які вирішуються даною функцією для кожної з цільових груп. (див. Таблицю 3.1. в Додатку Г)
Логічна структура сайту розробляється виходячи з передбачуваної моделі поведінки цільових груп на сайті. При цьому бажано враховувати маркетингові цілі компанії відносно цільової групи. Фактично поведінкою відвідувача сайту є комунікаційний акт, при якому адресант, – творець сайту передає повідомлення – інформацію, розміщену на сайті, – і отримує у відповідь повідомлення адресата, виражене його поведінкою на сайті. У ідеальному випадку відвідувач сайту поводиться в повній відповідності з передбачуваною моделлю поведінки.
Результатом зроблених кроків будуть сформульовані вимоги до функціональності сайту, які необхідно доповнити вимогами до дизайну і технологічних рішень.
3.2. Оптимізація підходів до оцінки ефективності інтернет-просування
Оцінка ефективності реклами в Інтернет включає технічні, економічні, організаційні і деякі інші аспекти. Задача застосування Web-сервера в системі маркетингу охоплює досить широке коло питань, тому для оцінки різних аспектів реалізації Web-сервера необхідно зробити розбивку критеріїв ефективності, по кожному з який можна було б надалі проводити оцінки і відповідно до неї вживати необхідних заходів по коректуванню, розвитку й удосконалюванню реалізованої системи маркетингу. Відповідно до цього можна виділити наступні групи параметрів: економічні, організаційні і маркетингові.

Економічні параметри включають оцінку економічної ефективності обраного варіанту побудови маркетингової системи підприємства на основі Web-сервера в середовищі інтернет.

Організаційні параметри визначають ступінь інтеграції нової інформаційної системи з існуючою системою і ступінь інтеграції нової інформаційної системи з існуючою діяльністю підприємства.

Під маркетинговими параметрами в даному випадку розуміються параметри, що відбивають ефективність проведення маркетингової програми реалізації і просування Web-сервера в середовищі Інтернет і характеризуючі ефективність використання інструментів Web-маркетингу.

Для визначення економічної ефективності необхідно визначити основні статті витрат і зниження витрат за рахунок використання в системі маркетингу Web-сервера. Джерела витрат можна розділити на одноразові капітальні витрати й експлуатаційні витрати.

До одноразових капітальних витрат можна віднести:
· інвестиції на первісний аналіз і планування,
· вартість необхідного устаткування у виді Web-сервера,
· вартість програмного забезпечення,
· вкладення на організацію ліній зв'язку і супутнє устаткування,
· вартість допоміжного устаткування, наприклад, комп'ютерної техніки для відновлення інформації на Web-сервері, чи його  дизайну для виконання функцій по забезпеченню працездатності Web-сервера;

· інвестиції на підготовку і перепідготовку кадрів, у випадку якщо які-небудь функції по забезпеченню працездатності Web-сервера забезпечуються внутрішніми ресурсами підприємства.
До експлуатаційних витрат відносяться:
· заробітна плата обслуговуючого персоналу,
· витрати на допоміжні матеріали,
· внески за доменне ім'я,
· орендна плата за канали зв'язку,
· плата провайдеру послуг Інтернет за надання доступу до Web-сервера з Інтернет, за надання місця на власному  сервері чи за обслуговування Web-сервера підприємства у випадку розміщення його в провайдера,
· амортизаційні відрахування,

· додаткові витрати у випадку залучення сторонніх фірм для розвитку сервера, його дизайну, виконуваних функцій,

· витрати на проведені рекламної кампанії і т.д. 
Джерела економії залежать від виконуваних Web-сервером функцій. При використанні електронних комунікацій замість традиційних знижуються витрати на друковані види продукції, на телефонні розмови і пересилання факсів. За рахунок надання необхідної інформації забезпечується передпродажна і післяпродажна підтримка споживачів, при організації віртуального магазина не потрібні традиційний магазин і відповідно витрати на нього. У випадку використання каналів Інтернет для поширення інформаційної продукції немає необхідності в традиційних каналах поширення. При цьому варто врахувати, що впровадження і використання Web-сервера є ітеративною задачею.

Крім того, необхідно врахувати, що, крім зниження витрат, присутність фірми в Інтернет за допомогою Web-сервера може принести прибуток за рахунок:
· підвищення іміджу торгової марки компанії,

· просування товарів фірми,

· залучення нових споживачів,

· додавання нового каналу поширення продукції,

· поліпшення сервісного обслуговування поточних і потенційних споживачів. 
Оцінка організаційних аспектів характеризує інтеграцію нових способів побудови маркетингової діяльності підприємства в існуючу структуру підприємства. 
Як приклад виконуваних функцій можна привести ведення баз даних, сполучення яких може, наприклад, скоротити число необхідних дій по введенню інформації і підвищити тим самим ефективність діяльності підприємства. Другий параметр цієї групи характеризує інтегрованість нової системи з існуючою діяльністю підприємства.


Маркетингові параметри характеризують ефективність проведення маркетингової програми реалізації і просування Web-сервера в середовищі Інтернет і визначають ефективність використання інструментів Web-маркетингу. У їхній основі лежить аналіз інформації, одержуваної з лог-файлів Web-сервера і/чи застосування cookie-файлів. Отримані дані з найбільшою ефективністю можуть бути використані для аналізу їхньої зміни за визначений інтервал часу і служити критеріями коректування всього плану реалізації і просування Web-сервера, а також перегляду проведених заходів у рамках розробленої маркетингової програми просування сервера.

Можна виділити наступні критерії ефективності Web-сервера:

Ефективність різних входів на сервер. Цей показник характеризує ефективність використання різних джерел залучення відвідувачів на сервер. 
Оцінка відвідуваності Web-сторінок сервера, що характеризує популярність сторінок сервера. 
Ефективність баннерної реклами, що визначає ефективність кожного рекламного баннера. C допомогою цього показника можна провести порівняння рекламних баннерів, намічаючи шлях їхнього удосконалювання. Ефективність баннерної реклами залежить від числа відвідувачів, що завдяки рекламі скористалися баннером-посиланням і перейшли на Web-сервер фірми. 

Ефективність перетворення відвідувачів сервера в покупців (для випадку реалізації на Web-сервері віртуального магазина). 

Кількість повторних відвідувань. Цей показник характеризує виконання другої основної функції Web-маркетингу після первісного залучення відвідувачів на сервер, а саме досягнення максимального числа повторних відвідувань сервера. 

Оскільки побудова системи маркетингу - процес динамічний і постійно розвивається, одним з важливих питань оцінки ефективності є облік зворотніх зв'язків, які дозволяють на основі отримання й аналізу параметрів ефективності вживати необхідних заходів по коректуванню прийнятих орієнтирів і проведених заходів, а також по подальшому розвитку й удосконалюванню сервера. Кожна з розглянутих груп параметрів ефективності зв'язана з одним із трьох етапів реалізації програми маркетингу на основі Web-сервера. Так, економічний аналіз результатів характеризує в першу чергу перший етап - адекватність поставлених цілей і задач поточної ситуації і якість проведеного аналізу і планування; оцінка інтеграції нової системи з існуючою інформаційною системою і діяльністю підприємства характеризує другий етап програми маркетингу - етап реалізації сервера; маркетингові параметри - ефективність проведеної програми просування сервера в середовищі Інтернет.

Запропонований підхід до оцінки ефективності Інтернет-реклами не є єдиним, але цілком може бути використаний при визначенні ефективності впровадження концепції маркетингу на основі застосування web-технологій.
3.3. Розрахунок ефективності рекламної кампанії в інтернеті

Вхідні дані:
1. Розмістити банер 100 000 показів протягом тижня;
2. Цільова аудиторія - користувачі з достатком вище середнього з Києва.

Основне завдання - продажі  в  інтернеті-магазині,  збір  інформації  про  роботу інтернет-магазина.
Зовсім недавно була завершена робота  із  створення  інтернету-магазина, який був інтегрований з  корпоративним  веб-сайтом  компанії «AD-WORLD».  До  запуску магазина було приурочено початок проведення рекламної  кампанії  в  мережі (розміщення інформації на офіційному сайті).
Її основними завданнями з'явилися: залучення  покупців  в  інтернет-магазин і здобуття зауважень  і  пропозицій  від  користувачів  по  функціональності поточної версії магазина.
Бюджет рекламної кампанії в 17000 грн.,  розрахований  на тиждень, був розподілений між серверами з фінансовою інформацією  (що залучають корпоративних   користувачів),   де,  можливо, було    задіяно географічне фокусування (лише на користувачів з Київа)  і  тимчасова (лише у робочий час), що дозволило концентруватися на  користувачах з Київа. Проаналізуємо один з рекламних напрямів - фінансовий сервер.
Вартість тисячі показів на головній сторінці складала  25 грн. Використовувався  банер  468х60  пікселів,  розташований  приблизно   на   600 пікселів нижче  за початок  сторінки  (він  був  інтегрований  в  розділ  "Новини сервера").
Банер містив  логотип  оператора,  новина  про  відкриття  Інтернет- магазина і про переваги розміщення замовлення саме  в  мережі.  Було  куплено 100 000 показів за 2500 грн. Покази були реалізовані за 7 днів.
При обробці  логів  веб-видавець  відрапортував  рекламодавцеві,  що  за тиждень сервер відвідало близько 33  000  унікальних  користувачів,  кількість кліков на банер склала  1200,  відповідно  CTR  банера  1,2%  (1200 кліков / 100 000 показів).
Вихідними  даними,  перш за все, є  кількість  завантажень   банера рекламодавця браузерамі відвідувачів. Саме за  ці  запити  рекламодавець розплачується з веб-сервером-видавцем за ціною 25 грн.  за тисячу запитів.
Запити користувачів мають деякі особливості:
1) Якщо  браузер  користувача  запитав  і  завантажив   собі   банер,   не обов'язково користувач його побачить. Наприклад, якщо  у  нього  в  браузере встановлений дозвіл нижче, ніж 1024х768 пікселів, він не зможе  побачити рекламу без додаткової  прокрутки  вікна.
Частина  користувачів  може покинути сайт або піти в глиб його, так і не побачивши банера, хоча система відрапортувала  «показ  банера».  Саме  це  і  відрізняє   завантаження реклами від показу реклами.
Першу можна порахувати, а  про  те,  скільки  при цьому  буде  реальних  показів,  можна   лише здогадуватися,  виходячи,  наприклад,  з  таких  даних,  як   розташування банера.
Передбачимо, що  в  нашому  випадку  різниця  між  завантаженням  і показами складе 40%.  З іншого боку,  передбачимо,  що  ми  маємо додатково 10% показів, які не  були  підраховані  при  завантаженні. Обчислення реально проглянутих завантажень визначається по формулі 3.1
Пз =З- НПРз +НЕз              ,  де:

Пз –  кількість проглянутих завантажень;

З – загальне завантаження банера;

НПРз –  кількість не проглянутих завантажень;

НЕз – незареєстроване завантаження.

Пз = 100% - 40% +10% = 70% (70 000 завантажень з 100 000 завантажень)

При взаємній компенсації отримуємо, що різниця складе 30%. Тобто на  100 000 завантажень банера, реально було здійснено 70 000 показів.

Спрп -  вартість 1000 показів;

Спрп  = 135грн (розцінки веб-видавця).
2) Виходячи з даних веб-видавця ми знаємо,  що  в середньому  за цей тиждень користувач відвідав сервер 3 рази (100 000 відвідин  головної  сторінки, 33   000   унікальних   користувачів по всій головній сторінці).

Отже,   нашу   рекламу користувач в середньому бачив 3 рази. Обчислення кількості унікальних користувачів, що побачили рекламу компанії «AD-WORLD» розраховується по формулі 3.2

       Упол = Пз/А                            , де:
Упол – кількість унікальних користувачів, яким була показана реклама;

Пз – кількість проглянутих завантажень;

А – кількість випадкових переглядів реклами.

Упол = 70 000/3 = 23 000

Отримуємо, що Упол = 23  000  (кількість  унікальних  користувачів,  яким  була показана реклама).

Куп – вартість контакту з  тисячью унікальними користувачами.

Куп = 105грн (розцінки веб-видавця)

Як показав порівняльний аналіз, вартість контакту з 1000 унікальних користувачів  на 8% менше, ніж в середньому по всій рекламній кампанії.

3) Оскільки в середньому користувач бачив рекламу 3  рази,  передбачимо,  що  її запам'ятали 65% від тих, що побачили її унікальних користувачів. Кількість користувачів, обізнаних про новий Інтернет-магазин компанії «AD-WORLD» обчислюється по формулі 3.3
ОСВпол = Упол ∙ 0,65                            , де:

ОСВпол- кількість обізнаних користувачів;

Упол – кількість унікальних користувачів.

ОСВпол = 23 000 ∙ 0,65 = 15 000

Тобто ми  отримуємо 15 000  користувачів,  обізнаних  про  наш  новий  інтернет-магазин.

Коп – вартість контакту з  тисячью обізнаними користувачами;

Коп = 165грн. (розцінки веб-видавця)

4) З різних причин не всі з  тих, що «клікнули»  на  банер  попали  на  сайт компанії «AD-WORLD» і стали відвідувачами. Втрати склали 17%, оскільки  логи сервера зафіксували лише тисячу  відвідин  (сесій  на  сайті),  де реферером  з'явився  сайт  цього  веб-видавця.

К1пос – вартість  за   відвідувача;

К1пос – 2грн (розцінки веб-видавця)

Як показав порівняльний аналіз, вартість контакту з 1 відвідувачем на 10% менше, ніж в середньому по всій рекламній кампанії.

При  оцінці   демографічних характеристик користувачів виявлені наступні відмітні  особливості відвідувачів, притягнених цим рекламним напрямом:

1.  проаналізувавши  ip-адреси,   отримали,   що   70%   притягнених відвідувачів з Київа (пряма ознака цільової аудиторії);

2. аналіз лог-файлів показав, що 85% відвідин  сталося  в  робочий час (непряма ознака значної долі корпоративних клієнтів);

3. крім того, визначена "глибина інтересу" відвідувачів -  в середньому ними проглянуто 3,5 сторінок сайту, середній час,  проведений  на сервері, складає 3 хвилини.

4. Виявлено, що  половина  з  відвідувачів  сайту  (500  чоловік)  відвідали інтегрований   в   нього   інтернет-магазин.

Спп- вартість    залучення користувачів в магазин;

Спп = 5грн (розцінки веб-видавця)

5. З 500 відвідувачів магазина 25 реєструвалися і  сформували  в  нім замовлення.
Сз – вартість замовлення;

Сз = 100грн (розцінки веб-видавця)

Дані за результатами проведення рекламної компанії представлені таблицею 3.1

Таблиця 3.1

Результати проведення рекламної компанії  на підприємстві 
«AD-WORLD»

	Вартість продажу, грн
	Оборот продажів, грн
	Прибуток, грн
	Повернення на 1 вкладену гривню, грн
	Приріст по рекламній компанії
	Вартість заповнення анкети, грн

	125
	10000
	2500
	1
	20
	2,5


6. Відділ продажів компанії «AD-WORLD» виявив, що з  25  розміщених  замовлень, лише 20 були сплачені, тому вартість продажу  склала 125 грн., оборот продажів склав 10000 грн.,  прибуток  2500 грн., тобто на 1 вкладений грн. ми отримали  1  грн.  прибутку.  Це  на  20%  краще, ніж в середньому по рекламній кампанії.
7.  Відвідувачам  магазина  було  запропоновано  заповнити  невелику  анкету  і повідомити, що їм сподобалося в інтернеті-магазині, а  що  ні,  висловити свої побажання і так далі. Було заповнено 100 анкет (тобто її  заповнював  кожен п'ятий відвідувач інтернету-магазина). Вартість заповнення  даної  анкети склала  2,5грн.

8. З 100 отриманих анкет 10 містили дійсно нові  конструктивні пропозиції. Вартість їх здобуття склала  250 грн., це  на 5% дешевше, ніж в середньому по рекламній кампанії.

Підводячи підсумки по  ефективності  даного  рекламного  напряму,  можна відзначити наступне:

Розглянутий рекламний напрям показав себе досить ефективним:

1. На вкладених 2500 грн. ми отримали 2500 грн.  прибутку,  при цьому не враховується:

а) 20 притягнених клієнтів, які, швидше за все, не обмежаться першим  платежем,  а  залишаться  клієнтами  компанії «AD-WORLD»  на  тривалий час, забезпечивши додатковий прибуток;

б) частину відвідувачів сайту не розмістили замовлення  on-line,  але  через  мережу дізнались і детально ознайомилися з пропозицією підприємства  і  розмістили замовлення по традиційних каналах;

в) аналіз ефективності цього напряму проводився через тиждень після закінчення реклами, відкладений  попит,  сформований  цією  рекламною акцією, ще не проявив себе.

2. Було отримано 10 конструктивних пропозицій по модернізації магазина. При  порівнянні  цього  рекламного  напряму  з  іншими  можна   відмітити наступні моменти.

З точки зору формування  обізнаності  про  інтернет-магазин  і залучення відвідувачів на сайт  цей  напрям  «працював»  гірше, ніж  в середньому по рекламній кампанії (- 8%  і  -10%  відповідно).

Але з точки зору «якості відвідувачів» цей напрям був одним з кращих в  даній рекламній кампанії. На 10% було краще «якість відвідувачів»  (висока  доля жителів Києва) і  «глибина  інтересу»,  і  отримано  на  20%  більше  продажів  (на вкладену гривню).

Даний  напрям  рекомендований  для  використання   в   наступних рекламних кампаніях, але слід враховувати,  що  була  охоплена  практично вся постійна аудиторія даного сайту. Наступного разу  бажано використовувати цей напрям для просування інших  послуг  компанії «AD-WORLD»,  або використовувати через  певний  проміжок  часу  (коли  аудиторія сайту видавця розшириться або зміниться).

ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ

У даній дипломній роботі були вивчені теоретичні аспекти підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємства, у тому числі як один з методів підвищення ефективності маркетингової діяльності було розглянуто – впровадження в маркетингову діяльність підприємства інтернету-технологій.
В результаті аналізу маркетингової діяльності досліджуваного об'єкту ТОВ «AD-WORLD» було встановлено:
1)
За останні два роки рекламне агентство «AD-WORLD», завдяки грамотному керівництву і правильно вибраній маркетинговій політиці, міцно зайняло позиції на ринку реклами міста Київ.
2)
Спостерігається позитивна тенденція зміни основних показників діяльності підприємства в динаміці з 2005 по 2010 рік. 
3)
Найбільшу долю у виручці від реалізації послуг має напрям «рекламна діяльність», що має на увазі надання послуг з поліграфічної, зовнішньої, сувенірної реклами, а також виготовлення друку і штампів. Швидкими темпами збільшує свою долю і новий напрям «видавництво газети».

4)
Рекламне агентство має достатній виробничий і творчий потенціал для  забезпечення високого рівня якісних показників здійснюваних послуг і рекламної продукції, що випускається.
5)
Підприємство є рентабельним, оскільки результати від реалізації продукції покривають витрати виробництва і утворюють прибуток, достатній для нормального функціонування підприємства;
6)
Традиційно для здійснення маркетингових функцій на підприємстві створюється відділ маркетингу або служба маркетингу. 
7)
Керівники напрямів переобтяжені роботою, оскільки їм необхідно виконувати велику кількість функцій, що позначається на якості роботи. Так, не аналізуються, і не проводиться розрахунок ефективності здійснюваних рекламних заходів, який би дозволив обгрунтувати успішне вживання тих або інших засобів реклами і допоміг в майбутньому у вибиранні найбільш ефективних засобів просування продукції. Не зажадалася залишається аналітична функція маркетингу, не здійснюється зв'язок із спеціалізованими підприємствами, що здійснюють професійну діяльність у сфері маркетингу; слабо розвинене планування маркетингу і контроль виконання маркетингових функцій.
8)
Але не дивлячись на відсутність системності і структурованості маркетингової діяльності ТОВ «AD-WORLD», в процесі оцінки ефективності маркетингової діяльності, в цілому, вона заслужила на оцінки «добре».
В ході написання дипломної роботи були виявлені заходи по поліпшенню маркетингової діяльності підприємства. До них відносяться:
1) ввести в штатний розклад додаткову одиницю – ще одного менеджера з маркетингу, на якого покласти виконання аналітичної маркетингової функції;
2) ввести звітність по плануванню, організації і контролю за проведенням маркетингових заходів. Це дозволить спростити процес оцінки маркетингової діяльності і заощадити грошові кошти на проведенні неефективних маркетингових заходів.
3) почати розробку електронної інформаційної бази для спрощення роботи з клієнтами, створити «книгу клієнта», в яку заносити всі нюанси роботи з даним замовником.
4) обов'язково фіксувати причину, по якій клієнт звернувся саме до послуг саме ТОВ «AD-WORLD», а також – джерело інформації про підприємство.
Поряд з вищеназваними пропозиціями по вдосконаленню маркетингової діяльності на ТОВ «AD-WORLD», в даній дипломній роботі значне місце займає обгрунтування підвищення ефективності маркетингової діяльності з впровадженням інтернет-технологій.

В рамках методів підвищення ефективності маркетингової діяльності при допомозі інтернет технологій виділені наступні:
1)
Як одна з найбільш значимих доріг підвищення ефективності маркетингової діяльності будь-якого підприємства можна розглядати оптимізацію його комунікативної політики. Web-сайт компанії зазвичай виступає центральним елементом комунікативної політики, що проводиться в Інтернеті. Тому таке важливе завдання його просування, від успішної реалізації якої в значній мірі залежить ефективність всієї комунікативної політики. В третій главі пропонується впровадження даної технології в діяльність ТОВ «AD-WORLD» і розробляється функціональна структура для майбутнього сайту компанії.
2)
Реклама є сьогодні одним з найпоширеніших інструментів комунікативної політики компанії. Це твердження настільки ж справедливо і стосовно поширеності її використання в Інтернеті. У даній роботі для ТОВ «AD-WORLD» рекомендований сценарій проведення рекламної кампанії по просуванню сайту, об'єднуючий в собі елементи традиційної реклами, а також баннерной інтернет-реклами.
3)
Для підвищення ефективності комунікативної політики рекомендується розвивати таку форму маркетингової діяльності як e-mail – маркетинг, який може служити цілому ряду цілей:

продаж продукції і послуг, шляхом використання 
спеціалізованих розсилок,


швидкий і зручний спосіб спілкування з клієнтами,


підтвердження замовлень, отриманих по телефону або факсу,


інформування про діяльність вашої організації і яких-небудь 
значних подіях в її житті і так далі.

4)
В цілях підвищення маркетингової діяльності із застосуванням інтернет-технологій на підприємстві ТОВ «AD-WORLD» необхідно створити додаткову штатну одиницю – фахівця з інтернет-маркетингу; прийняти на роботу фахівця, що володіє навиками роботи у сфері електронного маркетингу, вивчити фахівця сучасним інтернет-технологіям і поставити перед ним завдання по створенню на підприємстві ефективно функціонуючої маркетингової інформаційної системи. Наявність на підприємстві даної системи дозволить істотно скоротити витрати підприємства за рахунок правильних, оперативних і таких, що своєчасно приймаються маркетингових і управлінських рішень.
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