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Вступ

Реклама в Україні в останні роки переживає бурхливий розвиток як у кількісному, так і в якісному виразі. Безсумнівно, це є позитивним аспектом у розвиткові ринкових відносин. Однак не варто забувати про те, що рекламна справа в Україні пройшла за останні десять років такий шлях розвитку, що у більшості інших країн він зайняв би десятиліття, а це не могло не потягти за собою певних негативних наслідків.

З виникненням ринкових відносин в Україні значно зросла роль реклами та рекламної діяльності, які займають набагато більше місця в житті кожної людини. В даний момент реклама є провідним джерелом інформації про той чи інший товар і, відповідно, може як принести користь, так і завдати шкоди правам і законним інтересам споживачів і виробників товарів та послуг.

В умовах посилення конкурентного тиску, особливого значення набуває збільшення значущості нецінових чинників конкуренції, підприємству, щоб успішно конкурувати, недостатньо створити доступний для цільових споживачів і задовольняючий їх потреби продукт.  Важливий не сам товар, а його відповідність системі споживання. Якою б унікальною ні була торгова пропозиція, ніщо не має реальної цінності без правильно збудованих і ефективно працюючих комунікацій.

Маркетингові комунікації є сферою діяльності по розповсюдженню позитивних відомостей про компанію, її товари з метою зацікавити потенційних споживачів і схилити їх до покупки товару.

Реклама стає тією зв'язуючою ланкою між виробником продукції, який переслідує свою певну мету, і споживачем, який, у свою чергу, має свою мету. Але навіть тут реклама є не просто «містком»: для того, щоб була досягнута мета виробника і задоволені потреби споживача, реклама використовує ряд прийомів, які роблять значний вплив на поведінку споживача, формуючи у нього потребу і стимулюючи купівельну поведінку. Будучи соціальним феноменом, реклама, з одного боку, відображає в собі культуру конкретного суспільства, а саме норми, цінності, традиції, а з іншого – сприяє формуванню нових цінностей та стилю життя.

Телебачення - ідеальний рекламний інструмент для підприємств, яким потрібно "показати товар обличчям" або створити, навкруги нього атмосферу ажіотажу. Багато хто вважає телевізійну рекламу найефективнішою, оскільки вона передає зорові образи - найнаочніші і переконливіші зі всіх можливих. В той же час, телереклама - дорогий засіб реклами, до якого вдаються фірми, які хочуть донести свою інформацію до широкого кола клієнтів. Проте в майбутньому ситуація може змінитися: з розвитком кабельного телебачення можна буде направляти телерекламу більш вузькому, обмеженому колу споживачів. 

Останні роки споживачі схильні надмірному впливу традиційної реклами, яка провокує їх вибіркове сприйняття, що значно знижує ефективність маркетингових зусиль компаній-рекламодавців. В умовах мінливості медіа-середовища аудиторія стає несприйнятливою до традиційних методів реклами, тому важливим завданням будь-якої рекламної кампанії стає вибір таких засобів масової інформації, які активно використовують споживачі цільових ринкових сегментів. 

В умовах зростаючої конкуренції і інформаційної насиченості сучасним торгівельним компаніїм для забезпечення нормального функціонування і розвитку необхідно застосовувати комплекс маркетингових заходів, який складається з рекламної компанії, заходів по просуванню товару і стимулювання збуту. Крім того, для здійснення цих заходів необхідно створювати спеціалізовані рекламні відділи, запрошувати в них досвідчених рекламістів і навчати власний управлінський персонал методам маркетингового управління. Тому актуальним стає використання механізмів ефективних рекламних компаній, що і обумовимо актуальність теми даної дипломної роботи.

Науково-теоретичне підґрунтя для виконання дипломної роботи склали наукові праці в галузях соціології, економіки, теорії управління, теорії держави і права, зокрема, таких науковців, як Д. Бадалов, Басова, Т.А. Бороноєва, М.П. Бобілева,  Е.А. Головлев, О. Гончаренко, О.Е. Кузьмін, Р.Н. Левешко, Н.М. Лисиця,  М.І. Лихолет,  Л.В. Мамчур, Е.В. Медведєва, В.А. Обритько, О.В. Оганісян, О.В. Оністрат, Е. Песоцький, А.М. Пономарев, М.С. Потапенко, М.Ю. Рогожін, Д. Руденко, Е. Ромат, Ф.І. Шаркав, та ін. 

Розгляду шляхів підвищення ефективності рекламних кампаній присвячені роботи таких фахівців як Акша Р., Васильева Г.А., Кевіна Х, Керашева М.А., Росситера Дж. та інших. Авторами розглянуто теоретичні аспекти методів та механізмів організації ефективної реклами на компаніїх. Використання цього досвіду для підвищення ефективності проведення рекламних кампаній для мережі торгівельних підприємств має свої особливості та потребує дослідження практичного досвіду фахівців, які займаються організацією реклами для торгових мереж.

Нормативною основою роботи є Конституція України, Кодекс України про адміністративні правопорушення і закони України, акти Президента та Кабінету Міністрів України, а також нормативно-правові акти міністерств та інших центральних органів виконавчої влади держави, які регулюють рекламну діяльність

Мета даної дипломної роботи полягає у вивченні специфіки рекламної діяльності мережі підприємств торгівлі побутовою технікою і розробці ефективного організаційно-економічного механізму організації реклами та маркетингу, а також у оптимізації витрат на рекламні кампанії і вивільнення фінансових ресурсів на розвиток компанії.

Предметом дослідження у роботі є організаційно-економічний механізм рекламної кампанії в комерційно-збутовій діяльності мережі магазинів побутової техніки «Фокстрот».

Для досягнення поставленої мети у дипломній роботі потрібно вирішити наступні завдання:

· розглянути сутність та види сучасної реклами;

· оглянути сучасні методи розробки рекламної компанії побутових товарів для торгівельної мережі;

· дослідити сучасний стан та фінансове становище компанії «Фокстрот»;

· дослідити порядок організації рекламних кампаній у мережі магазинів «Фокстрот» та оцінити їх ефективність;

· надати рекомендації по підвищенню ефективності рекламної діяльності компанії.

В роботі використовувалися як загальнонаукові методи дослідження – аналіз, порівняння, диференціація і узагальнення, так і спеціальні методи економічного аналізу та моделювання.

Інформаційною базою для виконання дипломної роботи послужили документи фінансової та статистичної звітності об'єкту дослідження за останні три роки, матеріали маркетингового департаменту та матеріали періодичного друку по питанням реклами та торгівельної діяльності, статистичні збірки.

Методи дослідження. Методологічною основою дипломної роботи є сукупність методів і прийомів наукового пізнання. Як загальнонауковий метод використовувався системний підхід, який дозволив визначити сутність та систему рекламної діяльності. Для аналізу реклами як об'єкта досягнення конкурентоспроможності використовувався метод аналізу та синтезу. За допомогою логіко-семантичного методу поглиблено понятійний апарат. Порівняльно-правовий метод широко використано для дослідження зарубіжного досвіду у сфері рекламної діяльності. Методи класифікації, групування, структурно-логічний застосовувалися для виділення окремих видів рекламної діяльності. Статистичний, порівняльно-правовий, структурно-логічний та компаративний методи використовувалися для формулювання пропозицій щодо удосконалення рекламних заходів у сфері маркетингової діяльності, розрахунково-конструктивний при визначенні оптимальних потенційних параметрів рекламної діяльності мережі магазинів Фокстрот.

Для виконання дипломної роботи використані літературні джерела, серед яких періодичні видання, відомі праці провідних вчених, спеціалізовані форми бухгалтерської звітності, внутрішньогосподарська інформація, законодавчі акти та нормативно-правові документи, зведені та первинні дані статистичної звітності по підприємству.

Робота складається з трьох розділів, вступу та висновків. 

У першому розділі розглянуто теоретичні аспекти організації ефективних рекламних кампаній у комерційно-збутовій діяльності торгових мереж.

Другий розділ присвячено аналізу ефективності здійснення рекламних кампаній у мережі торгових центів «Фокстрот», висвітлені позитивні сторони та недоліки в організації рекламних кампаній мережі.

У третьому розділі роботи запропоновані заходи по підвищенню ефективності рекламних кампаній у мережі товарів побутової техніки «Фокстрот» та заходи по оцінки ефективності рекламних кампаній.

Висновки та пропозиції, отриманні в процесі дослідження, спрямовані на підвищення ефективності функціонування мережі магазинів побутовою технікою та інших торгівельних підприємств. Вони можуть бути використані фахівцями для розробці практичних заходів з подальшого розвитку рекламної діяльності щодо покращення конкурентоспроможності торгівельного компанії та товарної продукції, наближення її до споживачів.

Упровадження механізмів організації ефективних рекламних технологій у комерційно-збутовій діяльності торгівельних мереж дозволить підвищити рентабельність і ефективність як дослідженої мережі торгівельних підприємств, так і економіки країни в цілому. 

Висновки

Роздрібна торгівля є важливою ланкою на ринку товарів, яка призначена для обслуговування населення і надання послуг покупцям. В роздрібній торгівлі здійснюється продаж товарів населенню, вивчається купівельний попит, формується попит для промисловості.

На шляху розвитку роздрібної торгівлі спостерігаються як позитивна динаміка, так і негативні явища, які погіршують стан споживчого ринку.

Велику роль в розвитку роздрібної торгівлі грає маркетинг та реклама, який вирішує основні завдання: вивчення ринку, планування товарного асортименту, формування попиту, збільшення обсягів продажу товарів, створення позитивного іміджу торгової марки, привертання постійних клієнтів до мережі торгових магазинів. 

Реклама для торгівельного підприємства в основному служить для того, щоб оповістити різними способами про нові товари або послуги і їх споживацькі властивості. Реклама спрямована на потенційного споживача, оплачується спонсором і служить для просування його продукції і ідей. Вона є частиною комунікаційної діяльності підприємства, разом з паблісіті і стимулюванням збуту. 

З одного боку, рекламу можна використовувати для створення довготривалого стійкого образу товару або послуги, а з другого боку - для стимулювання швидкого збуту. Реклама - це ефективний спосіб обхвату безлічі географічно розкиданих покупців зі схожими потребами, тому особисто ефективною вона є на великих ринках.

Реклама буває різних видів, використовую багато рекламних засобів. Кожен з видів реклами має свої задачі, основними з яких є повідомлення та інформування ринку. Виправлення неправильних уявлень споживачів, створення сприятливого іміджу та образу фірми, підвищення довіри та залучення уваги до фірми та її товарів.

Створення та розповсюдження реклами здійснюється фірмами шляхом проведення рекламних компаній. Рекламні кампанії складаються з декілької етапів, які потрібно ретельно планувати. Першим етапом є етап вироблення мети кампанії і постановки задачі. Щоб не допустити зайвих витрат, аналіз рекламної кампанії бажано проводити перед її початком, як і достатньо повний прогноз її ефективності до того, як будуть вкладені гроші в планований проект. Проведення пострекламного тесту надає об'єктивну оцінку рекламної кампанії і можливість врахувати допущені помилки у майбутньому.

Планування рекламних заходів дозволяє уникнути випадкового вибору і випадкового розміщення реклами, а значить уникнути низької ефективності і, кінець кінцем, підвищених витрат на рекламу. Оцінка ефективності повинна вестися при завершенні всіх етапів організації рекламної кампанії, оскільки вона дозволяє за допомогою зворотного зв'язку уникнути можливих помилок або виправити їх.

Для визначення ефективності рекламних кампаній використовуються різні методи тестування. Найбільш часто використовуються якісні методи тестування, найбільш поширеним з яких є метод фокусних груп. Поширеним є такоє хол-тест. Новою є методика тестування реклами, заснована на психологічному експерименті. Виконання тесту дозволяє визначити, яка частина рекламного повідомлення, розміщеного на щиті (постері, плакаті і т.п.) запам'ятовується краще, яка гірше, а яка не запам'ятовується зовсім. Це дозволяє внести корективи в роботу дизайнера, змінити зміст і форму подачі рекламного зображення і добитися більшої віддачі. 

Напоширенішими моделями проведення рекламних кампаній є модель «ефективної частоти»; STAS-модель; CMDS-моделъ, бліц-модель, яка підтримує максимальний рівень пробних покупок, модель поступового зменшення рекламного бюджету. Успішна рекламна кампанія – це поєднання вдалого торгового (рекламного) обігу і правильного вибору засобів масової інформації, а також часу обігу.

Об’єктом дослідження у роботі була торгівельна компанія «Фокстрот. Техніка для дому» - один з лідерів українського ринку з оптового і роздрібного продажу аудіо-, відео-, побутової техніки та електроніки в мережевому сегменті. На сьогоднішній день компанія представлена на ринку такими мережами: супермаркети «Фокстрот. Техніка для дому»; гіпермаркети «Foxmart»; салони «Фокстрот. Цифрова техніка»; стокові центри «Техношара» [93]. 

Мета компанії «Фокстрот»- зробити покупки в магазинах мережі максимально комфортними і приємними. Це віддзеркалює слоган компанії: «Комфорт і ціни – одне задоволення!». В магазинах Фокстрот покупці завжди мають право розраховувати на краще обслуговування і високу якість пропонованих товарів. 

Основою організаційної структури управління компанії є центральний апарат, що дислокується в штаб-квартирі інтегрованого сервісного комплексу, розташованого або в найбільшому торгово-сервісному центрі, або на території логістичного центру. Очолює центральний апарат голова правління або президент, якому підкоряються керівники функціональних підрозділів, а також керівники закупівельного блоку і блоку реалізації (віце-президент по закупівлях і віце-президент з продажу). 

Структура управління периферійними торговими підприємствами гранично проста: всі управлінські функції покладені на директора роздрібного торгового підприємства, який підкоряється керівнику периферійною торговою мережею і одержує від нього вказівки по координації діяльності всіх торгових підприємств, що входять до складу торгової сіті інтегрованого сервісного центру.

Рекламна та маркетингова діяльність компанії знаходиться під керівництвом віце-президента по маркетингу і стимулюванню збуту. Керовані їм підрозділи у відповідності із планами компанії займаються плануванням та організацією рекламних кампаній.

Основними завданнями маркетингу в компанії є дослідження ринку у напрямках розвитку торгівля побутовими електронними товарами; дослідження ринку побутової електроніки; проведення заходів по просуненню торгової марки та товарів, які реалізовує компанія; участь у виставках по актуальним для компанії питанням; проведення рекламних компаній. 
Проведений аналіз результатів діяльності одного з торгівельних центрів мережі «Фокстрот» дохволив зробити висновки про позитивну динаміку доходності та прибутковості торгівельного центру. Якщо в 2006 р. обсяг товарообороту складав 13653 тис. грн., то в 2008 р. він досяг обсягу 33438 тис. грн. Ці зміни відбулися як за рахунок збільшення цін, так і за рахунок збільшення обсягів товарооборотуї у натуральному вимірі. Чистий прибуток торгівельного центру у 2008 р. склав 645,3 тис. грн. 
Результати розрахунків показали, що збільшення валового доходу збільшило прибуток на 12777 тис. грн. , що привело до зміни податкових зобов’язань та внаслідок чого зменшився валовий прибуток на 2179 тис. грн. збільшення собівартості привело до зменшення валового прибутку на 12099 тис. грн. Одноразово збільшився податковий кредит. Що привело до збільшення валового прибутку на 2042 тис. грн. зміна інших вирахувань була незначною – це привело до зменшення валового прибутку на 0,4 тис. грн. Загальне  збільшення валового прибутку під впливом всіх факторів склало 540 тис. грн. Факторний аналіз рентабельності центру показав, що основним ресурсів збільшення рентабельності продажу є збільшення обсягів товарообороту у натуральному вимірі. Аналіз динаміки товарообороту дохволив зробити висновок, що резервом збільшення товарообороту є підвищення ритмічності продажу, особливо збільшення його у третьому кварталі, для чого треба запланувати спеціальні маркетингові заходи на цей період. Це ставить додаткові завдання пред маркетинговою службою кампанії та її рекламним рідрозділом. 

На ринковому сегменті побутової електронної техніки спостерігається висока конкуренція. Компанія ТОВ «Фокстрот» має конкурентні переваги по асортименту товарів та ціновій політиці, тому стратегія фірми та її рекламна діяльність повинна бути спрямована на закріплення конкурентних позицій шляхом підвищення якості обслуговування, розширення ринків збуту, завоювання нових асортиментних ніш, як у товарах, так і у видах сервісу. 

Напрями вдосконалення організаційно-фінансового механізму рекламної діяльності підприємства були виявлені за допомогою проведеного SWOT-аналізу. Було визначено, що основна маркетингова стратегія підприємства повинна бути спрямована на розширення ринку. Засобом реалізації такої стратегії є запропоновані заходи щодо просування торгової марки Фокстрот, організації рекламних кампаній, упровадження методів торгівлі з використання Інтернет-середовища. 
Важливим напрямом маркетингової діяльності для торгової мережі Фокстрот є поширення її участі у електронній торгівлі, розширення мережі електронних магазинів по продажу товарів побутової техніки, активізація рекламної діяльності у мережі Інтернет та розширення функціональних можливостей інструментів підтримки електронної торгівлі.

Високий показники прибутковості запропонованих заходів, невеликі капіталовкладення і швидкі терміни окупності капітальних витрат указують на економічну ефективність запропонованих заходів. Витрати на проведення цих заходів матимуть довгострокових ефект. Напрями збутової політики через середовище Інтернет можуть розвиватися і надалі принести підприємству і більш високі прирости об'ємів продажів. Розрахунок показав, що економічний ефект від упровадження заходів щодо вдосконалення маркетингової діяльності складе 69,9 млн. грн.
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