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ВСТУП


Актуальність. Становлення й розвиток підприємницької діяльності в Україні вимагає ретельного вивчення, творчої переробки й продуманого використання накопиченого за кордоном позитивного досвіду застосування каналів просування в бізнесі, у зв'язку із чим, особливої актуальності набуває пошук рішення проблеми вибору ефективних каналів просування підприємства або товару чи послуги. Використання цього рішення на практиці приведе до успішного, більш ефективного та цілеспрямованого просування підприємства на ринку.
З розвитком ринкових відносин у нашій країні концепція маркетингу стає невід'ємною частиною діяльності більшості українських фірм. Маркетинг ефективний, коли вирішує завдання формування й розвитку споживчого попиту на товари чи послуги. Провідною ланкою в маркетинговій комунікативній діяльності є канал просування інформації. Народногосподарська проблема своєчасного доведення товарів від виробництва до населення, формування попиту на них з урахуванням соціально-демографічних особливостей окремих груп споживачів, а також виховання раціональних потреб людей вимагають використання каналів просування. Їх роль особливо зростає в умовах ринкової економіки, в умовах конкурентного середовища. Основна функція каналів просування - передача інформації про товар або послугу, тобто знайомство з товаром потенційних покупців і переконання покупців у високих споживчих якостях товару. Кінцевою метою впливу через канал просування є збільшення попиту на рекламований товар.
Об'єктом дослідження — є сучасні маркетингові канали просування, застосовувані українськими рекламодавцями.

Предметом дослідження — сукупність методичних підходів і принципів раціоналізації процесу вибору маркетингових каналів просування.

Метою даної дипломної роботи є розробка рекомендацій щодо вибору ефективних маркетингових каналів просування.
Завдання роботи:
1. Уточнення економічної сутності маркетингового каналу просування, як ефективного й необхідного елемента загального процесу просування підприємтсва, обґрунтування комунікативної ролі реклами в процесі формування потреб споживача;
2. Вивчення впливу сучасних маркетингових каналів просування на сприйняття реклами споживачами;
3. Виявлення особливостей сприйняття рекламної інформації українськими споживачами й визначення характеру впливу сучасних рекламних каналів на формування цих особливостей;
4. Аналіз відношення українських споживачів до певних рекламних каналів  при одержанні ними рекламної інформації;
5. Розробка рекомендацій, що дозволяють раціоналізувати вибір сучасних каналів просування і, тим самим, підвищити ефективність проведення рекламних заходів підприємства.
Методи дослідження. У дипломній роботі використані метод роботи з документами, обробки кількісних соціологічних даних, порівняльного аналізу.
Робота побудована на результатах аналізу конкретних статистичних даних по Луганському регіону, а також шляхом опитування маркетингових служб різних фірм й організацій, що проводять рекламні кампанії в Луганську і Луганській області.

РОЗДІЛ 1. 
ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ КАНАЛІВ РОЗПОВСЮДЖЕННЯ РЕКЛАМИ ТОВАРІВ ПІДПРИЄМСТВА НА РЕГІОНАЛЬНОМУ РИНКУ
1.1 . Сутність та значення  каналів розповсюдження реклами товарів підприємства на регіональному ринку
Коріння рекламної діяльності йдуть у глибоку старовину й пов'язані з тим, що виробникам різної продукції - ремісникам, торговцям, завжди було потрібно повідомляти людям про продаж товарів, про проведення ярмарок та ін. Історія реклами, що нараховує вже десятиліття, тісно пов'язана із процесом розвитку людського суспільства і його економічного життя. Є безліч рекламних повідомлень, що дійшли завдяки археологічним розкопкам до наших днів. Серед них - єгипетський папірус, у якому повідомляється про продаж раба, із вказівкою його докладних характеристик, що дозволяє судити про одній з форм зародження письмової реклами. Глиняні пластини, які сповіщали жителів древніх міст про реалізації різних товарів, про різноманітні послуги й розваги. Вибілені вапняні стіни на вулицях Древнього Рима - «альбумусы» - були розкреслені на квадрати, у які лихварі й торговці, вугіллям або пурпурною фарбою вписували свої оголошення. Все це попередники сучасної зовнішньої реклами. У творах Горація розповідається про давньоримський «проко», що призиває юрби городян рухатися в місця, де були виставлені на продаж товари. «Золоте століття» Древньої Греції бачило глашатаїв, які ходили по вулицях Афін, виголошуючи про продажі рабів, худоби й інших товарів. Тут простежується зародження усної реклами. Елементи реклами використовували й середньовічні ремісники, які ставили особисте клеймо на своїх товарах. У міру того, як поголоска розносила відомості про репутацію ремісника, покупці починали шукати товар з його клеймом. У наші дні для цих же цілей користуються товарними знаками й марочними виробами. Поворотним пунктом в історії реклами стало винахід Гутенбергом в 1450 році друкованого верстата, що позбавило рекламодавців від необхідності виготовляти вручну додаткові екземпляри своїх повідомлень і значно вплинуло на розвиток рекламної діяльності.
Різке зростання промислового виробництва, пов'язане з розвитком капіталістичних відносин, вимагало більш високого рівня розвитку рекламної діяльності. Наприкінці XIX - початку XX століть з'являються спеціалізовані рекламні агентства. Однак якісно новий рубіж у розвитку реклами наступив в 50-х роках 20 сторіччя, при переході розвинених країн до «ринку покупця». Даний тип ринку характеризується перевагою пропозиції над попитом, що дає покупцеві можливість вибирати. При цьому різко загострюється проблема збуту. Зазначений період характеризується широким і глибоким впровадженням в економічну практику концепції маркетингу - нової «філософії» підприємництва. Її девізом стало - виробляти те, що продається, а не продавати те, що виробляється. Тепер основний упор у всій ринковій діяльності переноситься на ефективне задоволення потреб споживачів. Правильне визначення обсягу й структури платоспроможних потреб і розробка ефективних прийомів їхнього задоволення стає гарантією успіху на ринку. Товари при цьому розглядаються як інструмент, засіб задоволення потреб, «послуга в упаковці».
Становлення рекламної діяльності в Україні має свої особливості й відмінності від розвинених закордонних країн. Появу рекламної справи в Україні відносять до дев'ятого-десятого століття, коли українські купці прибігали до різноманітних прийомів пропозиції своїх товарів. Реклама успішно розвивалася, чому сприяли винахід друкованого верстата, телеграфу, поява великої кількості міст із властивою ним концентрацією населення, розвиток міських засобів повідомлення, випуск промисловістю великої маси товарів, розрахованих на всі верстви населення. Рекламна справа в Україні після Жовтневої революції 1917 року хоча й продовжувала розвиватися, однак зміст і завдання реклами істотно змінилися. Рішенням одного з перших декретів радянської влади реклама була монополізована державою, підприємці втратили можливості розширити свою справу за рахунок реклами. Громадянська війна призупинила розвиток реклами в нашій країні. Після її закінчення реклама знову починає розвиватися, особливо активно в період Непа. Надалі, з поліпшенням економічного становища країни, рекламна справа розвивається шляхом вдосконалювання організаційних форм і технічних засобів. Створюються великі рекламні організації, випускаються спеціальні рекламні видання, налагоджується виробництво рекламних фільмів. Однак поряд із централізованою й розгалуженою службою реклами в СРСР існувала певна недооцінка ролі реклами в розвитку економіки. Це було пов'язане з дефіцитом більшості товарів народного споживання й, отже, непотрібністю реклами цих товарів, тому що вони при будь-яких умовах реалізовувалися населенню. Існував також досить ідеологізований підхід до суті реклами, заснований на тім, що капіталістична реклама є засіб обдурювання покупця, нав'язування зайвих потреб, пропаганди капіталістичного способу життя й інших негативних явищ капіталістичної економіки. Виходячи із цих причин, витрати на організацію радянської реклами були невисокими 0,04 - 0,05 % від роздрібного товарозвернення (у США вони становили 7-8%), загальний професійний рівень рекламних звернень був низьким, технічний рівень і технологія використання рекламних засобів також залишали бажати кращого. Перехід до ринкової економіки привів до більших змін в організації рекламної діяльності в Україні, хоча процес формування реклами як складової частини ринкової інфраструктури в Україні почався, власне кажучи, стихійно. Колишній досвід організації рекламної діяльності, що був в умовах командно-адміністративної системи керування, був зовсім недостатній для нових економічних умов. В умовах, коли господарські зв'язки між товаровиробниками й споживачами встановлювалися централізовано, потреба в рекламі як комерційної інформаційної комунікації багато в чому носила символічний характер. Тільки в зовнішньоекономічній діяльності, а також у роздрібній торгівлі, де в принципі було неможливо «дійти» до кожного споживача окремо, утворювався простір для здійснення рекламної діяльності. Але й ця можливість використання реклами як засобу спонукання до покупки в умовах панування ринку продавця й, відповідно, тотального дефіциту товарів народного споживання істотно зменшувалася. У цьому зв'язку на початкових етапах формування ринкових відносин і ринкової інфраструктури в Україні йшло активне освоєння форм і методів рекламної діяльності, що зложилися в країнах з розвитою ринковою економікою. Реклама в Україні досить швидко стала необхідною частиною практично всіх сторін життя суспільства. Зараз на українському рекламному ринку обертаються мільярди гривень, і працює величезна кількість рекламних агентств.
Рекламна діяльність є сполучною ланкою між виробництвом і споживанням. І навряд чи зараз хто-небудь буде заперечувати той факт, що реклама відіграє важливу роль у розвитку ринкової економіки Україні і є її обов'язковим елементом.
В останні роки, у період становлення ринкових відносин у Україні, одночасно зі зростанням ролі маркетингу збільшилося значення маркетингових комунікацій. До системи комунікацій у маркетингу відносяться засоби та процеси збору й надання інформації про ринок і пропоновану продукцію, ведення торговельних переговорів, аж до організації продажів, тобто все те, що дозволяє налагоджувати зв'язки, обмінюватися інформацією, створює можливості розуміння, згоди між партнерами. Являючи собою один з найважливіших елементів комплексу маркетингу, система маркетингових комунікацій, в остаточному підсумку, сприяє досягненню загальних маркетингових цілей фірми або організації. Модель процесу маркетингової комунікації припускає здійснення наступних дій:
виявити цільову аудиторію, визначити її якісні й кількісні характеристики, а виходить, чітко уявити собі, хто буде потенційними споживачами, покупцями продукції фірми, які категорії клієнтів уже є такими, які особи приймають рішення із приводу придбання продукції або впливають на процес, рішень;
визначити бажану відповідну реакцію, що припускає осмислення сходинок, етапів просування потенційного покупця до здійснення акту покупки; фактично мова йде про різні стани купівельної готовності: поінформованості, знання, прихильності, переваги, переконаності, здійсненні покупки, перетворюванні разового покупця на постійного клієнта;
забезпечити поінформованість потенційних клієнтів про фірму й товар, а виходить, домогтися того, щоб певний відсоток членів цільової групи був у курсі, знав про існування фірми і її продукції, а також про можливу корисність цієї продукції;
домогтися знання клієнтом фірми й товару фірми, що досягається шляхом цілеспрямованого інформування про специфіку фірми і її можливостей, про здатність товару на тім або іншому рівні задовольнити певну потребу, вирішити проблему споживача;
завоювати прихильність аудиторії, для чого необхідно здійснити вплив на емоційну сферу психіки людини;
спонукати адресата до здійснення покупки, тобто надати йому додаткову інформацію або додаткові стимули, що спонукують зробити покупку саме зараз, саме в цієї фірми, саме в цьому місці, тому що існуюча вже в споживача переконаність у доцільності здійснення покупки даного товару ще не є гарантією того, що дана покупка буде зроблена.
Очевидно, що в умовах насиченого ринку недостатньо створити товар високої якості й особою привабливості, призначити на нього прийнятну ціну й зробити його доступним для споживачів. Успіху можна домогтися лише в тих випадках, коли продавець налагодить взаємозв'язок, взаєморозуміння зі споживачем, створить атмосферу відкритості й взаємовигідного співробітництва. Для збільшення обсягів продажів й одержання прибутку необхідно донести до свідомості споживачів вигоду від використання даних товарів. Маркетингові комунікації дозволяють здійснити передачу повідомлень споживачам з метою зробити товари різних фірм привабливими для цільової аудиторії. Дійсно, у цей час ефективні комунікації зі споживачами стали ключовими факторами успіху будь-якої організації.
Реклама є невід'ємною й самою активною складовою комплексної системи інтегрованих маркетингових комунікацій, є провідною ланкою в маркетинговій комунікативній діяльності. Сфера маркетингу охоплює всі сторони сучасної економіки розвинених країн, і при цьому будь-який етап маркетингової діяльності фірм має прямий або непрямий зв'язок з їхньою рекламною діяльністю. Існує безліч визначень реклами [11, 19, 25, 42, 68, 74, 77]:
реклама - це будь-яка форма неособистого подання й просування ідей, товарів або послуг, оплачувана точно встановленим замовником;

реклама - це платний, односпрямований і неособистий звернення, здійснюваний через засоби масової інформації й інші види зв'язку, що агітують на користь якого-небудь товару, марки, фірми;

реклама - це форма комунікації, що намагається перевести якості товарів і послуг, а також ідеї, на мову потреб і запитів споживача;

реклама - це оплачена, не персоналізована комунікація, здійснювана ідентифікованим замовником та використовуюч засоби масової інформації з метою схилити до чого-небудь аудиторію або вплинути на неї;

реклама - це розповсюджувана в будь-якій формі, за допомогою будь-яких засобів інформація про фізичну або юридичну особу, товари, ідеї і починання (рекламна інформація), що призначена для певного кола осіб і покликана формувати або підтримувати інтерес до цих фізичних, юридичних осіб, товарів, ідей і починань і сприяти реалізації товарів, ідей і починань, і ін.
У різних визначеннях відображаються різні підходи до складного й багатобічного поняття «реклама». У той же час можна виділити основні риси, характеристики реклами як одного з головних засобів маркетингових комунікацій. Найбільш важливими з них є:
1. Неособистий характер. Комунікаційний сигнал надходить до потенційного покупця не особисто від продавця, а за допомогою різного роду посередників (засобу масової інформації, різноманітних рекламних носіїв);
2. Однобічна спрямованість рекламного звернення від продавця до покупця;
3. Невизначеність із погляду ефекту реклами. Ця якість є логічним продовженням попередніх. Зворотний зв'язок у комунікації (продавець, природно, очікує від покупця рішення про покупку) носить імовірнісний і невизначений характер. Факт покупки залежить від маси факторів, що не мають прямого відношення до реклами, що носять суб'єктивний характер і практично що не піддаються формалізації. Наприклад, відмінна рекламна кампанія може збігтися в часі з браком у випуску великої партії виробу, що рекламується. У результаті реклама тільки збільшить негативні наслідки браку;
4. Суспільний характер. Передбачається, що рекламований товар є законним і загальноприйнятим. От чому ми не зустрічаємо рекламу наркотиків й інших товарів, заборонених законом;
5. У рекламному оголошенні чітко визначений спонсор, рекламодавець, суб'єкт, за чий рахунок і від чийого імені здійснюється реклама;
6. Реклама не претендує на неупередженість. Загальноприйнято, що в рекламному зверненні основна увага приділяється перевагам рекламованого товару або фірми, і можуть бути не згадані їхні недоліки;
7. Помітність і здатність до вмовляння. Багаторазове повторення рекламних доводів робить певний психологічний вплив на споживача й підштовхує його до покупки.
Таким чином, повне визначення поняття реклами неможливо без урахування всіх названих вище властивих їй характерних рис.
Реклама є частиною бізнесу. Компанії, ціль яких є одержання прибутку від реалізації товарів, використовують інструмент, названий рекламою, щоб донести свої звернення до споживачів. Реклама - це маркетингова комунікація. В основі діяльності сучасного бізнесу лежить маркетингова стратегія, що починається з ринкових досліджень, що допомагають усвідомити мотиви поводження споживачів, містить у собі аналіз прибутку й витрат постачальника й приділяє особливу увагу маркетинговим комунікаціям. Реклама, створена й зроблена для підтримки маркетингової стратегії компанії, доводить до споживача за допомогою традиційних друкованої, телевізійної й радіо реклами, а також за допомогою альтернативних засобів комунікації, таких як інтерактивні форми, кабельні й телекомунікаційні технології.
Реклама не просто інформує потенційних споживачів про властивості і якості пропонованих товарів і тим більше не зводиться по своїй функції до монологу, що вихваляє фірму і її продукцію. Реклама повинна викликати відгуки клієнтів на отримані ними повідомлення, впливати на прийняті рішення з питань покупки, стимулювати споживчий попит. Необхідність реклами обумовлена тим, що продукт, зроблений для продажу, може стати товаром і реалізуватися в сфері звернення, тільки якщо він попередньо сприйнятий споживачем «ідеально, як внутрішній образ, як потреба, як спонукання і як ціль» [51].
Основні цілі рекламного впливу укладаються в тім, щоб: 1) привернути увагу споживачів до рекламованого товару; 2) інформувати перспективних споживачів про товар, умови продажів; переконати споживача віддати перевагу саме цим товарам; підштовхнути споживача до дії - до покупки даного товару.
Основні функції реклами відповідають загальним цілям системи маркетингових комунікацій - формуванню попиту й стимулюванню збуту. Ними є:
інформативна функція реклами, дія якої полягає в тому, щоб ознайомити потенційних споживачів з якісними особливостями, конструкцією, можливостями використання, перевагами того або іншого товару, зі стратегією, політикою й успіхами фірм-виробників, застосовуваними ними технологіями;
 функція, що спонукує, що тісно взаємодіє з інформативною, і основний зміст якої пов'язаний із впливом на емоційні й розумові процеси людини, на формування й розвиток її потреб, на процеси прийняття рішень; реклама, реалізуючи цю функцію, переконує людину купити товар, оскільки це відповідає її потребам;
стабілізуюча функція, відповідальна за збереження клієнтів й обсягу продажів, за формування контингенту постійних клієнтів.
Реклама є каналом поширення інформації на ринку, а також передумовою зворотного зв'язку з ним. От чому, з урахуванням того, що реклама являє собою невід'ємну частину системи маркетингових комунікацій, виникає необхідність розглянути її функції, механізм взаємодії з іншими елементами системи, визначити місце реклами в їхній ієрархії, а виходить, знайти шляхи оптимального керування рекламною діяльністю.
При поясненні процесу комунікації найчастіше прибігають до відомої формули американського вченого Х.Д. Лассвелла: хто повідомляє - що повідомляє - по якому каналі - кому - з яким ефектом [4]. 
Схема процесу маркетингових комунікацій представлена на рис.1.1.











Рис.1.1. Схема процесу маркетингових комунікацій.
Елементи рекламного комунікаційного процесу:
 Комунікатор - сторона, від імені якої посилається рекламне звернення адресатові. Його також можна назвати джерелом повідомлень у  системі рекламної комунікації, що є відправною крапкою, з якої  рекламні звернення поширюються серед представників цільової  аудиторії. 
Для формування ефективної комунікації відправник повинен чітко визначити її мету, правильно виділити цільову аудиторію й усвідомити бажану відповідну реакцію. Досягнення сигналом (рекламним  повідомленням), що посилають комунікатором, одного одержувача  (потенційного покупця) визначається як рекламний контакт [69]. Ефективність рекламної комунікації в значній мірі залежить від
 того, хто представляє комунікатора, у чиї вуста вкладається рекламне
 звернення. Серед якостей, якими повинно володіти джерело звернення,
 основними є сумлінність, привабливість та професіоналізм. Сумлінність визначається тим, наскільки об'єктивним і чесним сприймається аудиторією джерело інформації. Привабливість визначається сприятливим враженням, виробленим джерелом повідомлення на цільову аудиторію. Професіоналізм визначається тим, наскільки сприймається з боку ступінь компетентності комунікатора в процесі підкріплення зроблених їм затверджень.  

Якщо характеристика цільової аудиторії по демографічним (вік, стать, освіта, національність) і географічним (район і щільність проживання, розмір населеного пункту, клімат) ознакам не викликає особливих проблем, то характеристика по поведінкових і соціально-психологічних ознаках створює масу труднощів. Демографічні, психологічні й соціальні характеристики одержувача є основою для розуміння комунікацій, переконань і маркетингових процесів.
Американські соціологи розробили докладну модель свого суспільства, розбивши його на шість соціальних класів, виходячи із соціального, річного доходу, чисельності населення в різних регіонах. До вищого класу (соціальної еліти) належить менш 1% населення. Люди цього класу мають величезну владу. Нижча верства вищого класу також невеликий і включає менш 2% населення. До цього класу належать процвітаючі промисловці й підприємці. Верхня верства середнього класу включає близько 10% населення. Це різні фахівці, керівники підприємств. Для них властиве прагнення до досягнення успіху й підвищенню свого соціального статусу. Нижня верства середнього класу становить 30-35%. Приналежні до цього класу люди виявляють чітку сімейну орієнтацію, законослухняність. Верхня верства нижчого класу найбільш чисельний - 40% населення. Поняття «робітничий клас», використовуване в закордонній літературі, має на увазі під собою саме людей із цієї соціальної групи. Нижчий клас - це приблизно 15% населення. Цих людей характеризує відсутність інтересу до освіти й «руху вперед». Вони живуть винятково сьогоднішнім днем [8]. Подібна соціально-психологічна розробка з доповненнями відомостей про активних і пасивних споживачів товарів дозволяє західним рекламістам мотивувати, видозмінювати або підкріплювати відношення до товарів, ефективно визначати погляди й поводження споживачів. За винятком вищого й нижчого класів, члени інших чотирьох мають стимули до просування нагору, і реклама посилено користується цим прагненням. Особливий інтерес для виробників представляють нижча верства середнього класу й верхня верства нижчого, оскільки в сукупності вони становлять більшість населення (70-75%) і мають високу купівельну спроможність.
При сегментуванні українського ринку й визначенні нових цільових груп виникають проблеми, що укладаються у відсутності інформації про сімейне споживання, купівельні переваги й головне - у відсутності достовірної соціальної моделі українського суспільства.
Крім психологічних характеристик, на ефективність комунікації впливає соціальне оточення (соціальні умови), при яких відбувається контакт. Більшу роль тут грають міжособистісні відносини. Як підкреслюють дослідники [91], у деяких випадках вплив так званих «авторитетних осіб» (друзі, члени родини, лідери думок) на прийняття рішень навіть більше, ніж вплив засобів масової інформації. У рекламній стратегії це особливо важливо враховувати при рекламі дорогих, товарів, що купують рідко.
Модель комунікації може не закінчуватися на одержувачі й допускає, що первісний одержувач може залучатися до усної комунікації й сприяти, таким чином, просуванню повідомлення до кінцевої мети. Одержувач у такому випадку стає проміжним джерелом, а адресат його повідомлення - іншим одержувачем. Комунікація «з вуст у вуста» (поголоска), що утворилася в ході рекламування, може виявитися вирішальною частиною всієї рекламної кампанії. Для деяких товарів відсутність усної комунікації виявляється фатальним. Комунікація «з вуст у вуста» характеризується мінливістю, просторістю й значним впливом на остаточне поводження частини аудиторії. Крім того, реклама може дійсно стимулювати діяльність по передачі інформації «з вуст у вуста». Навіть у випадку, коли реклама не орієнтована на це безпосередньо, знання про такий взаємозв'язок й її ефект надає більшу допомогу.
Відповідна реакція (результат) являє собою набір відгуків одержувачів, які виникають у результаті контакту зі зверненням. Природно, що комунікатор в ідеалі очікує від одержувача рекламного повідомлення покупки рекламованого товару. У той же час, процес ухвалення рішення про покупку має кілька етапів. Найчастіше ухвалення рішення про покупку вимагає тривалої підготовки потенційного покупця, тому метою різних рекламних звернень може бути поступовий перехід його з однієї стадії готовності до покупки до іншої, більш високої. Основні стадії готовності до покупки - незнання, поінформованість, знання, прихильність і перевага, переконаність, здійснення покупки, здійснення повторної покупки. Модель рекламного впливу на купівельне поводження докладно буде розглянута нижче. 
Зворотний зв'язок. Являє собою ту частину відповідної реакції одержувача рекламного повідомлення, що він доводить до відома відправника. Як елементи зворотного зв'язку можуть розглядатися: звернення одержувачів до комунікатора за додатковою інформацією, випробування товару, його впізнаність з маси аналогічних марок, його запам’ятовування і т.ін.
У процесі комунікації можливе виникнення різного роду перешкод. Під перешкодами розуміються незаплановані перекручування (або бар'єри) при втручанні в процес комунікації факторів зовнішнього середовища. Більшість із цих перешкод не в змозі повністю заблокувати комунікаційний процес. У той же час вони можуть стати причиною зниження ефективності рекламного посилання, тому вимагають вивчення з метою зниження рівня їхнього впливу. У загальній масі перешкод виділяються три великі групи: фізичні, психологічні й семантичні. Фізичними перешкодами можна назвати нашаровування однієї інформації на іншу, ушкодження носіїв рекламної комунікації (поломка рекламного щита; несправність устаткування телестудії, що передає рекламний ролик і т.ін.) та інше. Для зниження негативного впливу цього виду перешкод необхідно виявити причину їхнього виникнення й усунути неполадки. Психологічні перешкоди виникають як результат розходження в сприйнятті навколишньої дійсності людьми, що приймають участь у процесі комунікації. Ті самі сигнали можуть викликати різні емоції в різних людей. Вони можуть зачіпати певні моральні цінності людей (наприклад, релігійні, політичні й ін.). Крім того, існують семантичні бар'єри, що виникають через багатозначність окремих понять, які досить вільно інтерпретуються одержувачами. Комунікатор повинен уникати невизначеності й множинності тлумачення свого послання [69].

І, нарешті, рекламні звернення, як основна функціональна складова, без якої був би неможливий процес рекламної комунікації. Рекламні звернення можна визначити як засоби надання інформації комунікатора одержувачеві, що мають конкретну форму (текстову, візуальну, символічну і т.д.) що доходить до адресата за допомогою конкретного каналу комунікації. Рекламні звернення - це інформація, доведена до аудиторії будь-яким способом з метою впливати на неї й спонукати до дії в інтересах комунікатора. Рекламні звернення вражають різноманіттям своїх форм: від вигуків найманих глашатаїв до супутникової міжнародної трансляції рекламного відеокліпу по телебаченню; від кулькової ручки, що використовується як сувенір, до широкомасштабних рекламних панно, що займає сотні квадратних метрів; від фірмового обгорткового паперу до дорогих спонсуємих проектів і т.д. Рекламне звернення, безумовно, є центральним елементом всієї реклами. Саме рекламне звернення представляє комунікатора цільовій аудиторії, потенційним покупцям. Саме в рекламному зверненні фокусується більшість елементів рекламної комунікації - ідея комунікації, її кодування, джерело звернення, канал комунікації і т.ін. І, нарешті, рекламні звернення можна розглядати як головні засоби, основний інструмент досягнення цілей рекламної діяльності.
Рекламне звернення викликає різноманітні ефекти:

Формування поінформованості;

Поширення інформації про властивості й переваги;

Розвиток і зміну образа або індивідуальності марки;

Асоціювання торговельної марки з почуттями й емоціями;

Створення групових норм;

Корінна зміна поводження покупців.

З вищесказаного видно, що схема рекламної комунікації принципово нічим не відрізняється від інших її видів. Специфічні риси рекламної комунікації значною мірою визначаються функціональним призначенням реклами - впливаючи на споживача вирішувати конкретні маркетингові завдання відправника. 

Саме тому маркетингові служби підприємств витрачають досить багато зусиль на дослідження залежностей між спонукальними факторами маркетингу й відповідною реакцією споживача. Відправною крапкою всіх цих зусиль є проста модель, представлена на рис.1. 2.


Рис.1.2. Модель психологічного впливу реклами на поводження споживачів
Спонукальні фактори маркетингу та інші подразники проникають у свідомість покупця й викликають певні відгуки. Спонукальні фактори маркетингу містять у собі чотири елементи: товар, ціну, методи поширення й стимулювання. Інші подразники складаються з основних впливів і подій з оточення споживача; економічного, науково-технічного, політичного й культурного середовища. Пройшовши через свідомість споживача, всі ці подразники викликають ряд доступних для спостереження купівельних реакцій: вибір товару, вибір марки, вибір дилера, вибір часу покупки, вибір обсягу покупки. Завдання рекламодавця - зрозуміти, що відбувається у свідомості споживача між надходженням подразників і проявом відгуків на них, як людина сприймає подразники й реагує на них, яким чином відбувається процес ухвалення купівельного рішення, від якого залежить результат.
Задачі масової комунікації, за допомогою яких здійснюється рекламний вплив на людину, досить складні. Рекламодавець має справу з великою кількістю людей, яких він не знає, і не може контролювати умови, у яких буде сприйматися його рекламний посил. Організатор реклами, використовуючи засоби масової комунікації, має можливість застосовувати будь-яку кількість художніх і графічних зображень, щоб додати зверненню привабливості. Тому рекламодавець залежно від товару, його якості, споживчих властивостей, особливостей цільової аудиторії і ймовірного попиту на нього вибирає найбільш ефективний метод рекламування і, як слідство, найбільш ефективні засоби для передачі рекламного повідомлення.
Поводження людини, а також сприйняття їю навколишньої інформації, постійно міняється. Щомиттєве поводження формується з комплексу подразників у певний момент. На процес поводження людини в рекламному середовищі впливають, як зовнішні фактори, так і внутрішні. Зовнішні фактори - це все те, що відбувається навколо споживача в цей момент часу. Це можуть бути люди, що перебувають поруч, погодні умови і т.ін. Внутрішні фактори - це все те, що відбувається усередині споживача в той самий момент. Наприклад, настрій споживача, його відношення до різних речей, стан здоров'я в цей момент, погляди, переконання, минулий досвід. Очевидно, що реакція споживача на рекламне повідомлення деякою мірою залежить і від того, за допомогою яких рекламних засобів він одержує це рекламне повідомлення. Розуміння подібних факторів і їхніх дій дуже важливо при здійсненні рекламної діяльності. Воно дає можливість управляти психікою людини в процесі цілеспрямованого впливу реклами. Внутрішні й зовнішні фактори викликають певні психологічні настрої, що в остаточному підсумку проявляється в певній поведінковій дії.

Модель психологічного впливу реклами на поводження споживачів працює по певному механізмі, що показаний на рис.1.3.

Щоб зробити на поводження споживача певний вплив, необхідно, насамперед, залучити його увагу. Залучення уваги — перша ланка в ланцюзі механізму психологічного впливу реклами. Увага означає, що розум людини зайнятий, сконцентрований. Саме увага супроводжує такі психічні процеси як сприйняття рекламної інформації споживачем, переробка її у свідомості.










Рис.1.3. Механізм роботи моделі психологічного впливу реклами на поводження споживача.
При цьому увага служить своєрідним фільтром, що відсіває непотрібні повідомлення. Вибірковий характер уваги запобігає перевантаженню психіки від потоку інформації. Як тільки рекламне звернення буде сприйнято й приверне увагу, процес сприйняття споживачем інформації переходить у фазу поінформованості про товар. Поінформованість означає, що звернення зробило враження. Якщо інформація даного повідомлення для споживача актуальна, то в нього виникає інтерес. Інтерес - це короткочасне явище. Він легко зникає, коли перемикається увага. Перед рекламодавцем стає важливе завдання - підтримати інтерес до рекламного звернення доти, доки його ціль не буде досягнута. Утримати увагу складніше, ніж його залучити. Вплив, що притягає, досягається цікавим змістом реклами, а це - результат персональної актуальності звернення. Виборче сприйняття управляється актуальністю. Вибірковість - це зацікавленість в одних речах і відсутність зацікавленості в інших. Крім цього, звернення повинне бути зрозумілим споживачеві. Під розумінням мається на увазі усвідомлене зусилля по осмисленню отриманої інформації. Якщо увага може бути відносно пасивною, то розуміння вимагає активної реакції споживача. Це важлива частина процесу обробки інформації. Спочатку споживач виявляє інтерес, потім довідується щось про предмет свого інтересу, а потім відкладає це в пам'яті. Це називається знанням. Крім надання інформації реклама повинна переконувати людей повірити в щось або зробити щось. Переконлива реклама намагається створити, підкріпити або змінити відношення, привести аргументи, торкнутися емоції або безпосередньо прищепити споживачеві певної думка про товар. Переконання в рекламі ґрунтується на довірчому відношенні споживача до інформації, викладеної в рекламному повідомленні, і на психологічній привабливості рекламного повідомлення для споживача. Довіра - це вкрай важливе поняття в рекламі. Привабливість - це щось таке, що робить товар особливо бажаним або цікавим для споживача. Розповсюджені фактори привабливості -це забезпечення безпеки, повага, страх, секс і фізичні задоволення. Звичайно результат впливу факторів привабливості точно визначає очікувану реакцію споживача на товар або звернення.
Переконання є не тільки логічним процесом, воно також залежить від емоцій. Інтенсивність реакції випливає з емоцій. Якщо рекламне звернення торкнеться споживчих емоцій, то людина з більшою ймовірністю запам'ятає його. Багато з купівельних реакцій носять емоційний характер. Часто споживач використовує «логічні» доводи, щоб виправдати емоційно прийняті їм рішення. Відношення, доводи, логіка й емоції - частини комплексу переконання. Покупці вірять у щось щодо кожного товару, що купують, інакше б вони його не купили. Ця віра допомагає їм набути впевненості, тобто особливо сильного переконання в тім, що зроблено правильний вибір. Рекламодавець, що може створити впевненість у цільової аудиторії, одержує сильну конкурентну перевагу. Упевненість змушує споживача прийняти рішення. Рішення, прийняте під впливом рекламного повідомлення, спричиняє дію, а саме, здійснення покупки рекламованого товару споживачем. Таким чином, ціль рекламного впливу досягається.
Кожен етап психологічного впливу реклами на свідомість споживача вимагає застосування певних методів і способів рекламного впливу, здатних забезпечити найбільший психологічний ефект. Фахівці з реклами, безумовно, здатні підсилити вплив рекламного звернення, правильно сполучаючи його окремі елементи й джерела, однак не варто забувати про те, що остаточний результат у значній мірі залежить від відповідної реакції споживача. А вона, у свою чергу, формується під впливом безлічі складових: мотивації вчинків; рівня знань; кількості часу, витраченого на сприйняття реклами, і т.д. Отже, для того щоб зробити рекламу більш переконливою, при її створенні необхідно враховувати й характерні риси, що проявляються в споживача при сприйнятті рекламного звернення.
Таким чином, «рекламу можна розглядати як форму комунікації, що намагається перевести якість товарів і послуг, а також ідей, на мову потреб і запитів споживачів» [13]. 

Успіх реклами як елемента системи інтегрованих маркетингових комунікацій обумовлений її цілеспрямованістю, систематичним характером, а також її тісним зв'язком із процесом планування, розробкою й виробництвом товару, вивченням попиту на нього, ціноутворенням, збутом. Реклама стала ефективним і необхідним елементом загального процесу створення товару і його просування до покупця. Реклама активно впливає на виробництво, що випускає й реалізує тільки те, що, безумовно, знайде збут, а при виході на ринок веде до досягнення комерційних цілей - формуванню й збільшенню попиту.
Реклама повинна: по-перше, підготувати ринок (споживача) до сприятливого сприйняття нового товару; по-друге, підтримувати попит на високому рівні на стадії масового виробництва товару; по-третє, сприяти розширенню ринку збуту. Саме реклама присутня на ринку протягом усього існування рекламованого товару. Рекламні звернення, що несуть споживачеві інформацію про товар змінюються відповідно до кожного етапу життєвого циклу, які проходить даний товар, виконуючи завдання, що відповідають кожному із цих етапів. Тут необхідно відзначити, що особлива увага повинна бути приділена вибору засобів передачі рекламного повідомлення. При виборі рекламних засобів, як і при створенні рекламних звернень, необхідно враховувати особливості обраної цільової аудиторії, особливості сприйняття споживачами рекламної інформації, переданої тим або іншим рекламним засобом.
Створюючи попит на товари, стимулюючи збут, переконуючи споживачів купувати товари й прискорюючи процес «купівлі-продажу», а звідси й оборотність капіталу, реклама виконує на ринку економічну функцію. Крім того, вона здійснює й інформаційну функцію, забезпечуючи споживачів спрямованим потоком інформації про виробника і його товари.
Разом з тим, мабуть, що, як частина системи маркетингу, реклама переступає вузькі рамки інформаційної функції й бере на себе ще й функцію комунікаційну. За допомогою застосовуваних у процесі досліджень споживачів анкет, опитувань, збору думок, аналізу процесу реалізації товарів підтримуються зв'язки з ринком і споживачем. Це дозволяє контролювати просування товарів на ринок, створювати й закріплювати в споживачів стійку систему переваг до них, а у випадку необхідності досить швидко коректувати процес збутової й рекламної діяльності. Таким чином, реалізуються контролююча й коригувальна функції реклами.

Використовуючи свої можливості спрямованого впливу на певні категорії споживачів, реклама все більшою мірою виконує функцію керування попитом. Керуюча функція стає відмітною ознакою сучасної реклами. Не просте формування попиту, а й керування їм усередині обраної групи споживачів стало можливим тому, що, по-перше, ринок є сукупність сегментів, що відображають специфіку смаків і запитів споживачів. Для фірм ціль складається в максимальному проникненні на обрані сегменти, замість того, щоб розпорошувати свої зусилля по всьому ринку. По-друге, можна з достатньою точністю визначити варіації попиту, які можуть бути покладені в основу диференціації продукту й відповідно його реклами. Диференціація товарів полегшує рекламну діяльність і підвищує її ефективність. Розміри прибутку й сума коштів, необхідних на рекламу, звичайно залежать від ступеня диференціації.
На зміну вивченню попиту прийшло вивчення потреб, купівельних мотивів, використання доходів споживачами.
У цей час види виробленої продукції постійно ускладнюються, і на передній план як фактори попиту висуваються не стільки споживчі властивості товару, скільки такі його характеристики, як імідж, якість, зручність доставки й обслуговування, умови гарантійного ремонту і т.ін. Найважливішим елементом привабливості товарів сьогодні на закордонних ринках є рівень послуг по їх післяпродажному обслуговуванню. Подібна тенденція намітилася й на вітчизняному ринку.
Таким чином, з одного боку, реклама стає усе більш гнучким інструментом у системі нецінового стимулювання збуту продукції, а з іншого боку – перетворюється в новий вид інтегрованої рекламно-інформаційної комунікації.
Залежно від цілей, обумовлених конкретною ринковою ситуацією, реклама може ефективно вирішувати наступні завдання:
інформування (формування поінформованості й знання про новий товар, конкретну подію, фірму й т.п.);
умовляння (поступове, послідовне формування переваг, що відповідають сприйняттю споживачем образа фірми і її товарів; переконання покупця зробити покупку; заохочення факту покупки й т.ін.);
нагадування (підтримка поінформованості, утримання в пам'яті споживачів інформації про товар у проміжках між покупками; нагадування, де можна купити даний товар); інші завдання.
В остаточному підсумку, всі функції реклами, як й інших елементів комплексу маркетингу, зводяться до досягнення основних цілей системи маркетингових комунікацій: формуванню попиту й стимулюванню збуту.
1.2. Види та засоби каналів розповсюдження реклами товарів підприємства
Термін «засоби реклами» включає в свій зміст широке коло різних можливостей для передачі рекламного звернення від рекламодавця до споживача. Існує безліч визначень рекламного засобу, розглянемо декілька з них. Рекламне засіб являє собою матеріальний засіб, який служить для розповсюдження рекламного повідомлення і сприяє досягненню необхідного рекламного ефекту. Рекламне засіб – це спосіб представлення реклами за допомогою будь-якого носія або подразника для передачі інформації в певній формі та вигляді, тобто спосіб вираження рекламного повідомлення (змісту і форми) в технічному носії.

Засіб поширення реклами – це канал інформації, по якому рекламне повідомлення доходить до споживачів. У рекламному процесі засіб поширення реклами зазвичай надано організацією-власником. Засіб реклами - різні засоби, які можна використовувати для донесення рекламної інформації до цільової аудиторії (друковані, мовні, електронні, зовнішні і т.д.) [57, с.401].

Всі рекламні засоби являють собою певну сукупність. При цьому слід відрізняти рекламні засоби від носіїв (медіумів) рекламного повідомлення. Рекламні засоби можуть бути одночасно носієм рекламного повідомлення, але носій реклами не є рекламним засобом (наприклад, журнали є носіями оголошення, а оголошення - це засоби реклами, флакон з-під одеколону - це носій рекламної етикетки і т. д.). Отже, рекламний засіб містить як рекламні, так і не рекламні елементи. До рекламних елементів відноситься зміст і форма рекламного повідомлення; до не рекламним - матеріал і технічний носій рекламних елементів (засіб поширення, наприклад, радіо, телебачення).

За допомогою рекламних засобів рекламодавець прагне надати той чи інший вплив на потенційних споживачів об'єкта рекламування та спонукати їх тим самим до вчинення певної дії або вчинку.

Рекламна інформація може доводитися до адресатів за допомогою різних засобів масової інформації: телебачення, радіо, пресі та ін При цьому використовуються різноманітні засоби реклами, які відрізняються один від одного своїми складовими елементами, особливостями застосування і поширення, масивністю та ефективністю впливу і т. д.

Рекламні засоби містять рекламні повідомлення. Основними елементами, що визначають рекламне повідомлення, є і зображення. Крім того, до елементів рекламного засобу відносять колір, світло, звук, шрифт, малюнок, графічні елементи, які дають рекламному повідомленню емоційне забарвлення.

В одному рекламному засобі можуть бути присутніми всі зазначені елементи, а в іншому - тільки частина їх. Текст є невід'ємною частиною більшості рекламних засобів. Він є головним елементом, що розкриває основний зміст рекламного повідомлення. Важлива вимога – максимум інформації, мінімум слів. Ефективність реклами багато в чому залежить від того, наскільки ясне, чітке уявлення отримає читач про зовнішній вигляд і зміст рекламованого товару [52, с. 375].

Рекламний текст повинен бути:

1. Конкретним і цілеспрямованим. Покупець повинен зрозуміти і запам'ятати рекламу;

2. Доказовим, логічно побудованим і дохідливим. Зміст повинен зацікавити, привернути увагу покупця до товару. Текст містить заголовок, роз'яснення і висновок. Заголовок повинен привертати увагу до тексту, повідомляти мінімум інформації, допомогти зрозуміти користь рекламованого товару. Роз'яснення включає деталі, які грають роль докази і переконання. Цілі заключній частині - закріпити головну думку, розвіяти сумніви, переконати покупця купити товар;

3. Коротким, лаконічною;

4. Оригінальним, неповторним, цікавим, цікавим, дотепним;

5. Текст повинен бути грамотно виконаним.

Вимоги до тексту можуть відрізнятися при використанні того чи іншого рекламного засобу, і якщо лаконічність – основне правило для зовнішньої реклами, то що стосується рекламної поліграфії (буклетів, каталогів, прайсів) текст має буде максимально інформативним і відповідати на головні питання споживача, або заохочуючим дізнатися про деталі у рекламодавця.

Форми рекламних текстів можуть являти собою монолог рекламованого товару або діалог співрозмовників. Зображення сприяє посиленню впливу тексту, а іноді взагалі замінює його. Важливе місце у змісті рекламних засобів належить кольору. Він робить істотний вплив на почуття людей, їх настрій, підвищує ефективність сприйняття. Світло необхідне для сприйняття самих засобів реклами і товарів. Мовні звуки посилюють смисловий зміст реклами, а музичні звуки і шуми підвищують емоційне сприйняття рекламного засобу. Не останню роль у реалізації рекламної ідеї виконує шрифт. Два-три шрифту не рекомендується, тому що це ускладнює швидке його сприйняття і знижує рекламну цінність.

Джефкинс Ф. пропонує надзвичайно просте визначення рекламних засобів. Так, рекламним засобом він вважає будь-який інструмент, за допомогою якого привабливу інформацію про товар або послугу можна довести до відома потенційних споживачів. В індустріалізованих країнах є безліч рекламних засобів, а в країнах, що розвиваються, їхня кількість може бути дуже обмеженою. Майже все може бути використано і використовується як рекламний засіб — небо, автобусні квитки, коробочки сірників, кулькові ручки, вуличні урни для сміття, таксі, лічильники на стоянках, мішечки для покупок. Навіть більше, є люди, які обов'язково намагатимуться використовувати все, що завгодно як рекламний засіб. Тому необхідно дуже старанно оцінювати рекламну ефективність кожного засобу. Дуже просто витратити великі гроші на слабкий засіб, не кажучи вже про те, щоб віддати їх аферистам, які пропонують засоби, які не мають ніякої рекламної ефективності. Отже, придбання рекламних площ та часу є справою, яка потребує високої кваліфікації. Завдання полягає в тому, щоб зробити рекламну кампанію якомога ефективнішою, а грошей витратити на неї якомога менше [36, с. 266].

Сьогодні, рекламодавець бачить, як зменшується вплив великих засобів масової інформації, як відбуваються численні зміни і народжуються нові можливості. Причиною багатьох цих змін став розвиток контактного маркетингу, який використовує високоефективні засоби: рекламні оголошення "off-the-page" в пресі, вкладки-каталоги та каталоги-пропозиції на телебаченні та в Інтернет-магазини. Контактний маркетинг враховує численні соціально-демографічні аспекти впливу на цільову аудиторію та стиль її життя, що зумовлює розвиток реклами поштою та торгівлі за каталогами.

Якщо незалежні медіа-агентства продовжують зосереджувати свою діяльність на основних рекламних засобах, то творчі агентства — ні. Більше того, 21 сторіччя ознаменувалося спадом у використанні основних рекламних засобів і неймовірним розвитком допоміжних засобів реклами на кшталт реклами поштою, Інтернет-реклами.

Джефкинс Ф. також пропонує відрізняти головні (primary) та другорядні (secondary) рекламні засоби. Інколи їх плутають з основними та допоміжними. Головні рекламні засоби – це ударні засоби рекламної кампанії, а другорядні забезпечують їм підтримку. Вибір цих засобів завжди залежить від того, що саме потрібно рекламувати. Телебачення може бути головним рекламним засобом для харчового продукту, зовнішня реклама – для цигарок, реклама поштою – для передплати часопису, каталог – для компанії, що торгує поштою або "контактним способом. Інколи головний рекламний засіб вибирають тому, що ним не користується конкурент. Одна броварня може рекламувати свою продукцію по телебаченню, а інша може використовувати плакати. Завдання другорядних рекламних засобів полягає в підтримці напрямку "головного удару" рекламної кампанії. Структура використання рекламних засобів має бути такою, щоб за допомогою якомога меншої кількості їх можна було досягти якомога більшої віддачі [36, с. 268].

Далі доцільно зосередитися на засобах реклами притаманним окремим типам рекламної діяльності.

Засоби масової реклами. До засобів масової реклами, як правило, належать ті, що мають велику аудиторію. Тепер дедалі частіше використовують спеціалізовані видання, типу часописів для жінок, які характеризуються великим чистим тиражем. Загалом, термін "споживацька преса" охоплює всі видання, які продаються в газетних крамницях, кіосках та на вуличних розкладках. Більшість галузевих, технічних та фахових часописів мають інші форми розповсюдження, до яких належать спеціальні замовлення в газетних крамницях та кіосках, передплата поштою та контрольований тираж. Часописи з контрольованим тиражем не треба плутати з членськими або передплатними виданнями. Їх надсилають поштою (безплатно) вибраному колу читачів, а також тим, хто замовив якийсь номер. Головними засобами масової реклами є преса, радіо, телебачення, зовнішня реклама та певною мірою кіно. їх доповнюють рекламна література, виставки та заходи стимулювання збуту. Не слід забувати про спонсорство, насамперед у сфері популярних видів спорту, яке, в свою чергу, може доповнюватися рекламними щитами та плакатами, розташованими в місцях змагань. [35, с. 124].

Засоби торговельної реклами. Реклама цього типу може звертатися, а може і не звертатися до торговельної преси. Вона також може застосовувати комбінацію з двох або трьох засобів. Часто використовується реклама поштою, особливо у разі необхідності передати великий обсяг інформації, наприклад, розклад широкої рекламної кампанії: дати, час виходу в ефір на радіо або телебаченні, номери газет, де будуть розташовані рекламні оголошення. Можуть додаватися копії рекламних оголошень та плакатів, інколи в натуральну величину (наприклад broadsheet розміром з велику газетну сторінку, який можна скласти у такий спосіб, що він вміститься в звичайному поштовому конверті). Ця поштова посилка може містити фотокартки та опис наявного стендового матеріалу, форму замовлення. До них також можуть додати опис "допоміжних" рекламних схем (творчі рішення, форма оплати), що є своєрідним внеском виробника в рекламну кампанію роздрібного торговця, яку той здійснює в місцевих засобах масової інформації. Іншим корисним засобом є торговельна виставка, яку фінансує торговельний журнал або торговельна асоціація і яку відвідують дистриб'ютори. Деякі великі виставки (автомобільні або меблеві) можуть бути відкритими для широкої публіки або відкритими для неї в певні дні.

Засоби кадрової реклами. За винятком окремих випадків використання радіо та телебачення, кадрова реклама, як правило, застосовує такі типи видань:

загальнонаціональні газети;

галузеві, технічні та професійні часописи;

регіональна преса. Місцеві щоденні та щотижневі газети використовуються місцевими роботодавцями;

безплатні видання. Основним джерелом доходу багатьох безплатних видань є кадрова реклама [36, с. 128].

Засоби фінансової реклами. Вибір рекламного засобу залежить від цільової аудиторії. Житлові кооперативи звертаються до дрібних власників заощаджень і тому вдаються до таких засобів масової інформації, як популярна преса і телебачення. Великі загальнонаціональні банки з філіями по всій країні також використовують загальнонаціональну пресу і телебачення. Рекламу інвестиційних пропозицій розміщують у діловій пресі та газетах, котрі читає середній клас. Фінансові доми навчилися маркетингу на основі комп'ютерних баз даних і активніше за багато інших компаній користуються поштовою рекламою і застосовують методи контактної реклами (наприклад, off-the-page). Наявність величезних реєстрів інвесторів, які вкладають кошти у приватизовані підприємства, послуги адресних брокерів, які за плату надають списки адрес, та соціографічні системи поділу населення, що має поштовий індекс, на суспільні групи забезпечують фінансовій рекламі можливість виходу на потенційних інвесторів. Практика застосування поштової реклами до дрібних вкладників, дані про яких містяться у відкритих реєстрах, стала настільки поширеною й інколи дратуючою, що в щорічних звітах з'являються відповідні попередження. Акціонерів, котрим остогидли такі рекламні листи, просять повідомляти про це спеціальну службу, яка визначає пріоритети в рекламі поштою. Характерними ознаками фінансової реклами в пресі, насамперед діловій, є великі розміри рекламних оголошень та значна кількість інформації. У такому разі докладна інформація є вкрай важливою, адже читачеві необхідно зрозуміти схему і пройнятися довірою до неї. Як правило, наголос робиться на перевагах, які виражаються в таких цифрах, як відсоткові ставки та прибуток з інвестицій, разом з попередженням, що вартість інвестицій може зменшуватися або збільшуватися. За законом такі попередження мають додаватися також і до рекламних роликів на радіо та телебаченні [37, с. 411].

Надамо класифікацію та характеристику рекламних засобів за схемою, якою користується більшість рекламних агентств повного циклу та які виконують замовлення на будь-які види реклами. Серед них:

реклама у ЗМІ;

зовнішня реклама;

поліграфічна реклама;

реклама в та на транспорті;

реклама внутрішня (інтер’єрна);

сувенірна реклама;

пряма реклама (розповсюдження рекламних листівок, флаерів у руки чи поштою);

реклама в мережі Інтернет;

реклама на виставках, ярмарках;

промо-акції, дегустації;

дизайн, неймінг та розробка корпоративного стилю;

інші сучасні види засоби.

Одним із найбільш поширених видів рекламних засобів є преса. Їх поділяють на дві основні групи: рекламні оголошення і опублікування оглядово-рекламного характеру. Останні являють собою різноманітні статті, репортажі, огляди, які мають у собі пряму та другорядну рекламу. Реклама у пресі може бути масовою – у журналах та газетах для широкого загалу та спеціалізованою, що розміщується у спеціалізованих виданнях (журналах, каталогах). Серед найдорожчої реклами –відеороліки на телебаченні. Такий рекламний засіб вочевидь дієвий, але для максимальної ефективності необхідно створити цікавий ролік та чітко та правильно обрати час та місце (канал) трансляції з огляду на визначеною рекламною кампанією цільову аудиторію. Реклама на радіо – також є надзвичайно популярною. Цей рекламний засіб теж може звужувати цільову аудиторію наприклад до автомобілістів (Авторадіо), за віком (Ретро-ФМ для старших, Кісс-ФМ для молоді) та іншими критеріями. Засоби у ЗМІ добре підходять і для комерційной і для соціальної реклами.

Ефективним засобом для рекламування споживацьких товарів є зовнішня реклама. Вона розрахована на сприйняття її широкими верствами населення.

До зовнішньої реклами відносяться рекламні афіші, плакати, полотна, елементи внутрішньо магазинної реклами (вказівники, цінники тощо), спеціальний одяг обслуговуючого персоналу, електронні табло, щити, сіті-лайти, розтяжки, вивіски тощо. Важливою функцією зовнішньої реклами є підкріплення і доповнення реклами, яка розповсюджується через інші засоби рекламування. Основними вимогами для цього виду реклами є такі [58]:

зовнішня реклама повинна часто впадати у вічі;

вона має привертати увагу;

вона повинна бути лаконічною;

вона має легко читатись;

вона повинна бути зрозумілою.

До зовнішньої реклами належать також і такі сучасні її види: світлові конструкції, неонові вивіски, брандмауери, ротафіші, біжучі доріжки, призматрони, дахові конструкції.

Неон – це освічувана реклама на вулицях і площax міста.

Білборд – це щитова реклама, яка монтується на загородах будівельних ділянок, стоянок автомобілів. В білборд використовуються водо- і вітростійкі фарби. Передбачено і підсвічення білбордів ліхтарями.

Брандмауер – це глуха стіна будови, на якій розміщується реклама, панно із зображенням на штукатурці, тобто на зовнішньому фасаді.

Ротафіші – це стаціонарні, освітлювальні трикутники та кулі з нанесеною на них рекламою.

Призматрони – (Призмавіжн) – білборди, що складаються з набору трибічних об'ємних панелек-прізм. Ці панелі обклеюються зі всіх 3х сторін рекламним зображенням і, здійснюючи кілька разів в хвилину поворот на 120 градусів, дозволяють отримувати 3 різних рекламних картинки на одному білборды. Призматрони - динамічні рекламні поверхні, дають можливість розмістити серію рекламних зображень одного продукту\бренду або заощадити, розділяючи рекламні витрати між трьома рекламодавцями.

Світлові та дахові конструкції – зконструйовані в рекламних цілях конструкції (з металу, пластмасс, оргскла, пенопластутощо) з підсвіткою для привертання уваги і в день і вночі.

Біжуча доріжка – це електронний пристрій, на якому можна розмістити рекламне посилання у текстовому вигляді. Букви переміщаються загораючись і затухаючи [43, с. 202].

Поліграфія – поширений рекламний засіб для надання інформації про об’єкт реклами, його переваги, контактні дані тощо. Рекламна поліграфія розвивається швидкими темпами. Серед сучасних носіїв рекламної поліграфії: візитки, буклети, листівки, флаери, плакати, постери, стікери, каталоги, прайси, рекламні матеріали для роздавання, розклеювання, розповсюдження по поштових скриньках, офісах, поштою, для наповнення рекламних стендів, використання у промо-акціях тощо – цей перелік можна довго продовжувати. Рекламною поліграфією користуються практично всі підприємства та організації незалежно від розміру та форми власності – офісний бланк чи візитка –найросповсюдженіші засоби рекламної поліграфії.

Рекламна поліграфія сьогодні виконує багато функцій, наприклад інформативну, стимулюючу (флаери-знижки), та є частиною інших засобів реклами (прямої, зовнішньої, сувенірної тощо).

Реклама на транспорті (у транспортних засобах) поділяється на рекламу у міському транспорті (електричному, автомобільному та метро), рекламу на залізниці, рекламу на приватних авто (а також рідше- реклама на суднах та у літаках). Це динамічний вид реклами, бо рекламний засіб разом із рекламним повідомленням постійно пересувається, розширюючи тим самим цільову аудиторію. Але вона є й обмеженою – маршрутом та самим видом рекламного засобу. У міському електротранспорті частіше їздять пільгові категорії населення, реклама у метро - для масового споживача тощо. Реклама на транспорті може розміщуватися в салоні у вигляді листівок, плакатів, на станціях (метро, поїздів), та назовні – рекламне оклеювання поїздів метро, маршрутних автобусів, трамваїв тощо за допомогою спеціальної плівки з рекламним повідомленням.

Внутрішня чи інтер’єрна реклама може бути переставлена такими засобами: таблички іменні та вказівники відділів, посадові таблички, фірмовий стиль у оформленні інтер’єру, інформаційні стенди, наприклад, куточок споживача тощо.

Сувенірна реклама-підтримуючий вид реклами, який може надаватися як заохочення як постійним клієнтам, постачальникам, партнерам, власним працівникам, так і потенційним клієнтам, така реклама часто використовується перед святковими датами чи на рекламних промо-акціях. Серед засобів сувенірної реклами: значки, блокноти, магніти, брелоки, ручки, кружки, календарі, бейсболи, посуд, пакети та інші вироби повсякденного вжитку з логотипом, фірмовим стилем, контактами рекламодавця. Така реклама створює гарний імідж, не є нав’язливою, добре сприймається абсолютно всіма групами, бо приносить користь безкоштовно.

Розповсюдження рекламних листівок в руки потенціальному клієнту – рекламний засіб для великих міст, використовується в місцях перебування великої кількості людей – на перехрестях, на виходах з метро, входах у торгівельні центри тощо. Ця реклама добре підходить для просування товарів та послуг масового вжитку. Контактну аудиторію можна спеціалізувати чи звузити, визначивши місце та час розповсюдження листівок. Ефективність такого засобу реклами залежить в більшій мірі від професіоналізму промоутера- розповсюджувача.

Реклама в мережі Інтернет – найсучасніший вид реклами. Нарощування обертів реклами в Інтернет обумовлює появу все-нових і нових Інтернет-засобів. До того ж багато засобів є дешевими, чи навіть безкоштовними. Це: розміщення реклами на безкоштовних дошках оголошень, створення рекламних пабліків та груп у соціальних мережах, розміщення у безкоштовних Інтернет-каталогах, відгуки на форумах, блогах. Створення сайтів для реклами власних товарів перевело на інший щабель і торгівлю –продаж іде напряму через зв'язок з Інтернет-магазином без особистих контактів покупця та продавця. Рекламними засобами Інтернет реклами на платній основі є – контекстна реклама (розміщення реклами сайту на перших шпальтах пошукових систем), банерна реклама – рекламні банери на інших сайтах, блогах, флеш, вспливаюча реклама, вірусна реклама. Все більше і більше рекламодавців зосереджують свою рекламу саме в мережі інтерет, або обирають таку рекламу як один з основних елементів рекламної кампанії.

Реклама на виставках, ярмарках передбачає використання спеціальних рекламних стендів, конструкцій, а також розповсюдження поліграфічної реклами та сувенірної продукції.

Промо-акції та дегустації – жива реклама яка допомагає споживачеві ближче ознайомитися із запропонованим товаром чи послугою. На промо-акціях потенційних клієнтів інформують про товар, надають його переваги, пропонують спробувати використати або скуштувати, чи пропонують отримати знижку або подарунок при купівлі зазначеної кількості товару тощо. 
Дизайн, неймінг та розробка корпоративного стилю – ще один напрям діяльності рекламних агентств. Кожному товару, підприємству необхідна назва, лице, власний стиль. Рекламним засобом виступає дизайнерський макет логотипу, салоган, назва, місія, розробка кольорової гами корпоративного стилю, розробка фірмового знаку. Для виконання таких завдань необхідна творчість та креатив дизайнера та неймера, особливе бачення, цікавий підхід, нетипове мислення. Тому такі рекламні засоби дорогооплачувані.

Таблиця 1.2.

Переваги та недоліки основних засобів рекламної діяльності

	Засоби
	Переваги
	Недоліки

	1
	2
	3

	Газети
	Гнучкість, своєчасність, великий обхват місцевого ринку, широке визнання, висока вірогідність впливу
	Короткочасність дії, незначна аудиторія «вторинних» читачів

	Радіо
	Вибірковість аудиторії, масовість використання, висока географічна і демографічна вибірковість, доступність розцінок
	Вистава лише звуковими засобами, міра залучення уваги нижча, ніж при зоровому сприйнятті, скороминущість рекламного контакту

	Журнали
	Висока географічна і демографічна вибірковість, престижність, висока якість реклами, тривалість дії, значна кількість «вторинних» читачів
	Тривалий часовий розрив між розміщенням і появою реклами, відсутність гарантії розміщення оголошення в найкращому місці, інколи завищена ціна

	Зовнішня реклама
	Гнучкість, висока частота повторних контактів, середня вартість
	Відсутність вибірковості аудиторії, обмеження творчого характеру

	Телебачення
	Велика кількість переглядів, всі можливі види сприйняття, масовість перегляду
	Висока ціна

	Промо-акції
	Висока вибірковість аудиторії, висока достовірність впливу
	Короткочасність існування, короткочасний ефект

	Інтернет
	Невисока ціна, відео і звукові засоби впливу, тривалість дії, значне число «вторинних» читачів, конкретність звернення
	Обмеження в аудиторії

	Рекламна поліграфія
	Використання в багатьох інших видах реклами, гнучкі розцінки
	Низьке зацікавленість клієнтів, велика кількість попадає у смітник

	Участь у виставках, ярмарках
	Низька ціна, висока вибірковість аудиторії, високий вплив на імідж
	Корокочасність дії і ефекту, обмежена аудиторія


Серед інших сучасних рекламних засобів – реклама на одязі, реклама на тортах, цукерках, шоколаді, милі, реклама на тротуарі, реклама-графіті – різноманіття рекламних засобів не перестає здивовувати , адже головна мета рекламного засобу – привернення увагу потенційного клієнта та споживача та формувати позитивне та стійке уявлення про рекламований об’єкт.

1.3. Стан сучасних технологій просування в Україні та світі
Реклама виконує безліч ролей: і вчителя, і проповідника, і диктатора. Вона в значній мірі визначає образ і стиль життя людини. Не можна не погодитися зі словами відомого французького «маестро світової реклами» Жака Сигела: «Реклама давно вже не просто слово в торгівлі. Це слово в політиці, слово в суспільних відносинах, слово в моралі» [89]. Реклама сприяє створенню атмосфери, у якій живуть люди. За кордоном рекламний натиск характеризується особливою чинністю й винахідливістю прийомів. Там - реклама всюди. На вулиці, у магазинах, у поштовій скриньці, доноситься з радіоприймача й телевізора. Вона всюдисуща. З певними труднощами наше суспільство рухається до цивілізованого ринку. Сформувати його сьогодні неможливо без розвинутої реклами. Вона породжується ринком, і сама є інструментом його формування. Її стан відображає темпи руху до ринку. Реклама є складовою частиною нової вітчизняної економіки, індикатором руху по шляху реформ. Рівень і темпи розвитку реклами в Україні свідчать про рівень і темпи інтеграції в міжнародну економіку. Інтеграції вкрай необхідної. Не може така велика країна, як Україна, стояти осторонь від дороги, по якій іде світова цивілізація. Інтеграційні функції реклами виділяв і такий видатний дослідник, і теоретик електронної революції, як Маршалл Маклюен. Він писав: «Реклама - це спресований образ сучасності. Вона акумулює почуття й досвід усього суспільства. В ідеалі реклама прагне до гармонії людських імпульсів і бажань, до інтеграції суспільства навколо загальних цілей» [89].
Соціальна роль реклами включає важливий аспект, якому, іноді, приділяється мало уваги. А він важливий. «Дражнячи» своїми пропозиціями, реклама стимулює працю, підсилює мотивацію праці. «Реклама здатна допомогти людям відчути, що вони є частиною суспільства, якому пропонується все найкраще, допомогти їм перейнятися натхненням і працювати з найвищою продуктивністю», - підкреслював відомий американський теоретик П’єр Мартіно [89]. Реклама дає можливість проявляти ініціативу, є глашатаєм підприємництва.
Організацію рекламної діяльності визначають споживачі тієї країни, у якій вона проводиться. Визначальними є економічна й соціальна обстановка, у якій живуть споживачі, їхній менталітет, національні особливості, мотивація, звички, звичаї й особливості сприйняття ними рекламної інформації.
У період переходу від адміністративно-командної системи керування до ринкової системи функціонування національної економіки практичне застосування якої-небудь із концепцій маркетингу було скрутним за рахунок несформованого ринку і слабкого розвитку таких його важливих складових, як товарна пропозиція і система цін. Слід зазначити слабку забезпеченість реальних потреб громадян засобами, що відображалося на формуванні попиту. 

Світова економіка не в найкращій формі – на глобальну картину впливають сповільнення Китаю, рецесія у Бразилії та Росії, гуманітарна катастрофа у Сирії, непрогнозованість майбутнього Євросоюзу. Однак рекламодавці демонструють впевненість і тому наш прогноз залишився майже незмінним (у грудні ми казали про зростання на 4,7%). 
Три основні причини для нашого оптимістичного прогнозу:
Події високосного року (президентські вибори у США, Олімпіада, Євро 2016) додадуть 6,1 млрд. доларів світовому рекламному ринку
Швидке відновлення низки європейських ринків, постраждалих від фінансової кризи
Швидке зростання нових ринків у Африці, Азії й Латинській Америці, які стають відкритими і цікавими міжнародним рекламодавцям
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Рис.1.3. Динаміка витрат на рекламу в Східній Європі в порівнянні з ВВП

Природно, що подібне розшарування суспільства з неминучістю привело до становлення полярно протилежних об'єктів вітчизняної інфраструктури, що формується. Таким чином, був покладений початок появі верхньої та нижньої сходини в багаторівневій системі пропозиції споживчих товарів: 1) бутіки й супермаркети; 2) недорогі магазини й речові ринки. Основною функцією цих форм торгівлі було задоволення поляризованого за рівнем доходів купівельного попиту. Однак подібну ситуацію навряд чи можна розглядати як нормальну, тому що фактор якості практично не грав значущої ролі по вищевказаних причинах, повністю поступившись першістю ціні. Природно, у сформованій ситуації ніякої вираженої прихильності споживачів певним торговельним маркам не спостерігалося. У найкращому разі потенційного споживача, за сформованою традицією, цікавила країна - виробник товару.
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Рис. 1.4. Структура використання каналів реклами в світі

Що ж стосується того, скільки нових грошей принесуть на ринок реклами різні канали комунікації, то безперечним лідером є мобільна реклама. 92% нових надходжень у 2015-2018 роках прийдуть саме через мобільні пристрої. Завдячувати слід широкому розповсюдженню гаджетів і тому, як швидко вони стали невід’ємною частиною життя споживачів. ТБ й інтернет принесуть 10% і 9% нових грошей, зовнішня реклама, радіо і кінотеатри разом додадуть іще 7%. Виходить більше 100%, але лише тому, що за цей же час реклама в газетах і журналах скоротиться на 13 млрд. доларів США, тобто, пропорції вирівняються.
Пізніше, на українському ринку стали з'являтися споживачі, стиль купівельного поводження яких значно відрізнявся від вже, сформованих переваг, «багатих» та «бідних». Цей контингент покупців пред'являв свої, зовсім відмінні від двох вищеназваних груп, вимоги до товарів:  товар не повинен бути занадто дорогим (тому що його потенційний споживач не бажає необґрунтовано нести істотні грошові витрати);  товар повинен бути дійсно якісним за своїми основними функціональними властивостями (тому що саме за якість споживач готовий платити гроші, еквівалентні сумі собівартості продукції й нормальній винагороді продавця). Вочевидь, споживач бажає не просто придбати товар, що має набір певних властивостей, але й своєрідну гарантію його якості, а також засоби підтвердження свого соціального стану (саме за це він готовий заплатити додаткова винагорода продавцеві, що й являє собою плату за торговельну марку). Чималу роль у цьому зіграли рекламісти, які, зрозумівши свої помилки «на початку шляху», змінили основні підходи до проведення рекламних кампаній у нашій країні й звернули підвищену увагу на споживачів, стали створювати рекламні звернення для них, з урахуванням їх особливостей і запитів.
Ця група споживачів одержала назву «середнього класу». Хоча багато соціологів й економісти неоднозначно висловлюються про наявність останнього в Україні, вітчизняні підприємці реально відчули його появу, що в принципі було закономірним для країни, що вступила на шлях ринкових перетворень.
При розгляді споживчого ринку західних країн стає очевидним, що більша частина товарообігу доводиться саме на представників «середнього класу». Тому не дивно, що маркетингові стратегії більшості виробників і продавців націлені на задоволення попиту саме цієї категорії покупців.
Як вже відзначалося вище, в Україні формування споживчого ринку починалося із двох діаметрально протилежних сегментів, основною загальною рисою яких була купівельна нерозбірливість. Ні багаті, ні малозабезпечені покупці не обертали належної уваги на якість і не мали стійких марочних переваг. У результаті ці сегменти покупців принесли продавцям на початку 90-х рр. величезні доходи - перші за рахунок «надприбутку», другі - «над-обороту». Однак, починаючи з 1996 року, окремі товарні споживчі ринки із дворівневою пропозицією стали зазнавати певних труднощів зі збутом. Це явище пояснюється пересиченням «кордонних сегментів» ринку й появою попиту на відносно недорогі, але якісні товари.

З кожним наступним роком ефект відкладеного попиту знижується і зростання рекламних інвестицій буде все більше корелювати з загальними економічними реаліями.

За попередніми прогнозами український медіа ринок в 2018 році зросте на  26%, і в грошовому вираженні перевалить за позначку в  20 мільярдів гривень.

Таблиця 1.1.

Рекламний медіаринок України
	 Види засобів реклами
	Підсумки 2016 р., млн грн
	Підсумки 2017 р., млн грн
	Відсоток змін 2017 до 2016
	Прогноз на 2018 р., млн грн
	Відсоток змін 2018 до 2017

	ТБ-реклама, всього
	5 676
	7 329
	29%
	9 259
	26%

	Пряма реклама
	4 965
	6 355
	28%
	7 944
	25%

	Спонсорство
	711
	974
	37%
	1 315
	35%

	Преса, всього
	1 150
	1 355
	18%
	1 597
	18%

	Національна преса
	680
	816
	20%
	963
	18%

	Регіональна преса
	190
	224
	18%
	262
	17%

	Спеціалізована преса
	280
	315
	13%
	372
	18%

	Радіореклама, всього
	400
	480
	20%
	578
	20%

	Національне радіо
	290
	348
	20%
	418
	20%

	Регіональне радіо
	39
	47
	20%
	54
	15%

	Спонсорство
	71
	85
	20%
	107
	25%

	OOH Media, всього
	1 240
	2 691
	технічний зріст
	3 330
	24%

	Щитова реклама
	1 081
	2 263
	технічний зріст
	2 829
	25%

	Транспортна реклама
	77
	327
	
	382
	17%

	Indoor реклама (вкл. Indoor Video)
	82
	102
	
	119
	17%

	Реклама в кінотеатрах
	35
	40
	15%
	46
	15%

	Digital реклама
	3 140
	4 344
	38%
	5 650
	30%

	ПІДСУМКИ Медіа Ринок
	11 641
	16 240
	40%
	20 460
	26%


 

Ринок маркетингових сервісів рекламно-комунікаційного ринку України
Як відзначають експерти Міжнародної Асоціації Маркетингових Ініціатив (МАМІ), в 2017 році на ринку маркетингових сервісів був помітний зріст в усіх напрямках. Все так само ефективним є спілкування зі споживачем в ритейлі, що збільшило обсяг Consumer marketing до 20%. Популярними залишаються програми Trade і Loyalty marketing. Event Marketing виріс за рахунок проведення Євробачення в Україні та івент-маркетингової активності брендів. З огляду на інфляційні процеси, в цілому зростання ринку склало + 18%.

Прогноз на 2018 рік також цілком оптимістичний + 16%.

Очікується активність Event Marketing за рахунок проведення фіналу Ліги чемпіонів в травні 2018. Все більше компаній повертаються до сервісних каналів маркетингових комунікацій, тому всі основні компоненти цього ринку будуть популярні. Що дозволяє прогнозувати зростання ринку маркетингових сервісів в цілому.

Таблиця 1.2.

Розвиток ринку маркетингових сервісів

	 Види засобів реклами
	Підсумки 2016 р., млн грн
	Підсумки 2017 р., млн грн
	Відсоток змін 2017 до 2016
	Прогноз на 2018 р., млн грн
	Відсоток змін 2018 до 2017

	Об'єм ринку Маркетингових сервісів, всього
	1 848
	2 189
	18%
	2 536
	16%

	Trademarketing (Мерчандайзінг, Tradepromo, Програми мотивації та контролю персоналу)
	796
	955
	20%
	1 098
	15%

	Loyalty marketing  (Mailing, DB management, Contact-Center)
	617
	710
	15%
	816
	15%

	Consumer marketing
	286
	343
	20%
	412
	20%

	Event Marketing and Sponsorship
	86
	112
	30%
	134
	20%

	Нестандартні комунікації (life placement, ambient media )
	63
	69
	10%
	76
	10%


Оцінка об'ємів ринку PR послуг
На думку Української Асоціації PR (UAPR) бюджети фактично збільшилися в гривні чітко з відповідністю до девальвації національної валюти (8-10%). При цьому відзначалися наступні основні тренди:

 фокус в активностях і, відповідно, бюджет на діджитал,

 збільшився попит на роботу з лідерами думок і блогерами, аніж на роботу із засобами масової інформації,

 зростання попиту на аналітичні продукти і дослідження, включаючи моніторинг та аналіз соціальних мереж,

 збільшення бюджету на спеціальні ювілейні активності у компаній, які будуть відзначати 25-річчя своєї діяльності в Україні (таких компаній було багато в нинішньому році і буде багато в 2018 році - так як це перші роки незалежності України, коли багато компаній виходили на наш ринок ),

зростання попиту на кризові комунікації, public affairs, тренінги,

зростання клієнтських очікувань інтегрованих комунікаційних рішень,

перевага проектного підходу до реалізації завдань.

Таблиця 1.3.

Прогноз PR ринку на 2018 рік стримано оптимістичний + 10%.

	 
	Підсумки 2016 р., млн грн
	Підсумки 2017 р., млн грн
	Відсоток змін 2017 до 2016
	Прогноз на 2018 р., млн грн
	Відсоток змін  2018 до 2017

	PR ринок
	295
	325
	10%
	358
	10%


Рекламно-комунікаційна індустрія України в 2017 році, переконавшись на досвіді попередніх кількох років, що особливих економічних чудес в нинішніх політичних реаліях чекати безглуздо, вона продовжила відновлюватися після серйозного падіння кількох років давності. Так, експоненти в розвитку не сталося, але і 30-ти відсотковий приріст медіа ринку зовсім не поганий результат в контексті того, що відбувається.

Продовжимо залишатися оптимістами. В 2018 році очикується всі рішуче багатшими мінімум на 26%, при цьому кожен, хто прочитає цей прогноз і повірить в нього всім серцем – навіть на всі 30% і більше!

ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 1

Стереотипи поводження покупців середнього класу, як вже вказувалося вище, значно складніше, ніж відповідне поводження багатих і бідних покупців. Тому його становлення жадає від українських підприємців і рекламодавців уже більш удосконалених методів ведення бізнесу з ряду причин: 

 Для більшості представників середнього класу, що зароджується на Україні, відвідування закордонних країн під час відпочинку або ділових поїздок стало практично нормою. Внаслідок цього в них виникла реальна можливість зрівняти реальний рівень цін на товари різної якості. Тому при подальшому збереженні ситуації на ринку, коли товарна пропозиція була представлена вкрай поляризованою за цінами продукцією при збереженні «вакууму» у середині, для вітчизняних підприємців виникла реальна погроза втрати найбільш ємного й перспективного споживчого сегмента.
 Попит споживачів середнього класу часто є досить еластичним до ціни. Тому підприємства, орієнтовані на середній клас, можуть завоювати, а, у перспективі, і зберегти свого покупця або за допомогою більш привабливих цін, або постійно відновлюючи свої асортименти (обґрунтовуючи, таким чином, можливо більш високий рівень цін у порівнянні з конкурентами), разом із проведенням ефективних рекламних заходів.
Як слідство таких змін у поводженні українських споживачів, почався процес зміни в розвитку ринку роздрібної торгівлі, що знайшов своє реальне втілення в коректуванні існуючої ринкової політики. Наочним підтвердженням зміни в поводженні українських покупців є розвиток торговельних комплексів, переважний асортимент яких орієнтований саме на споживачів із середнім рівнем доходів, готових трохи переплатити за гарантію якості й сервісу, а також можливість придбання різноманітних асортиментів продукції й послуг в одному місці.
Таким чином, як найбільше характерні риси, що відображає зміни в поводженні українських споживачів у ході процесу еволюційного розвитку ринку, можна відзначити наступні:
 досить одноманітний по своїй структурі попит через відсутність протягом тривалого часу можливості вибору;
 украй поляризований попит внаслідок характеру процесу перерозподілу доходів населення;
 попит, що формується, відображає стиль здійснення покупок
 так названого середнього класу; основними рисами такого попиту
 є якість, сервіс, розумна ціна.
Відзначені вище зміни в характері попиту українських споживачів, а також зміни як відповідна реакція споживачів нашої країни на рекламну інформацію, виступають як передумови позитивних змін на рекламному ринку Україні й дають привід для його подальшого розвитку.

РОЗДІЛ 2.
ДОСЛІДЖЕННЯ КАНАЛІВ РОЗПОВСЮДЖЕННЯ РЕКЛАМИ ТОВАРІВ ПІДПРИЄМСТВА 
2.1. Характеристика підприємства та видів його діяльності
Приватне підприємство «Капитан – плюс» створено фізичними особами шляхом об'єднання майна, коштів, підприємницької діяльності, які керуються у своїй діяльності Законами України. 

Приватне підприємство «Капитан – плюс» діє на основані статуту з 2003 року.

Місце розташування підприємства «Капитан – плюс» м Лисичанськ, вул. Яблунева, 9а, в будівлі Вищого професійного училища. 

Підприємство володіє самостійним балансом, розрахунковими й іншими рахунками, у тому числі валютним, в установі банку, товарний знак, що реєструється в Торгово-промисловій палаті України, печатка зі своїм найменуванням, кутовий і інший штампи.

Підприємство має право становити договори, контракти, у тому числі: договір купівлі-продажу, підряду, страхування майна, перевезення, заощадження, доручення, комісії й ін. з юридичними й іншими особами, у т.ч. іноземними, брати майнові й немайнові права, нести зобов'язання, виступати від свого імені в суді, арбітражному й третейському суді, має право становити які-небудь угоди, які не суперечать законодавству України, уставу як на Україні так і за її межами.

Метою діяльності підприємства є:

графічним дизайном; 

художнім оформленням (від ескізом до готового виробу);

виготовлення запрошень;

дизайн-проектів по художньому оформленню приміщень;

художній розпис стін, стель;

сценографією;

продажем авторських робіт;

розробкою сценічного костюма;

комплексним оформленням різних заходів;

прикладним дизайном;

розробкою символіки і логотипів та інш.

Послуги дизайн-студії

ПП «Капитан – плюс» пропонує весь спектр послуг у сфері графічного, промислового та мультимедійного дизайну в усіх напрямках рекламного дизайну.

Фірма комплексно та цілеспрямовано працює над формуванням позитивного образу продукту або торгової марки, над дизайном реклами. Результат роботи колективу дизайнерів і менеджерів ПП «Капитан – плюс» — це креативний і правильний, з точки зору брендінгу, візуальний імідж компанії, торгової марки, продукту і послуги клієнта.

Розробка логотипу, символу, знаку та іншої корпоративної, товарної символіки. Розробка фірмового стилю. Розробка брендбуку (brandbook). Брендбук — керівництво з використання логотипу, фірмового стилю, символіки.

Графічний дизайн - дизайн реклами, каталоги, буклети, листівки, календарі, плакати, постери, запрошення тощо.

Оформлення корпоративного автотранспорту: легкові, вантажні автомобілі та інші засоби пересування.

Художнє конструювання предметів: корпоративні сувеніри, ексклюзивні подарунки, предмети інтер'єру та ексклюзивні канцелярські предмети для офісу і бізнесу. Ексклюзивний дизайн зовнішнього вигляду кондитерських виробів.

Екстер'єр і фасад: фасадна частина і вхідні групи офісних, адміністративних і виробничих будівель, всі види зовнішньої реклами (лайтбокси, сітілайти та інше). 

Інтер'єр офісів і виробничих приміщень: концепція і розробка дизайну інтер'єру офісних, адміністративних, виробничих площ.

Інтер'єр і оформлення вітрин бутіків, магазинів, салонів: концепція, розробка дизайну, підготовка дизайн-проектів. 

Виставкові стенди та експозиції: концепція, розробка дизайн-макетів, підготовка дизайн-проектів.

Дизайн фірмового одягу - корпоративний промо-одяг для BTL-діяльності, промо-акцій тощо. 

Корпоративний одяг або елементи одягу для офісних співробітників і ресепшена. 

Корпоративний спецодяг або елементи одягу для виробничого персоналу.

Рекламна фотографія - До ваших послуг фотостудія та фотографи з великим досвідом роботи у сфері дизайну реклами.

Фірма є переможцем різних конкурсів.

В наш час починає роботу над пам’ятником «Терору ОУН УПА».

Переваги «Капитан – плюс»:

надійність та професіоналізм;

відповідальність та висока якість послуг;

індивідуальний підхід до кожного клієнта;

оперативність;

орієнтація на довгострокове співробітництво з кожним клієнтом;

бездоганне знання законодавства.

Місія дизайн-студії ПП «Капитан – плюс» - створюємо нові можливості для бізнесу.

Прагнемо стати провідною фірму з розробки, розвитку і втілення в життя неординарних дизайнерських концепцій та рішень.

Створюємо творче середовище і допомагаємо співробітникам студії розкрити свої таланти, здібності, надаємо змогу застосувати професійні знання.

Стратегічні елементи здійснення місії

Команда:

творчий потенціал співробітників ПП «Капитан – плюс»;

пошук талановитих, креативних і творчих фахівців;

оперативність впровадження ідей в життя.

Концепція першовідкривача:

розробка і реалізація неординарних рішень;

новаторський досвід у генерації ідей;

акцент на нових ідеях — дорога до іміджу першовідкривача.

Пріоритети в плануванні розвитку студії дизайну:

встановлення довгострокових стосунків з клієнтами;

професіоналізм співробітників дизайн-студії;

тренінги і навчання персоналу.

Трудовий колектив підприємства становлять всі громадяни, які беруть участь своєю роботою в рішенні завдань, які коштують перед підприємством. Права, повноваження й обов'язки трудового колективу, його органів, що обирають, і окремих працівників установлюються й регулюються законодавством України про працю, іншими актами законодавства України, колективними договорами, правилами внутрішнього трудового порядку підприємства, які встановлює директор.

Директор приватного підприємства «Капитан – плюс» - це заслужений діяч мистецтва, головний художник управління культури - Горбулін Віктор Олексійович.

Головний бухгалтер – Волкова Елеонора. 

Дизайнер – Белоцерковська Надія Едуардівна та Ануфрієнко Максим Вікторович. 

Художник-дизайнер – Набой Тетяна Олександрівна. 

Скульптор – Можаєв Микола Васильович.

Фірма також працює по договору з багатьма таланливими художниками. 

Організаційна структура управління - це складова частина структури управління підприємством ПП «Капитан – плюс» яка повинна забезпечити єдине взаємопов’язане керівництво всіма сторонами його діяльності на основі визначення і проведення в життя відповідної технічної, організаційної, економічної і соціальної політики.

Організаційна структура ПП «Капитан – плюс» наведена на рис. 2.1


Рис. 2.1. Організаційна структура ПП «Капитан – плюс»

Тип організаційної структури управління підприємством – лінійно-функціональна. Це сукупність посад лінійних і функціональних, керівників на різних рівнях управління, що забезпечують безпосереднє керівництво як основним, так і допоміжним виробництвами, структурними підрозділами.

ПП «Капитан – плюс» пропонує весь спектр послуг у сфері графічного, промислового та мультимедійного дизайну в усіх напрямках.

Працюємо з 2D- та 3D-графікою. Ілюструємо і малюємо. Фотографуємо. 

Через графічні образи ми формуємо позитивний імідж компанії, торгової марки або окремо взятого продукту.

Вміємо пиляти, носити, будувати, копати, збирати, склити, розбирати, фарбувати, кроїти, готувати, ліпити, прати і забивати цвяхи одним ударом.

За весь період існування ПП «Капитан – плюс» постійно збільшувало обсяги виробництва з відповідним зростанням розміру чистого прибутку.

У 2016-2017 році робота була зосереджена на таких об'єктах:

 оформлення та відкриття нічного клуб «ICEBERG м. ЛИСИЧАНСЬК (додаток А);

 дизайн, оформлення торгівельного центру «Аврора» ;

 оформлення свята «День міста СЄВЄРОДОНЕЦЬК» ;

 дизайн, художній розпис свята «Луганській області 65 років» ;

 розробка афіш для Українського Драматичного театру (додаток Д);

 дизайн-проект по художньому оформленню приміщення Луганської філармонії ; 

ПП «Капитан – плюс» здійснює моніторинг новітніх технологій в галузі дизайну, художнього розпису, скульптури з метою впровадження їх у виробництво, а також прогнозний аналіз цінових показників на послуги та обсягів попиту.

Проаналізуємо фактори мікросередовища приватного підприємства «Капитан – плюс»

Постачальники - це ділові фірми і окремі особи, що забезпечують підприємство і його конкурентів матеріальними ресурсами, необхідними для виробництва конкретних товарів або послуг. Вітчизняними постачальниками ресурсів для підприємства ПП «Капитан – плюс» є: ТОВ «Стройінвест», ЗАТ «БСТ», ЗАТ «ЛСТК», ТОВ «Будіндустрія», ТОВ «Айва», ТОВ «Стройтехсервіс» і багато інших. 

Іноземними постачальниками ресурсів для підприємства є: концерн Кримелта, концерн TIKKURILA, «ВІЛСОНАРТ» (США), «TEҐОЛА КАНАДЕЗЕ» (Італія), «СПОЛІГОНТ» (Україна), «ОНДУЛІН» (Франція), «ОНДЮРА» (США), «АКВАЛАЙН» (Бельгія), «ІНДЕКС» (Італія), «СЛАВУТА» (Україна) і багато інших.

Поставку всіх видів ресурсів підприємство здійснює шляхом висновку прямих договорів з постачальниками. Критерії вибору постачальників різні. Всі постачальники достатньо довго співробітничають з підприємством, їх умови поставки і форми розрахунків є прийнятними для підприємства.

Кiлькiсть постачальників за основними видами сировини та матерiалiв, доля яких бiльше 10% в загальному об’ємі постачання: цементу - 2, щебеню - 1, металу - 3.

ПП «Капитан – плюс» організацією, що динамічно розвивається і постійно розширює коло своїх партнерів. Основою успіху компанії є вдале поєднання творчого підходу, ефективної кадрової політики та високої виконавчої дисципліни. З кожним конкретним замовником підприємство намагається встановити довготермінові й взаємовигідні стосунки, орієнтовані на побудову партнерства та взаємодовіри. ПП «Капитан – плюс» приділяє особливої уваги потребам своїх замовників. У підприємства функціонує спеціальний підрозділ, відповідальний за пошук і роботу з клієнтами, проведення періодичних досліджень і постійного моніторингу ринку дизайнерських послуг, художнього оформлення та зовнішньої реклами.

Ринком збуту основних видів продукції, послуг та робіт є органи місцевого самоврядування, театри та кінотеатри, філармонії, торгівельний центри, місцеві органи влади, приватні підприємства, приватні підприємці, ресторани, нічні клуби, приватні особи. 

Проаналізуємо фактори макросередовища ПП «Капитан – плюс»:

Основними істотними проблемами підприємства є низька платоспроможність замовників та світова фінансова криза.

Важливими економічними факторами ризику, що можуть відобразитись на діяльності підприємства є: погіршення загальноекономічної ситуації в Україні; зменшення попиту; інфляція приводить до знецінюю грошових коштів; підвищення цін на послуги та товари; підвищення норми оподаткування.
2.2. Аналіз фінансово-економічних показників підприємства
Надії на покращення економічного стану в Україні і відповідно забезпечення гідного людини рівня життя пов'язуються із розвитком господарської діяльності. По своїй природі це є економічна діяльність на ринках пропозицій попиту, товару та праці. 

Підприємець вправі здійснювати любі види господарської діяльності, що не заборонені законом, в тому числі комерційне посередництво, торговельно-закупівельну, консультаційну та іншу діяльність, а також операції з цінними паперами. Безумовно, що підприємництво здійснюється з метою отримання прибутку як різниці між отриманою виручкою від такої діяльності та витратами на її ведення. При цьому така мета переслідується постійно, або по край ній мірі певний тривалий час. Аналіз господарської діяльності ПП «Капитан-плюс» почнемо з аналізу формування прибутку, який представлений у табл. 2.1. 

За даними таблиці 2.1 бачимо збільшення виручки від реалізації продукції, зміна у 2016 році та у 2017 році. Відповідно до збільшення виручки збільшилась собівартість реалізованої продукції. Інші операційні доходи підприємства збільшились у 2016 році та збільшились у 2017 році. Така ж сама динаміка і по показнику інші операційні витрати. Таким чином ми бачимо, що прибуток підприємства у більшості сформовано за рахунок операційної діяльності. 

Таблиця 2.1

Аналіз формування прибутку ПП «Капитан-плюс»

	Показник
	Рік
	Темпи зростання, %

	
	2015
	2016
	2017
	2015/

2014
	2016/

2015
	2017/

2016

	1. Чистий дохід від реалізації продукції, послуг тис.грн
	4699,4
	10124,5
	11933,2
	215,4
	117,9
	253,9

	2. Собівартість реалізованої продукції, послуг тис.грн
	2205,7
	6383,8
	9478,7
	289,4
	148,5
	429,7

	3. Валовий прибуток, тис.грн
	2493,7
	3740,7
	2454,5
	150,0
	65,6
	98,4

	4. Інші операційні доходи, тис.грн
	184,1
	144,2
	227,1
	78,3
	157,5
	123,4

	5. Інші операційні витрати, тис.грн
	684,6
	790,1
	266,1
	115,4
	33,7
	38,9

	6. Фінансовий результат від операційної діяльності до оподаткування, тис.грн
	841
	1189,6
	627,7
	141,5
	52,8
	74,6

	7. Чистий прибуток від операційної діяльності, тис.грн
	697,5
	838,4
	548,2
	120,2
	65,4
	78,6

	8. Собівартість на 1 грн. реалізованої продукції, послуг грн.
	0,47
	0,63
	0,79
	134,0
	125,4
	0,47


Результати розрахунків факторного аналізу валового прибутку ПП «Капитан-плюс» за 2016-2017 рр. приведено у таблиці 2.2

Таблиця 2.2

Факторний аналіз валового прибутку підприємства ПП «Капитан-плюс»

	Показники
	Роки
	Зміна, (+/-)

	
	2015
	2016
	2017
	2015 від 2016
	2016 від 2017

	1. Чистий дохід за базовий період, відносно року, який аналізується, тис.грн
	4080,6
	4699,4
	10124,5
	618,8
	5425,1

	2. Чистий дохід за період, який аналізується, тис.грн.
	4699,4
	10124,5
	11933,2
	5425,1
	1808,7

	3. Собівартість реалізації за базовий період, тис.грн.
	3655
	2205,7
	6383,8
	-1448,8
	4178,1

	4. Собівартість реалізації за період, який аналізується, тис.грн.
	2205,7
	6383,8
	9478,7
	4178,1
	3094,9

	5. Чистий дохід при структурі та обсязі реалізації за період, який аналізується, та цінах за базовий період, тис.грн.
	4605,4
	9922,0
	11694,5
	5316,6
	1772,5

	6. Собівартість реалізації при структурі та обсязі реалізації за період, який аналізується, та собівартості одиниці продукції за базовий період, тис.грн.
	2139,5
	6192,3
	9194,3
	4052,8
	3002,1

	7. Прибуток від реалізації за базовий період, тис.грн.
	426,1
	2493,7
	3740,7
	2067,6
	1247,0

	8. Прибуток від реалізації за період, який аналізується, тис.грн.
	2493,7
	3740,7
	2454,5
	1247,0
	-1286,2

	9. Прибуток від реалізації при структурі і обсязі реалізації за період, що аналізується, тис.грн.
	2465,9
	3729,7
	2500,2
	1263,8
	-1229,5


За даними факторного аналізу прибутку підприємства ПП «Капитан-плюс» ми бачимо, що у 2017 році позитивний вплив оказали зміни цін реалізації продукції, послуг та підвищення обсягів продажу, але зміна собівартості та структурні зміни у обсязі продажу негативно вплинули на рівень прибутку 2017 року. 

Загальна зміна валового прибутку є позитивною у 2015 та 2016 роках, але у 2017 році загальна зміна прибутку негативна, зменшення складає 1286,2 тис. грн. 

Таким чином ми бачимо що на протязі 2015-2017 рр. на прибуток підприємства негативний вплив оказує збільшення собівартості продукції підприємства ПП «Капитан-плюс».

Чистий прибуток, який залишається після покриття матеріальних та прирівняних до них витрат, витрат на оплату праці, оплати відсотків по кредитах банків, сплати податків, внесків та інших платежів до бюджету (передбачених законодавством України), залишається у повному розпорядженні підприємства. 

Аналіз складу та структури витрат ПП «Капитан-плюс» наведено у табл. 2.3 

Таблиця 2.3

Аналіз складу та структури витрат ПП «Капитан-плюс»

	Елементи витрат
	Сума, тис. грн.
	Структура витрат, %
	Відхилення, 2015 від 2017 рр. (+,-)

	
	2015
	2016
	2017
	2015
	2016
	2017
	тис. грн.
	%

	Матеріальні витрати, тис.грн
	1570
	3689
	5674
	35,06
	46,96
	55,19
	4104
	20,13

	Витрати на оплату праці, тис.грн
	1275
	1670
	2167
	28,47
	21,26
	21,07
	892
	-7,39

	Відрахування на соціальні потреби, тис.грн
	495
	638,4
	821
	11,05
	8,13
	7,99
	326
	-3,07

	Амортизація основних фондів, тис.грн
	557,3
	565,5
	607,1
	12,44
	7,20
	5,91
	50
	-6,54

	Інші витрати, тис.грн
	581,2
	1292,8
	1012,3
	12,98
	16,46
	9,85
	431
	-3,13

	Повна собівартість, тис.грн
	4478,50
	7855,10
	10281,10
	100,00
	100,00
	100,00
	5 803
	0,00

	у тому числі: змінні витрати, тис.грн
	3340,70
	5955,90
	8512,40
	74,59
	75,82
	82,80
	5172
	8,20

	постійні витрати, тис.грн
	1137,80
	1899,20
	1768,70
	25,41
	24,18
	17,20
	631
	-8,20


Проаналізував дані таблиці 2.3 можна сказати наступне: у 2017 році у порівняні з 2015 роком збільшилась сума матеріальних витрат підприємства, відхилення складає 4104 тис. грн., і у структурі витрат цей показник збільшився на 20,13 %, це пов’язано зі збільшенням обсягів продажу продукції та надання послуг та підвищенням цін на сировину та матеріали, а також енергоносії. Збільшились витрати на оплату праці у сумі 892 тис. грн. у структурі зменшились на 7,39 %, це обумовлено збільшенням кількості робітників, що пов’язано з підвищенням обсягів продажу продукції та надання послуг у 2017 році.  Відповідно зі збільшенням фонду оплати праці, збільшились відрахування на соціальні потреби у сумі 326 тис. грн. 

Структура основних фондів ПП «Капитан-плюс» представлено у табл. 2.4. 

Таблиця 2.4

Структура основних фондів ПП «Капитан-плюс»

	Показник
	Наявність на кінець року, тис. грн.
	Структура основних фондів, %

	
	2015
	2016
	2017
	2015
	2016
	2017

	Основні фонди, всього
	8185,9
	8142,7
	7873,5
	100
	100
	100

	Будинки, споруди та передавальні пристрої
	3438,08
	3175,65
	3779,28
	42,00
	39,0
	48,0

	Машини та обладнання
	2210,19
	2849,95
	2913,20
	27,00
	35,0
	37,0

	Транспортні засоби
	2537,63
	2117,10
	1968,38
	31,00
	26,0
	25,0

	Інструменти, прилади, інвентар (меблі)
	1903,22
	1651,34
	1771,54
	23,25
	20,3
	22,5


За даними таблиці 2.4 ми бачимо, що структура основних фондів підприємства розподілена наступним чином: на протязі 2015-2017 рр. найбільшу питому вагу займають будівлі, споруди та передавальні пристрої, вони складають половину вартості основних засобів підприємства. Машини та обладнання 27-37 %% їх питома вага поступово збільшувалась. Транспортні засоби складають 25 %. Інструменти, прилади, інвентар (меблі) складають 22,5 %. Показники використання основних фондів ПП «Капитан-плюс» наведено у табл. 2.5.

Таблиця 2.5

Показники використання основних фондів ПП «Капитан-плюс»

	Показник
	Рік
	Відхилення

	
	2015
	2016
	2017
	2016 від 2015
	2017 від 2016

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1. Вартість реалізованої продукції, послуг, тис.грн
	4699,4
	10124,5
	11933,2
	5425,1
	1808,7

	2. Середньорічна вартість основних фондів, тис.грн
	8185,9
	8164,3
	8008,1
	-21,6
	-156,2

	3. Вартість устаткування, тис.грн
	2537,629
	2117,102
	1968,375
	-420,527
	-148,727

	4. Прибуток до оподаткування (збиток), тис.грн
	841
	1189,6
	627,7
	348,6
	-561,9

	5. Фондовіддача, грн
	0,57
	1,24
	1,49
	0,67
	0,250

	6. Фондомісткість, грн
	1,742
	0,806
	0,671
	-0,94
	-0,135

	7. Фондоозброєність, грн/особу
	68215,83
	56305,52
	44243,65
	-11910,32
	-12061,8

	8. Технічна озброєність праці, грн/особу
	25376,29
	17496,71
	12302,34
	-7879,58
	-5194,37

	9. Рентабельність основних фондів, %
	10,3
	14,6
	7,8
	4,3
	-6,73


За даними таблиці 2.5 ми бачимо, що зменшилась фондомісткість а також зменшилась фондоозброєність. Зменшилась рентабельність основних фондів, зменшення складає у 2017 році 6,73 %. Аналіз складу і динаміки руху персоналу підприємства ПП «Капитан-плюс» представлено у табл. 2.6

Збільшилась також середня тривалість робочого дня на 0,14 години. Загальна кількість відпрацьованого часу за рік робітниками збільшилась на 19150 людино-днів або на 162204,4 людино-годин. 

Середньорічний виробіток одного працюючого збільшився на 27,41 тис. грн. Середньорічний виробіток одного робітника збільшився на 27,95 тис. грн. Середньоденний виробіток робітника збільшився на 8,75 грн. 

Середньогодинний виробіток робітника збільшився на 1,04 грн. Таким чином ми бачимо що продуктивність праці робітників ПП «Капитан-плюс» збільшилась у 2017 році у порівняні з 2015 роком. 

Найбільша плинність кадрів на підприємстві спостерігалась у 2015 році, коефіцієнт загального обороту склав 0,82, а найменша – у 2017 році (коефіцієнт загального обороту склав 0,72). У 2016 році позитивним моментом є зменшення коефіцієнта плинності і зростання показника обороту по прийому. 

2.3. Оцінка використання каналів просування
Канали просування являють собою рекламні матеріальні засоби, що служать для поширення рекламного повідомлення, для доведення рекламної інформації до споживачів і сприяють досягненню необхідного рекламного ефекту, а саме - охопленню найбільшого числа потенційних покупців товару інформацією про цей товар з найменшими витратами [95].
Розрізняються рекламні засоби і носії (медіуми) рекламної інформації. Рекламні засоби можуть бути одночасно носіями рекламного повідомлення, але носій реклами не є рекламними засобом (наприклад, журнали - носії різних оголошень, а оголошення - засоби реклами). Рекламні засоби містять як рекламні елементи, до яких відносять зміст і форму рекламного повідомлення, так і не рекламні елементи, до яких відносять матеріал і технічний носій рекламних елементів. За допомогою рекламних елементів рекламодавець прагне зробити той або інший вплив на потенційних споживачів об'єкта рекламування й спонукати їх тим самим до здійснення певної дії або вчинку, а саме, покупку даного товару.
Рекламну інформацію можна доводити до потенційних споживачів за допомогою різних каналів просування - телебачення, газет, радіо та  інших. При цьому використовуються різноманітні засоби реклами, які відрізняються один від одного своїми складовими елементами, особливостями застосування й поширення, масовістю та ефективністю впливу на адресатів і т.ін. Засоби  передачі рекламних повідомлень надзвичайно різноманітні - від класичних рекламних оголошень і плакатів до брелоків, етикеток і клеєвої стрічки.

Слід відзначити, що на практиці не застосовуються рекламні засоби, обрані відповідно до якогось одного критерію. Рекламні засоби, як правило, характеризуються комплексними критеріями, що всебічно характеризують обрані рекламні засоби.
Найбільш уживаними у світовому рекламному бізнесі є рекламні засоби або маркетингові канали просування, які можна розподілити на наступні види:

Види преси (газети, журнали, щотижневики, різна друкована продукція) - дані засоби реклами розрізняються як реклама в пресі й друкованій рекламі;

Аудіовізуальні засоби передачі рекламної інформації (телебачення, радіо, кіно, відео) - розрізняються як телевізійна реклама, реклама на радіо, аудіовізуальна реклама;

Пряме розсилання поштою, або пряма поштова реклама;

Зовнішня реклама;

Супутні заходи й матеріали (виставки, друкована продукція, сувеніри, фірмове пакування) - дані рекламні засоби розрізняються як виставки і ярмарки, рекламні сувеніри, фірмові пакувальні матеріали;

Комп'ютеризована реклама - містить у собі рекламу в Інтернет, інтерактивні рекламні засоби.

Існують й інші елементи маркетингових комунікацій, до яких відносяться  заходи паблік рілейшнз, пабліситі, спонсорство, стимулювання збуту, особисті продажі, та інші, що в даній дипломній роботі не є предметом дослідження. Вони не являють собою рекламних засобів у загальноприйнятому розумінні цього терміна, але є заходами, які також як реклама, сприяють поширенню інформації про товари, про фірми, про торговельні марки й приводять до росту попиту на рекламовані товари й, відповідно, збільшенню їхнього збуту.

Для поширення рекламної інформації підприємством ТОВ «Радіо Ехо» використовуються: друкована, телевізійна, радіореклама, реклама в пресі, зовнішня реклама, рекламні сувеніри, виставки і ярмарки, PR-заходи. 
Друкована реклама виробляється в формі листівок, календарів та ін., що розповсюджуються серед постійних та потенційних клієнтів. Телевізійна реклама підприємства представлена відеороликами, що транслюються на Луганському кабельному телебаченні. 
Зовнішня реклама представлена трьома  біг-бордами розміром 3х6 метрів, що розташовані в різних частинах міста. Вони несуть ту ж саму інформацію що і рекламні блоки в пресі. До PR-заходів можна віднести діяльність відділу маркетингу радіостанції на місцевих виставках та ярмарках (розповсюдження сувенірів, проведення зустрічей, бесід, консультацій, інтерв’ю для телебачення). До цієї роботи також активно залучаються диктори та діджеї радіостанції. Вони відвідують суспільно важливі заходи, добродійні акції, шоу, концерти  виконуючи функції ведучіх на цих заходах. Досить ефективно використовується власний маркетинговий канал просування, бо «Радіо Ехо» саме представляє собою популярний засіб масової інформації.
Слід відзначити, що планування рекламних заходів проводиться на підприємстві лише на короткий термін (1-2 місяці), і має досить хаотичний характер. При виборі маркетингового каналу просування проводиться лише поверхневе оцінювання, засноване на вартості каналу та особистому ставленні голови відділу реклами радіостанції до цього каналу. Оцінювання ефективності після використання того чи іншого маркетингового каналу на підприємстві не проводиться через відсутність відповідних інструментів або методик.
ВИСНОВОК ДО РОЗДІЛУ 2
Основною проблемою, що значно впливає на дiяльнiсть ПП «Капитан – плюс», є пiдвищення цiн на будiвельнi матерiали, якi тягнуть за собою пiдвищення цiн на послуги, що призводить до уповiльнення залучення коштiв потенцiйних iнвесторiв.

Демографічний чинник є одним з визначальних для забезпечення стабільного й безпечного розвитку підприємства ПП «Капитан – плюс». 

На жаль, нинішня соціально-економічна криза ускладнила демографічні процеси, призвела до помилок і проблем, які болюче позначаються на головному суб'єкті нинішніх перетворень - населенні. 

Проведений аналіз сучасної демографічної ситуації, а також її динаміки протягом останніх років свідчить про наявність в Україні поряд із соціально-економічними проблемами глибокої демографічної кризи, більш інертної та практично некерованої, негативні наслідки якої для подальшого розвитку країни важко передбачити.

Слід відзначити, що формування і розмір домогосподарства безпосередньо залежить від можливості вільного вибору, а отже, доступності необхідного житлового осередку. З огляду на це в Україні реальна картина щодо величини та структури домогосподарств, зокрема в міських поселеннях, наразі деформується. 

Науково-технічні фактори значно впливають на діяльність ПП «Капитан – плюс». Підприємство здійснює моніторинг новітніх технологій в галузі дизайну, художнього оформлення з метою впровадження їх у виробництво. 

РОЗДІЛ 3.
РОЗРОБКА МЕТОДИКИ ВИБОРУ ЕФЕКТИВНОГО КАНАЛУ ПРОСУВАННЯ

3.1. Основні напрямки вибору каналу просування 
Проблема вибору ефективних каналів просування для рекламодавців усього світу є однією із найважливіших при проведенні ними рекламних заходів. Засоби передачі рекламної інформації впливають на збільшення попиту на рекламовані товари. Отже, на збільшення попиту впливає й вірний вибір каналу просування.
Яких-небудь правил або формул для вирішення проблеми вибору ефективних каналів просування не існує. Будь-яка рекламна ситуація представляє по-своєму унікальний набір обставин. Кожному виду реклами властиві свої власні характеристики. Не існує якихось кращих засобів, універсальних для всіх ситуацій. А, виходить, рішення варто приймати у площині конкретних вимог конкретної обстановки. Навіть конкуренти, що продають однакові товари на тих самих ринках, дотримуються різних стратегічних підходів до вибору засобів реклами.
Планування використання засобів реклами припускає відбір відповідних носіїв для доведення звернення рекламодавців до цільових ринків, прийняття рішень, які саме носії закупити і як багато затратити на кожен з них, припускає розробку графіка розміщення реклами. Близько 80% затрачуваних на проведення рекламних кампаній грошей виплачується на розміщення рекламних повідомлень в засобах поширення реклами. Уже одне це говорить про значимості вірного вибору рекламних засобів. З урахуванням масштабів і різнохарактерності українського ринку, якому відповідає величезна мережа різноманітних засобів поширення рекламної інформації, складність проблеми планування їхнього використання стає очевидною. Питання тактичного характеру вирішуються в процесі складання «медіаплана», або плану використання засобів реклами. Сутність його - у з'єднанні американського терміна «media», що позначає всі  маркетингові канали просування, включаючи будь-які засоби масової інформації й зовнішньої реклами, з вітчизняним плануванням. Мова йде про оптимальне планування рекламного бюджету при виборі каналів розміщення реклами, про досягнення максимальної ефективності рекламної кампанії. Планування використання засобів реклами - це процес обмірковування ефективного використання рекламного часу й простору для досягнення маркетингових цілей.
Кожне комерційне завдання в бізнесі вирішуються в певних рамках. Жоден товар не може бути проданий всім людям без винятку, у будь-який час року, скрізь і при будь-яких обставинах. Жоден суб'єкт рекламного процесу не може дозволити собі одночасне використання всіх наявних рекламних засобів і не має можливості поширювати рекламну інформацію в необмеженому масштабі. Кінцевою метою планування є поява рекламного повідомлення перед цільовою аудиторією. Рішення по плануванню використання рекламних засобів приймаються рекламодавцями з урахуванням відповідей на наступні питання: кого ми хочемо охопити (характерні риси аудиторії, що бажано охопити), де вони перебувають (географічний аспект), коли розміщати оголошення (час), як довго розміщати оголошення (тривалість кампанії) і наскільки інтенсивно повинен здійснюватися контакт (частота). Оскільки вартість простору й часу - найважливіша частина бюджету рекламодавця, планування використання маркетингових каналів є ключовим елементом сучасної рекламної діяльності.
Визначення можливих цільових аудиторій. Як ми вже відзначали, жоден товар, жодна послуга не використовуються всіма відразу однаковою мірою. Деякі люди є більш ймовірними потенційними споживачами, ніж інші. Розроблювач плану сегментує ринок - і описує найбільш імовірних потенційних покупців. Потім він вибирає засоби реклами з аудиторіями, що найбільш повно відповідають характеристикам цільового ринку. Обрані засоби забезпечать охоплення найбільшого числа потенційних покупців у рамках виділених асигнувань, звичайно вони характеризуються марним найменшим охопленням, тобто мають мінімальне поширення серед осіб, що не є потенційними покупцями.
Популярність засобів реклами. Двома очевидними критеріями відбору засобів реклами є розмір аудиторії, що може охопити кожен рекламний носій, і те, наскільки добре ця аудиторія відображає особливості цільового ринку. Плановики й покупці засобів реклами мають доступ до узагальнених досліджень аудиторії, які оцінюють кількість читачів, глядачів і слухачів за поточним даними. Це дозволяє прогнозувати популярність більшості засобів масової інформації. Ще більш важливими характеристиками, ніж розмір аудиторії, є соціальні й економічні параметри сегментів, включаючи демографічну структуру, інтереси, стиль життя, моделі споживання й інші особливості, які описують потенційних споживачів;

Особливості засобів реклами. Далеко не вся інформація про засоби реклами виражається в цифрах, як розмір аудиторії. Необхідно володіти і якісними характеристиками. Наскільки ця програма або журнал цікавлять обраний вами сегмент? Наскільки їм вірять? Чи здатні вони захопити аудиторію розважальністю або інформацією? Відповіді на ці питання допомагають при плануванні використання тих або інших засобів реклами оцінити вплив, що реклама може зробити на цільового покупця.

Географія збуту. Важливим аспектом багатьох рекламних планів є географія збуту. Як було сказано раніше, незважаючи на те, що всі компанії можуть розподіляти товари в різних регіонах, продажі рідко бувають однаковими на всіх територіях. Навіть самі популярні торговельні марки, що перебувають на лідируючих позиціях по збуті, не можуть забезпечити ці позиції на кожному ринку. Розумний підхід полягає в тому, щоб давати рекламу там, де зосереджена більшість потенційних покупців.

Цілком очевидно, що місцеві й регіональні рекламодавці обмежують свій вибір засобами реклами, що найбільш повно охоплюють конкретну торговельну територію. Загальнонаціональні рекламодавці вибирають загальнонаціональні засоби реклами, що щонайкраще охоплюють географічні зони збутової діяльності фірми. Для забезпечення додаткового охоплення вони використовують і ряд місцевих і регіональних носіїв рекламної інформації. Час рекламування.
Кожен реальний або перспективний споживач товару або послуги характеризується апертурою - ідеальним діапазоном у часі й просторі, де він або вона можуть одержати рекламне звернення. Цим діапазоном може бути момент, коли споживач перебуває в «коридорі пошуку» (режимі покупки) або шукає більш докладну інформацію, перш ніж вступити в цей коридор. Метою фахівця із планування є показ потенційному споживачеві звернення рекламодавця в цьому критичному діапазоні. Концепція апертури припускає, що реклама найбільш ефективна, коли люди піддаються її впливу в моменти найкращого сприйняття інформації про товар. Однак це легше сказати, ніж  зробити. У процесі планування рекламної кампанії доводиться враховувати ряд даних, отриманих у ході досліджень ринку й споживачів, щоб винести правильне рішення про час: як часто товар купується, якщо він використовується в певні місяці більше, ніж в інші, і наскільки інтенсивно він рекламується конкурентами з місяця на місяць. Кожна комбінація впливів робить стратегію тимчасової прив'язки унікальною для кожної компанії й торговельної марки.

Прив'язка до сезонів. На попит багатьох споживачів різних товарів впливають погодні умови. Засоби для відпочинку, сільськогосподарські продукти й товари, напої та харчові продукти - на багатьох товарах відображається зміна сезонів. Апертура має місце, коли цільова аудиторія погоджує свої потреби з календарем. Стратегічною проблемою в процесі планування рекламних заходів є вибір початкової крапки апертури й оцінки того, скільки повинна тривати кампанія, щоб покрити попит. Оскільки прогноз погоди може містити помилки, у планах на використання засобів реклами повинна бути передбачена певна гнучкість. Дощовим літом краще просувати парасолі, а в спеку - соки, використовуючи для цього різні рекламні засоби.
Прив'язка до святкових днів і канікул. Часовий графік реклами також може бути скоординований з канікулами й національними святами. Найбільш точними повинні бути рішення по рекламі дитячих іграшок і подарунків. Святкові подарунки й іграшки для дітей ставлять перед рекламними відділами досить складну проблему. У процесі беруть участь дві цільові аудиторії - діти (користувачі) і дорослі (покупці). Чи приймають обидві аудиторії рішення про торговельну марку одночасно? Якщо ні (що часто й буває), варто вибрати, якої аудиторії віддати пріоритет, і, уже виходячи з ухваленого рішення, вибираються відповідні рекламні засоби, найбільш важливі для обраної цільової групи.

Прив'язка до дня тижня. Рекламодавці, що просувають споживчі товари, звичайно знають закупівельні переваги своїх споживачів з перших рук. Закупівельні переваги формуються під впливом потреб, розкладів роботи й календарями виплат і відпусток; інтенсивність продажів розрізняється навіть по днях тижня й годинам доби. Тому часто реклама залучається для створення більш рівномірного потоку відвідувачів. Наприклад, що характерно для закордонних країн, універмаги пропонують продаж за спеціальними цінами в середині тижня, коли обсяг покупок знижується.

Прив'язка до  дня. Апертура диктується людськими потребами протягом дня. Реклама у відібраних маркетингових каналах поширення інформації повинна проводитися в той момент, коли потреба в товарі найбільш висока. Даний фактор використовується при проведенні рекламних кампаній, націлених на певні групи споживачів, таких, як діти й підлітки (години після шкільних занять) або літні городяни (ранній ранок, а не вечір).
Тимчасова прив'язка графіків розміщення реклами життєво важлива для планування використання певних рекламних носіїв. Збут споживчих товарів здебільшого підданий сезонним коливанням. Тимчасова прив'язка (коли почати й коли припинити рекламну кампанію) повинна відображати календар продажів або сезонність для кожного рекламодавця. Щоб зробити це точно, фахівці із планування уважно стежать за тенденціями споживчого попиту, що виявляються із щомісячних звітів про продажі.
Тривалість і інтенсивність рекламування.
Скільки тижнів у році варто пропонувати споживачам рекламне повідомлення? Якщо необхідно охопити більшу частину тижнів, реклама буде менш інтенсивною. Якщо кількість часу для охоплення обмежено, реклама може бути більш сконцентрованою. Вибір моделі подачі рекламної інформації залежить від ряду факторів, включаючи обсяг рекламного бюджету, споживчі цикли й стратегії конкурентів.
Бюджет реклами. Ніколи не слід упускати з виду такий обмежуючий фактор, яким є бюджет. Якби вкладення в рекламу були необмежені, більшість компаній давали б свою рекламу щодня. Однак всі рекламні бюджети обмежені. Для використання всіх можливостей, надаваних засобами реклами, грошей не вистачає ніколи. Рекламодавцеві доводиться вибирати. Він прагне забезпечити максимальний доход на вкладення в рекламу за допомогою каналів, які доставлять звернення найбільш ефективним способом. Тому варто використати найбільш прийнятні за ціною рекламні засоби.
Цикл споживання - це проміжок часу між покупкою й повторною покупкою. Залежно від довжини циклів споживання вибирається та або інша інтенсивність розміщення реклами. Так, для продуктів з високою частотою споживання, таких як безалкогольні напої, зубна паста, жувальна гумка, ресторани швидкої їжі й інших, рекламні впливи повинні мати безперервний характер (тобто щоденний).
Конкуруюча реклама. У переповнених категоріях продуктів (продукти для родини, продукти харчування, товари тривалого користування) деякі рекламодавці вирішують ігнорувати рекламну діяльність конкурентів. У таких ситуаціях рішення про графіки виносяться, з огляду на чинність й інтенсивність конкуруючого потоку. Завдання укладається в тім, щоб знайти маркетингові канали, у яких голос рекламодавця не буде придушуватися голосами конкурентів. Така концепція, часто називана концепцією частки голосу (відсоток звернень одного рекламодавця від загальної кількості рекламних звернень у засобах реклами), має на увазі використання графіка, що дозволяє уникнути сильних перешкод з боку конкуруючої реклами.
Викладене вище дозволяє зробити певні висновки. Ніколи раніше роль ефективності й творчого підходу при розробці медіапланів не була настільки високою. Медіапланування призначено для вибору маркетингових каналів просування, поширення рекламної інформації й детального пророблення графіка їхнього використання. Незважаючи на те, що застосування маркетингових каналів може бути різним у різних компаніях, проте, при плануванні їхнього використання, як правило, детально визначаються чотири напрямки:
1.
Категорія маркетингових каналів просування інформації: на цьому рівні
 проводиться вибір конкретного засобу масової інформації;
2.
Рекламні носії: на цьому етапі визначається конкретне зовнішнє
 оточення для майбутньої реклами;
3.
Варіант розміщення реклами (під цим терміном розуміється докладний
 опис всіх характеристик рекламного оголошення, за винятком
 безпосереднього текстового наповнення й художнього оформлення
майбутньої реклами). Тут, крім вибору конкретного рекламного носія, визначаються такі характеристики рекламного оголошення, як розміри (одна сторінка або півсторінки), тривалість (15, 30 або 60 секунд), кольори (чорно-біле або барвисте рекламне оголошення), а також конкретні місця розміщення оголошення (друга сторінка обкладинки, початок телепередачі, вставка між новинами в радіопередачі);
4. Календарний план й інтенсивність подачі реклами: визначається, які саме варіанти розміщення реклами в яких саме рекламних носіях будуть задіяні в той або інший момент часу. До числа основних варіантів відносяться  наступні: 
а) «залпова» реклама, за котрою ідуть періоди повної бездіяльності; 
б) постійна рекламна кампанія, у процесі якої рекламні оголошення рівномірно розподіляються в часі; 
в) пульсуюча реклама, особливість якої полягає в тому, що постійна реклама супроводжується періодичними спалахами підвищення рекламної активності.
Термінологічна складність поняття «реклама»пов’язана з комплексністю категорії, що відображає найрізноманітніші сфери людської діяльності і наукового пізнання, наділяючи їх елементами власного понятійного апарату. За допомогою реклами формується визначене уявлення покупця про особливості товару чи послуги. Музикант В. у книзі «Теорія і практика сучасної реклами» подає визначення реклами, схвалене у США в результаті конкурсу, проведеного журналом «Едвертайзінг Ейдж». 
Реклама - це друковане, рукописне, усне або графічне повідомлення про особу, товари, послуги або суспільний рух, відкрито опубліковане рекламодавцем й оплачене з метою збільшення обсягів збуту, розширення клієнтури, одержання голосів або суспільної підтримки [5]. Дотримуємся думки, що під рекламною діяльністю варто розуміти узгоджене із замовником масове неособисте інформаційне повідомлення про особу, товар, послугу чи ідею з метою викликати особливу зацікавленість до предмета рекламування. При цьому предметом реклами є те, що рекламується, або інформація, що є змістом реклами[2]. 
Основною метою реклами є привернення уваги, викликання інтересу, передача споживачеві інформації та стимулювання його діяти певним чином. Недостатньо просто створити продукцію, важливо, щоб вона знайшла свого споживача. Тому рекламне звернення має повідомляти щось важливе і цікаве для споживача, щось виключне, особливе, чого немає в рекламі інших товарів чи послуг. Звернення в рекламі повинно бути правдивим, доказовим, виголошеним доступно та вчасно, щоб покупець звернув увагу саме на цей рекламований товар (послугу) і придбав його. У міжнародній практиці до реклами пред’являють такі вимоги: - реклама не повинна містити тверджень чи наглядних зображень, які можуть образити суспільство чи окрему групу осіб; - реклама має бути складена таким чином, щоб не обманути довіру покупця використовуючи нестачу в нього досвіду або знань; - реклама не повинна в якості доказу посилатись на забобони, вона не повинна без достатньої причини грати на почутті страху; - реклама не повинна вводити споживача в оману щодо якості рекламованого товару, його ціни, супровідних послуг, гарантійних умов; - реклама не повинна містити неправдивих відомостей про інші підприємства, які можуть викликати до них чи їх товарів зневагу чи насмішку; - реклама має уникати будь-якого наслідування ілюстрацій, змісту та тексту інших рекламодавців; - реклама не повинна містити зображень з ігноруванням загально прийнятих заходів безпеки та із заохоченням до халатності та недбалості; - реклама не повинна зловживати довірою людей, які страждають хворобами і не здатні критично оцінити рекламу[4]. Невиконання цих вимог реклами може зашкодити іміджу підприємства, спричинити юридичні проблеми, конфлікти з конкурентами. Тому, перш ніж оприлюднювати рекламне звернення, його слід ретельно проаналізувати, 47 «Економіка. Менеджмент. Бізнес» №1(11), 2015. протестувати усі його аспекти та переконатись у правдивості та нешкідливості реклами. Таким чином, сьогодні рекламна діяльність охоплює весь комунікаційний процес — від визначення потреби в рекламі до створення та поширення рекламного продукту відповідно до вимог міжнародної практики. Іншими словами – це комплекс організаційних і технічних рекламних заходів, спрямованих на створення й підтримку необхідного рівня продажів, швидке реагування на зміну ринкової кон'юнктури, вживання необхідних заходів для нейтралізації діяльності конкурентів, забезпечення позитивного іміджу підприємства та її торговельної марки. Система організації рекламної діяльності має будуватись на довготривалих цілях підприємства з одночасним вирішенням поставлених на поточний момент тактичних завдань. Також вона повинна мати риси цілісного логічного процесу з виділенням ряду етапів, наведених на рис. 1.
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Рис. 3.1. Основні етапи організації та оцінки рекламного звернення

Кожен з представлених на рис.3.1 етапів організації має свої особливості та потребує окремого аналізу з урахуванням того, що рекламна діяльність безперервно розвивається, постійно збагачується досвідом та носить творчий характер. На першому, підготовчому, етапі організації рекламної діяльності підприємство здійснює рекламні дослідження, які є різновидом маркетингових. На другому встановлюються цілі реклами відповідно до прийнятої на підприємстві загальної стратегії маркетингу та його комунікаційною стратегією. На третьому етапі здійснюється відбір джерел інформації та проводиться безпосереднє рекламне дослідження. При цьому враховують необхідні зусилля щодо збору даних та ймовірність безцільних пошуків потрібних відомостей там, 48 «Економіка. Менеджмент. Бізнес» №1(11), 2015. де їх завідомо не може бути. На четвертому етапі організації рекламної діяльності розробляються найефективніші стратегії та оцінюються наявні альтернативні варіанти. На п’ятому етапі створене рекламне звернення тестується та корегується відповідно до вимог міжнародної рекламної практики. Вибір засобів поширення рекламної інформації проводиться на шостому етапі. При цьому визначаються найбільш ефективні шляхи доведення бажаної кількості рекламних звернень до цільової аудиторії. На сьомому етапі організації рекламної діяльності керівництво підприємства має прийняти рішення про фінансування, розробку та виконання рекламного бюджету. Це сприяє більш чіткому визначенню цілей реклами і вибору заходів щодо їх досягнення. І на останньому етапі визначається економічна ефективність рекламної діяльності підприємства. Найчастіше ефект визначається завдяки вимірюванню впливу реклами на обсяг продажів. Таким чином, організація рекламної діяльності – це складний, багатоступінчастий процес, що потребує значних витрат фінансових, матеріальних та інтелектуальних ресурсів, оскільки реклама – є важливою складовою бізнесу [1]. В табл. 1 проведено аналіз основних засобів реклами відповідно до можливості їхнього використання під час проведення рекламної кампанії для підприємств.
Таблиця 3.1

Основні засоби реклами за пріоритетом можливості комплексного застосування 
	Засоби реклами
	Пріоритет можливого комплексного застосування

	1. Друкована реклама
	Можливе використання для підприємства, так як цей засіб може застосовуватись практично для всіх видів товарів — промислових продуктів та послуг, товарів широкого вжитку.

	2.Реклама у пресі
	Пріоритетне використання для підприємства, так як цей засіб може застосовуватись практично для всіх видів товарів, промислової продукції та послуг: популярні видання використовують переважно для реклами товарів і послуг широкого вжитку; спеціалізовані видання — для реклами промислової продукції та послуг.


Продовження табл. 3.1.

	Засоби реклами
	Пріоритет можливого комплексного застосування

	3.Реклама на радіо
	Можливе використання для підприємства, так як цей засіб може застосовуватись для товарів і послуг масового попиту. Ефективна як додатковий захід під час проведення ярмарків і виставок.

	4.Реклама на телебаченні
	Використання для підприємства є обмеженим, так як цей засіб краще застосовувати для товарів масового попиту з великими обсягами реалізації, інколи — для промислової продукції

	5. Рекламні сувеніри Можливе використання для IT-підприємств
	. Дорогі сувенірні вироби для реклами промислової продукції (послуг); недорогі сувенірні вироби із символікою випускаються у великій кількості для реклами товарів масового попиту.

	6. Пряма поштова реклама
	Пріоритетне використання для підприємства, так як цей засіб може застосовуватись переважно для промислової продукції (послуг) з порівняно вузькою цільовою аудиторією.

	7. Зовнішня реклама
	Пріоритетне використання для підприємства, так як цей засіб може застосовуватись для товарів масового попиту, а також іміджева реклама фірм — суб'єктів промислового ринку.

	8. Реклама в Internet
	Пріоритетне використання для підприємства, так як цей засіб може застосовуватись для промислової продукції (послуг), для товарів масового попиту під час оптової торгівлі, а також як форма прямого

маркетингу


Засоби реклами служать для передачі рекламного звернення підприємстві сприяють досягненню комунікативної мети рекламної компанії. Основна вимога, що пред’являється до обраного засобу реклами, - це його ефективність: він повинен передавати творчий зміст компанії відповідно до поставлених цілей комунікації.

Планування використання маркетингових каналів просування не завжди було таким складним процесом, яким воно є сьогодні. Процес планування використання рекламних засобів був підданий істотної еволюції протягом останніх 25 років. Те, що раніше було канцелярською функцією складання переліку використовуваних засобів і заключення з ними контракту, нині є центральним елементом стратегії маркетингу. Працівники відділу засобів реклами, які колись безмовно працювали «поза кулісами», тепер перебувають на передньому краї, направляючи стратегію маркетингу. Дана особливість не стосується Україні, у якій розвиток рекламного бізнесу протікає настільки інтенсивно, що кожен його рік дорівнює десятиліттю, пройденому в розвитку закордонними рекламодавцями. У цьому є ще одна проблема для українських рекламодавців, які не мають часу вчитися на власних помилках, поступово пізнаючи й удосконалюючи процес планування рекламних засобів. Сучасна ринкова ситуація на українському ринку жадає від них компетентності й гнучкості при здійсненні вибору каналів просування. Представникам рекламного бізнесу в нашій країні при відборі й плануванні використання рекламних носіїв варто одночасно бути й маркетологом, що знає проблеми й завдання відділу збуту, і експертом, здатним оцінити ефективність кожного з рекламних засобів, і психологом, що враховує особливості сприйняття рекламної інформації споживачами Україні.
Головними поняттями, використовуваними в процесі медіапланування й, відповідно, при виборі маркетингових каналів просування є ступінь охоплення аудиторії й частота рекламних контактів.
Ступінь охоплення аудиторії (або просто охоплення) означає кількість людей або родин, які протягом певного проміжку часу хоча б один раз вступали в контакт із рекламою в рамках проведеної рекламної кампанії. Особливу увагу варто звернути на те, що жодна людина, що вступила у контакт із рекламним зверненням двічі й більша кількість разів, не враховується ні двічі, ні більшу кількість разів - тільки один раз. Охоплення визначається по оцінках досліджень, які прогнозують недубльовану аудиторію. І хоча цифри охоплення показують недубльовану аудиторію, самого дублювання не слід побоюватися - бо, у принципі, його й неможливо уникнути. Повторення може послужити гарну службу. Більша частина засобів реклами можуть бути оцінені таким чином, хоча для деяких засобів ця оцінка являють собою лише статистичну ймовірність. Це означає, що охоплення визначається не на основі реальних даних, а розраховується за законами теорії імовірності.
Більш чітким терміном є поняття наростаюча аудиторія, що використовується для позначення охоплення аудиторії тим самим носієм реклами у двох або більшій кількості випадків. У цьому випадку з обліку виключаються ті люди (так називане внутрішнє перекриття), які кілька разів брали участь у рекламних контактах із цим носієм (наприклад, читали два номери того самого щотижневого журналу або бачили дві щотижневі серії того самого комедійного серіалу). У подібних ситуаціях, ті нові («недублюючі») телеглядачі або читачі, які вступили в контакт із рекламою завдяки другому номеру журналу або показу другої серії комедії, називаються збільшенням аудиторії. Якщо з розгляду виключається дублювання рекламних контактів, що мали місце за допомогою одного із двох або більшої кількості рекламних носіїв (цю ситуацію можна охарактеризувати як зовнішнє перекриття), іноді використовується термін нетто або чисте охоплення, що сприймається як більш точний опис ступеня охоплення. Таким чином, практично у всіх випадках під терміном ступінь охоплення або охоплення розуміється недубльоване охоплення, з якого виключені значення внутрішнього й зовнішнього перекриттів.
З урахуванням того, що при проведенні практично всіх рекламних кампаній завжди є велика кількість людей, що бачили те чи інше рекламне звернення більше одного разу, використовується таке поняття як частота рекламних контактів.
Частота рекламних контактів (або частота появи) визначає, скільки саме разів та або інша людина бачила дане рекламне звернення. Частота появи визначає число разів, коли аудиторія мала можливість побачити рекламу в заданий інтервал часу на конкретних носіях. Якщо оцінки охоплення ґрунтуються тільки на одному показі, частота появи оцінює кількість очікуваних показів. Даний показник також називають частотністю. Чим вище частотність, тим більше ймовірність, що звернення залишить глибоке й довгострокове враження. Середня частота рекламних контактів характеризує середню кількість контактів з рекламою тієї або іншої людини або родини в рамках даної рекламної кампанії.
Далі необхідно враховувати такі показники, як сукупність переглядів і сукупні рейтинги.
Перегляд відображає, скільки разів одна людина може зустрітися з рекламним оголошенням у телепрограмі, газеті або інших засобах. Сукупність переглядів є мірою величини аудиторії для одного носія реклами (одне оголошення або один ролик) або для комбінації носіїв. Сукупність переглядів — це сумарна аудиторія всіх носіїв засобів реклами, використовуваних у межах позначеного тимчасового відрізка. Необхідно знайти величину аудиторії для кожного використовуваного носія, помножити цю цифру на те число раз, коли був використаний носій, і скласти цифри для різних носіїв, щоб одержати сукупність переглядів.
Цифри сукупного перегляду стають дуже великими і важкими для запам'ятовування. Рейтинг (відсоток показів) перетворює вихідну цифру в процентне співвідношення. Сума всіх потенційних показів, виражена у відсотках до чисельності аудиторії, називається сукупним рейтингом або сукупними рейтинговими очками (СРО). Дане поняття має й інші визначення — загальрейтинговий пункт (ЗРП), або ж — пункт валового оцінного коефіцієнта. Підсумкові значення рейтингу розраховуються так само, як і підсумкові перегляди.

Середня частота рекламних контактів розраховується в такий спосіб:
Середня частота рекламних контактів = [image: image5.png]CyKynHi pelimutzosi ouxu
Oxonzennz (%)



 
або

Середня частота рекламних контактів = [image: image7.png]Cykynki Qymku aydumopii
Hedy6ntoroui nepeensdu



 

Метод вибору засобів реклами на підставі кількості рекламних контактів, які забезпечуються відповідними носіями, споконвічно припускає, що кожен з рекламних контактів робить на людину однаковий вплив. Внаслідок цього десять рекламних контактів з однією людиною виявляються настільки ж бажаними, як і два рекламних контакти з кожним з п'яти чоловік, або один рекламний контакт із кожним з десяти потенційних покупців. Зовсім очевидно, що може виникнути необхідність забезпечення деякого мінімального рівня частоти рекламних контактів (який можна назвати граничною або критичною масою) для кожної людини, нижче якого вона  просто не буде перебувати в стані ефективного охоплення рекламою. Цей рівень часто називають також ефективною частотою рекламних контактів. Ефективною частотою називають сучасний принцип у плануванні, що визначає діапазон (мінімального й максимального) повторення показу рекламного звернення. На сьогоднішній день не існує єдиного стандарту в плануванні використання різних засобів реклами, і сумнівно, що такий коли-небудь, буде. Дійсно, деякі фахівці вважають, що мінімальне число переглядів становить два або три покази, але для доказу цього потрібно знати всі комунікаційні змінні (апертуру, зміст звернення, інтерес споживача й активність конкурента). Але, навіть не маючи даних по всім вищевказаним змінним, досвідчені фахівці можуть використати свої знання для визначення ймовірного діапазону ефективної частоти.
Сила впливу. Рекламодавцеві варто подумати, якою силою впливу повинен  володіти  контакт із його рекламою. Звернення по телебаченню звичайно провадять більш сильне враження, чим звернення по радіо, тому що телебачення - це не просто звук, а сполучення зображення й звуку. У рамках конкретного різновиду засобів реклами, скажімо, журналів, те саме звернення в одному журналі може сприйматися як більш достовірне, ніж в іншому. Сила  впливу - це прояв відповідної реакції споживача на рекламне звернення. Успіх проведення рекламної кампанії визначається також деякими невловимими величинами, які можуть вплинути на сприйняття цільовими споживачами рекламної інформації. Невловимі величини включають як позитивні, так і негативні умови комунікації. Три області навколишніх умов заслуговують окремого обговорення: сумісність змісту засобу реклами й продукту, настрій або атмосфера, що створює ЗМІ, і перешкоди.
Сумісність змісту засобу реклами й продукту. Уважається, що зміст засобів реклами сумісний із продуктом, коли рекламодавець може знайти програмний або редакційний матеріал, що доповнює звернення. Наприклад, спортивні й розважальні журнали, у яких є велика кількість реклами одягу, апаратури, радіотелефонів. Або ж репортажі про тенісні матчі, передані по телебаченню, мультиплікаційні пригоди й кухарські шоу. Усі пропонують рекламодавцям готове фокусування. Привабливі сторони надаваних можливостей - специфічна аудиторія й особлива комунікація між покупцем і змістом реклами. Якщо навколишні умови обрані правильно, реклама стає насолодою, а не прикрим вторгненням.
Настрій, створюваний засобами реклами. Настрій або атмосфера створюються програмним або редакційним змістом рекламного носія. Споживча аудиторія реагує на рекламне  звернення, як правило, відповідно до реакції на атмосферу рекламного носія. Візьмемо, приміром, телебачення. Одні передачі й фільми призначені для того, щоб викликати сміх, інші створюють напруженість або занепокоєння. Компанії, чутливі до змін емоційного настрою аудиторії, вимагають, щоб їхні рекламні звернення ротувались в атмосфері, що буде підтримувати торговельну марку й схвалення реклами аудиторією. Вони дуже обережні при рекламуванні в програмах, які мають справу із суперечливими темами й соціальними проблемами.
Перешкоди засобів реклами. Більша частина засобів реклами дозволяє занадто багатьом рекламним зверненням суперничати за увагу аудиторії. У процесі вибору рекламних засобів складно уникнути ситуацій виникнення перешкод, але можна знизити або обмежити вплив перешкоди, ізолюючи свої звернення від звернень конкуруючих фірм, і виставляючи розповсюджувачам реклами при укладанні контракту важливу умову - не розміщати поруч більш насичені рекламні звернення. Процес судження про перешкоди засобів реклами є суб'єктивним процесом. У принципі, кожен формат засобів поширення рекламної інформації може стати переповненим настільки, що це негативно вплине на комунікацію.
Вартість часу й простору визначає кількість рекламних повідомлень. Ці витрати впливають на вибір засобів реклами й, також, на відбір їхніх носіїв. Рекламні засоби повинні вибиратися з урахуванням їх здатності здійснювати показ рекламного повідомлення найбільшої цільової аудиторії при мінімально можливій вартості. Ключем до цього поняття є цільова аудиторія, оскільки рекламодавцеві потрібні перспективні споживачі, а не просто читачі, глядачі або слухачі. Таким чином, запропонована вартість кожного носія засобів реклами повинна оцінюватися разом із цільовою аудиторією. Прийнято використовувати два показники - витрати на тисячу й витрати на рейтинг [88].
Витрати на тисячу (ВНТ) - це вартість показу рекламного повідомлення для кожної тисячі членів цільової аудиторії. Аналіз ВНТ найкраще застосовувати для порівняння носіїв усередині однорідних засобів реклами (одного журналу з іншим, або двох телевізійних програм), причому, використовуючи його тільки на тій частині аудиторії, що відповідає особливостям цільової аудиторії. Для розрахунку ВНТ потрібні дві цифри: вартість одиниці рекламного звернення (сторінки або 30 сек) і оцінка цільової аудиторії:

ВНТ = [image: image9.png]Bapmicmb 0OuHUYI 36ePHEHHA
Cyxynsi oysxu

X 1000



                        (3.1)
Витрати на рейтинг (ВНР) - метод порівняння носіїв реклами шляхом
зв'язування вартості разового звернення й рейтингу аудиторії. Деякі
фахівці воліють порівнювати засоби реклами на основі
рейтингових очків (рейтингу), а не переглядів [88]. Розрахунок здійснюється аналогічно, за винятком того, що дільник у ВНР являє собою
рейтинг у відсотках, а не загальну кількість переглядів, як у ВНТ:
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         (3.2)
На практиці застосовуються обидва методи розрахунку ефективності, однак фахівці віддають перевагу методу розрахунку ВНР через його простоту [88]. Як ВНР, так і ВНТ є відносними величинами. Абсолютні числа є значимими, тільки якщо є аналогічні цифри для порівняння. Хоча різні види аналізу ефективності можуть бути застосовані до засобів реклами (порівняння одних засобів поширення рекламної інформації з іншим), такі порівняння повинні робитися обережно. Наприклад, при порівнянні ВНТ для радіо й телебачення, можливо, не буде врахований різний життєвий досвід споживачів, і буде досить важко сказати, що одні засоби інформації більш ефективно, ніж інші. ВНТ і ВНР більш правильно використовувати для порівняння альтернативних варіантів усередині одних засобів реклами.
Для порівняльного аналізу корисний розрахунок показника ефективності витрат на рекламу (cost efficiency index - CEI) у порівнянні з іншими компаніями - конкурентами:
CEIч =[image: image13.png]Vi E2
E1 V2



     
де V1 и V2 - обсяг продажів фірм 1 і 2 відповідно за деякий період часу; Е1 і Е2 обсяг витрат на рекламу цих фірм за той же період.

Для порівняння вартості публікацій рекламних оголошень у газетах використовується тариф «міллайн». Під даним критерієм розуміється вартість публікації одного розрахункового рядка рекламного тексту в 1 млн. экз. тиражу. Більшість західних газет публікують тарифи розраховуючи на стандартну одиницю місця - рядок. Рядок займає площу висотою 1/14 дюйма й шириною в один стовпчик. Слід зазначити, що порівняння тарифів «міллайн» допускається тільки для видань із порівнянними тиражами.
«Міллайн» розраховується шляхом множення тарифу за розрахункову
рядок на 1 млн. і розподілу отриманого результату на фактичний тираж
видання:
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де: М - тариф «миллайн»; Т- тариф за розрахунковий рядок; ФТ - фактичний
тираж видання.
Система тарифів у українських виданнях може будуватися також виходячи з вартості 1 квадратного сантиметра друкованої площі або по модульному принципі, де один модуль може включати кілька десятків квадратних сантиметрів.
При порівнянні як журнальних, так і газетних тарифів застосовується вартість розраховуючи на 1000 читачів (вартості 1000 рекламних контактів). Даний коефіцієнт є надійним і точним орієнтиром у випадку порівняння видань із однаковими розмірами смуг і визначається виходячи з вартості повідомлення рекламного оголошення розміром в 1000 розрахункових рядків (газетна смуга) до 1000 передплатників по наступній формулі:
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де: Ц - ціна за 1000 розрахункових рядків;  Т - тариф за смугу; ФТ -фактичний тираж видання.


Для порівняння тарифів на основі розміру аудиторії видання можна використати тарифну ставку видання розраховуючи на 1000 жителів (Ц),
обчислену по формулі:
Ц =  [image: image19.png]T x1000
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де: ЧА — чисельність аудиторії.
У процесі аналізу ефективності маркетингових каналів просування одночасно з вищевказаними критеріями застосовуються й інші показники [8, 70]:
· Коефіцієнт перепокриття, що розраховується для кожних окремих рекламних засобів, як відсоток збігу аудиторії даного ЗМІ з аудиторією інших ЗМІ;

· Індекс вибірковості - порівняння відсотка аудиторії, що доводиться на частку носія реклами цільового ринку, з відсотком населення, що присутнє на  цьому ринку;

· Валовий оцінний коефіцієнт (ВОК) — відсоток аудиторії, охоплюваної одним рекламним оголошенням.

При виборі носіїв рекламних повідомлень крім обліку кількісних характеристик, про які було розказано раніше, необхідно враховувати й певні якісні характеристики, властивим рекламним засобам.
До числа якісних факторів, які повинні враховуватися при виборі рекламних засобів поряд з кількісними факторами, відносяться:
•
Імовірність сприйняття рекламного повідомлення, що,
наприклад, дуже висока для телевізійної реклами й дуже мала для зовнішньої реклами. Безсумнівно, що для забезпечення високої ймовірності сприйняття рекламної інформації необхідно особливої уваги приділяти змісту рекламного повідомлення, його художньому оформленню й особливостям технічного виконання, які повинні відповідати тим рекламним засобам, за допомогою яких передається дана інформація;
· Строк життя рекламного повідомлення, протягом якого воно може бути сприйнято споживачами (наприклад, іноді реальний строк життя деяких журналів перевершує теоретичний). Даний фактор прямо залежить від цілей проведення рекламної кампанії, від конкретного етапу життєвого циклу товару, від грамотно складеного медіаплану. Рекламні засоби, обрані з урахуванням цього фактору, безсумнівно, позначаться на ефективності проведених рекламних заходів;

· Атмосфера сприйняття повідомлення: характеристика середовища, у якому передається рекламне повідомлення. Раніше вже вказувалося те, як важливо враховувати характер й особливості телевізійної передачі, що переривається для демонстрації вашого рекламного ролика, наскільки необхідно звертати увагу на статті й інші рекламні повідомлення, що сусідять із вашим повідомленням, у друкованих виданнях і так далі;

· Контекст рекламного каналу, тобто його престиж. У споживачів є улюблені передачі, журнали, газети, плакати, та інші засоби одержання різної інформації. Якщо людина зустріне рекламне повідомлення в таких засобах поширення інформації, то завдяки своєму позитивному настрою й рекламну інформацію вона сприйме із задоволенням. При виборі рекламних засобів з урахуванням особливостей цільової аудиторії даний фактор повинен обов'язково враховуватися;

· Виразні здатності каналу. Урахування цього фактору прямо залежить від змісту рекламного повідомлення й від тих вимог, які пред'являються до рекламних засобів, що здатні вплинути на сприйняття споживачами переданої рекламної інформації; 
•
Ступінь насиченості рекламою: загальний обсяг рекламної
інформації в даних рекламних засобах, а також присутність або відсутність конкурентів. Рекламодавцям, що бажають досягти найбільшої ефективності при здійсненні своїх рекламних заходів, необхідно враховувати цей фактор.
ВИСНОВКИ ДО РОЗДІЛУ 3

Викладене вище дозволяє зробити основні висновки по питанню вибору засобів поширення рекламної інформації. Коли встає питання про вибір рекламних засобів, то основними доводами «за» й «проти» прийняття альтернативних рішень є:
1. Відповідність реклами цільовим групам населення, потенційно зацікавленим у рекламованому товарі;
2. Популярність серед представників цільової аудиторії обраних рекламних засобів;
3. Тираж або, відповідно, аудиторія глядачів або слухачів;
4. Рівень тарифів на рекламні площі або ефірний час;
5. Географія поширення або дії;
6. Особливості вибору конкретних маркетингових каналів просування -їх якісні й кількісні характеристики.
Фірми, організації й підприємства при проведенні рекламних
 заходів використовують, як правило, не один канал просування, а
 декілька різних одночасно. Комплексні рекламні кампанії, що
 включають у себе оголошення в пресі, по радіо, телебаченню, на щитах
 зовнішньої реклами, будуються на тих самих рекламних ідеях і творчих
 знахідках так, щоб можливості кожного з рекламних засобів доповнювали
 один одного. Необхідно, щоб сукупність різних носіїв рекламних
 повідомлень дозволяло одержати максимальне охоплення потенційних
 споживачів
рекламованого
товару,
викликало
довіру й схильність у споживачів і приводило, в підсумку, до оптимального співвідношення витрат на проведення рекламної кампанії з її кількісним й якісним результатом.

ВИСНОВОК

У сучасних умовах розвитку рекламного бізнесу в нашій країні найважливіше значення має ефективне використання маркетингових каналів просування, що сприяє досягненню найкращих результатів проведення рекламних кампаній. Здійснення цілей рекламних кампаній у величезному ступені залежить від обґрунтованості прийнятих рішень на вибір маркетингових каналів і відповідності цих рішень основним цілям проведення рекламних кампаній.


В результаті цієї дипломної роботи запропоновано рекомендації ТОВ «Радіо Ехо» по впорядкуванню вибору сучасних каналів просування  в період організації ним рекламних заходів, при використанні яких ефективність рекламних кампаній зросте.

При кількісному підході проводиться збір інформації про те, яка кількість людей на території конкретного цільового регіону може бути охоплена за допомогою ЗМІ конкретної категорії (наприклад, за допомогою газет чи демонстрації реклами на телебаченні). До кількісних характеристик рекламних засобів відносять вартість розміщення рекламної інформації в конкретних рекламних каналах, охоплення аудиторії, час впливу, обсяг переданої інформації, частоту рекламних контактів і швидкість поширення інформації.
Якісні оцінки каналів просування - це показники, за допомогою яких оцінюється якісна цінність тих або інших каналів просування. Зміст цих оцінок складається в тому, що рекламний контакт із одним носієм реклами може зробити на потенційного покупця більший вплив, ніж контакт із цим же рекламним зверненням в іншому рекламному носії.
Перша категорія якісних критеріальних властивостей пов'язана з визначенням ступеня відповідності між конкретними каналами передачі рекламної інформації і творчим втіленням реклами. До них відносяться  сила  впливу рекламного повідомлення на відповідну реакцію споживача й вибірковість аудиторії.
Друга категорія якісних критеріальних властивостей пов'язана з питаннями матеріально-технічного й виробничого характеру. До цієї групи відносять якість подання інформації, інтерактивність, можливість швидкого відновлення інформації, можливість одержання зворотного зв'язку, доступність споживачеві, виразні здатності рекламних засобів.
Третя група якісних критеріальних властивостей обумовлена діями конкурентів. До них, насамперед, відносять ступінь насиченості рекламними повідомленнями. Причому, дана характеристика містить у собі як ступінь насиченості рекламними повідомленнями взагалі, так і ступінь насиченості рекламними повідомленнями конкретної тематики. Досить часто фірма, що зіштовхується з інтенсивною рекламою своїх конкурентів за допомогою того або іншого ЗМІ, ухвалює рішення щодо доцільності розміщення своєї реклами в інших ЗМІ, у яких відсутня реклама конкурентів, щоб останні не заслонили власну рекламу фірми. У деяких випадках, однак, має сенс використати ті ж засоби поширення рекламної інформації, але перенести строки виходу своєї реклами на іншу пору року.
Остаточний вибір на користь тих або інших каналів просування варто провадити з урахуванням взаємного узгодження всіх якісних і кількісних критеріальних властивостей, приймаючи також до уваги погляди й побажання керівництва фірми. Для того щоб вибір маркетингових каналів просування був найбільш обґрунтованим, а реклама, розміщена в обраних рекламних засобах - результативною, необхідний поглиблений аналіз сучасних маркетингових каналів. Дуже важливо знати, як впливають сучасні рекламні засоби на сприйняття реклами споживачами й, відповідно, на відповідну реакцію споживачів на рекламне звернення. Необхідно зрівняти канали поширення рекламної інформації за тими якісними і кількісними критеріальними властивостями, які є найбільш визначальними.

Кожен з маркетингових каналів, оперативно передаючи інформацію широким масам споживачів, має свою специфіку й виконує кінцеве завдання реклами по-своєму. Тому непродуманий вибір каналів просування може знизити або взагалі звести до нуля ефективність рекламних заходів. І, навпроти, звертання до самого доцільного в даному конкретному випадку засобу вибору рекламних каналів забезпечує успіх. Використання пропонованої методики раціонального вибору каналів просування при проведенні рекламних кампаній дозволяє врахувати не тільки економічні характеристики кожних засобів поширення інформації, але також і споживчі думки про канали просування й інформацію в них. 
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