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Актуальність і значення. Реклама в теперішньому її розумінні з’явилась в США в середині ХІХ століття і незабаром стала невід’ємною частиною підприємницької діяльності. На сьогоднішній день рекламна діяльність набуває принципово нових рис, характеризується всеохоплюючою роллю у суспільстві.

Хоча реклама і виникла в США, в середині ХХ століття її поширення у європейських країнах набуло великих масштабів. Посилення інтеграційних світових процесів значною мірою сприяло розвитку європейського рекламного ринку.

Об’єктом дослідження є рекламний бізнес в його сучасному розумінні. Століттями рекламна діяльність розвивалась і відточувалась майстерність рекламістів. На сьогоднішній день ми маємо розвинутий ринок рекламних послуг, якими користуються практично всі бізнесмени, підприємства, корпорації, великі міжнаціональні та мультинаціональні компанії.

Відповідність дипломної роботи темі і завданню, комплексність вирішення питань. Дипломна робота відповідає поставленій темі дослідження та основним завданням, які було визначено в роботі. Проблемні питання та завдання, що стояли перед написанням роботи, вирішуються за допомогою комплексного аналізу та вивчення нормативної та спеціалізованої. 

Оцінка дипломної роботи і рекомендації для її практичного використання. Дипломна робота заслуговує високої оцінки, оскільки проведене дослідження надає можливість практичного застосування викладеного матеріалу в подальшому аналізі проблемних питань сьогодення, які безпосередньо пов’язані із темою дослідження.
Актуальність теми дослідження. Реклама в теперішньому її розумінні з’явилась в США в середині ХІХ століття і незабаром стала невід’ємною частиною підприємницької діяльності. На сьогоднішній день рекламна діяльність набуває принципово нових рис, характеризується всеохоплюючою роллю у суспільстві.

Хоча реклама і виникла в США, в середині ХХ століття її поширення у європейських країнах набуло великих масштабів. Посилення інтеграційних світових процесів значною мірою сприяло розвитку європейського рекламного ринку.

Розвиток економічних і суспільних відносин вплинув на формування рекламної діяльності і в Україні. Характер рекламного ринку, зміст самої реклами, її форми постійно змінюються в умовах удосконалення продуктивних сил суспільства, зміни соціально–економічних формацій, що, у свою чергу, впливає на зміну ринкових продуктів, рівня витрат на їх виробництво, особливості розвитку рекламних агенцій  використовуваних ними засобів рекламування.

Для проведення дослідження велике значення мають праці Ч.Сендиджа, В.Фрайбургера, К.Ротцолла, У.Уеллса, Ф.Котлера, Д.Делла, Т.Лінда, Т.К.Серьогіної, Є.В.Ромата, Ф.Г.Панкратова, С.Н.Шестова, Т.І.Лук’янець та багатьох інших фахівців з рекламного менеджменту.

У працях згаданих фахівців розкривається сутність, зміст та еволюція рекламного ринку, аналізується роль і значення реклами у житті суспільства протягом історичних етапів розвитку. Проте сучасні трансформації, особливо в європейському просторі вимагають удосконалення існуючих підходів до рекламного менеджменту, що пояснюється бурхливим розвитком рекламного ринку. Основоположні ідеї, закладені у теоретичних та методичних доробках відомих дослідників, потребують адаптації до сучасних умов розвитку європейської спільноти та значення рекламного менеджменту в європейському просторі.  

Визначальною тенденцією сучасної реклами є безупинне зростання інтегрованих маркетингових комунікацій. Концепція філософії маркетингу підкреслює об’єднання в одне всіх складових маркетингової структури, засобів масової інформації, дій, за допомогою яких підприємство досягає своєї цільової аудиторії. Інша тенденція полягає в набутті рекламою глобального характеру. На початку 1990–х років повсюдно зникають бар’єри, що перешкоджали торгівлі. Рекламодавці опановують нові ринки, а рекламні агенції утворюють багатонаціональні конгломерати з міжнародними можливостями досліджень і широким доступом до засобів масової інформації.   

Метою дослідження є аналіз ролі і значення рекламного менеджменту в європейському бізнесі.

На сучасному етапі рекламний менеджмент в європейському бізнесі володіє значними ресурсами, як матеріальними та технічними, так і людськими і нематеріальними, що виявляються у знаннях, здібностях, навиках створення сучасних рекламних продуктів.

Об’єктом дослідження є рекламний бізнес в його сучасному розумінні. Століттями рекламна діяльність розвивалась і відточувалась майстерність рекламістів. На сьогоднішній день ми маємо розвинутий ринок рекламних послуг, якими користуються практично всі бізнесмени, підприємства, корпорації, великі міжнаціональні та мультинаціональні компанії.

Предметом дослідження виступають бізнесові структури, що використовують рекламу для досягнення конкурентних переваг на певних ринках. Саме підприємницькі компанії, організації тощо стимулюють появу нових рекламних продуктів, нових рекламних технологій для забезпечення переваги над конкурентами. Зростання конкуренції неминуче призводить до удосконалення рекламної практики.

Виходячи з мети роботи, основними завданнями дослідження є:

? виявлення сутності та особливостей рекламного менеджменту в глобальній економіці;

? характеристика еволюційного процесу розвитку рекламної діяльності;

? аналіз методики оцінки ефективності рекламних кампаній;

? виявлення особливостей регулювання рекламного ринку в країнах Європейського Союзу;

? аналіз рівня конкуренції на європейському рекламному ринку в сучасних умовах;

? характеристика трансформаційних процесів у країнах ЦСЄ в період становлення рекламного менеджменту;

? виявлення особливостей рекламного ринку України;

? аналіз механізмів конвергенції українського та європейського рекламних ринків;

? характеристика новітніх інструментів створення сучасних рекламних продуктів.
Отже, за результатами проведеного дослідження можна зробити висновок, що світовий рекламний ринок є середовищем, у якому здійснюється продаж товарів і послуг при умовах жорсткої конкуренції. Для того, щоб мати успіх у комерційній діяльності, особливо на міжнародному рівні, комерційні структури повинні проводити активні рекламні компанії на міжнародному рівні.

Для того, щоб у зовнішньоекономічній сфері проводилися досить професійні й адекватні маркетинговому оточенню рекламні кампанії необхідно ретельно вивчати основи рекламного менеджменту.

Таким чином, реклама відіграє значну роль у міжнародній торгівлі, оскільки на світових товарних ринках наявна велика кількість крупних, середніх та дрібних фірм, яким необхідно рекламувати свою продукцію. Поряд з цим сама реклама стає важливим бізнесом для тих, хто розуміє добре її специфіку, вміє вчасно зреагувати на потреби ринку та виявити перспективні напрямки у рекламній сфері.

У роботі виявлено, що початком розвитку рекламної індустрії є середина ХІХ століття. Реклама як така зародилась у США під час промислової революції коли серед маси товарів кожне підприємство прагнуло виділити свої, вказуючи на їх переваги. З появою та широким розповсюдженням засобів масової інформації реклама набуває нових рис. На цьому етапі виникли і сформувались такі напрямки, як реклама в пресі, друкована реклама, зовнішня реклама та інші. Паралельно з рекламою формувались також інші типи комерційних комунікацій: пабліситі, комі вояж, виставки, пряма поштова реклама, фірмовий стиль тощо.

Рекламні агенції також розвивались, збільшувалась їх кількість, вони ставали великими підприємствами з повним циклом обслуговування клієнтів. Активізувались процеси формування товарних марок великих товаровиробників. У ХХ столітті теорія реклами стала предметом наукових досліджень, удосконалювалась не тільки практика формування рекламних продуктів, але й наукові основи раціональної реклами.

На сучасному етапі поява і розвиток мережі Інтернет ще більше посилили інтеграційні процеси у рекламному бізнесі. Інтернет практично стирає кордони між товарними ринками та ринками послуг. Рекламна діяльність набуває нових форм, ускладнюється її структура, формуються все нові і нові напрямки.

У зв’язку з бурхливим розвитком рекламного бізнесу та становлення його наукових основ, удосконалюється методологія виявлення та оцінки ефективності рекламних кампаній. Реклама потребує витрачення значних коштів, які товаровиробники закладають або у вартість продукції, або ж використовують з отриманого прибутку, що призводить до його зменшення. Тому виявлення ефекту від кожного виду рекламного звернення має неабияке значення за сучасних умов.

Оцінка ефективності рекламної кампанії – це складний і досить тривалий процес. Аналізом займаються висококваліфіковані фахівці з рекламної справи, вони відслідковують ефект від проведення кожного рекламного заходу, прогнозують зміни попиту та виявляють отримані відхилення, в результаті чого можуть виявити перспективні напрямки рекламної кампанії. Дуже часто реклама не приносить ефекту відразу, для того щоб зрозуміти чи була ефективною проведена рекламна кампанія потрібен певний час. У роботі визначено головні методичні напрямки визначення ефективності рекламної кампанії в залежності від обраних маркетингових інструментів. Представлена методика не є єдиною і не може, звичайно, бути дієвою для всіх без винятку комерційних структур. Для кожного окремого випадку залежно від специфіки, ця методика може мати свої варіанти.

У роботі також визначено, що бурхливий розвиток реклами у сучасному європейському просторі вимагає не тільки становлення наукових підходів до рекламування, але й вироблення правових основ здійснення рекламної діяльності. Країни Євросоюзу ставлять чітко визначені вимоги до рекламного ринку своїх країн та європейського співтовариства загалом. Правове регулювання рекламного ринку в європейських країнах спрямоване насамперед на забезпечення етичних норм у рекламі, квотування ефірного часу щодо реклами на радіо та телебаченні, ставлять певні вимоги до змісту реклами та реклами окремих категорій товарів і послуг.

Приведений у роботі перелік обмежень рекламування алкогольних напоїв показує, що у більшості країн здійснюється саморегулювання рекламного ринку, але деякі категорії регулюються державами і накладають певні обмеження на рекламодавців. Такі країни, як Греція, Данія та деякі інші накладають обмеження на рекламування алкогольних напоїв на національному телебаченні, радіо тощо. Майже у всіх країнах заборонено спонсорство у спортивних та дитячих програмах, що є дуже важливим для розвитку суспільства і, звичайно, дещо стримує рекламний ринок.

Аналогічно реклама тютюнових виробів практично повсюдно заборонена в країнах Євросоюзу за винятком тільки спеціалізованих журналів для фахівців. В Україні ж, на відміну від ЄС така реклама ще зустрічається у пресі та у вигляді зовнішньої реклами, хоча за вимогами вступу в ЄС Україні також прийдеться заборонити таку рекламу.

Також жорсткі вимоги ставляться до реклами лікарських препаратів та продуктів, що містять харчові добавки. Така реклама повинна містити всі дані про продукцію, розкривати її властивості тощо. Відмітно, що в Україні на продуктах, що містять харчові добавки заборонено писати про їх лікувальні властивості, оскільки вони не підтверджені Міністерством охорони здоров’я.

Під час дослідження здійснено також аналіз конкуренції у європейському рекламному просторі та виявлено, що основними гравцями на ринку перш за все були великі американські компанії, і це не дивно, адже США є лідером на рекламному ринку, основоположником рекламного бізнесу. Проте останнім часом в Європі рекламна діяльність характеризується виникненням і значним розвитком власне європейських рекламних агенцій. 

Найголовнішою проблемою таких міжнародних та міжнаціональних рекламних кампаній є ризик провалити рекламну кампанію на іноземному ринку. Це викликає необхідність глибокого дослідження іноземних рекламних ринків, навіть у межах Євросоюзу, коли вимоги до реклами різні у різних країнах. Таким чином необхідно враховувати національні особливості рекламного ринку кожної країни, де буде проводитись рекламна кампанія для того, щоб реклама відповідала особливостям країни.

Визначено також, що країни Західної Європи володіють розвинутішим рекламним ринком, оскільки процес проникнення реклами в них почався набагато раніше ніж у країнах Центральної та Східної Європи. Країни ЦСЄ значною мірою до кінця ХХ століття були "відірвані" від західноєвропейських країн з притаманним їм своїм рівнем розвитку. Про рекламний ринок у ті часи не могло бути навіть мови. Звичайно, реклама у своїх специфічних проявах була присутня, але її спрямування було більш соціальним, спрямовувалось на діяльність людей. Після розвалу СРСР та проголошення незалежності більшістю країн почався невідворотний процес інтеграції та проникнення на східноєвропейські ринки західноєвропейських рекламних агенцій та і масової реклами загалом.

Подібним чином розвивався і рекламний ринок в Україні, яка також після розпаду СРСР у 1991 р. отримала незалежність і виявила бажання активної співпраці з європейськими країнами. Український ринок, як і ринки країн ЦСЄ стали відкритими для міжнародної торгівлі, а отже і для реклами. На сьогоднішній день український рекламний ринок розвивається дуже активно і показує значні темпи приросту. На українському рекламному ринку діє близько п’яти глобальних груп агенцій, серед яких дві, що належать США, дві французькі і по одній англійська та японська.

Зростання рекламного ринку в Україні пояснюється активними процесами конвергенції з європейським ринком. Нажаль, поки що проникнення відбувається практично одностороннє, тобто зарубіжні рекламодавці та рекламні агенції широко проникають на український ринок, але українські рекламодавці не мають достатньо конкурентних переваг щоб достойно показати себе на європейському ринку.

Великою мірою це пояснюється відсутність власного досвіду створення якісних рекламних продуктів. Хоча і тут слід відмітити деякі позитивні зрушення. Прискорення науково–технічного прогресу викликало значні зміни у технологіях створення рекламних продуктів, і у цей момент Україна вже приймала активну участь у впровадженні науково–технічних інновацій. Тому можна сказати, що такі новітні інструменти створення рекламних продуктів, як різні види реклами, фірмовий стиль, використання мережі Інтернет для рекламних цілей, використання технологічних розробок, створення іміджу тощо, Україна опановує дуже вдало.
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