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Вступ
Медіапланування є необхідною складовою рекламної та PR діяльності, тому вивчається на факультеті журналістики в межах освітньої програми «Реклама і зв’язки з громадськістю». Видання містить теоретичний матеріал про планування медіапростору, а також про засвоєння правил і прийомів реалізації медіаплану .
Медіапланування є невід’ємною частиною оптимального планування рекламного бюджету при виборі каналів розміщення реклами, тому в посібнику запропоновані розрахункові та ситуативні завдання. 
Особлива увага звертається на опанування основ рекламного й ПР-маркетингу, що передбачає вивчення ринку реклами, дослідження цільової аудиторії та конкурентного середовища. 
Отже, метою видання є засвоєння студентами знань з галузі медіапланування в усіх її історичних та сучасних формах відповідно до принципів рекламної діяльності, усвідомлення ними ключових понять і процесів у цій сфері, вироблення практичних навичок у створенні медіаплану та особливостей розміщення рекламної продукції у ЗМІ різних типів.
Інформація, подана у виданні, допоможе:  
1. Опанувати теоретичні засади медіапланування.
2. Розкрити зміст основних концепцій, теоретичних принципів і основних понять медіаплану.
3. Сформувати уміння розміщення рекламного матеріалу у масмедіа, формування оптимального бюджету рекламної акції.
4. Виробити навички організації процесу медіапланування, зокрема забезпечення ефективності рекламного повідомлення, опису заходів і дій по роботі із медіа з оптимальним рівнем витрат. 
У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен набути таких компетентностей: здатність працювати в команді, ефективно просувати створений медійний продукт, виконувати професійні функції в галузі реклами та PR у різних структурах та здійснювати антикризові комунікації (із фокусом на умови під час воєнного стану), брати участь в управлінні та організації рекламної та PR-діяльності, планувати та реалізовувати заходи в сфері реклами та PR, здійснювати професійну діяльність  в сучасних рекламних та PR-агенціях.

Результати навчання (знання, уміння тощо): передбачати реакцію аудиторії на інформаційний продукт чи на інформаційні акції, зважаючи на положення й методи соціально комунікаційних наук, планувати свою роботу та роботу колег, спрямовану як на генерування інформаційного контенту, так і створення медіапродукту, а також його промоцію, використовувати сучасні рекламні, інформаційні й комунікаційні технології та спеціалізоване програмне забезпечення для вирішення професійних завдань, організовувати рекламну та PR-діяльність, формувати внутрішню та зовнішню комунікативну діяльність, іміджеву політику організації, здійснювати антикризові комунікації (із фокусом на умови під час воєнного стану).

Після опанування курсу студент зможе: 
1. Практично використовувати засвоєні теоретичні знання.
2. Застосовувати науковий підхід до аналізу і створення медіаплану.
3. Визначати цілі та формувати стратегії медіапланування.
4. Обирати тактику розміщення певного рекламного повідомлення.
5. Правильно визначати особливості цільової аудиторії товару, що рекламується.
6. Виявляти рівень і повноту втілення медіаплану.
7. Вільно орієнтуватися у традиційних та нових формах і прийомах медіапланування.
8. Застосовувати прийоми оптимізації бюджету рекламної кампанії з огляду медіапланування.
Набуті студентами знання та навички будуть необхідні при написанні рефератів, курсових, випускних кваліфікаційних (дипломних, магістерських) робіт, у подальшій професійній діяльності.
МЕТОДИЧНІ РЕКОМЕНДАЦІЇ ТА ЗАВДАННЯ
ДО ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ
ТЕМА 1

МЕДІАПЛАНУВАННЯ ЯК НАУКА
План

1. Становлення та розвиток медіапланування
2. Структура та етапи медіапланування
3. Медіаплан та його складові
4. Основні вимірювані показники медіапланування
Основні терміни: медіапланування, медіаплан, рекламна кампанія, бюджет рекламної кампанії, аудиторія, стратегія медіаплануваня, медіапланер.
Мета: розглянути поняття «медіапланування», етапи складання медіаплану, структуру медіаплану та його основні показники.
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Теоретичні відомості
1. Становлення та розвиток медіапланування
Готуючись до першого питання, необхідно вивчити історичні передумови становлення медіапланування. Вперше поняття «медіапланування» науково обґрунтував в 1964 році в США американський журналіст і рекламіст Роджер Бартон. Він провів низку досліджень щодо покращення ефективності рекламних акцій, які проводились різними компаніями. Після цього рекламіст з’ясував, що просувати товар чи послуги в засобах масової інформації чи на ринок може бути ефективним, якщо розробити та запланувати комплекс маркетингових заходів. Також Роджер Бартон зауважив, що необхідно розробити план роботи зі ЗМІ, але не лише розмістити рекламні оголошення, а розробити стратегію, яка б дозволила максимально ефективно використовувати різноманітні медіаресурси. Так поступово почало формуватися саме поняття медіапланування.
Варто засвоїти, що медіапланування передбачає від фахівця (маркетолога, піарника, рекламіста, працівника пресслужби, іміджмейкера) не лише збір первинної інформації, а розробку медіаплану, проведення розрахунків, проведення рекламно-інформаційних кампаній протягом всього циклу медіаплану. 
Зверніть увагу, що спеціалістом зі складання оптимальних та ефективних медіапланів є медіапланер. Він має розробити стратегію і тактику, яка може бути реалізована в необхідний строк з проведенням SWOT-аналізу, аналізом сильних та слабких сторін, як свого товару так і конкурентів, з’ясувати причини неефективності та зовнішніх чинників що вплинули на них.
Зверніть увагу, що «Медіапланування (mediaplaning) – це планування рекламних та PR кампаній, тобто професійний аналіз та вибір оптимальних засобів та детальної програми розміщення рекламних повідомлень в межах кампанії» [5]. 
Запам’ятайте, що медіапланування включає сукупність оптимальних рішень і дій, спрямованих на результативне доведення рекламного повідомлення до аудиторії. Вимірюванням оптимальності є, переважно, один або декілька параметрів комунікативної ефективності плану рекламної кампанії. Медіапланування також включає процес формування бюджету та розподілу фінансів кампанії між медіазасобами, які обираються для медіаплану.
Зафіксуйте, що предмет медіапланування: регулювання процесу та організація роботи з медіа відповідно до визначених завдань рекламної діяльності. Медіапланування дозволяє підібрати найбільш ефективні канали просування товару: засоби масової інформації, соціальні ресурси, зовнішня реклама тощо. Також включити до переліку засоби стимулювання збуту, BTL та ATL кампанії. Завдяки медіаплануванню вдається обрати місце (де?) і період (коли?) запуску та функціонування повідомлення для залучення бажаних споживачів.
Запам’ятайте, що основною метою процесу медіапланування є пошук оптимальних способів донесення розробленого рекламного або інформаційного повідомлення до цільової аудиторії. На сьогодні медіапланування складається з комплексу дій та засобів, які узгоджуються з часом витраченим на рекламу та її масштабами, для досягнення в найкоротші терміни поставлених рекламних завдань та реалізації мети.
2. Структура та етапи медіапланування

Готуючись до другого запитання, зверніть увагу, що на сьогодні структура медіапланування залежить від комплексу взаємопов’язаних дій, які залежать від періодичності та масштабів повідомлень в медіапросторі. Це дозволяє реалізувати маркетингові та рекламні цілі. Також до структури медіапланування належать: масштаби реклами, та її якість, частота та зміст рекламних або інформаційних повідомлень. Це базові основи медіапланування, які взаємопов’язані між собою. Окрім цього до структури медіапланування включають: ступінь точності, стадія розробки і тип цілей. 
Зверніть увагу, що різновиди медіапланування групують відповідно до їхнього застосування (таблиця 2.1)

Таблиця 2. 1 
	Різновид
	Стратегія
	Характеристика

	За ступенем точності


	загальна
	визначає загальні принципи роботи з медіаресурсами, враховуючи необхідні параметри

	
	детальна
	максимально деталізоване, спрямоване на декілька цільових

аудиторій

	За стадіями розробки
	попереднє
	попереднє узгодження медіаресурсів та сітки

медіаплану

	
	остаточне
	затвердження та підписання медіаплану


Зверніть увагу, що медіапланування можна розділити на два блоки:

1) медіастратегічне планування – відповідає на питання про те, які види засобів масової комунікації будуть використані в рамках рекламної кампанії і чому. 

Складається з таких блоків:

– аналіз комунікаційної поведінки цільової аудиторії;

– обґрунтування вибору медіазасобів;

– обґрунтування якою буде рекламна кампанія в цілому.

2) медіатактичне планування – відповідає на питання про те, як часто розміщувати рекламні повідомлення. 

Складається з таких елементів:

– визначення конкретних медіаносіїв;

– визначення цінових умов;

– організація бронювання місць в носіях;

– формування графіка розміщення реклами [7, с.45].

У процесі медіапланування необхідно дотримуватися таких етапів: 

1) перший етап визначення й формулювання цілей медіаплану та рекламної комунікації замовника. Виявлення цільового сегменту рекламної діяльності й аудиторії для якої призначено звернення; 

2) другий етап передбачає розроблення заходів для охоплення аудиторії та розрахунки необхідної кількості рекламних контактів. До цього етапу також можна віднести аналіз рекламної кампанії і розробку заходів стимулювання збуту;
3) на третьому етапі варто здійснити порівняльний аналіз медіаресурсів і медіаносіїв й розробити конкретну схему їх розміщення;
4) четвертий етап: визначення рамок бюджету медіаплану. Варто передбачити додаткові витрати на рекламні комунікації, зокрема стимулювання збуту тощо; 

5) п’ятий етап – розробка стратегічного планування. Це може бути написання чи розробка додаткових повідомлень про імідж, якість товарів або ефективність використання; 

6) шостий етап – планування періоду та частоти виходу медіаповідомлень. Обов’язково при медіаплануванні враховувати тимчасові часові чинники, пори року, свята, робочі та природні сезони, оскільки це впливає на розподіл інформаційного навантаження. Для медіапланування це є важливим показником роботи та вибору періоду проведення рекламної кампанії. На цьому етапі важливо проаналізувати всі ризики розташування медіаповідомлень в інформаційному просторі пунктів продажу, зокрема магазини, торгові центри, місць обслуговування; 

7) завершальним є сьомий етап, який передбачає оформлення розрахунків бюджету та внесення цих показників в медіаплан. 
3. Медіаплан та його складові

Готуючись до третього запитання, зверніть увагу, що найголовнішим та найважливішим документом медіапланування є медіаплан, адже від нього залежить успіх рекламних кампаній, просування та позиціонування товару на ринку та в інформаційному просторі. Це підсумковий документ у медіаплануванні, який ухвалюється і узгоджується замовником. Він використовується для досягнення рекламних цілей. 

Зверніть увагу, медіапланер повинен враховувати, що розроблений медіаплан має бути ефективним і при мінімальних витратах, оскільки є невід’ємною частиною рекламних комунікацій та просування бренду. Серед додаткових завдань може бути розроблення повідомлень і його маршрутизація до цільової аудиторії. 

Зверніть увагу, що складові медіаплану для продукту містять складові, подані на рис 3.1. 
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Рис. 3.1.  Складові медіаплану

Зверніть увагу на складові медіаплану товару або послуги: 

1. Аналіз проблеми: 

· опис проблеми;

· причина звернення до фахівців;

· встановлення різновиду проблеми (репутація, фінанси, позиціонування, супровід, зовнішні або внутрішні фактори).

2. Проведення дослідження:

· вибір та обґрунтування різновиду та методики дослідження;

· проведення дослідження (аналітичне, прикладне, соціологічне);

· розробка кейсового завдання.

3. Здійснення планування: 

· вибір засобів та заходів;

· складання плану реалізації завдань;

· планування заходів;

· планування бюджету.

4. Написання звіт з виконання медіаплану: 
· розрахунки використання бюджету;

· проміжні результати виконання плану.

5. Оцінка ефективність медіаплану:

· розрахунки похибок;

· аналіз помилок;

· стратегічне планування.

Необхідно враховувати, що медіаплан – це документ, який містить чітку структуру, систему розрахунків та обґрунтувань. У ньому детально описуються рекламні та PR-заходи і дії, що реалізуються в масмедіа з розрахунками максимальної ефективності при фіксованому бюджеті.

Загальні вимоги до медіаплану висуваються відповідно до потреб, проблем та побажань замовника. Набувають робочої цінності та прирівнюються до ділової документації організації. 

При розробці медіаплану необхідно враховувати такі характеристики:

1. Достовірність (тобто всі дані мають бути ретельно перевірені і відібрані відповідно до економічних і статистичних показників).

2. Індивідуальність (повинен бути розробленим відповідно до шаблону, але з використанням індивідуальність параметрів).

3. Інформативність (вміщує необхідну кількість інформації, яка практично обґрунтована та дієва, з розстановкою пріоритетів та додаткових засобів взаємодії з аудиторією).

4. Перспективність (містить перспективи реалізації на визначений термін)

Зверніть увагу, що в медіаплані вказуються додаткові характеристики: 

1. Чіткість формулювань та послідовність параметрів.

2. Переконливі цілі та логічність їх реалізації.

3. Розрахунки похибок та ризиків.

4. Аргументованість вибору завдань.

Медіаплан необхідний для того, щоб розробити та презентувати замовнику послідовну та обґрунтовану взаємодію з масмедіа, внести необхідні корективи на після розрахунків. Це дозволить ефективно використати заплановані витрати та реалізувати поставлені цілі і завдання.

Зверніть увагу, що медіаплан чітко фіксує роботу фахівців, які відповідальні за взаємодію з масмедіа і проведення заходів. Тому в медіаплані необхідно спрогнозувати потенційні ресурсні і фінансові витрати, оцінити ефективність вибраних методів роботи із масмедіа та прописати календар взаємодії з ними. Окремими пунктами фіксуються можливі зміни та ризики на інформаційному ринку в умовах розвитку зовнішніх та внутрішніх показників ринку. 

4. Основні вимірювані показники медіапланування
Для створення медіаплану необхідно знати та вміти розраховувати основні показники, тому розраховуйте їх за наступними формулами: 

1. Показник охоплення цільової аудиторії – число індивідів цільової аудиторії, які хоча б один раз контактували із повідомленням протягом рекламного періоду розрахуйте за наступною формулою:
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Припустімо, ваша реклама охоплює 5 мільйонів переглядів за певний період з приблизно 30 мільйонами цільової аудиторії. У такому випадку відсоток охоплення в межах цільової аудиторії складає 16,7%.

2. Показник ефективного охоплення цільової аудиторії – число індивідів цільової аудиторії, які контактували із рекламним повідомленням з ефективною частотою розрахуйте за наступною формулою:
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Припустімо, на рекламу відреагували (перегляд, вподобайки, коментарі та ін) 15 000 осіб, а загальна кількість аудиторії 50000. У такому випадку ефективність охоплення в межах цільової аудиторії складає 30%.
3. Послідовність контактів – розподіл рекламних контактів у період рекламної кампанії для типового представника цільової аудиторії. Наприклад, за тиждень необхідно охопити 10000 контактів в одному медіа, а охоплення цільової аудиторії за день 1500, то необхідно розрахувати кількість взаємодій з цільовою аудиторією за день за такою формулою:
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4. Схема охоплення – розподіл послідовності контактів з метою збільшення ефективного охоплення. Схема охоплення до кожного носія та розподіляється відповідно до обраних днів (таблиця 4.1.).
Таблиця 4.1.
Схема охоплення до кожного носія
	
	Понеділок
	Вівторок
	Середа
	Четвер
	П’ятниця
	Всього

	Медіаносій
	Охоплення
	Охоплення
	Охоплення
	Охоплення
	Охоплення
	

	Контакт
	
	
	
	
	
	

	Цикл реклами
	
	
	
	
	
	


5. Показник частоти контактів – число контактів, що припадає на одного представника цільової аудиторії протягом рекламного періоду.
6. Показник ефективної частоти – кількість контактів за рекламний період, які з найбільшою ймовірністю приводять представника цільової аудиторії до здійснення покупки.
7. Контакт – розміщення рекламного повідомлення в таких засобах масової комунікації, де воно має шанс бути сприйнятим потенційним споживачем.
8. Розподіл контактів – розподіл контактів за період рекламної кампанії, виражений у відсотках охоплення.
9. Цикл реклами – розподіл реклами в період рекламної кампанії відповідно до графіка її проведення.
10. Цикл покупки – період часу, який розділяє покупки одиниць товарів у даній категорії товарів.
11. Медіавага (медіатиск) – та кількість рекламних повідомлень, яка необхідна для досягнення бажаного рівня ознайомлення.
12. Ефективна медіавага – ефективна кількість рекламних повідомлень, необхідна для досягнення бажаного рівня ознайомлення.
13. Медіавага рекламної кампанії (сумарна медіавага) – показник сумарної кількості рейтингів, набраних за весь період кампанії (рівень рекламної підтримки) [7, с. 45].
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Питання для самоконтролю
1. Дайте визначення поняття «медіапланування».

2. Що є предметом медіапланування?

3. З якою метою складається медіаплан?

4. Коли виникло поняття медіапланування?

5. Для чого необхідний процес медіапланування?

6. За якими ознаками може бути систематизовано медіаплан?

7. Які є типи цілей в медіаплануванні?

8. Перерахуйте основні компоненти медіаплану.
(Практичне завдання

Після опрацювання методичних рекомендацій виконати такі практичні завдання: 
1) Обрати стратегію медіапланування та детально охарактеризувати її за наступним алгоритмом:
Медіастратегічне планування охарактеризуйте за такими параметрами:
– здійсніть аналіз комунікаційної поведінки цільової аудиторії;

– обґрунтуйте вибору медіазасобів;

– обґрунтуйте якою буде рекламна кампанія в цілому.
Медіатактичне планування охарактеризуйте за такими параметрами:
– визначіть конкретних медіаносіїв;

– визначіть цінових умов;

– здійсніть організацію бронювання місць в носіях;

– сформуйте графік розміщення реклами.
2) Прописати етапи медіапланування відповідно до обраного товару або послуги, зокрема:

1. Аналіз проблеми.
2. Проведення дослідження.
3. Здійснення планування.
4. Написання звіт з виконання медіаплану.
5. Оцінка ефективність медіаплану:
3) Обрати необхідні вимирювані показники медіаплану, скористатись формулами, які подаються в 4 питанні.
4) Здійснити розрахунки вимирюваних показників, зокрема розрахувати: показник охоплення цільової аудиторії та показник ефективного охоплення цільової аудиторії.
5) Зробити схему охоплення та внести дані в таблицю, яка подана в питанні 4.
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ТЕМА 2
ХАРАКТЕРИСТИКА ТА КЛАСИФІКАЦІЯ ТОВАРУ АБО ПОСЛУГИ
План
1. Характеристика та опис товару або послуги
2. Життєвий цикл товару або послуги
3. Класифікація товарів або послуг

Основні терміни: медіапланування, медіаплан, рекламна кампанія, бюджет рекламної кампанії, аудиторія, стратегія медіаплануваня, медіапланер, 
Мета: виокремити параметри аналізу продукту або послуги, розкрити складові брифу, охарактеризувати товар або послугу, проаналізувати життєвий цикл товару або послуги 
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Теоретичні відомості
1. Характеристика та опис товару або послуги
При підготовці до першого питання зверніть увагу, що аналіз обраного товару або послуги необхідно здійснювати за багатьма параметрами. Зокрема, в медіаплані необхідно прописати вихідні дані, які, формуються у вигляді брифа, тобто здійснити детальний опис технічного завдання для замовника. Він створюється відповідальною особою від компанії-рекламодавця. 
Для того, щоб сформулювати цілі, обрати стратегію та масмедіа, необхідно охарактеризувати продукт або послугу. Це дозволить отримати інформацію про слабкі і сильні сторони продукту, його релевантність на ринку та специфічні відмінності від інших груп продуктів та послуг.
Зверніть увагу, що характеристика продукту здійснюється за такими параметрами:
1. Характеристика товару або послуги: найменування; категорія; розміри, форма, колір, склад, інші характеристики (можливо, смак, запах і т. д.); зорове враження від нього.
2. Характеристика фірмового стилю: логотип, фірмове колірне рішення, фірмовий комплект шрифтів, товарний знак (™), легенда, вивіска, акциденція: візитні картки, оформлення вебсайту, бланки.
3. Опис властивостей товару або послуги: функції; сфера та спосіб застосування (зосередити увагу на специфічних способах застосування товару з іншими товарами); споживчі переваги перед іншими подібними продуктами.
4. Опис походження товару або послуги: назва та місце розташування виробника; час і технологія виробництва; обладнання та люди, зайняті його виробництвом; історія його появи; зміни, що вносяться до товару, а також їх причини та результати.
5. Умови використання та застосування: термін придатності / експлуатації; гарантії; наявність сервісних центрів; правові норми, що регулюють сферу застосування і реклами товару.
6. Торговельні характеристики: ціна оптом і в роздріб; можлива причина придбання товару покупцем (для особистого користування, колективу, подарунок тощо.); організація продажів (прямі/непрямі); умови доставки; часові межі продажів (сезонні чи несезонні); дані про місця продажі (онлайн/офлайн); співвідношення продажів оптом і в роздріб; відгуки про продукт (споживачі, конкуренти, експерти); життєві історії, пов’язані з продуктом.
2. Життєвий цикл товару або послуги
Готуючись до другого питання, зверніть увагу, що одним з ключових етапів складання медіаплану є характеристика життєвого циклу товару, яка передбачає аналіз і графічну фіксацію збуту продукції, прибутку, активності споживачів, конкурентів з моменту надходження продукту на ринок.

Зверніть увагу, що життєвий цикл враховується при медіаплануванні під час формулювання стратегії і тактики рекламної діяльності, випуску та просуванню продукту на ринок, оскільки прибуток має перебільшити витрати на рекламну діяльність. Після аналізу життєвого циклу товару здійснюється формулювання цілей, розробляється стратегія, обирається відповідна тактика взаємодії з цільовою аудиторією. 
Варто засвоїти, що життєвий цикл товару складається з чотирьох етапів:

1) випуск товару на ринок,

2) зростання,

3) зрілість,

4) спад.
Характеристика всіх етапів подана в таблиці 2.1. Її необхідно використовувати при аналізі життєвого циклу товару або послуги. 

Таблиця 2. 1

Життєвий цикл товару або послуги

	Фаза
	Цикл
	Характеристика 
	Мета медіаплану
	Специфіка рекламної діяльності

	Впровадження товару на ринок
	Створення, виготовлення та початок продажів
	Повільне зростання збуту
	Розширена діяльність просування та стимулювання збуту
	Розповсюдження
інформації про новий, невідомий широкій аудиторії продукт, спонукання

споживачів придбати його та забезпечити цьому товару розповсюдження у сфері

роздрібної торгівлі.

	Зростання
	Збільшення збуту продукції
	Збільшення кількості споживачів, зниження ціни продажу, поява товарів, поява конкуренції
	Підвищення інформування про товар
	Залучення нових ключових медіаресурсів, закріплення вже існуючого іміджу або його доопрацювання, тобто

описання унікальних характеристик продукту, які ставлять його на декілька

позицій вище, ніж аналогічні продукти інших виробників

	Зрілість 
	Темпи зростання збуту поступово

уповільнюються
	Закріплення позицій в медіапросторі та на ринку
	Пошук додаткових засобів просування та стимулювання збуту
	Показ додаткових переваг продукту та його презентація в масмедіа

	Спад
	Рівень збуту спадає практично до нульової

відмітки
	Зростання вартості виробництва та збільшення засобів, які виділяють

на рекламу.
	Зміна стратегії й тактики рекламної діяльності, вплив на питому вагу продукту
	Баланс залучення різних медіа, які

використовуються для досягнення поставлених цілей.

У випадку прийняття тактичних рішень по роботі зі медіа 

характеристики продукту впливають на об’єм і технічне виконання

розміщуваних медіа.




Зверніть увагу, що до кожного обраного товару або послуги при складанні медіаплану створюється графік етапів життєвого циклу товару в якому відображаються показники збуту та часу в певний етап (рис. 2.1).
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Рис.2. 1. Етапи життєвого циклу товару або послуги

3. Характеристика та класифікація товарів або послуг
При підготовці до другого питання зверніть увагу, що поняття товару відрізняється від продукту, тому необхідно розрізняти ці терміни при розробці медіаплану на певних етапах його розробки. Ці відмінності подаються в таблиці 3.1.
Таблиця 3.1

Характеристика товару і продукту
	Товар
	Продукт

	Товар – економічна категорія, в яку переходить продукція, коли виробник продає створені матеріальні та нематеріальні цінності. 
	Матеріальні або нематеріальні активи , створені виробником при здійсненні виробничого процесу, з витратою певних ресурсів, що формують собівартість.

	Сформований з різних продуктів
	Бере участь у виробничому процесі

	Має ціну (вища за собівартість)
	Має собівартість (нижча за ціну)


	Проходить етапи життєвих циклів
	Один життєвий цикл

	Мають певні різновиди та класифікації
	Складаються з товарів і послуг


При розробці медіаплану зверніть увагу на класифікацію продуктів, товарів та послуг. Зокрема, класифікація продуктів відповідно до Міжнародного класифікатора така:
1. Продукти творчості: мистецькі та художні твори.
2. Біологічні та біотехнологічні продукти: біомаси рослин, тварин і мікроорганізмів. 
3. Продукти економіки: банківські продукти тощо.
4. Математичні продукти: формули, обчислення тощо.
5. Харчові продукти: речовина або продукт (неперероблений, частково перероблений або перероблений), призначені для споживання людиною (напої, питна вода, жувальна гумка та будь-яка інша речовина, що спеціально включена до харчового продукту під час виробництва, підготовки або обробки.
6 Інтелектуальні продукти: винаходи, відкриття, патенти, наукові звіти і доповіді, проекти, описання технологій, літературні, музичні, художні твори тощо.
Зверніть увагу на класифікацію товарів відповідно до Міжнародного класифікатора:

Клас 1. Хімікати.
Клас 2. Фарби, лаки, політури.
Клас 3. Нелікувальна косметика та нелікувальні парфумерно-косметичні препарати. 
Клас 4. Технічні масла і мастила, віск. 
Клас 5. Фармацевтичні, медичні та ветеринарні препарати.
Клас 6. Звичайні метали та їхні сплави, руди. 
Клас 7. Машини, верстати, інструменти з механічним приводом. 
Клас 8. Інструменти і знаряддя ручні з ручним приводом; ножові вироби; особиста зброя, крім вогнепальної; бритви.
Клас 9. Наукові, дослідницькі, морські, геодезичні, фотографічні, кінематографічні, аудіовізуальні, оптичні, зважувальні, вимірювальні, сигнальні, детектувальні, аналізувальні, оглядові, рятувальні і навчальні апарати та інструменти. 
Клас 10. Хірургічні, медичні, стоматологічні та ветеринарні апарати та інструменти. 
Клас 11. Апарати та устатковання для освітлювання, нагрівання, охолоджування, виробляння пари, куховарення, сушіння, вентилювання, водопостачання та на санітарно-технічні потреби.
Клас 12. Транспортні засоби; апарати для пересування землею, повітрям або водою. 
Клас 13. Вогнепальна зброя; боєприпаси і снаряди; вибухові речовини; феєрверки.
Клас 14. Дорогоцінні метали та їхні сплави; ювелірні вироби, дорогоцінне та напівдорогоцінне каміння; годинники та хронометричні прилади.
Клас 15. Інструменти музичні; пюпітри для нот та підставки під музичні інструменти; диригентські палички.
Клас 16. Папір та картон; друкована продукція; матеріали для книжкових оправ; фотографії; канцелярські товари та офісне приладдя, крім меблів; клеї на канцелярські або побутові потреби; креслярські матеріали та приладдя для художників; пензлі для малювання; навчальні матеріали; листи, плівки та пакети для обгортання і пакування пластмасові; друкарські шрифти, друкарські кліше. 
Клас 17. Необроблені та напівоброблені каучук, гутаперча, гума, азбест, слюда і замінники всіх цих матеріалів; формовані матеріали з пластмаси та смоли на виробничі потреби; матеріали для конопачення, ущільнювання та ізолювання; гнучкі труби та шланги неметалеві. 
Клас 18. Вичинена шкіра і штучна шкіра; шкури тварин; багажні валізи і сумки; парасольки від дощу і сонця; тростини; батоги, упряж та лимарні вироби; нашийники, поводи, повідки та одяг для тварин.
Клас 19. Будівельні та конструкційні матеріали неметалеві. 
Клас 20. Меблі, дзеркала, картинні рами; контейнери неметалеві для зберігання або перевезення; необроблені або напівоброблені кістка, ріг, китовий вус або перламутр; панцири черепах, мушлі; морська пінка; бурштин.
Клас 21. Начиння і вмістини побутові або кухонні. 
Клас 22. Троси та мотузки; сітки; намети та брезент; навіси текстильні або з синтетичних матеріалів; вітрила; мішки для перевезення та зберігання неспакованого матеріалу.
Клас 23. Пряжа і нитки для текстильного використання. 
Клас 24. Тканини та замінники тканин; білизна для домашнього господарства; занавіски текстильні або пластмасові. 
Клас 25. Одяг, взуття, наголовні убори. 
Клас 26. Мереживо, тасьма і вишиті оздоби та стрічки і банти галантерейні; ґудзики, гачки і петельки, шпильки і голки; штучні квіти; прикраси для волосся; штучне волосся. 
Клас 27. Килими, рогожі, мати, лінолеум та інші матеріали для покривання готової підлоги; покриви настінні нетекстильні. 
Клас 28. Ігри, іграшки та забавки; відеоігрові апарати; гімнастичні та спортивні товари; прикраси для новорічних ялинок. 
Клас 29. М’ясо, риба, птиця та дичина; м'ясні екстракти; законсервовані, заморожені, сухі та приготовані фрукти, овочі та плоди; желе, джеми, варення; яйця; молоко, сир, масло, йогурт та інші молочні продукти; харчові олії та жири.
Клас 30. Кава, чай, какао та їх замінники; рис, макаронні вироби та локшина; тапіока і саго; борошно та зернові продукти; хліб, хлібобулочні та кондитерські вироби; шоколад; морозиво, сорбети та інші харчові льоди; цукор, мед, патока; дріжджі, пекарські порошки; сіль, присмаки, прянощі, трави законсервовані; оцет, соуси та інші приправи; лід (заморожена вода).
Клас 31. Сирі та необроблені продукти сільського господарства, аквакультури, плодівництва та лісівництва; сире та необроблене зерно і насіння; свіжі фрукти та овочі, свіжі трави; живі рослини і квіти; цибулини, розсада, сіянці та насіння для сівби; живі тварини; корми та напої для тварин; солод.
Клас 32. Пиво; безалкогольні напої; мінеральні та газовані води; фруктові напої та фруктові соки; сиропи та інші складники для виготовляння безалкогольних напоїв.
Клас 33. Алкогольні напої, крім пива; алкогольні складники для виготовляння напоїв.
Клас 34. Тютюн та замінники тютюну; сигарети та сигари; сигарети електронні та вапоризатори для курців; курильне приладдя; сірники [4].
Зверніть увагу на класифікацію послуг відповідно до Міжнародного класифікатора:
Клас 35. Рекламування; керування підприємницькою діяльністю; адміністрування у сфері підприємницької діяльності; офісні роботи;

Клас 36. Страхування; фінансові операції; кредитно-грошові операції; операції з нерухомим майном;
Клас 37.  Послуги зі споруджування; послуги із встановлювання і ремонтування; добування копалин, буріння свердловин для добування нафти та газу;
Клас 38. Телекомунікаційні послуги;
Клас 39. Перевезення; пакування і зберігання товарів; влаштовування подорожей;
Клас 40. Обробляння матеріалів; переробляння відходів і сміття; очищання повітря та іонізування води; друкарські послуги; консервування харчових продуктів та напоїв;
Клас 41. Освіта; забезпечування навчання; розважальні послуги; влаштовування спортивних і культурних заходів;
Клас 42. Наукові і технологічні послуги та досліджування і розробки, що їх стосуються; послуги з промислового аналізування, промислового досліджування та промислового дизайну; контролювання якості та послуги з аутентифікації; проєктування та розробляння комп’ютерного апаратного і програмного забезпечення; 
Клас 43. Послуги із забезпечування їжею та напоями; забезпечування тимчасовим житлом; 
Клас 44. Медичні послуги; ветеринарні послуги; гігієнічне та косметичне обслуговування людей або тварин; послуги в сільському господарстві, аквакультурі, плодівництві та лісівництві; 
Клас 45. Юридичні послуги; послуги з безпеки щодо фізичної охорони матеріального майна і фізичних осіб; персональні та соціальні послуги для задоволення потреб людини, що надаються іншими особами [4]. 
Під час складання медіаплану враховуйте класифікацію виду продуктів, товарів або послуг при виборі стратегії взаємодії з масмедіа, яка має корелювати з цілями та характеристиками товару. Наприклад, нам необхідно збільшити кількість продажів відомого товару для молоді. В цьому випадку перевага віддаватиметься рекламі в молодіжних і популярних медіа відповідної цільової аудиторії, зокрема: соціальних мережах, YouTube, чатах тощо. 

Зверніть увагу, що види товарів відповідно до їхнього попиту розподіляють на: 
1. Товари повсякденного попиту (купуються часто, без роздуму і з мінімальними зусиллями на їх порівняння між собою): хліб, мило, цукерки, м’ясо, молочна продукція тощо.
2. Товари попереднього вибору (споживач активно порівнює їх між собою за рядом параметрів): одяг, взуття, посуд.
3. Товари особливого попиту (мають характеристики, що відрізняють їх від інших): автомобілі, відеоапаратура, предмети антикваріату.
4. Товари пасивного попиту (споживач про них або не має ніякої інформації, або незначну кількість): страхові, освітні, медичні послуги, нова техніка тощо [6]
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Питання для самоконтролю
1. Які існують параметри товару або послуг?

2. Які виокремлюють етапи життєвого циклу товару?
3. Чим товар відрізняється від продукту? Перерахуйте ознаки.
4. Які виокремлюють продукти?
5. Як класифікують товари та послуги?
(Практичне завдання

1. Охарактеризувати параметри обраного товару або послуги, зокрема прописати характеристики, які описані в 1 питані: найменування; категорія; розміри, форма, колір, склад, інші характеристики (можливо, смак, запах і т. д.); зорове враження від нього; фірмовий стиль, властивості, походження, умови використання та застосування, торговельні характеристики.
2. Створити графік етапів життєвого циклу товару або послуги за зразком, який поданий в 2 питанні.
3. Зробити детальну класифікацію обраного продукту, використовуючи інформацію подану в питанні 3 та на сайті https://nice.nipo.gov.ua
4. Зробити класифікацію обраного товару або послугу та зазначити клас використовуючи інформацію подану в питанні 3 та на сайті https://nice.nipo.gov.ua
5. Охарактеризувати обраний товар або послугу відповідно до його виду попиту, використовуючи наступну класифікацію: 
· товари повсякденного попиту;
· товари попереднього вибору;
· товари особливого попиту;
· товари пасивного попиту. 
(Рекомендована література
1. Горпинич О.В., Архипова А.О. Соціологія масових комунікацій та медіапланування : навчальний посібник. Київ : Державний університет телекомунікацій, 2018. 255 с.

2. Киричок А. П. Практика рекламної та PR-діяльності. Медіапланування. Київ : КПІ ім. Ігоря Сікорського, 2023. 124 с. 
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ТЕМА 3
ОСНОВНІ ПАРАМЕТРИ ЦІЛЬОВОЇ АУДИТОРІЇ
План
1. Основні характеристики цільової аудиторії
2. Характеристика цільової аудиторії в рекламній діяльності
3. Аналіз цільової аудиторії
Основні терміни: медіапланування, медіаплан, цільова аудиторія, сегментування, ринок, масмедіа
Мета: охарактеризувати цільову аудиторію в рекламній діяльності та визначити її категорію, проаналізувати методи аналізу аудиторії
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Теоретичні відомості
1. Основні характеристики цільової аудиторії
При підготовці до першого питання зверніть увагу, що до цільової аудиторії належать адресати на яких спрямоване рекламне повідомлення про певний товар, продукт, художній твір, послугу тощо. Цільова аудиторія може визначатися як до пропозиції товару чи ідеї, так постфактум за вивченням поточної ситуації.
Запам’ятайте, що характеристики цільової аудиторії – це сукупність ознак, які дозволяють описати потенційних покупців товару або послуги. Вони поділяються на кілька категорій:

1) демографічні характеристики – це ознаки, які характеризують людей відповідно до їх фізичних, соціальних та економічних характеристик. До них належать:

· стать;
· вік;
· місце проживання;
· національність;
· освіта;
· професійна зайнятість;
· дохід;
· сімейний стан: самотній молода людина (чоловік або жінка), яка мешкає окремо від батьків; молода родина без дітей; молода родина з дітьми, молодшому з яких менше 6років; молода родина з дітьми молодшому з яких більше 6 років; подружжя похилого віку (старші 45 років) з дітьми; подружжя похилого віку діти яких покинули батьківський будинок; самотня людина похилого віку, зазвичай вдівець або вдова;
· релігія

2) географічні характеристики – це ознаки, які характеризують людей відповідно до географічного розташування. До них належать:

· країна;
· область;
· місто;
· район;
· мікрорайон.
3) психологічні характеристики – це ознаки, які характеризують людей з точки зору їх особистості, цінностей та мотивацій. До них відносяться:

· спосіб життя;
· стиль життя;
· цінності;
· інтереси;
· потреби;
· уподобання.
4) поведінкові характеристики – це ознаки, які характеризують людей з точки зору їх поведінки. До них відносяться:

· спосіб споживання;
· частота покупок;
· спосіб взаємодії з брендом.
5) соціальний стан:
· середній вищий. Родини, які досить недавно отримали економічну та суспільну владу;
· нижчий вищий. Родини, в яких чоловіки є керівниками в сфері бізнесу або прибутковими представниками вільних професій; 

· вищий нижчий. Це службовці, продавці, частина висококваліфікованих робітників;
· середній нижчий. Родини робітників високої та середньої кваліфікації. Вони рідко користуються можливостями, що надаються суспільством, зокрема можливістю отримання освіти;
· нижчий нижчий. Це некваліфіковані працівники, а також особистості, що отримують пільги, неасимільовані етнічні та іноземні групи.

6) психографічні особливості:

· життєві позиції: успішні, пристосуванці, експериментатори;
· характер: комунікативні, незалежні, апатично-індеферентні, самовдоволені,  турботливі;
· інформаційні уподобання: активні та пасивні користувачі масмедіа.

Зверніть увагу, що чим детальніше буде описаний портрет цільової аудиторії, тим ефективніше можна буде розробити рекламну стратегію в медіаплані та просування продукту або послуги.

Наприклад, якщо компанія випускає дитячі товари, то її цільовою аудиторією будуть люди з певним віковим діапазоном (дошкільнята, школярі, підлітки), які проживають у певному регіоні (місто, район). Ця аудиторія також може мати певні психологічні характеристики (наприклад, орієнтованість на сім'ю, цінування якості та безпеки), а також поведінкові характеристики (наприклад, часто купують товари в інтернеті).

Зосередьте увагу на тому, що визначення характеристик цільової аудиторії можна провести за допомогою різних методів, таких як:

Аналіз продажів – аналіз даних про продажі товару або послуги дозволяє визначити, які групи людей є найбільшими покупцями.
Дослідження ринку – дослідження ринку дозволяє отримати інформацію про потреби, інтереси та поведінку потенційних покупців.
Анкетування – анкетування дозволяє безпосередньо поспілкуватися з потенційними покупцями та отримати від них інформацію про їхні характеристики.

Зверніть увагу, що визначення характеристик цільової аудиторії – це важливий етап медіапланування. Чим краще будуть зрозумілі характеристики цільової аудиторії, тим ефективніше можна буде розробити рекламну стратегію та просування продукту або послуги.

2. Характеристика цільової аудиторії в рекламній діяльності
Готуючись до другого питання зверніть увагу, що цільову аудиторію в рекламній діяльності варто характеризувати відповідно до взаємодії з товаром або послугою. 
Усіх споживачів по відношенню до певного продукту можна розділити на чотири групи.
1. Нові споживачі товарної категорії (New category users). Ця група може як володіти, так і не володіти хорошим потенціалом збуту.
2. Лояльні до бренду (Brand loyals). Створюють основний обсяг продажів і є гарантією на майбутнє. Однак за допомогою цієї групи неможливо збільшити обсяг продажів.
3. Переходять з бренду на бренд (Brand switchers). Переважно за цю групу споживачів йде боротьба під час рекламних кампаній з метою перевести їх до категорії лояльних до бренду.
4. Лояльні до інших брендів (Other brand loyals). Мають найменший потенціал збуту, тому працювати з цією групою вкрай невигідно [4, с. 46].

Зверніть увагу, що за критерієм прихильності до товару або послуги серед споживачів слід виділяти такі групи:

1. Нові користувачі товарної категорії – на етапі впровадження мають певний збутовий потенціал, необхідно стимулювати пробну покупку.
2. Лояльні споживачі марки – мають найбільший потенціал, для їхнього втримання потрібні порівняно невеликі витрати, мають потребу в постійному стимулюванні, згодом лояльність марки не збільшується.
3. Непостійні споживачі марки – на ранніх етапах ЖЦТ мають особливу привабливість, на етапі росту необхідно використати різноманітні кошти стимулювання.
4. Непостійні споживачі інших марок – ця група споживачів важко залучається до споживання, але згодом може змінити ставлення.
5. Лояльні споживачі інших марок – мають низький збутовий потенціал [6].
3. Аналіз цільової аудиторії
При підготовці до третього питання зверніть увагу, що аналіз цільової аудиторії (ЦА) – це процес збору та аналізу інформації про осіб, які зацікавлені або можуть бути зацікавлені у товарі або послузі. Це важливий етап при будь-якому медіаплануванні, оскільки він допомагає краще зрозуміти потреби та бажання клієнтів.
Зверніть також увагу на те, щоб провести аналіз ЦА, необхідно зібрати інформацію про такі фактори:

1. Демографічні дані: вік, стать, геолокація, освіта, дохід, сімейний стан тощо.

2. Психологічні дані: цінності, інтереси, потреби, мотивація тощо.

3. Поведінкові дані: спосіб життя, покупки, звички тощо.

Детально зупиніться на алгоритмі проведення аналізу ЦА, зокрема необхідно:
1. Визначити цілі аналізу аудиторії. Що варто досягти, проводячи аналіз ЦА?
2. Сформувати конкретні запитання до ЦА. Чим більше деталей сформульовано, тим краще.
3. Використати різні джерела інформації. Це допоможе отримати більш повне уявлення про вашу ЦА.
4. Сформулювати гіпотезу медіапланування. 
5. Проаналізувати підтвердження або спростування гіпотези.

6. Проаналізувати похибки.

Зверніть увагу, що інформацію про ЦА можна зібрати різними способами, наприклад:

1. Аналіз існуючих даних: продажів, клієнтської бази, маркетингових даних тощо.

2. Опитування та інтерв’ю з клієнтами та потенційними клієнтами.

3. Моніторинг соціальних мереж та інших онлайн-спільнот.
4. Аналіз цільової аудиторії конкурентів.

Сконцентруйте увагу на тому, що після зібрання та аналізу інформації про ЦА, необхідно проаналізувати та сформулювати портрет ідеального клієнта. Цей портрет повинен включати такі характеристики:

1. Демографічні дані: вік, стать, геолокація, освіта, дохід, сімейний стан тощо.

2. Психологічні дані: цінності, інтереси, потреби, мотивація тощо.

3. Поведінкові дані: спосіб життя, покупки, звички тощо.

Портрет ідеального клієнта передбачає реалізацію таких медіазавданнь:

1. Розробка продуктів та послуг, які відповідають потребам клієнтів.

2. Створення ефективних рекламних кампаній.

3. Покращення обслуговування клієнтів.
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Питання для самоконтролю
1. Які існують категорії цільової аудиторії?
2. Які виокремлюють види споживачів в рекламній діяльності?
3. Які є споживачі по відношенню до певного продукту?

4. Які є споживачі за критерієм прихильності до товару або послуги?

(Практичне завдання

1. Охарактеризувати категорії цільової аудиторії обраного товару або послуги.
2. Проаналізувати та охарактеризувати споживачів по відношенню до певного продукту.
3. Проаналізувати та охарактеризувати споживачів по відношенню до певного продукту.
4. Зробити аналіз цільової аудиторії обраного товару або послуги.

5. Підібрати види послуг відповідно категоріям споживачів та внести інформацію в таблицю
	Цільова група 
	Види послуг або товарів
	Реклама та її аналіз
	Масмедіа 

	Молоді жінки та дівчата 
	

	
	

	Нервові і тривожні люди 
	

	
	

	Підлітки 
	

	
	

	Менеджери всіх рівнів 
	

	
	

	Продавці 
	

	
	

	Люди, що переживають період кризи (розлучення, вихід на пенсію, втрата близької, самотність) 
	

	
	

	Люди, які влаштовуються на роботу 
	

	
	

	Державні службовці 
	

	
	

	Політичні діячі 
	

	
	

	Батьки 
	
	
	


(Рекомендована література
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ТЕМА 4
ЦІЛЬОВІ СЕГМЕНТИ РИНКУ ТОВАРІВ АБО ПОСЛУГ
План

1. Специфіка та складові ринку 

2. Основні підходи до сегментації ринку
3. Сегментація ринку за демографічним принципом

4. Сегментація за соціопсихологічним принципом
Основні терміни: медіапланування, медіаплан, цільова аудиторія, сегментування, ринок, масмедіа

Мета: охарактеризувати цільову аудиторію в рекламній діяльності та визначити її категорію, проаналізувати сегментацію ринку та аудиторії.
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Теоретичні відомості
1. Специфіка та складові ринку 

Готуючись до першого питання, зверніть увагу, що ринок товарів – це сфера економіки, де відбувається взаємодія виробників і споживачів товарів для здійснення купівлі-продажу товарів за гроші.

Зосередьтесь на тому, що основними суб’єктами ринку товарів є:

1. Виробники – це економічні агенти, які виробляють товари.

2. Споживачі – це економічні агенти, які купують товари для власного використання.

На ринку товарів діє механізм ціноутворення, який регулює взаємодію виробників і споживачів. Якщо попит на товар перевищує пропозицію, то ціна на товар зростає. Якщо пропозиція перевищує попит, то ціна на товар падає.

Детально зупиніться на вивченні ринку товарів, адже він є важливим елементом ринкової економіки та забезпечує ефективне розподілення товарів між виробниками і споживачами.

Також зверніть увагу, що ринок забезпечує:
1. Розподіл товарів і послуг між виробниками і споживачами. Ринок товарів забезпечує ефективне розподілення товарів між виробниками і споживачами, які мають різні потреби і можливості.

2. Регулювання цін. Механізм ціни на ринку товарів регулює взаємодію виробників і споживачів, забезпечуючи баланс між попитом і пропозицією.

3. Стимулювання виробництва. Конкуренція на ринку товарів стимулює виробників до підвищення якості товарів і зниження їх цін.

Варто зосердитися на тому, що ринок може бути поділений на різні типи залежно від:

1. Масштабу ринку. Ринок товарів може бути локальним, регіональним, національним або міжнародним.

2. Географічного розташування. Ринок товарів може бути внутрішнім або зовнішнім.

3. Тип товару. Ринок товарів може бути поділений на ринки споживчих товарів, промислових товарів, сировини та ін.

У цьому питанні зосередьтесь на тому, що в Україні ринок товарів та послуг є важливим елементом економіки. Він забезпечує задоволення потреб населення в товарах і послугах.
До загальних характеристик ринку віднесіть: 

– історія ринку конкретного товару (виведення на ринок, специфіка формування попиту);

– наявність всіх торгових марок певного класу;

– загальний обсяг продажів товару певного класу (у товарному і грошовому еквіваленті);
– обсяги продажів на локальних ринках;

– сезонні продажі;

– цінові показники та частки ринку в динаміці в конкурентному середовищі;
– співвідношення вартості та збуту товару і прибутку відповідно до внутрішніх продажів.
2. Основні підходи до сегментації ринку
Готуючись до другого питання зверніть увагу, що сегментація ринку передбачає поділ ринку на групи споживачів, які схожі за своїми потребами, поведінкою та іншими характеристиками. Це допомагає компаніям розробляти продукти та рекламні стратегії, які відповідають конкретним потребам цих груп споживачів. 
Компанія може використовувати один або кілька підходів до сегментації ринку. Вибір підходу залежить від типу товару або послуги, яку компанія пропонує, і цільової аудиторії, яку вона хоче досягти.

При підготовці до питання зверніть увагу, що після того, як компанія визначила сегменти ринку, вона повинна оцінити їх привабливість. Для цього вона може використовувати такі критерії, як розмір сегменту, темпи зростання сегмента, рентабельність сегмента та конкурентне оточення сегмента.

На основі оцінки привабливості сегментів компанія можна вибрати один або кілька сегментів, на які вона буде зосереджуватися. Ці сегменти є її цільовими сегментами.

Компанія повинна розробити рекламну стратегію та зафіксувати її в медіаплані, яка відповідає потребам її цільових сегментів. Ця стратегія повинна включати такі елементи, як продукт, ціна, просування та місцезнаходження.

Для того, щоб підвести якісні висновки, необхідно запам’ятати, що сегментація ринку є важливою складовою медіаплану, яка допомагає компаніям досягти своїх рекламних цілей. 
Зверніть увагу, що існує кілька різних підходів до сегментації ринку, зокрема найпоширенішими з них є:
1. Географічна сегментація – розподіл ринку за різними географічними одиницями;

2. Демографічна сегментація поділяє ринок відповідно до таких характеристик: стать, вік, національність, віросповідання, освіта, рід занять, дохід, сімейний стан, національність, раса;

3. Поведінкова сегментація ринку проводиться на основі аналізу купівельної активності споживачів. При використанні цього принципу враховуються: регулярність покупки, мотивація здійснення покупки, статус клієнта (потенційний користувач, колишній користувач, регулярний користувач і т. д.), ступінь використання можливостей продукту, прихильність до торгової марки, готовність до здійснення покупки.
4. Психографічна сегментація ринку здійснюється за такими критеріями: приналежність споживача до соціального класу, спосіб (стиль) життя, тип особистості.

5. Бізнес-сегментація поділяє ринок на групи на основі таких характеристик, як: розмір компанії, галузь, тип виробництва та географічне розташування.

3. Сегментація ринку за демографічним принципом
Готуючись до третього питання, зверніть увагу, що сегментація ринку за демографічним принципом – це процес поділу ринку на групи споживачів на основі їхніх демографічних характеристик, таких як вік, стать, розмір сім’ї, етап життєвого циклу сім’ї, рівень доходів, рід занять, освіта, віросповідання, раса і національність.

Щоб зробити сегментацію ринку за демографічним принципом, визначайте вік цільової аудиторії, яка може варіюватися в залежності від специфіки продукту або послуги, яку просувають. Цільова аудиторія розподіляйте на такі вікові групи:

1. Діти (0-12 років). Ця група є потенційними споживачами товарів і послуг, призначених для дітей: іграшки, одяг, дитяче харчування та розваги тощо.

2. Підлітки (13-18 років). Ця група є потенційними споживачами товарів і послуг, призначених для підлітків: одяг, музика, косметика та електроніка тощо

3. Молоді дорослі (19-34 років). Ця група є потенційними споживачами товарів і послуг, призначених для молодих дорослих: одяг, автомобілі, технології та розваги тощо.

4. Дорослі (35-54 років). Ця група є потенційними споживачами товарів і послуг, призначених для дорослих: побутові електроприлади, автомобілі, нерухомість та розваги тощо.

5. Літні люди (55-64 років). Ця група є потенційними споживачами товарів і послуг, призначених для літніх людей: медичне обладнання, відпочинок та подорожі тощо.

6. Сенітні люди (65 років і старше). Ця група є потенційними споживачами товарів і послуг, призначених для людей похилого віку: медичне обладнання, відпочинок та подорожі тощо

Звичайно, ці вікові групи є лише загальними вказівками та умовним розподілом. Дійсна цільова аудиторія конкретного продукту або послуги може бути більш вузькою або ширшою. Наприклад, цільовою аудиторією нового спортивного автомобіля можуть бути молоді дорослі або дорослі з високим доходом. А цільовою аудиторією нового дитячого харчування можуть бути батьки дітей у віці від 1 до 3 років.

Наступною характеристикою цільової аудиторії є стать (чоловіча та жіноча)
Характеризуйте цільову аудиторію за розміром сім’ї, тобто особистості, які об’єднані за кількістю та проживають у спільному домогосподарстві. Цей тип сегментації часто використовується в медіаплануванні, оскільки розмір сім’ї може мати значний вплив на споживчі потреби та поведінку.

Виділяйте такі основні групи цільової аудиторії за розміром сім’ї:

1. Одинокі – це люди, які не перебувають у шлюбі та не мають дітей. Вони часто мають більш високий рівень доходу при перерозподілі прибутку та часу, ніж люди, які живуть у сім’ях. Тому вони можуть бути привабливою цільовою аудиторією для товарів та послуг, які орієнтовані на розваги, відпочинок та саморозвиток.

2. Сім’ї з дітьми дошкільного віку до 5 років. Ці сім'ї часто мають більше витрат на дитячі товари та послуги. Тому вони можуть бути привабливою цільовою аудиторією для товарів та послуг для дітей, таких як: одяг, іграшки, продукти харчування, освітні програми та послуги догляду за дітьми.

3. Сім’ї з дітьми шкільного віку від 6 до 17 років. Можуть бути привабливою цільовою аудиторією для товарів та послуг для дітей, таких як: одяг, взуття, електронні пристрої, спортивні товари, шкільні приладдя та послуги дозвілля.

4. Сім’ї з дорослими дітьми від 18 років і старше. Є важливою цільовою аудиторією для товарів та послуг для дорослих (автомобілі, нерухомість, споживчі товари та послуги відпочинку).
Під час складання медіаплану розмір сім’ї може бути використаний для визначення цільової аудиторії товарів або послуг. Наприклад, виробник дитячого одягу може сфокусувати свою рекламну кампанію на сім’ях з дітьми дошкільного віку. Сервіс з доставки їжі ефективніше спрямує рекламні повідомлення на сім’ї з дорослими дітьми. Виробник автомобілів сімейного типу, може розраховувати на сім’ї з двома або трьома дітьми.

Розуміння потреб і поведінки цільової аудиторії за розміром сім'ї може допомогти розробити більш ефективні медіаплани.
Аналізуйте специфіку обраного товару відповідно до етапів життєвого циклу сім’ї, які переживає сім’я протягом свого існування. Ці періоди визначаються змінами в складі сім’ї, такими як: народження, одруження, розлучення та інші.
Зверніть увагу на те, що основні етапи життєвого циклу сім’ї:
1. Заручення – це період, коли молоді люди вирішують одружитися. На цьому етапі вони готуються до шлюбу, обмірковують свої плани на спільне життя, знайомляться з сім'ями один одного.
2. Шлюб без дітей – це період, який починається з моменту укладення шлюбу і триває до народження першої дитини. На цьому етапі подружжя адаптується до спільного життя, налагоджує взаємодію один з одним, будує кар’єру, займається саморозвитком.
3. Шлюб в якому є маленькі діти – це період, який починається з народження першої дитини і триває до того часу, коли діти досягають шкільного віку. На цьому етапі сім’я переживає період інтенсивного розвитку, пов’язаного з народженням і вихованням дітей.
4. Шлюб в якому є підлітки – це період, який починається з того часу, коли діти досягають шкільного віку і триває до того часу, коли вони закінчують школу і починають самостійне життя. На цьому етапі сім’я переживає період змін, пов’язаних з переходом дітей у підлітковий вік.
5. Шлюб в якому є дорослі діти – це період, який починається з того моменту, коли діти закінчують школу і починають самостійне життя, і триває створення дітьми власних сімей. На цьому етапі сім’я переживає період відділення від дітей, налагодження нових комунікацій з ними.
6. Шлюб без дітей у зрілому віці – це період, який починається з того моменту, коли діти залишають сім’ю, і триває до того часу, поки один із подружжя не йде з життя. На цьому етапі сім’я переживає період відновлення, налагодження нових стосунків один з одним.
7. Шлюб у літньому віці – це період, який починається з того часу, коли один із подружжя досягає пенсійного віку, і триває до того часу, поки обидва подружжя не залишають життя. На цьому етапі сім’я переживає період усамітнення, налагодження нових стосунків з дітьми та онуками.
Важливо зазначити, що ці етапи є умовними і можуть відрізнятися в кожній конкретній сім’ї. Наприклад, деякі сім’ї можуть не мати дітей, інші можуть розлучитися або повторно одружитися.
Запам’ятайте, що рівень доходів цільової аудиторії – це один з ключових факторів, який враховується при її сегментації. Він визначає купівельну спроможність аудиторії, а отже, її потенційний інтерес до певних товарів чи послуг. Під час розробки медіаплану необхідно враховувати релевантність доходів аудиторії, вибору рекламних носіїв та медіаресурсів та витрат на рекламу.

Зосередьтесь на тому, що рівень доходів залежить від:
1. Соціально-демографічних факторів: вік, стать, освіта, місце проживання, сімейний стан, наявність дітей тощо. 

2. Факторів, пов’язаних з трудовою діяльністю: вид економічної діяльності, професія, стаж роботи, кваліфікація, продуктивність праці тощо. 

3. Факторів, пов’язаних з підприємницькою діяльністю: розмір підприємства, галузь, у якій працює підприємство, успішність діяльності підприємства тощо. факторів, пов'язаних з соціальними трансфертами: розмір пенсії, допомоги по безробіттю, соціальних виплат тощо. 

На рівень доходів населення також впливає рівень економічного розвитку країни, стан ринку праці, рівень інфляції тощо. Отже, рівень доходу є багатофакторним показником, який залежить від різних обставин.
Розподіляйте рівні доходів цільової аудиторії на три категорії:

1. Високий рівень доходу. До цієї категорії належать люди, які мають щомісячний дохід понад 100 тис. грн. Вони можуть дозволити собі купувати дорогі товари та послуги, а також мають широкий спектр інтересів і потреб.
2. Середній рівень доходу. До цієї категорії належать люди, які мають щомісячний дохід від 50 до 100 тис. грн. Вони можуть дозволити собі купувати більшість товарів і послуг, але мають обмежені можливості для витрат.
3. Низький рівень доходу. До цієї категорії належать люди, які мають щомісячний дохід менше 50 тис. грн. Вони мають обмежені можливості для витрат і зазвичай купують товари та послуги базової необхідності.
Конкретні межі між цими категоріями можуть відрізнятися в залежності від країни, регіону та інших факторів. Наприклад, у розвинених країнах рівень доходу, який вважається високим, може бути нижчим, ніж у країнах, що розвиваються.
Враховуйте рівні доходів цільової аудиторії при розробці медіаплану. Наприклад, компанія, яка випускає товари для людей з високим рівнем доходу, буде використовувати інші канали комунікації та рекламні інструменти, ніж компанія, яка випускає товари для людей з низьким рівнем доходу.

Ось кілька прикладів того, як рівень доходів цільової аудиторії може впливати на медіапланування компанії:

1. Компанія, яка випускає автомобілі, може сегментувати свою цільову аудиторію за рівнем доходу. Для людей з високим рівнем доходу компанія може пропонувати преміальні автомобілі, а для людей з середнім і низьким рівнем доходу - більш доступні моделі.
2. Компанія, яка випускає одяг може сегментувати його так: для людей з високим рівнем доходу компанія може пропонувати дизайнерський одяг, а для людей з середнім і низьким рівнем доходу – більш доступний одяг. Таким чином охоплювати одночасно різні цільові аудиторії.
Важливо зазначити, що рівень доходу не є єдиним фактором, який слід враховувати при сегментації цільової аудиторії. Інші важливі фактори включають вік, стать, географічне розташування, інтереси та поведінкові характеристики.
Здійснюйте сегментування аудиторії за родом занять, зокрема поділяйте цільову аудиторію на групи на основі їхньої професійної діяльності. Цей тип сегментування допомагає створювати цілеспрямовані рекламні кампанії, які відповідають конкретним потребам і інтересам кожної групи.

Існує безліч способів сегментувати аудиторію за родом занять. Один із найпоширеніших способів – це поділ відповідно до секторів економіки. Наприклад, аудиторію можна розділити на групи, які працюють у сільському господарстві, промисловості, сфері послуг або публічному секторі.

Інший спосіб сегментування аудиторії за родом занять – це поділ за професійними посадами. Наприклад, аудиторію можна розділити на групи, які працюють у продажах, маркетингу, фінансах або IT.

Здійснюйте сегментування аудиторії за освітою відповідно до таких показників:

1. Дошкільна освіта.
2. Повна загальна середня освіта.
3. Професійна (професійно-технічна) освіта.
4. Фахова передвища освіта.
5. Вища освіта:
· перший (бакалаврський) рівень вищої освіти;
· другий (магістерський) рівень вищої освіти;
· третій (освітньо-науковий/освітньо-творчий) рівень вищої освіти;
· науковий рівень вищої освіти (доктор філософії, доктор наук).
Зосередьте увагу на тому, що до додаткових критеріїв сегментування цільової аудиторії належать: віросповідання, раса та національність. Якщо специфіка товару чи послуги потребує сегментування аудиторії за віросповіданням, то необхідно розподіліть її на групи за релігійними переконаннями. Цей тип сегментування може бути корисним для компаній, які хочуть звертатися до певних релігійних груп із своїми продуктами або послугами.
Існує кілька способів сегментувати аудиторію за віросповіданням. Один із способів – використовувати основні релігії, такі як: християнство, іслам, буддизм та індуїзм. Інший спосіб – використовувати більш вузькі категорії, такі як: певні конфесії або духовні практики. Наприклад, компанія, яка продає одяг для жінок, може сегментувати свою аудиторію за релігійними переконаннями, щоб створити одяг, який відповідає потребам різних релігійних груп. При сегментуванні аудиторії за віросповіданням важливо бути обережним, щоб не бути дискримінаційним. Компанії повинні пам’ятати, що люди не повинні бути оцінені лише за їхніми релігійними переконаннями.
4. Сегментування аудиторії за соціопсихологічним принципом
Готуючись до четвертого питання, зосередьтесь на тому, що під час складання медіаплану важливо провести дослідження, щоб визначити точну цільову аудиторію товару або послуги. Це допоможе розробити ефективні рекламні стратегії та заходи, які буде найбільш точними для досягнення мети медіаплану.
Характеризуйте аудиторію за соціопсихологічним принципом з двох аспектів: психографічні риси і спосіб життя. 

Психографічні риси аудиторії – це комплекс характеристик, які описують її цінності, установки, інтереси, стиль життя та особистість. Ці характеристики дають уявлення про те, як люди думають, що ними керує та як вони роблять вибір.
До психографічних рис належать: 
1. Цінності: сім’я, друзі, робота, особистий розвиток, багатство, здоров’я тощо.
2. Інтереси: читати, дивитися фільми, займатися спортом, подорожувати тощо.
3. Стиль життя: активний або пасивний, introverted or extroverted, traditional or modern, etc.
4. Особистість: сукупність психологічних характеристик, які роблять людину унікальною, наприклад, доброзичливість, чесність, креативність, відповідальність тощо.
Цільова аудиторія сегментується за соціопсихологічним принципом, зокрема медіапланеру необхідно врахувати стиль життя потенційних покупців. Це дозволить оцінити цільову поведінку, яка повинна бути сформована в результаті рекламної кампанії. Повинна піддаватися вимірюванню, оскільки часто саме з його допомогою розраховується ефективність кампанії.
Прикладом подібного підходу вважають класифікацію Мітчелла (VALS), яка базується на розгляді цінностей і стилю життя, він виділяє наступні групи споживачів:
1. Одержимі потребою (прагнуть вижити і зберегти своє положення);

2. Екстраверти (самі не ухвалюють рішення, вирішальний фактор для них – думка соціального оточення);

3. Новатори (схильні до сучасного стилю життя, соціально незалежні);

4. Інтегровані особистості (зберігають баланс між громадською і власною думкою) [4, с. 46-47].
Створення медіаплану передбачає урахування психографічних особливостей споживачів. Медіапланер обирає критерії для сегментації аудиторії, вивчає риси та особливості цільової групи та розробляє рекламні повідомлення, які максимально відповідають психологічним рисам цільової аудиторії.
Зверніть увагу на те, що можна використовувати декілька сегментів аудиторії для кращого охоплення. Зокрема, класифікуйте аудиторію відповідно до психографічних характеристик здійснення покупки, яка подана в таблиці 4. 1.
Таблиця 4. 1.
Психографічні характеристики здійснення покупки

	Психотип
	Стиль здійснення покупки

	Довіряючий 
	Купує товари відповідно до характеристик в рекламі

	Надає переваги відповідним брендам
	Серед всього асортименту товару обирає лише товари самостійно перевірених брендів

	Обережний
	Не купує товари нових або неперевірених брендів, навіть за знижками

	Конформіст
	Здійснює покупку з відгуків друзів або знайомих

	Зоозахисник
	Не купує товари, які забруднюють атмосферу або містять тваринне походження

	Економіст
	Здійснює покупку орієнтуючись на знижки та розпродажі

	Експериментатор
	Надає перевагу новим брендам, інгредієнтам, апробує новинки

	Імпульсивний
	Купує товари відповідно до настрою, неусвідомлено, переваги бренду не впливають на прийняття рішення щодо покупки

	Модник
	Відслідковує тренди та моду, популярність бренду впливає на покупку


Психографічний тип аудиторії складається при розробці медіаплану сфер послуг, оскільки в рекламних повідомленнях варто наголосити на цільовому сегменті. Тому така характеристика споживачів дозволяє уточнити, доповнити інструменти впливу та актуалізації.
Цільову аудиторію класифікуйте за типом особистості, які подані в таблиці 4.2.
Таблиця 4. 2
Класифікація аудиторії за типом особистості

	Тип особистості
	Характеристика
	Тематика рекламних повідомлень

	Традиціоналіст
	Цінує стабільність, безпеку та традиції.
	Теми, пов’язані з сім’єю, домом, здоров’ям та фінансами.

	Новатор
	Цінує нове, цікаве та інноваційне.
	Теми, пов’язані з технологіями, наукою, модою та мистецтвом.

	Досягатор
	Цінує успіх, статус і багатство
	Теми, пов’язані з кар’єрою, бізнесом, лідерством та інвестиціями.

	Турботливий
	Цінує здоров’я, щастя та саморозвиток.
	Теми, пов’язані з фітнесом, харчуванням, психологією та духовністю.
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Питання для самоконтролю

1. Що називається складовими ринку? 

2. Дайте визначення поняття «ринок».
3. Як здійснюється сегментування ринку?

4. Які види аудиторії за соціопсихологічними параметрами?

5. Які є демографічні параметри аудиторії?

(Практичне завдання

1. Здійснити аналіз загальних характеристик ринку обраного товару або послуги, використовуючи рекомендації до питань 1-3.
2. Здійснити сегментацію ринку за демографічним принципом обраного товару або послуги, враховуючи всі аспекти подані в питанні 3. Кожну характеристику проаналізувати, охарактеризувати та внести дані в подану таблицю 

	Демографічні характеристики
	Характеристика

	Вікова групи
	

	Стать
	

	Розмір сім’ї
	

	Етапи життєвого циклу сім'ї
	

	Рівень доходу
	

	Рід занять 
	

	Освіта
	

	Віросповідання
	

	Релігійна приналежність
	

	Расова приналежність
	

	Національність
	


3. Проаналізувати цільову аудиторію та рекламні повідомлення обраного товару або послуги щодо психографічних характеристик здійснення покупки.
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ТЕМА 5
АНАЛІЗ КОНКУРЕНТНОГО СЕРЕДОВИЩА
План

1. Поняття конкуренції та її різновиди
2. Види конкурентів та їх нейтралізація в медіаплануванні
3. Конкурентне середовище в медіаплануванні
Основні терміни: конкуренти, медіапланування, медіаплан, цільова аудиторія, підприємства, ринок.
Мета: охарактеризувати поняття конкуренції та її різновиди, проаналізувати види конкурентів, з’ясувати специфіку конкурентного середовища при медіаплануванні.
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Теоретичні відомості
1. Поняття конкуренції та її різновиди

Зверніть увагу, що конкуренція – це суперництво між організаціями, товарами або послугами на ринку або в інформаційному просторі. Дослівно «конкуренція» з латинської мови означає «боротьба» за переваги товару, різновиди, інформаційний простір між існуючими товарами. Термін почав використовуватися ще в стародавньому світі і саме тоді і з’явилися основи економічної конкуренції.
Готуючись до питання, врахуйте, що сьогодні конкуренцію в економіці розглядають як суперництво підприємств за можливості реалізувати свої товари за більш вигідними цінами, тарифами, залучати більшу кількість клієнтів і відповідно збільшувати прибуток.
Конкуренція допомагає регулювати виробництво, тобто ринок товарів і послуг, розширювати пропозиції для клієнтів. Також вона регулює процес взаємодії та боротьби товаровиробників за найвигідніші умови виробництва і збуту товарів, за отримання найбільших прибутків. Вона є рушійною силою ринкової економіки, тому що стимулює підвищувати якість товарів і послуг. При високому конкурентному середовищі компанії змушені постійно вдосконалювати свою продукцію, щоб задовольнити потреби та очікування споживачів. Конкуренція змушує компанії шукати способи економії коштів, щоб пропонувати більш вигідні ціни для своїх клієнтів. Щоб залишатися конкурентоспроможними, компанії вкладають кошти в дослідження та розробки, щоб створювати нові та інноваційні продукти.
Детально розгляньте переваги конкуренції: 

– стимулює економічного зростання: конкуренція змушує підприємства бути більш ефективними, що призводить загального зростання економіки;
– забезпечує споживачам широкий вибір товарів і послуг: Завдяки конкуренції споживачі мають можливість купувати широкий асортимент товарів і послуг в різних цінових категоріях;
– захищає споживачів від монополізму, зокрема покращує обслуговування та сприяє формуванню більш вигідних цін.

Зверніть увагу, що конкуренція може містити низку недоліків для підприємств. Не всі компанії можуть витримати конкуренцію і можуть збанкрутувати. У конкурентному середовищі компанії можуть економити кошти за рахунок зниження заробітної плати своїх працівників, що призводить до недоліків на ринку праці. У деяких випадках конкуренція може призвести до того, що одна компанія стане домінуючою на ринку, що може призвести до монополізації бізнесу.
Зверніть увагу, що конкуренція є важливим фактором, що стимулює розвиток економіки та забезпечує добробут споживачів. 
На сьогодні виокремлюють такі види конкуренції:
1. Цінова конкуренція (встановлюється завдяки зниженню цін на товари або послуги);
2. Нецінова конкуренція (встановлюється завдяки покращенню якості продукції, обслуговування, маркетингу тощо);
3. Досконала конкуренція (встановлюється між покупцями тотожного, взаємозамінного товару, без суттєвих змін в цінах та обсягах продукції);

4. Недосконала конкуренція (виникає, коли ринок або окремі виробники контролюють ціни й обсяги продажу продукції, яку вони виробляють);
5. Монополістична конкуренція (виникає на ринку, який містить підприємства, які випускають схожі за якостями продукти, ціна чи об’єм пропозиції у одного виробника не конкурентна);
6. Олігополістична конкуренція (виникає на ринку з небагатьма продавцями товарів, які впливають на ціни та різновиди товарів). 
Контролюйте досконалу конкуренцію, оскільки вона може перетвориться в недосконалу. Відповідно одне підприємство може повністю підпорядкувати собі всю сферу виробництва і реалізації певного виду товарів чи послуг. Наслідком таких перетворень може бути: зупинка розвитку підприємства, підвищення цін та контроль попиту. Надмірна конкуренція може призвести до появи надвиробництва, загроза – надмірна кількість товару, яка перевищує попит, зменшення вартості і значні збитки. В поодиноких випадках фінансове навантаження призводить до банкрутства. 
2. Види конкурентів та їх нейтралізація в медіаплануванні
Готуючись до першого питання, зверніть увагу, що аналіз видів конкурентів належить до одних з важливих акцентів при складанні медіаплану. Для того, щоб закріпити свої позиції на ринку й досягти успіху, підприємства повинні знати своїх конкурентів і їх переваги, вести спостереження за їх діяльністю. Конкуренти прямо й опосередковано впливають на збут продукції і прибуток підприємства, тому необхідно ретельно вивчити під час складання медіаплану. 

Зверніть увагу на види конкуренції та їх характеристику, які подані в таблиці 2.1
Таблиця 2. 1

Види конкуренції

	Види конкурентів
	Характеристика
	Приклад конкурентів

	Прямі конкуренти
	Це компанії, які пропонують ідентичні або схожі товари або послуги однаковій цільовій аудиторії на тому ж ринку. Це найважливіші конкуренти, і боротьба за частку ринку з ними буде найінтенсивнішою
	Два ресторани, що пропонують італійську кухню в одному місті.

Два виробники смартфонів, що продають свою продукцію в Україні

	Непрямі конкуренти
	Це компанії, які пропонують товари або послуги, які задовольняють однакову потребу, але роблять це іншим способом. Їхні продукти не є прямими замінниками, але вони можуть відтягувати частину цільової аудиторії
	Сервіс доставки їжі та ресторан.

Таксі та автобус.

Фізіологічна потреба: вода (газовані напої та смузі в кінотеатрі)

	Неявні конкуренти
	Це товари або послуги, які не задовольняють однакові потреби, але можуть бути використані як альтернатива. Їх важливо враховувати, щоб розуміти, як споживачі можуть приймати рішення про покупку
	Книга та електронна книга.

Велосипед та мотоцикл

	Потенційні конкуренти
	Це компанії, які ще не вийшли на ринок, але планують це зробити з продуктом або послугою, схожими. Їх важливо відстежувати, щоб бути готовим до їхнього виходу на ринок і зберегти свою конкурентну перевагу
	Стартап, який розробляє нову соціальну мережу.

Компанія, яка планує відкрити новий магазин одягу в вашому місті


Акцентуйте увагу на тому, що аналіз видів конкурентів – це важливий процес, який допоможе зрозуміти конкурентне середовище, визначити сильні та слабкі сторони товару або послуги, а також розробити стратегію для успішного ведення бізнесу. Необхідно постійно відстежувати конкурентів на ринку, щоб бути готовими до змін на ринку і зберігати конкурентну перевагу підприємства.
3. Конкурентне середовище в медіаплануванні

При підготовці до третього питання зверніть увагу, що медіапланування вимагає аналізу та характеристик конкурентного середовища. Медіапланери повинні знати сильні та слабкі сторони своїх конкурентів, а також їхні медіастратегії, щоб розробити ефективні медіаплани. Необхідно встановити фактори, що впливають на конкурентне середовище, зокрема врахувати галузі товарів та послуг, адже деякі галузі, такі як FMCG, мають дуже високий рівень конкуренції, тоді як інші, такі як B2B, можуть бути менш конкурентними. Врахувати, що більші компанії з більшою часткою ринку, переважно, мають більше ресурсів для інвестування в медіакампанії. Тип продукту або послуги, що пропонується, також може впливати на конкурентне середовище. Деякі продукти, наприклад нові технології, можуть мати більш високий рівень конкуренції, ніж інші, особливо найбільш популярні бренди. Цінова стратегія може бути ключовим фактором конкуренції, оскільки компанії, які пропонують більш низькі ціни, можуть мати конкурентну перевагу.
Використовуйте інформацію про конкурентне середовище для розробки більш ефективних медіастратегій, визначення цільової аудиторії, вибору медіаресурсів, розробки ефективних рекламних повідомлень та плануванні медіабюджету. 

Детально зупиніться на аналізі конкурентного середовища, яке характеризується за такими показниками:
1. За кількістю конкурентів:

· монополія: один продавець на ринку, без конкурентів;
· олігополія: невелика кількість продавців на ринку, які мають значний вплив на ціну.

· монополістична конкуренція: велика кількість продавців на ринку, які пропонують схожі, але не ідентичні продукти;
· чиста конкуренція: велика кількість продавців на ринку, які пропонують ідентичні продукти.

2. За характером конкуренції:

· цінова конкуренція: конкуренти змагаються за частку ринку за допомогою цінових знижок;
· нецінова конкуренція: конкуренти змагаються за частку ринку за допомогою інших факторів, окрім ціни, таких як: якість продукту, реклама, брендинг, сервіс тощо.

3. За стадією життєвого циклу продукту:

· впровадження: новий продукт на ринку, конкуренція незначна;
· зростання: продукт стає популярним, конкуренція зростає;
· зрілість: ринок насичений, конкуренція дуже жорстка;
· спад: Попит на продукт падає, конкуренція зменшується;
4. За географічним охопленням:

· місцева конкуренція: конкуренція між компаніями, які працюють в одному регіоні;
· національна конкуренція: конкуренція між компаніями, які працюють в одній країні.

· міжнародна конкуренція: конкуренція між компаніями, які працюють в різних країнах.

5. За типами конкурентних стратегій:

· лідерство за витратами: компанія прагне до мінімізації витрат виробництва;
· диференціація: компанія пропонує унікальний продукт або послугу, які відрізняються від конкурентів;
· фокусування: компанія зосереджується на певній ніші ринку.

Важливо зазначити, що ці типи конкурентних ситуацій не є взаємовиключними. Наприклад, одна компанія може конкурувати за ціною, а також за якістю продукту. Тип конкурентної ситуації, з якою стикається компанія, буде впливати на її стратегію та тактику.

Зверніть увагу, що типами конкурентних ситуацій є: 
1. Асиметрична конкурентна ситуація, для якої характерні ситуаційне домінування одного з суперників над іншим (іншими) і, відповідно, зворотна кон’юнктурна залежність його суперників від нього. 
2. Симетрична конкурентна ситуація, для неї характерні відносний баланс сил ситуаційних суперників і відсутність ситуаційного конкурентного домінування. 

Доцільно аналізувати рекламні витрати конкурентів за кількома параметрами:

1. Види рекламоносіїв.
2. Назви рекламоносіїв.
3. Дати розміщення реклами.
4. Обсяг реклами.
5. Витрати на рекламу.
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Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення поняттю «конкуренція».
2. Які різновиди економічної конкуренції виокремлюють?

3. Які існують види конкурентів?
4. Які є шляхи нейтралізації конкурентів у медіаплануванні?

5. В чому полягає специфіка конкурентного середовища в медіаплануванні?
(Практичне завдання

1. Проаналізувати види конкуренції обраного товару або послуги за таким планом: 

1. Цінова конкуренція 

2. Нецінова конкуренція 
3. Досконала конкуренція 
4. Недосконала конкуренція 

5. Монополістична конкуренція 
6. Олігополістична конкуренція
2. Зробити аналіз видів конкурентів обраного товару або послуги та внесіть дані в таблицю
	Види конкурентів
	Характеристика конкуренції
	Представлені товари або послуги
	Рекламні компанії

	Прямі конкуренти
	
	
	

	Непрямі конкуренти
	
	
	

	Неявні конкуренти
	
	
	

	Потенційні конкуренти
	
	
	



3. Зробити аналіз конкурентного середовища обраного товару або послуги та охарактеризувати за такими показниками:
1. За кількістю конкурентів.
2. За характером конкуренції.
3. За стадією життєвого циклу продукту.
4. За географічним охопленням.
5. За типами конкурентних стратегій.
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ТЕМА 6
ФОРМУВАННЯ ЦІЛЕЙ МЕДІАПЛАНУВАННЯ
План

1. Параметри цілей медіапланування 
2. Формування цілей медіаплану

3. Специфіка рекламних стратегій в медіаплані
Основні терміни: цілі медіаплану, рекламна стратегія, цільова аудиторія, масмедіа
Мета: охарактеризувати параметри медіапланування, навчитися формулювати цілі медіаплану та розробляти рекламні стратегії.
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Теоретичні відомості
1. Параметри цілей медіапланування
Готуючись до першого питання, зверніть увагу на те, що стратегічне медіапланування має на меті вибір та досягнення цілей та завдань, які передбачає реалізувати організація. Визначаючи стратегічне медіапланування, враховуйте такі параметри:

1. Кількість цільових контактів, на які буде спрямоване медіаповідомлення і їх співвідношення з медіаресурсами.

2. Географічні характеристики з підбором дій пріоритетних масмедіа, тобто, який регіон є найбільш сприятливим для медіаповідомлень і які ЗМІ будуть найбільш ефективні для взаємодії з цільовою аудиторією.

3. Тривалість медіаплану, зокрема період охоплення взаємодії з аудиторією.

4. Реалізація медіаміксу, ризики та похибки.
Обирайте цілі медіаплану, вони можуть бути таких параметрів: стратегічні, тактичні та оперативні. 
Стратегічні цілі передбачають формування розширених взаємодій щодо досягнення цілей організації, їх провідною рисою є довгостроковість Відповідальність за розробку стратегічних цілей несе керівництво організації, для якого складається медіаплан і керівник проекту, який безпосередньо відповідає за складання медіаплану та за його координацію. Орінєнтовно стратегічні цілі формуються на період реалізації від 3 до 6 місяців.
Тактичні цілі характеризуються підпорядкованим позиціонуванням відповідно до стратегії і окреслюють короткотривалу взаємодію з цільовою аудиторією. Сенс тактичного медіапланування полягає в обґрунтуванні необхідних для досягнення заздалегідь встановлених масмедіа, пояснює пріоритетне використання 3-5 медіаресурсів. З погляду економічної ефективності й охоплює короткотривалий період планування від 1 до 3 місяців.
Оперативні цілі передбачають медіапланування окремих операцій взаємодії з масмедіа. Основним завданням оперативного медіапланування є вибір необхідних та максимально ефективних 1-3 медіаресурсів від 1 місяця до 1 дня.

2. Формування цілей медіаплану
Зверніть увагу, що цілі медіапланування мають таку структуру:
1. Що необхідно зробити?

Утримати позиції на ринку
Підвищити обізнаність

Збільшити продажі

Досягти зростання прибутку


2. На скільки?

На 10,15 %

На 100,200 осіб

На 10,15 медіаресурсів

3. За який період?

За квітень, травень 2024 року

За І, ІІ квартал 2024 року

За січень-червень 2024 року

4. Серед якої цільової аудиторії?

5. В яких медіаресурсах?

6. В якій країні, області, місті?
Зверніть увагу на приклади стратегічних цілей: 
· закріпити лідерство на рекламному ринку; 
· покращити інформаційне поле в певному сегменті товарів або послуг; 
· збільшити продажі серед цільової аудиторії; 
· збільшити прибуток і продажі на …..%; 
· закріпити рентабельність на рівні …..%.

Прикладами цілей взаємодії з аудиторією, які передбачають зміни в діях та поведінці цільової аудиторії,  можуть бути:

· змінити або збільшити споживчу базу;
· збільшити кількість цільової аудиторії;
· змінити купівельні звички;
· збільшити обізнаність цільової аудиторії щодо використання товару або послуги;
· підвищити лояльності до товару або послуги; 
· залучити нову аудиторію.
Прикладами основних стратегічних цілей медіаплану можуть бути:
· збільшити частоту покупки та використання товару або послуг; 
· залучити до споживання товару або послуг всіх членів родини;

· підвищити лояльність до товару або послуги серед відповідної цільової аудиторії;

· підвищити лояльність до продукту серед цільової аудиторії з різним рівнем доходу;

· збільшити частоту первинних покупок серед цільової аудиторії.
Важливо звернути увагу, що комунікаційні цілі передбачають взаємодію цільової аудиторії з відповідним рекламним повідомленням. Вони є важливим етапом медіапланування і мають акцентувати увагу на діях які повинен здійснити споживач після контакту з рекламним повідомленням? З комунікаційних цілей формуються етапи рекламних кампаній і окремих заходів медіапланування.

Комунікаційна ціль містить:
– креативний складник (яку інформацію і якими засобами впливу  донести до споживача);
– вибір медіаресурсів комунікацій (де показати рекламне повідомлення);
– кількість та частота контакту цільової аудиторії з рекламним повідомленням.

Зверніть увагу, що виокремлюють 4 базові принципи комунікаційних цілей:
1. Формують потреби аудиторії в товарі або послузі.
2. Підвищують впізнаваність бренду.
3. Формують лояльне ставлення до товару або послуги.
4. Стимулюють придбання товару або користування послугою.
Прикладами формування комунікативних цілей можуть бути: 
· підвищити поінформованість про товар або послугу на 50% серед цільової аудиторії після рекламної;
· сформувати лояльне ставлення до бренду візуальними засобами;
· зміцнити іміджеві характеристики товару або послуги;
· розширити на 4% контакт з рекламним повідомленням цільової аудиторії;
· підвищити перегляд рекламного повідомлення 70-80% цільовою аудиторією;

· проінформувати 1500 потенційних покупців про переваги товару або послуги; 

· підвищити на 10% популярність продукції фірми серед цільової аудиторії;

· підвищити середню частоту контакту на 7-8 раз з рекламним повідомленням. 
Вимірюйте цілі медіаплану ключовими медіапоказниками, характеристиками медіаресурсів, які повинні вираховуватися в процесі медіапланування. Також враховуйте розмір рекламного бюджету. Тому в кожній цілі зазначайте: 
· % цільової аудиторії;

· % каналів комунікації;

· % досягнення продажу або частка медіапростору. 
Виконання сформульованої мети в медіаплані необхідно контролювати та відстежувати, аналізувати причини та похибки невиконання, щоб у подальшій рекламній діяльності врахувати ризики.
3. Специфіка рекламних стратегій в медіаплані

Зверніть увагу, щоб сформувати стратегію необхідно вивчити такі аспекти:

1. Проаналізувати рекламну ситуацію.
2. Визначити цілі розповсюдження інформації.
3. Сформулювати медіастратегію.
4. Проаналізувати та підібрати необхідні медіа (охоплення, рейтинг, наявність реклами конкурентів, відповідність до вимог рекламування товару, цінову політика реклами тощо).
5. Визначити бюджет для взаємодії з медіа.
Запам’ятайте класифікацію рекламних стратегій відповідно до їх основних показників
За географічною ознакою:

1. Локальні: рекламна діяльність в межах певного міста, району або населеного пункту;
2. Регіональні: рекламна діяльність в межах певної області, регіону або групи областей;
3. Загальнонаціональні: рекламна діяльність в межах країни;
4. Глобальні: рекламна діяльність на міжнародному рівні.
За місцями розміщення реклами рекламні стратегії класифікують: 
1. Digital-стратегії: рекламна діяльність в онлайн-каналах (вебсайти, соціальні мережі, пошукові системи, мобільні додатки);
2. Офлайн-стратегії: рекламна діяльність в традиційних медіа (телебачення, радіо, друковані ЗМІ, зовнішня реклама);
3. Змішані: стратегії, що поєднують digital- та офлайн-канали.
Запам’ятайте, що залежно від розміру цільової аудиторії рекламні стратегії класифікують на: 
1. Масові: рекламна діяльність, спрямована на масову аудиторію без чіткої сегментації.
2. Нішеві: рекламна діяльність, спрямована на вузьку аудиторію з чітко визначеними характеристиками.
Зверніть увагу, що за цілями рекламної кампанії розподіляють на: 
1. Інформативні: рекламна діяльність, спрямована на інформування про товар, послугу або компанію.
2. Переконуючі: рекламна діяльність, спрямована на переконання аудиторії купити товар або скористатися послугою.
3. Нагадуючі: рекламна діяльність, спрямована нагадування аудиторії про продукт, послугу або компанію.
За етапом життєвого циклу рекламні стратегії бувають:

1. Введення на ринок: рекламна діяльність, спрямована на інформування про новий товар і стимулювання його пробного використання.
2. Зростання: рекламна діяльність, спрямована на збільшення частки ринку та стимулювання повторних покупок.
3. Зрілість: рекламна діяльність, спрямована на утримання клієнтів і диференціацію товару від конкурентів.
4. Спад: рекламна діяльність, спрямована на максимізацію прибутку і підтримку лояльності клієнтів.
За типом рекламного повідомлення рекламні стратегії класифікують на:
1. Раціонального типу: рекламні повідомлення апелюють до якості товару і користь від його вживання відсутня порівняно з іншими, вказуються специфічні характеристики. Перевага надається вербальній інформації в якій зазначаються властивості товару, додаткове інформування споживача про товар. Такі технології формують схильність до сприйняття товарних властивостей. Використовуються з метою – запам’ятати бренд й основні якості.
2. Емоційного чи проекційного типу використовуються при виявленні реальних розходжень між конкурентами та для впливу на вибір. Такі рекламні стратегії презентують уявлювані властивості товарів. Зазвичай це товари повсякденного вжитку.

Важливо запам’ятати, що дані категорії не є взаємовиключними в медіаплані. Рекламні стратегії мають поєднувати елементи з декількох категорій. Правильно розрахована та підібрана рекламна стратегія повинна досягти цілей поставлених в медіаплані. 
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Питання для самоконтролю
1. Які існують параметри цілей медіапланування?

2. Як правильно сформулювати цілі медіаплану? Які показники необхідно врахувати?

3. В чому полягає специфіка рекламних стратегій в медіаплані?

4. Які існують різновиди рекламних стратегій?

5. Чим раціональні стратегії відрізняються від емоційних?
(Практичні завдання
1. Заповнити таблицю відповідно до зазначених параметрів
	Вид товару або послуги
	Мета медіаплану
	Реклама стратегія 
	Тактичні рішення
	Рекламна реалізація

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


2. Розробити стратегічне планування та сформувати відповідні параметри. Занести дані в таблицю. 
	Види медіаплану
	Період охоплення
	Час дії
	Відповідальні за розробку
	Очікувані 

результати

	Стратегічний
	
	
	
	

	Тактичний
	
	
	
	

	Оперативний
	
	
	
	


3. Проаналізувати вже реалізовані рекламні стратегії обраного товару або послуги.

4. Розробити рекламні стратегії обраного товару або послуги, враховуючи такі критерії: 
A. За географічною ознакою: локальні, регіональні, загальнонаціональні, глобальні.
B. За місцями розміщення реклами: digital-стратегії, офлайн-стратегії, змішані.
C. Залежно від розміру цільової аудиторії: масові, нішеві.
D. За цілями рекламної кампанії: інформативні, переконуючі, нагадуючі.
E. За етапом життєвого циклу.
F. Введення на ринок: зростання, зрілість, спад;
G. За типом рекламного повідомлення: раціонального типу та емоційного чи проекційного типу.
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ТЕМА 7
ІНФОРМАЦІЙНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ МЕДІАПЛАНУ ТА ПІДБІР МЕДІАРЕСУРСІВ
План

1. Технічні характеристики медіазасобів

2. Основні параметри медіазасобів
3. Алгоритм обрання медіаресурсів 

Основні терміни: цілі медіаплану, рекламна стратегія, цільова аудиторія, масмедіа
Мета: охарактеризувати параметри медіапланування, навчитися формулювати цілі медіаплану та розробляти рекламні стратегії.
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Теоретичні відомості
1. Технічні характеристики медіазасобів
При підготовці до першого питання зверніть увагу, що при виборі комунікаційних каналів просування рекламних повідомлень необхідно проаналізувати 2 показники: 
1. Можливість медіаресурсу вирішити поставлені цілі медіаплану.
2. Цінова спроможність медіаресурсу охопити витрати з бюджету медіаплану.
Процес вибору каналів просування товару компанії складається з трьох послідовних етапів:

1) визначення всіх можливостей медіаресурсу для комунікації;
2) виділення обов'язкових і другорядних каналів просування;
3) вибір каналів комунікації з погляду стратегії медіа-розміщення [2, с.42].
Зверніть увагу, що первинна інформація про медіаресурс здійснюється за відповідними складовими, які включаються в медіаплан та надаються замовнику на розгляд та затвердження:
1. Паспорт медіаресурсу: офіційна назва, логотип, власник(и), адреса, мова мовлення (відсотки), заявлений формат, авторські (власні) проєкти (відсотки).
2. Характеристика контенту – аналіз тематичного наповнення, рейтинг проєктів або окремих форматів, відсоток співвідношення рекламного контенту до журналістського, змістовна інформаційна оцінка контенту.
3. Характеристика інформаційного наповнення – стиль подачі, оперативність, аналітичність, актуальність, достовірність, імідж та роль суб’єктів трансляції інформації, відеоряду, рекламних повідомлень тощо.
4. Характеристика художнього контенту – країна-виробник, відсоток до часу мовлення, відсоток виробників.
5. Характеристика реклами – загальний обсяг, відповідний час програм, серіали, довжина рекламних блоків (протягом дня) в соціальних медіа.
6. Загальний комунікативний аналіз медіаресурсу – функції для цільової аудиторії каналу, пріоритети в комунікацях, соціопсихологічна характеристика медіа, аналіз контенту (формування позитиву/негативу, рекреація), приклади позитивного/негативного мовлення.
7. Характеристика провідних особистостей (ведучих, блогерів) , які транслюють контент – (стиль спілкування, міміка, жестикуляція, поза тощо), характеристика перспектив взаємодії, аналіз прийнятного формату комунікації, аналіз загальної тональності комунікації.
Враховуйте основні технічні характеристики медіаресурсів:

1. Загальний рейтинг.
2. Технічне охоплення.
3. Частка цільової аудиторії.
4. Показник охоплення цільової аудиторії.
5. Показник ефективності охоплення.
6. Послідовність охоплення.
Також врахуйте загальний рейтинг медіаресурсу, який визначається на основі таких факторів: 
1. Достовірність надання інформації цільовій аудиторії. 
2. Об’єктивність подання інформації.
3. Якість рекламних повідомлень.
4. Популярність рекламних повідомлень в медіаресурсі.
5. Вплив рекламних повідомлень на цільову аудиторію (визначається конкретними реакціями та взаємодіями після ознайомлення).
Детально визначте технічне охоплення, що визначає потенційну аудиторію, яка може отримати доступ до контенту ресурсу. Він розраховується на основі технічних характеристик платформи, на якій розміщений ресурс та доступності цієї платформи для користувачів.

Зверніть увагу на фактори, що впливають на технічне охоплення:

1. Платформа: тип платформи, на якій розміщений ресурс (вебсайт, соціальна мережа, мобільний додаток тощо). Це може суттєво впливати на його доступність для користувачів. Деякі платформи мають більшу аудиторію, ніж інші або можуть бути недоступними в певних регіонах.
2. Формат контенту, який пропонує ресурс (текст, зображення, відео, аудіо тощо), може впливати на те, які пристрої та браузери можуть його відтворювати.
3. Швидкість завантаження контенту може суттєво впливати на те, чи будуть користувачі чекати, поки він завантажиться, чи перейдуть на інший ресурс.
4. Географічне розташування користувачів впливає на доступність контенту через обмеження доступу або проблеми з підключенням до Інтернету.

Технічне охоплення з’ясовуйте за допомогою таких критеріїв: аналіз трафіку медіаресурсу, опитування користувачів, аналіз даних у медіаресурсі.

Частка цільової аудиторії медіаресурсу – це відсоток людей, які входять до цільової аудиторії даного медіа, і які насправді його читають, дивляться або слухають.
Охоплення – число індивідів, які хоча б раз контактували з рекламним повідомленням. Охоплення може представляйте у двох формах:

– охоплення (п) – число індивідів, які контактували з рекламним повідомленням певну кількість разів;

– охоплення (п+) – число індивідів, які здійснили не менше 1 контакту з рекламним повідомленням.

Частота (періодичність) контактів – кількість контактів, що припадатиме на одного представника цільової аудиторії протягом рекламного періоду.
Показник охоплення цільової аудиторії – число індивідів цільової аудиторії, які хоча б один раз контактували із повідомленням протягом рекламного періоду;

Розраховуйте за наступною формулою
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Показник ефективного охоплення цільової аудиторії – число індивідів цільової аудиторії, які контактували із рекламним повідомленням з ефективною частотою
Розраховуйте за наступною формулою
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Послідовність контактів – розподіл рекламних контактів у період рекламної кампанії для типового представника цільової аудиторії. Розраховуйте кількість взаємодій з цільовою аудиторією за день за такою формулою.
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2. Основні параметри медіазасобів
При підготовці до другого питання зверніть увагу на аналіз телевізійних каналів, який здійснюється за такими параметрами:

1. Чисельність аудиторії: рейтинг, частка, технічне охоплення.
2. Якість аудиторії: соціально-демографічні характеристики, споживчі переваги, індекс відповідності, формат каналу.
3. Вид передач: міжпрограмний простір, фільм, інформаційна, спортивна і тощо.
4. Час та частота мовлення.
5. Рекламний простір: низький чи високий.
6. Конкурентна присутність: висока чи низька.
7. Статус каналу – суспільно-державний, приватний.
Крім загальних характеристик телеканалу, програм та часового проміжку, вибирайте розмір рекламного ролика і його місце в рекламному блоці.
Зверніть увагу на параметри рекламних повідомлень на телевізійних каналах відповідно до обраних показників: 
1. Загальний період розміщення.
2. Номер блоку.
3. Кількість представників цільової аудиторії або прогнозний рейтинг.
4. Розмір реклами.
5. Дати та дні тижня для розміщення.
6. Час розміщення.
7. Кількість виходів.
8. Загальна вартість реклами. 

Телерекламу розподіляйте на: національну, національну точкову і місцеву рекламу.
Національна реклама запускається в ефір громадськими і комерційними каналами. Вона використовується для максимального охоплення аудиторії, але абсолютна вартість рекламного повідомлення, досить висока, тому варто вважати на бюджет медіаплану. 
Національна точкова реклама є купівлею ефірного часу на території певного регіону національним каналом. Використання національної точкової реклами дозволяє, досягти значного охоплення цільової аудиторії та понизити фінансові витрати, оскільки вартість національної точкової реклами на 20-30 % нижча вартості національної реклами.

До місцевої реклами належить точкова реклама, що запускається в ефір місцевим або регіональним телеканалом. Використання місцевої реклами дає рекламодавцеві можливість охопити обрану цільову аудиторію міста [5, с.106-107].
Аналіз радіостанцій здійснюйте за такими параметрами:

1. Цільова аудиторія.
2. Географічне охоплення.
3. Формат та статус.
4. Частота.
5. Ефірна сітка.
6. Формат радіостанції: музичний (наприклад, рок, поп, хіп-хоп, класика), новинний, спортивний формат, розмовний формат).
7. Частка аудиторії.
8. Рейтинг радіостанції.
9. Вартість реклами.
10. Додаткові можливості: додаткові пропозиції, онлайн-трансляція або спонсорство програм).
Зверніть увагу, що друкована реклама посідає належне місце при складанні медіаплану, розподіляється на рекламу в періодичних виданнях та друковану рекламну продукцію. Друкована реклама в періодичних виданнях існує двох різновидів: пряма реклама (рекламні оголошення) та непряма реклама (статті, репортажі і т. д).

Характеризуйте друковану рекламу за такими аспектами:

1. Чисельність аудиторії – AIR, тираж, оплачений тираж.
2. Цільова аудиторія – соціально-демографічні характеристики, споживчі переваги, індекс відповідності.
3. Вартість реклами.
4. Контент та тип видання – інформаційне, рекламне, популярне, спеціалізоване.
5. Кількість сумісних сторінок для реклами.
6. Формат видання – повний, «таблоїд».
7. Ротація аудиторії – підписка, роздріб.
8. Тип видання – каталог, брошура, журнал, додаток.
9. Періодичність виходу – щоденне, щотижневе, щомісячне.
10. Формат реклами: текстовий, візуальний, текстово-візуальний.
Найбільш поширеними видами рекламної друкованої продукції є:

1. Каталог – друковане видання, оформлене у вигляді книги чи брошури, що містить перелік великої кількості товарів, складене в певному порядку.
2. Проспект – рекламний засіб, в якому рекламується товар чи група товарів, що відноситься до однієї товарної категорії.

Види проспектів:

– проспект-лист (на першій сторінці розміщується текст, на інших –проспект);
– проспект із зразками товару (крім опису, споживач сам може переконатися в якості товару);

– проспект з витягами з каталогу (представляє картку замовлення з витягами з каталогу);

– проспект-брошура (містить детальний опис тільки одного товару);

3. Рекламний буклет розрахований на короткочасне використання і в більшості випадків на одноразове прочитання.
4. Плакат – несфальцьоване багатобарвне рекламне видання великого формату, присвячене будь-якому товару або компанії-виробнику, яке може включати агітаційний малюнок, короткий текст, фотографії.

5. Бродсайд – рекламний матеріал у вигляді листа великого формату, який складається і розсилається поштою без конверта.

6. Листівка – ілюстроване малоформатне видання. Листівки прийнято розсилати для привітань службовцям компаній, з якими підтримуються ділові відносини.

7. Календарі фірмового стилю – дуже давні носії реклами, поширені у всьому світі. Актуальні протягом року розташовуються на видному місці, до них візуально звертаються постійно. 
Зверніть увагу, що інтернет-реклама користується популярністю при медіаплануванні, тому аналізуйте її за такими параметрами: 

1. За географічним положенням користувача (країна, місто).
2. Цільова аудиторія.
3. Вид діяльності компанії.
4. Соціально-демографічні характеристики користувача.
5. Показник взаємодії з рекламним повідомленням.
6. Послідовність взаємодії з цільовою аудиторією (предреклама, розігрів, основна взаємодія).
7. Навігація (пошуковий запит, одночасний запуск реклами).
8. Переваги в інформації (текстова, візуальна, відео, інтерактивна).


При складанні медіакарти зверніть увагу на різновиди інтернет-реклами, зокрема: створення спеціальних інтернет-сайтів, розміщення банерів, відеороликів, текстової реклами, гіперпосилань, реклами в пошуковій системі, контекстної реклами, реклами в соціальних мережах.


При виборі інтернет-реклами оцінюйте:

1. Чисельність аудиторії – хіти, хости.
2. Якість аудиторії – психографічні характеристики, споживчі переваги, індекс відповідності.
3. Досвід ефективності – власний, інших рекламодавців.

До додаткових параметрів інтернет-реклами належать: формат, час розміщення, кількість контактів з представником, цільової аудиторії, кліки, загальну вартість реклами, вартість контакту з тисячею споживачів або пункту рейтингу.
3. Алгоритм обрання медіаресурсів 

При підготовці до третього питання зверніть увагу на можливості медіаресурсу для реалізації мети та завдань медіаплану. На першому етапі оцініть всі характеристики медіаканалів за допомогою яких можна взаємодіяти з цільовою аудиторією. Визначте всі параметри комунікації та проаналізуйте поведінку і стиль цільової аудиторії. Потім сформуйте медіакарту засобів масової інформації (ТБ, радіо, онлайн-видання), так і додаткових засобів стимулювання збуту.
На другому етапі після складання переліку всіх можливих способів комунікації з цільовою аудиторією виявіть додаткові і можливі для використання медіаканали. Кожен медіаресурс має передбачати вирішення різних завдань. Всі медіаканали можна розділити на 3 великі групи: 

1. Канали широкого охоплення або масмедіа.
2. Канали прямого відгуку (тобто передбачають швидкий зворотний зв’язок з контактом).
3. Медіа в місцях продажів.

На третьому етапі складіть остаточний перелік використовуваних у просуванні товару каналів просування та медіаресурсів. Також на цьому етапі визначається тип стратегії медіаміксу:

1) підхід медіаконцентрації (використання вузькоспрямованої кількості медіаканалів); 
2) підхід медіадиференціації (використання максимально широкої кількості медіаканалів) [2, с.43].

Підхід медіаконцентрації означає, що компанія при просуванні товару використовує один або максимально вузьку кількість медіаресурсів. Такий підхід використовується у випадку, якщо рекламний бюджет відносно невисокий і здатний забезпечити прийнятну частку голосу тільки в одному або декількох каналах комунікації; якщо необхідно досягти високої частоти контакту, регулярності контакту і охоплення аудиторії (для товарів імпульсного попиту); якщо обмеженою кількістю каналів просування можна охопити майже 100% аудиторії.

Підхід медіадиференціації означає, що компанія при просуванні товару використовує широку кількість медіаканалів. Така стратегія просування товару характеризується використанням вузької кількості каналів для низького відсотку охоплення аудиторії; якщо використання вузького набору медіаканалів не забезпечує досягнення цілей просування; використання декількох медіаканалів дозволяє оптимізувати бюджет просування [2, с.44].
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Питання для самоконтролю

1. Які параметри необхідно врахувати при обранні каналів комунікації?

2. Який є алгоритм вибору каналів комунікації? 
3. Які характеристики телеканалів є провідними для складання медіаплану?
4. На що необхідно зважати при виборі радіостанцій?

5. Які критерії важливі для друкованої реклами?

6. Які параметри інтернет-реклами є визначальними для медіапланування?
(Практичні завдання
1. Проаналізувати технічні характеристики обраних медіазасобів для медіаплану за 2 показниками: 

а) можливість медіаресурсу вирішити поставлені цілі медіаплану;
б) цінова спроможність медіаресурсу охопити витрати з бюджету медіаплану.
2. Здійснити аналіз кожного обраного для взаємодії медіаресурсу та сформувати первинну інформацію за такими складовими:

1. Паспорт медіаресурсу.
2. Характеристика контенту.
3. Характеристика інформаційного наповнення.
4. Характеристика художнього контенту.
5. Характеристика реклами.
6. Загальний комунікативний аналіз медіаресурсу.
7. Характеристика провідних особистостей (ведучих, блогерів).
3. Розрахувати основні технічні характеристики медіаресурсів:

1. Загальний рейтинг.
2. Технічне охоплення.
3. Частка цільової аудиторії.
4. Показник охоплення цільової аудиторії.
5. Показник ефективності охоплення.
6. Послідовність охоплення.
4. Заповнити схему охоплення для кожного обраного медіаресурсу:
	
	Понеділок
	Вівторок
	Середа
	Четвер
	П’ятниця
	Всього

	Медіаносій
	
	
	
	
	
	

	Контакт
	
	
	
	
	
	

	Цикл реклами
	
	
	
	
	
	


5. Здійснити аналіз основних параметрів медіаресрусів, які необхідні для складання медіаплану.
6. Прописати алгоритм складання медіаміксу, враховуючи аналіз медіа, їх параметрів та цілей, сформульованих для медіаплану.
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ТЕМА 8
ДОДАТКОВІ ЗАСОБИ ПРОСУВАННЯ ТА СТИМУЛЮВАННЯ
План
1. Особливості та специфіка стимулювання збуту
2. Додаткові засоби рекламування товарів та послуг

3. Засоби стимулювання товарів та послуг

Основні терміни: просування, стимулювання, цільова аудиторія, транзитна реклама, знижки.
Мета: розглянути поняття стимулювання збуту, основні види стимулювання, навчитися здійснювати розрахунки рентабельності додаткових засобів просування.
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Теоретичні відомості

1. Особливості та специфіка стимулювання збуту

При підготовці до першого питання зверніть увагу, що стимулювання збуту – заохочення здійснення покупки не завдяки характеристиці товару, а завдяки наданню інших переваг (наприклад, знижок та ін.) [4, с. 84].

Запам’ятайте, що стимулювання збуту – це комплекс заходів, спрямованих на короткострокове збільшення обсягів продажів товарів чи послуг. Комплекс заходів спрямовується на споживачів, щоб мотивувати їх до купівлі, наприклад, за допомогою знижок, акцій, подарунків, купонів, конкурсів тощо. Також розробляють заходи стимулювання для торгового персоналу, які заохочують їх до активнішого продажу, наприклад, за допомогою бонусів, премій, конкурсів тощо. Варто передбачити взаємодію з дистриб’юторами для просування товару на ринку, наприклад, за допомогою матеріального заохочення, бонусів, інформаційної підтримки тощо.
Стимулювання збуту застосовується для збільшення обсягів продажів, залучення нових клієнтів, сприяння виходу на нові ринки, підвищення впізнаваності бренду, стимулювання повторних покупок, зниження конкуренції.

Зважайте на види стимулювання збуту:

1. Цінові стимули: знижки, акції, розпродажі, купони, бонуси.
2. Нецінові стимули: подарунки, конкурси, лотереї, семплінги, дегустації, демонстрації, програми лояльності.
3. Торгові стимули: бонуси, премії, конкурси для торгового персоналу, маркетингові підтримки для дистриб’юторів.
Зверніть увагу, що специфіка стимулювання збуту є важливою складовою медіаплану (таблиця 1.1). Варто завжди враховувати недоліки, переваги та ефективність стимулювання збуту.
Таблиця 1.1

Стимулювання збуту

	Переваги стимулювання збуту
	Недоліки стимулювання збуту
	Ефективність стимулювання збуту

	Швидкі продажі
Зворотній зв’язок Реагування на зміни ринку

Сегментування ринку і вплив на specific groups of consumers

Можливість стимулювати повторні покупки
	Короткостроковий ефект

Цінова конкуренція

Зниження прибутку
Негативний вплив на імідж бренду


	Точно поставлені цілі

Правильно вибрана цільова аудиторія

Використання ефективних інструментів стимулювання

Результативна комунікація

Контроль за результатами


Запам’ятайте, що стимулювання збуту – це важливий інструмент рекламних комунікацій, який може допомогти вам значно збільшити обсяги продажів, тому має використовуватися комплексно, з урахуванням всіх факторів, що впливають на продажі. Перед використанням стимулювання збуту необхідно чітко визначити цілі та завдання 

2. Додаткові засоби рекламування товарів та послуг
При підготовці до другого питання зверніть увагу на додаткові засоби рекламування при складанні медіаплану. Вони враховуються обов’язково та вносяться окремим пунктом та аналізуються за відповідними критеріями.
Розгляньте включення до медіаплану додаткових форм рекламування, попередньо проаналізуйте їх переваги та недоліки, цінову пріоритетність та охоплення. 
Зверніться до підбору транзитної реклама, яка належить до додаткових засобів просування та стимулювання збуту. Тип зовнішньої реклами, що розміщується на транспортних засобах або в місцях, пов’язаних з транспортом. Її основна мета – охопити широку аудиторію людей, які знаходяться в дорозі.

Враховуйте специфічні особливості транзитної реклами:

1. Висока мобільність: реклама постійно рухлива, що робить її помітною для масової аудиторії.
2. Масове охоплення: транзитна реклама може охопити людей з різним демографічним профілем та соціально-економічним статусом.
3. Висока частота контактів: аудиторія переміщається по відповідному маршруту декілька разів, що може призвести до максимального запам’ятовування бренду.
4. Різноманіття форматів: існує багато форматів транзитної реклами, що дозволяє рекламодавцям вибрати найкращий варіант для своїх потреб.

Обирайте ефективні різновиди транзитної реклами відповідно до цілей медіаплану:
1. За типом транспортного засобу: реклама на автобусах, в метро, на трамваях і тролейбусах, на таксі, в аеропортах, в терміналах аеропортів, на багажних візках, а також на бортах літаків.
2. За місцем розміщення: 

– зовнішня реклама (на бортах транспортних засобів та на зупинках громадського транспорту); 

– внутрішня реклама (всередині транспортних засобів);

– реклама на екранах (на цифрових екранах в місцях скупчення людей, наприклад, на вокзалах, в метро, аеропортах).
3. За форматом:

– борти: реклама розміщується на бортах транспортних засобів;
– бренд-мобілі: транспортні засоби, повністю обклеєні рекламою;
– скролери: рекламні щити, що змінюються;
– екрани: цифрові екрани, на яких транслюється відеореклама.
У транзитній рекламі виділяйте наступні найбільш використовувані види: щити, дахові установки, прізматрони, банери, вивіски, покажчики, панель-кронштейни, штендери, «люди-сандвічі», пневмофігури, інформаційні стенди, тумби, липкі аплікації, реклама на маршрутній карті, міські конструкції, оригінальні конструкції, електронні табло, екрани, монітори, проекційні системи, реклама на бортах транспорту і т. п.

При складанні медіаплану враховуйте місце розташування транзитної реклами: вулиця, метро, зупинка, вокзал, реклама всередині транспорту, борт транспортного засобу.

Також обов’язково зазначайте характеристики транзитної реклами:

1. Чисельність аудиторії в місті, конкретному місці.
2. Якість аудиторії – соціально-демографічні характеристики, споживчі переваги, індекс відповідності.
3. Тип реклами – динамічна, статична.
4. Вид реклами – щит, банер, вивіска і тощо.
5. Місце розташування.
6. Термін розташування.
7. Матеріал – вініл, папір, наклейки, плівки, світлодіоди.
8. Підсвічування.
Для медіаплану варто передбачити додаткові засоби рекламування.

1) індор-реклама (indoor, всередині приміщень) – реклама в різних приміщеннях з масовим перебуванням представників цільової аудиторії (ресторани, клуби, стадіони, концертні зали, залізничні і аеровокзали, під’їзди будинків, ліфти тощо);
2) амбієнт-медіа (ambient media, «реклама в оточенні») вид реклами, для якої характерно те, що вона максимально наближається до споживача, ніби «оточуючи» його в повсякденній обстановці [2].
До засобів рекламування відносіть рекламу в соціальних мережах, зокрема: створення сторінок у Facebook, Instagram, TikTok та інших платформах, використання платформ для публікації таргeтованої реклами, співпраця з інфлюенсерами, проведення конкурсів та розіграшів.

Зверніть увагу на рекламу в пошукових системах (SEO та SEM): оптимізація вашого веб-сайту для пошукових систем (SEO) та запуск платної реклами в Google Ads, Bing Ads та інших платформах.

З метою просування інформаційного наповнення або закріплення іміджу використовуйте контент-маркетинг. Створення публікації цікавого та корисного контенту: статті, відео, блоги, інфографіки тощо. Доречним для нагадування про бренд є використання email-розсилки або вірусної реклами.

Реклама на партнерських сайтах передбачає розміщення реклами на веб-сайтах, які мають схожу цільову аудиторію. 

Під час складання медіаплану передбачте участь у виставках та конференціях або event-маркетинг. З метою розширення інформації про товар або послугу проводять семінари, вебінари, майстер-класів або застосовують спонсорство заходів.
3. Засоби стимулювання товарів та послуг
При підготовці до третього питання зверніть увагу на ефективні інструменти цінової стратегії в медіаплануванні. Такою є система цінових знижок. Головна мета застосування цінових знижок полягає у створенні додаткових стимулів для покупців у придбанні товарів та визначені специфіки стимулювання. Розмір знижок залежить від характеру угод, умов поставок та платежів, кон’юнктури ринку на момент підписання контрактів, якісних характеристик товару та інших чинників.

Послуги надають широкий спектр цінових знижок на відміну від товарів, що дозволяє активно залучати клієнтів та сприяти стимулюванню ринку послуг.

Фінансове просування продукту послуг відбувається різними способами реалізації: від індивідуальних до колективних замовлень, від початкових відсоткових до максимальних (клубних) знижок. 

Однією з найактивніших – є пільгова знижка. Сутність знижки в полягає у встановленні зниженої ціни для стимулювання збуту послуг на бронювання через вебсайти. Клієнтам, що скористалися таким різновидом замовлення надається 5 % знижка. 

Знижки при комплексній закупівлі товару наявна в такій модифікації: спеціальна пропозиція надається для груп, які сплачують від 300 гривень за особу зі сніданком! 


Наприклад, готелі – місце для проведення бізнес-заходів будь-якого формату. Для конференцій, презентацій, семінарів, тренінгів або ділових переговорів, надає в оренду багатофункціональні і комфортабельні конференц-зали (від 25 до 120 місць) і необхідне обладнання: екран, мультимедійний проектор, ноутбук, фліп-чарт, мікрофони, лазерні указки , звукове обладнання та все, що буде потрібно для успішного проведення вашого заходу. Безкоштовне Wi-Fi з’єднання доступно у всіх конференц-залах. На такі послуги в існує система сервісних знижок, зокрема при оренді більше ніж 5 години, вартість послуг становить 250 гривень за годину, якщо менше 5 – 300 гривень.

Враховуйте клубні знижки. У світі існує безліч національних і міжнародних дисконтних клубів, що надають своїм членам «клубні цінові знижки» на послуги й товари. Членами таких клубів можуть бути фізичні і юридичні особи; практикується також асоційоване членство. Не виключенням є клуб друзів, який надає можливість скористатися привілеями та бонусами дисконтного клубу: спеціальними цінами на проживання в готелі, а також на послуги барів та ресторанів, безкоштовним гарантованим резервуванням і можливістю безкоштовного пізнього виїзду. Спеціальні клуби орієнтовані на багатих клієнтів, генерують елітне суспільство, де надають істотні знижки на предмети розкоші й нетрадиційні послуги, наприклад, обслуговування класу VIP (Very Important Person). 

Основний стимул участі підприємства в дисконтній (клубній) програмі. Керівництвом розробляється спеціальна програма дисконтного клубу. Наприклад, для гостей, які прожили в готелі 10 ночей надається гарантоване резервування (при надходженні заявки не пізніше, ніж за 4 дні до заїзду); 5% знижка на проживання в готелі; 5% знижка на послуги барів, ресторанів. Гості, які прожили в готелі 20 ночей мають те ж гарантоване резервування (при надходженні заявки не пізніше, ніж за 3 дні до заїзду); проте 10% знижка на проживання в готелі, 10% знижка на послуги барів, ресторанів, безкоштовний пізній виїзд (до 18:00). Така програма надає заохочення стати членом дисконтного клубу та користуватися послугами готелю частіше. 

Зверніть увагу на розвиненій бонусній знижці, яка надається постійним покупцям, якщо вони за обговорений строк придбають заздалегідь обумовлену кількість товару. У контракті обмовляється шкала знижок залежно від досягнутого обороту й порядок їхніх виплат. Наприклад, при кожному 5 візиті в готель, можна зупинитися в номері, на категорію вище заявленої, без будь-яких додаткових витрат. Іншими словами, є можливість вибрати номер категорії люкс (1350 грн) за ціною стандартного номера (800 грн). Наданий номер залишається розпорядженні протягом усього часу перебування в готелі. Ця програма створена спеціально для постійних гостей готелю.

Доповніть стимулювання бонусною знижкою, зокрема кумулятивною. Це міра зниження стандартної ціни (продажної, вихідної), що гарантується покупцеві, якщо він придбає за певний строк об’єм товару понад обумовлену межу й поширюється на об’єм товару понад цю межу. Наприклад, для гостей які прожили в готелі 10 або 20 ночей встановлюється знижка 5 та 10 % відповідно. Така знижка містить прогресивну форму та полягає у знижені ціни при багаторазовому користуванні послугами. 

Стимулювання послуг містить різні форми вираження. Зниження ціни за допомогою прямої знижки:

1. Знижка у відсотках. При стимулюванні продажу товару на упаковці зазначається, що ціну знижено на 10 або 20 %. Це не призводить до змін в організації торговельної зали або маркуванні товару. На товар наклеюють дві етикетки – з ціною старою (перекреслена) і новою. При стимулюванні послуг знижка у відсотках надається в такій формі: 5% або 10% знижка на проживання в готелі та на послуги ресторанів та барів. 

2. Знижка із зазначенням її розмірів у грошовому вираженні («мінус 1000 грн»). При користуванні послугами в готелі така грошова знижка надається лише при груповому розміщенні, зокрема 300 гривень, при існуючій вартості номера 800 грн. 

3. Зазначення нової ціни (без розміру знижки). У цьому разі інформують про причину встановлення нової ціни: випуск удосконаленого продукту; річниця; свято. Наприклад, готель може ввести додаток до існуючих тарифів – послугу погодинної оплати пізнього виїзду. В період з 12:00 до 23:59 кожен гість зможе сплачувати додатковий час перебування в готелі погодинно. Вартість години визначається діючим тарифом обраної категорії номера. Оплата 12 годин за пізній виїзд буде раціональною в разі перебування більше 10 годин після розрахункової години. Подібні введення стимулюють до користування послугами бізнес-мандрівників, оскільки зменшує витрати на оплату пізнього виїзду.

4. Спеціальні ціни або дрібнооптовий продаж. Зниження ціни стосується не окремого товару, а дрібної партії. Пропонування спеціальної ціни має на меті не рух продажу в часі, а збільшення споживання кожною родиною. Керівництво готелю надає можливість отримати знижку у 5% при бронюванні через вебсайт готелю для iндивiдуальних туристів та до -50% при оплатi в день бронювання. Всі засоби стимулювання містяться в таблиці 3.1.
Зверніть увагу, що вигода для споживача полягає в тому, що йому пропонується істотніше зниження ціни, оскільки воно поширюється на партію продукції або певний різновид послуг, що особливо ефективно для стимулювання. Наприклад, при бронюванні та одночасній оплаті за певних умов надається знижка 50%. Ця пропозиція орієнтована на завчасне бронювання. При оплаті бронювання за 10 днів до дня заїзду вартість номера буде знижена на 5 %. Кожен додатковий день збільшує розмір знижки. Згідно цього алгоритму вже за 30 днів до заїзду можна забронювати номер за півціни. Проте для цього необхідно обрати необхідні дати проживання і категорію номера, забронювати та оплатити резервування за допомогою кредитної карти через систему небезпечних електронних платежів  3D Secure.

Таблиця 3.1

Засоби стимулювання

	Засіб стимулювання
	Різновиди стимулювання

	Стимулювання споживачів


	Знижки та розпродажі

Купони та подарункові сертифікати

Премії та конкурси

Програми лояльності
Семплінги та дегустації

	Стимулювання торгових посередників
	Торгові знижки

Бонуси

Рекламні кошти

Спільні маркетингові програми

Навчання та тренінги

	Стимулювання власного персоналу
	Премії та бонуси
Конкурси
Програми визнання
Навчання та розвиток

	Стимулювання ділових партнерів
	Конференції та семінари.
Престури
Спонсорство


4. Розрахунок та складання бюджету медіаплану

При підготовці до четвертого питання зверніть увагу, що бюджет медіаплану – це сума коштів, виділена замовником на проведення рекламної кампанії. Він розраховується на основі зібраної первинної інформації про товар або послугу, проведених досліджень та виявлення проблем, слабких сторін, похибок попередніх рекламних компаній тощо. 
Також розраховуйте його відповідно до сформульованих цілей рекламної кампанії. Бюджет може буде витратнішим, якщо необхідно досягти декілька цілей або він буде об’ємним в часо-просторовому вимірюванні. Вартість реклами може варіюватися залежно від демографії, інтересів та поведінки вашої цільової аудиторії, а отже і витрати будуть більшими. 

Зверніть увагу, що бюджет медіаплану залежить від обраних каналів комунікації, адже вартість реклами на телебаченні або друкованих ЗМІ, може бути дорожчою за онлайн-рекламу. Або реклама у блогера мільйонника відрізняється від вартості таргетованої реклами. 
Тривалість рекламної кампанії впливає на вартість медіаплану. Чим довше триватиме рекламна кампанія, тим більшим буде бюджет.
Наголосіть на етапах формування бюджету:
1. Чітко сформулювати цілі медіаплану.
2. Провести дослідження цільової аудиторії та доступних рекламні канали.
3. Визначити ключові показники ефективності (KPI), щоб відстежувати ефективність рекламної кампанії. 
4. Розробити детальний план рекламної кампанії, включаючи бюджет, канали та графік.
5. Відстежувати результати медіаплану та регулярно вносити необхідні корективи.

Скористайтесь методами розрахунку бюджету медіаплану:

1. Метод відсотка від продажів: відсоток від очікуваного або прогнозованого обсягу продажів на рекламу.
2. Метод конкурентного паритету: визначення, скільки витрачають на рекламу конкуренти і розрахуйте бюджет на необхідному рівні.
3. Метод цілей та завдань: вартість досягнення цілей і встановлення бюджету на основі цієї суми.

Розрахунок бюджету медіаплану здійснюйте відповідно до цілей медіаплану. Якщо необхідно підвищити впізнаваність бренду, то бюджет спрямовуйте на збільшення цільової аудиторії. Для збільшення продажів бюджет спрямовуйте на збільшення кількості реклами в медіаканалах, оскільки вони генерують конверсії. Щоб стимулювати збут розраховуйте бюджет на залучення трафіку цільового медіа.
Методи оцінки ефективності витрат бюджету медіаплану
1. Вартість за тисячу показів (CPM): скільки необхідно заплатити за тисячу показів рекламного повідомлення.
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Основні показники: 
· CPM: вартість за тисячу показів;
· загальні витрати на рекламу: сума, яку заплановано витрат на рекламну кампанію;
· кількість показів: кількість разів, коли рекламу буде показано користувачам.
Наприклад:

Загальні витрати на рекламу: 1000 грн

Кількість показів: 20 000

CPM = (1000 грн / 20 000) * 1000 = 50 грн

Це означає, що 50 грн необхідно витратити на тисячу показів 
2. Вартість за клік (CPC): вартість 1 кліку рекламного повідомлення розраховується за формулою
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Основні показники: 

· CPC – це вартість за клік;
· загальна вартість рекламної кампанії – це сума грошей, яку рекламодавець заплатив за всю кампанію або виділяє для проведення рекламної кампанії;
· кількість кліків – це загальна кількість кліків користувачів за рекламними повідомленнями.

Наприклад:

Якщо замовник витратив 1000 грн на рекламну кампанію і отримав 200 кліків, CPC дорівнює 1000 грн / 200 = 5 грн за клік.

 
CPC – це важливий показник для рекламодавців, оскільки він допомагає зрозуміти, скільки необхідно заплатити за кожного користувача. CPC можна розраховувати залежно від ключових слів, які використовуються в рекламній кампанії, зокрема: конкуренції та якості оголошення.
3. Вартість за конверсію (CPA): скільки необхідно заплатити, якщо цільова аудиторія робить конверсію (наприклад, здійснює покупку).
Розраховується за формулою
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Основні показники: 

· загальна вартість конверсій: загальна сума витрат на всі конверсії, які відбулися протягом певного періоду часу або під час реалізації медіаплану;
· кількість конверсій: загальна кількість конверсій, які відбулися протягом відповідного періоду часу.

Наприклад: витрати на рекламу 1000 грн, ця реклама призвела до 20 конверсій. CPA становить 1000 грн / 20 конверсій = 50 грн за конверсію.
При розрахунку CPA враховуйте тип конверсії, оскільки різні типи конверсій можуть мати різну цінність для медіаплану. Також враховуйте часовий період, оскільки CPA може варіюватися залежно від того, який часовий період використовується в медіаплані. Наприклад, CPA може бути вище протягом святкового сезону, коли конкуренція за рекламу жорсткіша. Канал реклами є важливим чинником СРА, тому що різні канали реклами можуть мати різну CPA. Наприклад, CPA може бути вище для PPC-реклами, ніж для SEO. 
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Питання для самоконтролю
1. Які виокремлюють складові стимулювання збуту?
2. В чому полягає мета стимулювання збуту? Від яких обставин залежить мета стимулювання збуту?

3. Перерахуйте види стимулювання збуту.
4. У чому специфіка транзитної реклами?

5. Які виокремлюють засоби та способи стимулювання збуту?

(Практичне завдання
1. Проаналізувати стимулювання збуту товару або послуги. Прописати мету стимулювання: для збільшення обсягів продажів, залучення нових клієнтів, сприяння виходу на нові ринки, підвищення впізнаваності бренду, стимулювання повторних покупок, зниження конкуренції.

2. Розрахувати та створити види стимулювання збуту: цінові, нецінові, торгові стимули.  
3. Розробити всі можливі додаткові засоби рекламування товару або послуги.
4. Розробити та розрахувати засоби стимулювання товару та послуги.
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РОЗРАХУНКОВІ ВПРАВИ 

Зверніть увагу, що під час розрахунку вправ необхідно пригадати теоретичний матеріал. Він допоможе згадати формули розрахунків та встановити алгоритм 
Розраховуйте за такими формулами:
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3arajibHe OXOIUIEHHS = —
3araJibHy KiJIbKiCTb ay AU TOpii




Показник ефективного охоплення цільової аудиторії – число індивідів цільової аудиторії, які контактували із рекламним повідомленням з ефективною частотою
Розраховуйте за формулою:

[image: image29.png]KinbkicTb koHTakTiB X 100

EdexTuBHIiCTb OXON/IEHHA = —
3araJIbHy KiJIbKicTb ayAuTODii




Послідовність контактів – розподіл рекламних контактів у період рекламної кампанії для типового представника цільової аудиторії. Розраховуйте кількість взаємодій з цільовою аудиторією за день за такою формулою.
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Кожна вправа виконується до одного практичного заняття та оцінюється в 3 бали за умов правильного виконання, прикріплюється в Moodle.
Вправа 1.
У місті Запоріжжі проживає 15% населення регіону, в місті Києві - 24%. На місто Запоріжжя припадає 18% продажів компанії, а на місто Київ - 27%. Який буде показник індексу бренду (BDI) для компанії X в містах Запоріжжя та Київ?
Вправа 2.

 «Канал 1+1» охоплює 22% цільової аудиторії, «Канал М1» - 17%. Перетин аудиторії у цих двох каналів становить 8%. Яке охоплення цільової аудиторії цими двома каналами?
Вправа 3.

 «Радіостанція Хіт FM» охоплює 12% цільової аудиторії, «Радіостанція Ера» - 14%, «Радіостанція Русское радио» - 9%. Яке загальне охоплення цільової аудиторії?
Вправа 4.

«Радіостанція Авторадио» охоплює 12% цільової аудиторії. Максимальне охоплення радіостанції - 25%. Яке охоплення цільової аудиторії, якщо реклама на цій радіостанції була розміщена 3 рази?
Вправа 5.

За рекламну кампанію досягнуте охоплення аудиторії 50% (Reach (1 +) = 50%). Середня частота склала 4 (частота = 4). Яке значення ВРП?
Вправа 6.

За рекламну кампанію набрано 420 GRP. Охоплення становить 80% (Reach (1 +) = 80%). Яке значення середньої частоти?

7. Під час рекламної кампанії було розміщено:

• 1-й канал - рейтинг 12%, виходів 7,

• 2-й канал - рейтинг 7%, виходів 9,

• 3-й канал - рейтинг 9%, виходів 12.

Охоплення кампанії - 30%. Яка частота кампанії?
Вправа 7.

 У місті проживає 220 тисяч жінок у віці 20-40 років. Під час рекламної кампанії було охоплено 70%. Частота склала 4,2. Яка кількість контактів була здійснена в рамках кампанії?
Вправа 8.

Під час рекламної кампанії було охоплено 65%. Частота склала 7,2. Бюджет склав 20000. Яка вартість одного пункту рейтингу?
Вправа 9.

Під час рекламної кампанії було охоплено 70% цільової аудиторії, кількістю 520000 чоловік. Частота склала 5. Бюджет – 300000 грн. Яка вартість одного контакту?
Вправа 10.

В аудиторії газети «Суббота плюс» 17% любителів шоколаду, в аудиторії газети «МИГ» - 14%, в аудиторії газети «Индустриальное Запорожье» - 28%. Всього на даній території проживає 21% любителів шоколаду. Які значення індексу відповідності (AI) для кожної з газет?
Вправа 11.

Тираж газети «А» становить 25 ТОВ екз., AIR газети «А» дорівнює 56 ТОВ осіб. Вартість оголошення в цій газеті 500 грн. Скільки коштує реклама в 1000 екз.? Однієї тисячі осіб?
Вправа 12.

Частка аудиторії передачі телеканалу «1+1» в п'ятницю о 20:00 становить 30%. Аудиторія телеглядачів в цей момент становить 70%. Який рейтинг програми?
Вправа 13.
Рейтинг передачі телеканалу «СТБ» у суботу о 16:30 становить 6%. Частка телеглядачів передачі становить 25%. Яка аудиторія всіх телеглядачів в цей момент?
Вправа 14.

Аудиторія телеглядачів у п'ятницю о 21:00 становить 70%. Рейтинг телеканалу в цей час 15%. Яка частка телеканалу?
Вправа 15.

У місті проживає 200 000 осіб. Газету читає 10 000 осіб. Телепередачу дивляться 67000 осіб. Які рейтинги газети і телепередачі?
Вправа 16.

У місті проживає 182 000 особи. З них частка чоловіків 25-40 років становить 10%. Згідно з дослідженнями, 5000 чоловіків цього віку дивилися телепередачу. Який рейтинг передачі для чоловіків цього віку?
Вправа 17.

Рейтинг передачі становить 14%. Частка передачі - 15%. Населення міста - 60 000 чоловік. Скільки всього глядачів дивилося телевізор під час виходу передачі?
Вправа 18.

Рейтинг телеканалу 13%. Рейтинг всього телебачення 18%. Яка частка телеканалу?

Вправа 19.
Вартість 1 GRP на телеканалі 22500 грн. Рекламу показали один раз у передачі цього каналу з рейтингом 15%, два рази в передачі з рейтингом 17% і три рази з рейтингом 14%. Яка загальна вартість реклами для рекламодавця?

СИТУАЦІЙНІ ВПРАВИ 
Зверніть увагу, що необхідно чітко сформулювати мету та завдання, яких необхідно досягти за допомогою окресленої ситуації. Це допоможе зосередитися на виборі правильних каналів та методів комунікації. Далі необхідно провести ретельний аналіз цільової аудиторії, конкурентного середовища та доступних медіаканалів. Це допоможе зрозуміти, де і як можна найефективніше досягти цілей.

 Далі необхідно вибрати відповідні медіаканали та методи комунікації, які допоможуть реалізувати мету. Ретельно виконати кожен з кроків, відстежуючи його результати та вносячи необхідні корективи. Після завершення етапів варто провести ретельну оцінку результатів, щоб визначити, чи були досягнуті оперативні завдання до ситуаційного вправи.

Кожна вправа виконується до одного практичного заняття та оцінюється в 3 бали за умов правильного виконання, прикріплюється в Moodle.
Ситуаційна вправа 1
Український ринок роздрібних супермаркетів перебуває на стадії зростання, створилися лідери продажів, появилися відомі товарні бренди. «АТБ» – найбільша мережа супермаркетів в Україні, у воєнний період працює більше 1 200 магазинів, які щодня відвідує понад 3 млн. покупців. Якість товарів контролюється відповідно до міжнародної системи безпеки харчових продуктів HACCP. Відкриттю першого супермаркету передувало проведення численних досліджень ринку і оцінка ринкової кон’юнктури: збиралася і систематизувалася вся необхідна інформація про те, які об’єкти торгівлі і неторговельної сфери будуються. Магазини АТБ мають формат «дискаунтер», тобто оптимальний асортимент товарів за найвигіднішими цінами.

На цій стадії розробляється новий дочірний проекту, але менеджери майбутнього супермаркету зіткнулися з конкуренцією на ринку Києва, адже тут працює досить значна кількість магазинів, подібних супермаркетів. Ринок освоєний, товари продаються, тому відкривати магазин великого масштабу досить ризикована справа. Найбільше труднощів виникло навколо підбору нових брендів, але в цій же категорії. Залучення спеціалістів з мерчандайзингу, логістики та інших специфічних галузей з досвідом роботи в супермаркетах. 
В торговому бізнесі, на думку спеціалістів супермаркету, особливо важливе значення має робота з клієнтами і впровадження в практику принципів розвитку партнерського маркетингу і франчайзингу. Це вимагає формування комунікаційної стратегії, вивчення сегментів гуртових і роздрібних продажів, побудови істотно відмінних рекламних та ПР-заходів для різних цільових груп споживачів. Також необхідно враховувати, що до завдань медіаплану додається проблема: високий рівень конкуренції в Україні на споживчих ринках, особливо з появою німецької мережі оптових супермаркетів METRO. Оскільки, на українському ринку успішно функціонує супермаркет «Сільпо», який надає знижки та використовує додаткові засоби стимулювання збуту.

Оперативні завдання до ситуаційного вправи:
1. Яку первинну інформацію необхідно зібрати?

2. Яка необхідна інформація про конкурентів?

3. Як подолаєте комунікаційну кризу?

4. Які заходи стимулювання збуту підберете на цьому етапі функціонування супермаркету «АТБ»?

Ситуаційна вправа 2
Після збору статистичних даних, продажі кількість квітів збільшується навесні, особливо в березні. Це змусило відому квіткову компанію замовити в Голландії велику партію весняних квітів – тюльпанів, нарцисів, бузку та ін. Зазвичай компанія замовляла не більше 20 000 квітів, але цього разу вирішила замовити їх майже в 3 рази більше, сподіваючись швидко продати усі квіти та отримати додатковий прибуток. Фірма закупила товар в кінці лютого, але через помилку логіста товар прибув на 2 місяці пізніше запланованого. Весна майже закінчилися, тому збут та попит різко знизився. Квіти дуже швидко псуються, тому перед продавцями постало багато викликів щодо продажів. Для того, щоб мінімізувати втрати, було прийнято рішення негайно реалізувати квіти.

Оперативні завдання до ситуаційного вправи:
1. Яка рекламна пропозиція допоможе здійснити найкращий збут?

2. Які цілі і тривалість медіазаходів будуть оптимальними? 
3. Визначте цільову аудиторію рекламного впливу. 

4. Визначте медіаресурси для рекламних заходів.
5. Визначте приблизний план-графік розміщення рекламних повідомлень. 

Ситуаційна вправа 3
Перед початком нового зимового сезону підприємство, яке виготовляє теплообігрівачі, розробило нову модель такого обігрівача, перевагами якого є нижча ціна, висока якість та електрозбережувальні механізми. Проте для економії витрат на виробництво підприємство розробило його в немодному дизайні. Підприємство виготовило першу партію: 200 тисяч таких приладів, вартістю 8000 грн.
Продажі заплановані в роздрібних власних магазинів у Тернопільський області. Менеджер в продажів передбачає, що при проведенні вдалої рекламної кампанії теплообігрівачі будуть користуватися й попитом в інших регіонах. З метою збільшення продажів, керівництво підприємства замовляє медіаплан.
Оперативні завдання до ситуаційного вправи: 

1. Які чинники збуту необхідно врахувати при складанні медіаплану
2. Визначте цільову аудиторію рекламного впливу. 

3. Підберіть необхідні медіаресурси та розрахуйте бюджет 

4. Визначте основні та додаткові засоби стимулювання збуту. 
Ситуаційна вправа 4
Відома європейська компанія вивела на український ринок ЗМІ нове онлайн-медіа для жінок, присвячений моді, красі та здоров’ю. Проте в українському медіапросторі функціонує значна кількість аналогічних або дотичних за контекстом видань. Власники передбачають значну конкуренцію, тому замовляють медіаплан, який залучив би цільову аудиторію понад 100000 жінок за три місяці.
Оперативні завдання до ситуаційного вправи:

1. Яка первинна інформація необхідна для складання медіаплану?
2. Продумайте та пропишіть медіастратегію.

3. Розрахуйте бюджет та надайте пропозиції щодо кризової ситуації.

4. Визначте основні наративи рекламних повідомлень. 
5. Яка буде схема охоплення аудиторії. 
6. Запропонуйте медіаресурси, які рекламної кампанії. 

7. Розрахуйте можливі похибки та ризики.

Ситуаційна вправа №5
Підприємство протягом 20 років відоме у Україні як виробник високоякісної шкіри, замші, верхнього жіночого одягу із шкіри. Офіційних працівників компанії приблизно 70 найманих працівників та 5 директорів в різних містах. Офіс, в якому розташоване підприємство, є досить застарілим, фірма орендує його з моменту відкриття. 

Основний асортимент складають куртки і пальта, він нараховує 15 різновидів. Продуктивність виробництва 300-400 виробів на тиждень. Проте можливо збільшити виробництво завдяки використанню додаткових приміщень та розширенню персоналу до 1000 виробів на тиждень.
Оперативні завдання до ситуаційного вправи:

1. Зберіть дані щодо конкуренції, які можуть впливати на збут товару.

2. Запропонуйте рекламні стратегії для просування товару.
3. Здійсніть розрахунки бюджету відповідно до поданих показників. 
4. Зробіть стратегічне медіаплануваня для збільшення обсягів продажу в межах існуючого виробництва підприємства. 
Ситуаційна вправа №6
Ви отримали замовлення медіаплану від компанії «Смачні солодощі», яка виробляє та продає широкий асортимент цукерок, шоколадних батончиків та печива. Компанія також планує запуск нового товару влітку – цукерки «Мрія» з екзотичним фруктовим смаком. Компанія розраховує, що цільовою аудиторією буде молодь віком від 18 до 35 років, які ведуть активний спосіб життя, цінують нові смаки та шукають цікаві емоції.

Замовник хоче підвищити впізнаваність нового продукту, створити позитивний імідж цукерок «Мрія» як ексклюзивного та емоційного продукту та стимулювати пробні покупки. Для цього він готовий витрати 100 000 грн

Оперативні завдання до ситуаційного вправи:

1. Підберіть необхідні канали комунікації.

2. Розрахуйте вартість реклами відповідно до виділеного бюджету.
3. Окресліть можливі ризики запуску товару. 
ВИМОГИ ТА ОФОРМЛЕННЯ МЕДІАПЛАНУ
1. Медіаплан оформлюється у форматі World або в презентації. Увесь документ повинен мати такі береги: зліва – 2,5 см; справа, вгорі та внизу – 1,5 см.

Для основного тексту: шрифт – Times New Roman 14 розміру, міжрядковий інтервал – 1,5, абзацний відступ – 1,25 см. Вирівнювання – за форматом.

Для підписів під рисунками, назв і вмісту таблиць, а також списку власних матеріалів портфоліо можна використовувати 12 розмір шрифту, одинарний міжрядковий інтервал і абзацний відступ 1 см. 
2. Зверніть увагу, що медіаплан має містити розділи: 
– аналіз товару або послуги (бриф)

– аналіз цільової аудиторії

– аналіз ринку товарів

– аналіз конкурентного середовища

– сформульовані цілі

– інформаційне забезпечення, підбір медіаресурсів

– додаткові засоби просування та стимулювання.

3. Обов’язково в медіаплані має міститися заповнена таблиця з розрахунками медіаплану. 
	Вид реклами
	Формат / частота виходу
	Місто розповсюдження
	Кількість
	Розмір
	Вид розміщення
	Місце розміщення
	Вартість за прайсом 
	Кількість виходів
	Загальне охоплення аудиторії
	Варітсть за прайсом
	Вартість зі знижкою
	Загальна сума

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	



4.Однією із складових медіаплану є підбір виду рекламу, тому необхідно заповнити календарний план розміщення реклами
	Вид реклами
	Січень
	Лютий

	
	Тижні або дні
	Тижні або дні

	
	
	
	
	
	
	
	
	


5. Доповнити медіаплан варто розрахунками ризиків та загроз.
6. Творчою складовою медіаплану є розробка реклами. Необхідно зробити приклади рекламних повідомлень.
7. Завершальною складовою медіаплану є висновки та пропозиції медіапланування рекламних компаній. Їх необхідно зробити відповідно до всіх складових та розрахунків.
ТЕСТИ
1. Медіапланування – це : 

а) планування рекламних кампаній, зміст яких зводиться до вибору опти-мальної програми розміщення рекламного повідомлення; 

б) планування діяльності редакції журналу з розробки рекламних повідомлень; 

в) виділення коштів для проведення рекламної кампанії. 

2. Медіапланування – це вид діяльності, який передбачає: 

а) розробку рекламної стратегії; 

б) обґрунтування рекламної ідеї; 

в) розробку медіаплану; 

г) вибір творчої рекламної стратегії. 

3. Мета медіапланування: 

а) cтворити гарний імідж організатора інформаційної кампанії; 

б) добитися максимального ефекту від витрат на інформаційну кампанію; 

в) проінформувати якомога більшу кількість людей. 

4. Медіапланер: 

а) оцінює ефективність ЗМІ; 

б) визначає маркетингову політику; 

в) створює інформаційне повідомлення. 

5. Медіапланування починається з: 

а) визначення цільової аудиторії; 

б) вибору медіазаходів; 

в) формування схеми розміщення реклами. 

6. Медіастратегія вміщує: 

а) складання графіка виходів; 

б) вибір медіазаходів; 

в) вибір медіаносіїв. 

7. Комунікативною є така мета: 

а) збільшення продажів; 

б) збільшення знання про подію; 

в) збільшення споживання продукту. 

8. Визначте вид комунікації, який характеризується неособистим спілку-ванням у присутності будь-яких посередників: 

а) міжособові; 

б) масові комунікації; 

в) групова комунікація; 

г) міжгрупова комунікація. 

9. З якими дисциплінами взаємодіє медіапланування: 

а) соціологія; 

б) маркетинг; 

в) реклама; 

г) економіка. 

10. Задачі медіапланування витікають з: 

а) маркетингу; 

б) реклами; 

в) логістики; 

г) економіки.
11. До основних характеристик цільової аудиторії належать: 

а) демографічні; 

б) естетичні; 

в) фізіономічні. 

12. Кращий потенціал охоплення мають: 

а) телебачення; 

б) газети; 
в) радіо. 

13. Який медіазасіб є найдорожчим: 

а) телебачення; 

б) інтернет; 

в) радіо; 

г) зовнішня реклама. 

14. Прайм-тайм це: 

а) вечірній час; 

б) час, коли споживачами інформації є найбільш платоспроможні люди; 

в) час, коли у медіазасобів найбільша аудиторія. 

15. Найкраще таргетування властиве: 

а) радіо; 

б) журналам; 

в) телебаченню; 

г) зовнішній рекламі. 

16. Найбільша аудиторія у телебачення в: 

а) червні;
б) березні;
в) січні; 

г) грудні.
17. Рейтинг за цільовою аудиторією –це: 

а) розмір аудиторії медіаносія; 

б) співвідношення кількості тих, представників цільової аудиторії, що дивилися програму, до розміру всієї цільової аудиторії; 

в) співвідношення кількості тих, хто відповіли позитивно на запитання про споживання медіаносія, до кількості тих, хто відповіли негативно. 

18. Розмір аудиторії на радіо зазвичай визначається: 

а) щохвилини; 

б) за 15-хвилинними інтервалами; 

в) щодобово. 

19. Показник охоплення: 

а) не може бути понад 100; 

б) може бути понад 100; 

в) може бути як більший за 100, так і менший за 100. 

20. Показник GRP: 

а) не може бути понад 100; 

б) може бути понад 100; 

в) може бути як більший за 100, так і менший за 100. 

21. CPT – це: 

а) загальна вартість розміщення інформації; 

б) вартість за 1000 контактів; 

в) вартість екземпляра газети (журналу). 

22. Розмір аудиторії медіаносія, що найчастіше вимірюється у відсотках, – це: 

а) рейтинг; 

б) частка; 

в) охоплення.
23. Показник частка (Share) найчастіше застосовується до: 

а) друкованих ЗМІ; 

б) телебачення; 

в) радіо. 

24. Частка щодо рейтингу: 

а) завжди менша; 

б) може бути як більшою, так і меншою; 

в) завжди більша. 

25. Виберіть правильне визначення конкуренції:

а) суперництво між двома або більше компаніями за частку ринку; 

б) співпраця між компаніями для досягнення спільних цілей; 

в) урядовий контроль над цінами та виробництвом. 
26. Які з перерахованих нижче характеристик НЕ є ознакою досконалої конкуренції?

а) на ринку є багато покупців і продавців; 

б) продукти, що продаються, є однорідними;

в) продавці мають значний контроль над ціною; 

г) вхід на ринок і вихід з нього вільні.

27. Що з наступного НЕ є способом, яким компанії можуть конкурувати одна з одною?

а) ціна; 

б) якість продукції;

в) реклама;

г) злиття з іншими компаніями

ТЕРМІНОЛОГІЧНИЙ СЛОВНИК
Ad hoc дослідження - дослідження, яке проводиться для отримання specific information about a particular topic.
ADI (площа домінуючого впливу) - «площина домінуючого впливу», територія, яку покриває сигнал телестанції.

AIR (Середня аудиторія) - середня аудиторія одного номера газети чи журналу.

Awareness - рівень обізнаності цільової аудиторії про бренд або продукт.
BDI (індекс розвитку бренду) - індекс бренду, показник рівня переваг певного бренду на тому чи іншому ринку. Для розрахунку індексу бренду необхідні дані за обсягами продажів бренду і населення в конкретному регіоні. BDI дорівнює відношенню відсотка продажів бренду до відсотку населення, помноженому на 100: BDI =% продажів /% населення х 100.

Call to action - заклик до дії, який спонукає користувача зробити цільову дію, наприклад, купити продукт.
Cost per click (CPC) - ціна за клік, використовується для оплати реклами в Інтернеті.
Cost per mille (CPM) - ціна за тисячу показів, використовується для оплати реклами на телебаченні, радіо, друкованих ЗМІ.
Coveraqe (покриття) - базовий сутнісний показник рекламного впливу: він демонструє ступінь досягнення цільової групи. Чим вище покриття, тим більше потужність трансляції рекламного повідомлення. Coveraqe має різний сенс для різних медіа. Показник того, як співвідноситься покриття у відсотках цільової групи і покриття населення в цілому. Обчислюється шляхом ділення першого на друге і множення на сто. Чим воно вище, тим краще, але завжди повинно бути більше або дорівнює ста.

CPT (cost per thousand) - вартість охоплення реальної (певної дослідженнями) тисячі представників читацької, глядацької чи слухацької аудиторії або населення в регіоні поширення даного ЗМІ. Вартість одного рекламного повідомлення в конкретному медіаканали залежить від формату, кольору, місця, програми, імені та інших факторів.

Frequency - споріднений Reach показник. Якщо Reach - міра розташування повідомлення, то Frequency- міра повторення. Frequency дорівнює відношенню GPR до Reach.

Frequency - частота, з якою цільова аудиторія бачить рекламне оголошення.
Frequency (Averaqe OTS) - частота, або середня можливість побачити, тобто кількість разів, що людина, яка мала можливість побачити рекламу, реально побачив її.

Gross rating points (GRPs) - сумарний рейтинг рекламної кампанії, використовується для оцінки її ефективності.
GRP (gross rating points) - сумарний рейтинг, він же улюблений інструмент вітчизняного медіапланування. Він являє собою відсоток населення, підданий рекламному впливу або, іншими словами, загальну масу цього впливу.

OTS (opportunity to see) - можливість побачити, тобто кількість разів (в тисячах), яке рекламне повідомлення потенційно могло бути побаченим (сприйнятим). Це базове поняття, що лежить в основі концепції медіапланування і вимірювання аудиторії (знаючи OTS, можна припустити кількість людей, які бачили вашу рекламу).

Rating - розмір аудиторії, що бачила або чула конкретно взяту програму, яка читала журнал, газету тощо в заданий проміжок часу по відношенню до загальної кількості населення.

Reach - охоплення, відсоток цільової аудиторії, який побачив рекламне оголошення.
Share - відсоток осіб, які дивляться певну програму в певний відрізок часу.

Share of voice - частка голосу, відсоток рекламних оголошень, які бачить цільова аудиторія, від загальної кількості рекламних оголошень.

TRP (target rating point) - це сумарний рейтинг, але не для всієї аудиторії, як GRP, а лише для цільової групи.

Unit - міра, яка використовується при розрахунку на тисячу осіб.
Додаткові терміни:
Аудиторія - група людей, на яку орієнтована рекламна кампанія.
Бренд - торгова марка або продукт, який рекламується.
Бюджет - сума коштів, виділених на рекламну кампанію.
ВВП - валовий внутрішній продукт, використовується для оцінки розміру економіки та потенційного ринку.
ГЕП - геополітичне розташування, використовується для визначення доступних рекламних каналів та цільової аудиторії.
Кількість показів - скільки разів рекламне оголошення було показано цільовій аудиторії.
Кількість кліків - скільки разів користувачі клацнули на рекламне оголошення.
Конверсія - коли користувач, який побачив або клацнув на рекламне оголошення, робить цільову дію, наприклад, купує продукт.
Медіаканал - канал, через який доноситься рекламне оголошення, наприклад, телебачення, радіо, інтернет, друковані ЗМІ.
Медіаплан - документ, який описує стратегію та тактику рекламної кампанії.
Охоплення - відсоток цільової аудиторії, який побачив рекламне оголошення.
Рейтинг - відсоток людей в аудиторії, які бачили або чули рекламне оголошення.
Сегмент - підгрупа цільової аудиторії з схожими характеристиками.
Таргетинг - процес вибору цільової аудиторії для рекламної кампанії.
Цільова аудиторія - група людей, на яку орієнтована рекламна кампанія.
ВИКОРИСТАНА ЛІТЕРАТУРА
1. Бутенко Н. Ю. Соціальна психологія в рекламі : навчальний посібник. Київ : КНЕУ, 2006. 384 с.
2. Гаркавенко С.С. Маркетинг : підручник для вузів. Київ : Лібра, 2008. 712 с.
3. Горпинич О.В., Архипова А.О. Соціологія масових комунікацій та медіапланування : навчальний посібник. Київ : Державний університет телекомунікацій, 2018. 255 с.

4. Джефкінс Ф. Реклама : практ. посіб.: Пер. с англ. вид./ Доповнення і редакція Д. Ядіна. Київ : Т-во «Знання», КОО, 2001. 456 с.
5. Діброва Т. Г. Рекламний менеджмент: теорія і практика : підручник. Київ : КПІ ім. Ігоря Сікорського, Вид-во «Політехніка», 2018. 300 с.
6. Киричок А. П. Практика рекламної та PR- діяльності. Медіапланування. Київ : КПІ ім. Ігоря Сікорського, 2023. 124 с. 

7. Кітченко О.М., Маслєвич Я.О. Медіапланування як складова частина рекламної кампанії. URL: http://www.kpi. kharkov.ua/archive/MicroCAD/2015/S16/2015_5_ Tezisy_sbornik_part3_2015_156.pdf.
8. Ковшова І. О. Медіапланування рекламної кампанії на підприємстві. Ефективна економіка. 2010. № 11. URL: http://www.economy.nayka.com.ua/?op=1&z=384 
9. Крепак А. С. Медіапланування : навчальний посібник. Київ : Київ. нац. торг.-екон. ун-т, 2018. 128 с.

10. Крепак А. С. Медіапланування: класифікація показників. Маркетинг і менеджмент інновацій. 2017. № 4. С. 123-132. 
11. Крепак А. Телевізійна реклама: зважені рейтинги у медіаплануванні. Вісник Київського національного торговельно-економічного університету. 2017. № 1. С. 62-72. 
12. Маркетинг : підручник / Руделіус В., Азарян О.М. та ін. Київ : Навчально-методичний центр «Консорціум з удосконалення менеджмент–освіти в Україні», 2008. 648 c.
13. Маркетинг: бакалаврський курс : підручник / За заг. ред. д.е.н., проф. С.М. Ілляшенка. Суми : Університетська книга, 2009.
14. Мороз Л.А., Чухрай Н.І. Маркетинг : підручник. 3-е видання. Львів : Видавництво «Інтелект-Захід», 2005. 276 с.
15. Обритько Б.А. Реклама і рекламна діяльність : курс лекцій. Київ : МАУП, 2002. 240 с.
16. Почепцов Г. Паблік рілейшнз. Київ : Знання, 2002. 506 с.
17. Примак Т.О. Рекламний креатив. Київ : КНЕУ, 2006. 328 с.
18. Радкевич Л. А. Систематизація цілей та задач медіапланування в рекламному менеджменті. Економіка та управління підприємствами. Випуск 12-2. 2016. С. 26-32. 
19. Реклама і зв’язки з громадськістю : конспект лекцій / укладач М.Г. Житарюк. Вінниця : б.в., 2015. 165 с.

20. Ромат Е.В. Реклама. Київ ; Харків : НВФ «Студцентр», 2000. 479 с.
21. Сиволовська О.В., Чебанова О.П. Медіапланування : конспект лекцій. Харків : УкрДУЗТ, 2017. 150 с.
22. Страшкова А. К. Основні принципи та етапи розробки медіаплану. URL: http://repository.hneu.edu. ua/jspui/bitstream/123456789/1284/1.?
23. Тєлєтов О.С. Рекламний менеджмент : підручник. Суми : ВТД «Університетська книга», 2009. 365 с. 

24. Усик С.П. Медіапланування : конспект лекцій. Київ : КНУТД, 2013. 242 с.
25. The 5-Step Social Media Marketing Plan for 2019 URL: https://www.falcon.io/insights-hub/topics/social-media-strategy/5-steps-to-social-media-marketing-strategy-2019/ 
26. Steps to an Exceptional Media Plan. URL: https://mediatool.com/2017/03/16/5-steps-to-an-exceptional-media-plan/

Законодавча база: 
1. Про рекламу: Закон України із змінами, внесеними Законом України від 15.05.03 № 762-IV, що набув чинності від 19.09.2003 р. № 176. Голос України. 2003. 19 вересня.

2. Міжнародний кодекс рекламної практики Міжнародної торгової палати Закон. 1996. № 12.

3. Про захист від недобросовісної конкуренції: Закон України від 11.01.01 № 2210-111. Відомості Верховної Ради України. 2001. № 3.

4. Про обмеження монополізму та недопущення недобросовісної конкуренції у

підприємницькій діяльності: Закон України від 03.03.98 № 589 (із змінами і допов.). Відомості Верховної Ради України. 1998. № 4.

5. Про друковані засоби масової інформації (пресу) в Україні: Закон України від 16.11.92 № 2782-XII (із змінами і доповнення) Відомості Верховної Ради України. 1993. № 1. 5 січня.

6. Про інформацію: Закон України від 02.10.92 № 270/96-ВР (із змінами і допов.) Відомості Верховної Ради України. 1992. № 48.

7. Про телебачення та радіомовлення: Закон України від 21.12.93№ 270/93 – ВР (із змінами і допов.). Відомості Верховної Ради України. 1994. № 10.
Інформаційні ресурси 
1. Компанія Leosvit Marketing – маркетингова агенція повного циклу. URL: https://leosvit.com/srv/rkamp/mediaplanuvannya

2. Рекламне агентство «Міміно». URL: «http://mimino.ua

3. Національний оператор зовнішньої реклами. URL: http://www.rtm.ua/outdoor

4. Маркетингове агентство. URL: https://blog.uamaster.com/mediaplan-tips/

5. Всеукраїнська рекламна коаліція. URL: https://vrk.org.ua/

6. Індустріальний телевізійний комітет. URL: http://www.itk.ua/

7. ТВ панель Індустрільного телевізійного комітету. URL: http://tampanel.com.ua/

8. Nielsen. URL: https://www.nielsen.com/

9. Телевізійні вимірювання. URL: http://tvmeasurements.org/
Додаток А
ЗРАЗОК МЕДІАПЛАНУ

Медіаплан для компанії 

	Замовник

	Назва корпорації
	

	Назва компанії
	

	Власник
	

	Замовник 
	

	Замовлення
	створення медіаплану

	Терміни
	

	Передплата
	

	Виконавець
	


АНАЛІЗ ТОВАРУ

Назва товару: кеди Chuck Taylor All-Star Ox

Категорія: взуття

Розмір: висота – приблизно 10 см, 

довжина стопи в асортименті – 22-32 см

Форма та колір: класична модель оксфорд – низькі кеди на шнурівці чорного, білого, чайного, рожевого, синього, бордового або червоного кольору (в асортименті), з білим резиновим носком, резиновою підошвою білого кольору із чорною смужкою. Частини з текстилю виконані із чорної брезентової тканини, прошитої білими нитками. Фурнітура – металева. Шнурки – білі, з білими наконечниками. На язичок нашитий білий прямокутник із емблемою. Внутрішня частина чайного кольору, на язичок нанесена табличка з інформацією про модель. Підошва коричнева з оригінальним малюнком та логотипом.

Склад: текстиль, резина, каучук.

Фірмовий стиль: чорно-біла гамма кольорів, фірмовий шрифт - Converse Font, фірмовий логотип – напис Converse All-Star по колу, у центрі зірка, через яку нанесено підпис баскетболіста Чака Тейлора (Додаток А). У якості товарного знаку використовується оригінальне написання назви бренду та зображення зірки у колі (Додаток Б).

Якість продукції: при розробці товар планувався як взуття для гри у баскетбол, але згодом модель набула популярності у масовій культурі. Кеди використовуються у якості спортивного взуття, та повсякденного у спортивному стилі.
Виникнення продукту: у 1908 році Маркус Міллс Конверс започаткував виробництво взуття під власною маркою. У 1917 році класична модель вперше з’являється у спеціалізованих баскетбольних магазинах. Через рік баскетболіст Чак Тейлор звертає увагу на ці кеди та починає просувати їх. З 1921 на його честь змінено назву з All-Star на Chuck Taylor All-Star, а до логотипу додається підпис Тейлора. Після Другої світової кеди починають випускати не тільки чорно-білого кольору, але й у інших яскравих кольорах. Відтоді це взуття набуває широкої популярності серед молоді. У 1962 на ринку з’являється Converse All Star Oxford – розглянута нами модель. Вона відрізняється зниженою висотою виробу.
З 2003 року, після фінансової кризи, компанія Converse переходить у власність Nike.

Особливості виробництва: виріб повністю прошитий, при чому ретельно підбирається колір ниток у відповідність кольору тканини. Виробництва зосереджені у Китаї, Індонезії та В’єтнамі. 

Термін експлуатації – необмежений.

Особливості використання: не використовувати машинне прання та сушарку для очищення виробу.

Гарантійний термін: 30 днів за умов належного використання взуття.

Роздрібна ціна: 50-65$

Обсяг річного прибутку компанії: $1,1 млрд. (на 2011 рік)

Можливість придбання товару: для особистого користування, для занять спортом, в якості подарунку.

Організація продажу: наразі доступна можливість замовлення з офіційного сайту (converse.com) за умови оплати пересилки за власний кошт, продаж не офіційними дилерами. Бренд глобальний, але в Україні та, зокрема, у м. Запоріжжя, офіційних представництв не має.

Історії пов’язані з товаром: модель заслужила широку популярність оскільки у різні часи мала велику популярність у різних культурних груп – у спортивної молоді, зокрема фанатів баскетболу у 40-х рр., була атрибутом панк-стилю у 70-80-х рр., альтернативного стилю у 90-х.

АНАЛІЗ АУДИТОРІЇ

1. Демографічні параметри:

	- вік
	16 – 27 років

	- стать
	жіноча, чоловіча

	- місцеперебування
	Україна, м. Запоріжжя (населення: близ. 760 тис. ос., щільність: 2 310 чол/км2).

Клімат – помірно-континентальний, переважно посушливий. Місто розташовано на схилі Українського щита, по два береги р. Дніпро. Площа міста – 331 км2.

	- національність
	українець(-ка)

	- релігія
	православна, атеїстична

	- склад і життєвий цикл родини 
	молода людина, мешкає з батьками або недовгий час мешкає окремо від батьків, можливо зі співмешканцем. Неодружений/незаміжня, самотній або перебуває у стосунках не довше 3 років


2.Соціальний стан:

	Соціальний стан
	Нижчий вищий або вищий нижчий

	Соціальне оточення
	Люди вищого або того ж соціального стану

	Освіта
	Середня, вища не завершена

	Вподобання
	Андеграундний стиль, вулична мода, альтернативна музика

	Рівень прибутку
	2,5-4 тис. грн./міс або на забезпеченні батьків


3.Психографічні особливості

	- життєві позиції
	експериментатори; активна позиція, авторитарно-конформістська

	- характер
	незалежні, самостійні, мають власну думку


4. Інформаційні вподобання

	- позиція щодо ЗМІ
	надає перевагу Інтернет виданням, мало довіряє телебаченню, критикує більшість традиційних джерел новин; активний користувач соціальних мереж


Аналіз конкурентів 
	Картка обліку

	Підприємство конкурентів
	Непрямий конкурент – Kinder сюрприз.

	Співробітник підприємства з яким є контакт
	ТОВ «ФЕРРЕРО УКРАЇНА»
вул. Антоновича, 46-46А
м. Київ, 01033 Україна
00380 44 247 19 35/36

	Характер діяльності підприємства конкурента
	Комерційний (з метою отримання прибутку)

	Товарообіг
	881 424грн. чистого заробітку.

	Структура прибутків і витрат
	Прибутки – 440 694 грн.

Витрати – 367 242 грн. в міс.

	Інші дані (провідне підприємство в галузі або з іншим становищем, характер розвитку, ринкова політика)
	Провідне підприємство

	Сфера реалізації продукції
	Офлайн та онлайн магазини

	Система й організація продажу
	Придбати можна у будь-якому супермаркеті м. Запоріжжя. Офлайн та онлайн магазинах (розетка, пром).

	Потужності конкурента і порівняння із своїм підприємством
	1.Kinder сюрприз увійшов на ринок України у 1995 році, а Барні з 2009 року.  2. Іграшка всередині. 3. Склад.

	Успіхи конкурента за групами клієнтів порівняно із своїм підприємством
	Серед глобальних активностей Кіндеру є проведення міждисциплінарних заходів, щоб приблизити дітей до спорту, співпрацює зі спортсменами та колишніми чемпіонами, щоб надихати дітей до спорту, і підтримати дослідницькі проекти, що спрямовані на вивчення переваг активного способу життя.

	Стан і розвиток цін на найважливіші товари конкурента
	Кіндер сюрприз коштував у 2010 році приблизно 20-22 гривні. Нині його ціна 33 гривні.

	Ринкова частка конкурента
	-

	Найприбутковіші товари-конкурента (з кількісними оцінками)
	Кіндер сюрприз MAXI – 154 гривні.

	Типова реакція конкурента (при виході на ринок з новою продукцією, при зміні цін і т. ін.)
	Запуск рекламної кампанії, активне ведення соціальних мереж, піар кампанія.

	Територіальні ринки конкурента і порівняння із своїми
	Кіндер станом на 2021 рік є у 36 каїнах світу.

	Умови продажу, які надає конкурент
	Збирай обгортки – отримай приз (футболка, дитячі сабо, блютуз колонку). Наразі акція завершена. 

	Умови кредиту, які надає клієнтам конкурент
	Відсутні

	Поступки і додаткові послуги для клієнтів
	Відсутні

	Маркетингові заходи, що були використані конкурентом у минулому році (виставки, ярмарки, цільовий маркетинг, телевізійна реклама і т. ін.)
	Авторська виставка іграшок кіндер сюрприз, реклама телевізійна, 

	Фінансування
	Відсутні

	Плани у галузі реклами
	Невідомо

	Оклади вищих службовців і керівництва
	Невідомо


Матриця конкурентної карти ринку

	Темпи приросту ринкової частки
	Ринкова частка

	
	Класифікаційні групи

	
	I
	II
	III
	IV

	
	Лідери ринку
	Підприємства з міцною конкурентною позицією
	Підприємства зі слабкою конкурентною позицією
	Аутсайдери ринку

	Класифікаційні групи
	I
	Підприємства з позицією, що дуже швидко поліпшується
	
	
	
	

	
	II
	Підприємства з конкурентною позицією, що поліпшується
	
	
	
	

	
	III
	Підприємства з конкурентною позицією, що поліпшується
	
	
	
	

	
	IV
	Підприємства з конкурентною позицією, що швидко погіршується
	
	
	
	


ФОРМУВАННЯ СТРАТЕГІЇ

Для виведення офіційного магазину «Converse» на ринок України було обрано роботу з тактичним медіапланом, який передбачає роботу з такими видами ЗМК: всеукраїнські видання, телебачення, радіо, інтернет, event-комунікації. Даний тактичний медіаплан розрахований на реалізацію впродовж 3 місяці (березень – травень). Після завершення цього терміну, проводиться повторний аналіз ситуації для того щоб з’ясувати, чи було досягнуто мети, сформованої у стратегії.

Оцінка ситуації

1. Рівень збуту

– в Україні товар офіційно не представлений, отже, неможливе визначення точного обсягу збуту;
– у світі прибуток складає блз. 1 млрд. $;
– цінова категорія для українського ринку – вища за середнє (блз. 500-800 грн/пару).
2. Інформаційна ситуація

– не представлений на ринку бренд;
– інформація, подана представниками компанії з інших країн;
– позиціонування на світовому ринку – взуття, що символізує свободу, оригінальність;
– для українських споживачів – модний іноземний бренд, цінується оригінальність та традиційний дизайн кед.
3. Маркетингова оцінка

– висока якість товару за помірну ціну – стратегія у світі;
– для українського ринку – дорогий і якісний брендовий товар;
– наявна лояльна аудиторія – приблизно 200 000 ос.

Формування маркетингової стратегії
Мета медіаплану для Converse: інформування про товар, посилення лояльності.

Мета: максимально підвищити популярність офіційного магазину Converse на 20% серед цільової аудиторії з часткою рекламного голосу в 15%.

Маркетингова стратегія медіаплану: емоційно-раціональна (емоції – світова популярність бренду, раціональна вигода – оригінальний, доступний до придбання товар)

Медіа-стратегія: вихід на регіональний ринок з подальшою розкруткою на національному рівні; компроміс охвату медіа простору і частоти повідомлень.

Схема охоплення: медіамікс, змінне охоплення – зміна ЗМК на кожному етапі при фіксованій частоті повідомлень (обумовлено відносно довгим життєвим циклом товару при швидкому прийнятті рішення про покупку).
РЕКЛАМНІ КАМПАНІЇ І СТРАТЕГІЇ 
	Рекламна кампанія

	Відповідно до об’єкта рекламування
	Рекламна кампанія для окремого товару 

	Відповідно до поставлених цілей
	Збільшення інформування Ц.А. на 7%

	За охопленням
	Локальна (м.Запоріжжя)

	Відповідно до Ц.А.
	Орієнтована на споживачів – матусі з дітьми від 3 до 7 років.

	За тривалістю
	Короткострокова (1 місяць)

	Засоби
	POS-матеріали, зовнішня реклама, таргетинг.


	Відповідно до об’єкта рекламування
	Для окремого товару 

	Відповідно до поставлених цілей
	Збільшити інформування Ц.А. на 7% в Запоріжжі.

	За охопленням
	Локальна – м.Запоріжжя

	Відповідно до цільової аудиторії
	Матусі з дітьми від 3 до 7 років, ведуть активний образ життя.

	За тривалістю 
	Короткострокова – 1 місяць

	Засоби
	POS-матеріали, зовнішня реклама, таргетинг.


Творчі рекламні стратегії

	Родова стратегія
	Ця стратегія передбачає прямолінійний твердження про товар або про вигоди від його використання без будь-якого явного або прихованого порівняння з конкурентами. У рекламі цього типу немає тверджень переваги над конкурентами на ринку. Просто пропонується товар, який відповідає тим чи іншим запитам споживачів.


МЕДІАЛИСТ

Розміри основних цільових груп:

	Цільова група
	%
	в млн. людей

	Вся Україна (вік 4+)
	100
	41,6

	міста 50 тис та більше (вік 18+)
	39,95
	16,6

	міста 50 тис та більше (вік 14-49)
	24,91
	10,4


Телеканали

1. М1
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Про канал: музично-розважальний телеканал М1 було засновано 2001 року. На території, де ведеться ефірне мовлення, проживають 27,5 мільйонів громадян України. Це перший і єдиний музичний канал, який транслює кліпи в режимі караоке.

Рейтингові показники:

	Вік 18+ міста 50+
	Вік 14-49 міста 50+
	Вік 18-54 міста 50+

	rat%
	shr%
	rat%
	shr%
	rat%
	shr%

	0,13
	0,59
	0,18
	1,07
	0,17
	0,93


* тут і далі результати дослідження GfK Ukraine Media, перша хвиля 2014 року

Адреса: 

Київ, вул. Олега Кошового, 2-б

E-mail для загальних питань: info@m1.tv

З питань спонсорства і спеціальних проектів:

відділ продажів, тел. +380 44 205 4480, e-mail: sales@m1.tv

Відділ PR:

керівник – Анна Фещенко, 

e-mail: anna_f@m1.tv
Продаж реклами на М1 здійснює компанія "StarLight Sales" (сейл-хауз медіагрупи StarLightMedia, який реалізує пряму рекламу телеканалів групи)

Контакти: 

01033, Украіна, Киів, вул. Паньківська, 11, 7 поверх, тел. + 380 44 495 77 88, e-mail: sales.slw@starlightsales.com.ua

Вартість реклами (вартість за 30 с):

	Час
	6.00 – 9.00
	 9.00 – 11.00
	11.00 – 18.00
	18.00 – 00.00
	00.00 – 2.00

	Будній 
	14 172
	11 832
	16 512
	11 832

	Вихідний
	11 832
	16 512
	14 172
	16 512
	11 832


2. Новий канал
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Про канал: веселий, оригінальний розважальний канал. Найпривабливіший для молодої аудиторії 14-35 років. Канал сміливих ідей. Канал соціально-відповідальних ініціатив. Відкритий до спілкування із широко розгалуженими пабліками у соціальних мережах. Екскурсії у світ телебачення для школярів та студентів – наша добра традиція. Наша перевага – ми знаємо свого глядача в обличчя.

Рейтингові показники:

	Вік 18+ міста 50+
	Вік 14-49 міста 50+
	Вік 18-54 міста 50+

	rat%
	shr%
	rat%
	shr%
	rat%
	shr%

	0,85
	4,06
	1,2
	7,35
	1,09
	6,08


Адреса: 

м. Київ, 01054, вул. Тургенівська, 25

Контакти: 

тел. +38 (044) 501-9928, факс: +38 (044) 501-9920, e-mail: post@novy.tv 

З питань спонсорства і спеціальних проектів:

Продаж спонсорства, медіа-підтримки та інтерактивних проектів на Новому каналі здійснює компанія “StarLight Brand Content”

Контакти:

тел. +(380 44) 495 77 88

Продаж реклами на Новому каналі здійснює компанія "StarLight Sales" (сейл-хауз медіагрупи StarLightMedia, який реалізує пряму рекламу телеканалів групи)

Контакти: 

01033, Украіна, Киів, вул. Паньківська, 11, 7 поверх, тел. + 380 44 495 77 88, e-mail: sales.slw@starlightsales.com.ua

Вартість реклами (вартість за 30 с):

	Час
	6.00 – 9.00
	 9.00 – 11.00
	11.00 – 18.00
	18.00 – 00.00
	00.00 – 2.00

	Будній 
	25 224
	21 063
	29 514
	21 063

	Вихідний
	21 063
	29 514
	25 224
	29 514
	21 063


Радіостанції
1. Радіо Рокс (Запоріжжя — 100.8 FM)
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Про станцію: Radio Roks Украіна почало працювати в березні 1992 року. Це перша комерційна інформаційно-музична хвиля в Україні. У назві Radio Roks відразу зрозуміло який напрям музики почують радіослухачі. Це хвиля створена для людей, які за те, щоб з їх динаміків звучала не сумна попса, а справжній рок, з яким вони відчувають адреналін.

Рейтингові показники:
13,83% за умови, що  кількість українців, які контактують із радіо впродовж тижня, становить 83,05% у аудиторії  в містах із населенням 50 тис.+, у віці від 12 до 65 років.

Адреса: 
Центральний офіс – 04665, Київ, вул. Вікентія Хвойки, 15/15 

Контакти: 

тел. / факс: +380 (44) 207-39-90 

Ел. пошта: x@radioroks.ua

Розміщення реклами в Києві і по мережі: nata_roks@tavr.kiev.ua

Розміщення реклами в інших містах України: s.storozhenko@tavr.kiev.ua

Контакти у Запоріжжі: 

ТОВ «Радіокомпанія «Ностальжі»

69037 Ул. 40 років Радянської України, 40, офіс 91 

тел. + 380 (612) 33-14-29 

reklama@fm.zp.ua

Вартість реклами (вартість за 1 с):

	Час
	7.00 – 11.00
	 11.00 – 16.00
	16.00 – 20.00
	20.00 – 00.00
	00.00 – 7.00

	Ціна
	55,00
	35,00
	42,00
	12,00
	9,00
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2. Люкс ФМ (Запоріжжя – 102,2 FM)

Про станцію: Тільки українська музика. Всі програми носять розважальний і веселий характер, в тому числі і новини. Частими гостями студії є представники шоу-бізнесу. В ефірі тільки хороші новини, хіт-паради, ранкові шоу, вітальні та розважальні програми.

Рейтингові показники:
25,21% за умови, що  кількість українців, які контактують із радіо впродовж тижня, становить 83,05% у аудиторії  в містах із населенням 50 тис.+, у віці від 12 до 65 років.

Адреса:

м. Київ, вул. Володимирська, 61/11, оф. 50

Контакти:

Тел. 044 20-111-22

Факс: 044 20-111-21

e-mail: radio@lux.fm

Вартість реклами (вартість за 30 с):

	Час
	7.00 – 8.00
	 8.00 – 10.00
	10.00 – 18.00
	18.00 – 20.00
	20.00 – 7.00

	Запоріжжя
	270
	270
	270
	270
	270

	Україна
	1500
	3300
	2000
	3000
	900


Друковані видання

1. Cosmopolitan
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Рейтинг (за даними агентства Рейтинг та компанії TNS): 1,77%

Тираж: близ. 170 000 екз.

Друк: глянець

Періодичність виходу: щомісяця

Про видання: Cosmopolitan - стиль життя для мільйонів яскравих, впевнених в собі, амбітних дівчат з почуттям гумору. Cosmo надихає, радить, розповідає про сексуальність, кохання, стосунки, самореалізації, кар'єрі. Статті про красу, моду, розваги, подорожі та про все, що цікавить молодих і енергійних читачок.

Адреса: 

м. Київ, вул. Воровського, 33

Контакти: 

тел. (044) 390 58 70

З питань реклами: директор з реклами Олена Петрова, продаж реклами – Катерина Бакуменко, Ольга Юхименко

тел. (044) 238 60 48, e-mail: elena.petrova@sanoma.com.ua
Вартість реклами: 

	Розміщення
	Вартість

	Внутрішній розворот
	207 000

	1 сторінка
	103 500

	1/2 - 1/3 сторінки
	75 000

	1 сторінка PR
	120 000

	Перший розворот
	255 830

	Другий розворот
	252 170


2. JOY
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Рейтинг (за даними агентства Рейтинг та компанії TNS): 0,68%

Тираж: близ. 80 000 екз.

Друк: глянець

Періодичність виходу: щомісяця

Про видання: розважальний глянцевий жіночий журнал про тренди. Joy - журнал маленького формату, що створює відмінний настрій! Читачки Joy - життєрадісні модниці у віці 20-30 років. Вони ставляться до життя легко і весело, подорожують, знають останні напрямки в моді і красі, вони сексуальні й енергійні.

Адреса: 

Киев, вул. Владимирська, 101

Тел.: (044) 490 83 61

Контакти:

Сектор продажу реклами – Олена Матушенко, e-mail: e.matushenko@burda.uа

Менеджер з продажу реклами – Вікторія Валькович, e-mail: v.valkovich@burda.ua, тел. 38 044 490 83 63

Менеджер з розміщення реклами – Світлана Каргинова, e-mail: s.karginova@burda.ua, тел. +38 044 490 83 63

Вартість реклами: 

	Розміщення
	Вартість

	Внутрішній розворот
	80 000

	1 сторінка
	40 000

	1/2 - 1/3 сторінки
	24 400 – 18 800

	Перший розворот
	86 000

	Друга обкладинка
	46 000


Можна розробити такий варіант представлення медіаресурсів

	Медіаресурси

	Щити

	Місце розташування
	· м. Запоріжжя, вул. Козача- вул. Шкільна (8000 грн.)

· м. Запоріжжя, вул. Запорізька (9900 грн)

· м. Запоріжжя, Набережна магістраль (9900 грн.)



	Чисельність аудиторії (охват)
	100000\день

	Тип реклами
	Динамічна

	Кількість сторін
	1

	Підсвічування
	Так

	Формат
	3*6

	Ціна
	27 800 грн.

	Інтернет реклама

	За IP-адресою
	ТЦ «СітіМолл»

	За послідовністю впливу
	Нагаду вальний --> переконуючий

	За пошуковою інформацією
	Дитячі товари, солодощі, ведмедик, розвиваючі, розваги

	Зміст сайту
	Інформаційно-розважальний

	Вид реклами
	банер

	Формат
	468*60

	Час розміщення
	місяць

	Кліків
	300 000

	Ціна за клік
	0,53

	Загальна вартість
	159 000 грн.


	ЗМІ

	Журнал

	Журнал  «Чудо»
	3000 грн.


СХЕМА ОХОПЛЕННЯ

Аудиторія наявних клієнтів (лояльні споживачі) – приблизно 200 000 осіб.

При заявленій меті (збільшення популярності на 20%), аудиторія, яку необхідно охопити складає 4 000 000 ос.

Для закріплення аудиторії визначена частота повторення повідомлення для однієї особи – 5 разів.

Звідси, обсяг охоплення – 20 000 000 повідомлень.

Для досягнення мети, обрано охоплення у формі медіаміксу. При чому, на першому етапі залучено 1 телеканал та 1 друковане видання. На другому етапі – 1 телеканал і 1 радіостанція. На третьому етапі – 1 радіостанція, 1 видання.

Через різний рейтинг каналів комунікації, вони нерівномірно охоплюють цільові групи. Звідси виникає неоднорідна кількість повідомлень, необхідних для кожного каналу комунікації, а отже і нерівномірне розподілення бюджету.

Тривалість кампанії – 3 місяці, березень, квітень, травень

Бюджет медіавитрат – приблизно 800 тис. грн.

Вартість виготовлення матеріалів (аудіоролик, відеоролик, макет для друкованих видань) – 200 тис. грн.

Загальний рекламний бюджет на квартал: 1 мільйон грн.

СТИМУЛЮВАННЯ ПРОДАЖІВ

Мета стимулювання продажів – матеріальне стимулювання споживачів до покупки конкретного товару з асортименту.

В асортименті взуття від Converse план стимулювання збуту встановлено на модель Chuck Taylor All-Star Ox. Роздрібна ціна за одну пару таких кед у магазині Converse у м. Запоріжжя – 600 гривень при гарантійному обслуговуванні впродовж 30 днів.

Рекламна акція зі стимулювання збуту поширюватиметься на території Запорізької області для клієнтів, що здійснюють покупки особисто.

Для стимулювання збуту використано акцію зі знижками. Характер знижок – сезонний, сезон у сезон. Сезон проведення – весна 2015 року.

Знижки надаються у період з 1 березня по 1 квітня 2015 року. Усім клієнтам надається спеціальна знижка у формі купону зі знижкою на наступну покупку у 15%. До купону додається відривна анкета, яку можна залишити у спеціальній скринці в магазині Converse. 1 квітня серед анкет проводиться розіграш і один з купонів збільшує вартість знижки зі стандартних 15% до 100%.

Максимальна кількість анкет – 500 штук.

При наданні знижок у 15% на 499 пар взуття, вартістю 600 грн., вартість знижки складе 44 910 грн. Ціна на найдорожчу пару у магазині, яку може придбати власник 100% знижки, складає 1 090 грн.

Загальна вартість проведення акції – 46 000 грн.

РОЗРАХУНОК БЮДЖЕТУ
	POS матеріали
	Місце розташування
	Кількість POS матеріалів
	Розмір
	Вид розміщення
	Місце розміщення
	Колір
	Вартість 
	Кількість виходів
	Знижка
	Всього (з урахуванням знижки)
	Сума

	Сітілайт 1
	вул. Запорізька — вул. Приходська
	1
	1.2*1.8
	макет
	зовнішня
	Так
	8000 грн.
	30 днів
	0
	8000 грн.
	8000 грн.

	Сітілайт 2
	вул. Маяковського — вул. Лермонтова   
	1
	1.2*1.8
	макет
	зовнішня
	Так
	8000 грн.
	30 днів
	0
	8000 грн.
	8000 грн.

	Сітілайт 3
	вул. Верхня - вул.Тюленіна
	1
	1.2*1.8
	макет
	зовнішня
	Так
	8000 грн.
	30 днів
	0
	8000 грн.
	8000 грн.

	Таргетована реклама
	інтернет
	1
	468*60
	банер
	інтернет
	Так
	159 000 грн.
	30 днів
	0
	159 000 грн.
	159 тис. Грн.

	Білборд 1
	Набережна магіст. - Запорізька вул., (ТЦ "Ашан") 
	1
	6*3
	макет
	зовнішня
	Так
	8500 грн.
	30 днів
	0
	8500 грн.
	8500 грн.

	Білборд 2
	Леоніда Жаботинського вул. (Правди вул.) - Лермонтова вул.  
	1
	6*3
	макет
	зовнішня
	Так
	8500 грн.
	30 днів
	0
	8500 грн.
	8500 грн.

	Білборд 3
	Тюленіна вул., в сторону Соборний пр., навпроти спортклубу    
	1
	6*3
	макет
	зовнішня
	так
	8500 грн.
	30 днів
	0
	8500 грн.
	8500 грн.

	Білборд 4
	Набережна магістраль – вул. Грязнова
	1
	6*3
	макет
	зовнішня
	Так
	8500 грн.
	30 днів
	0
	8500 грн.
	8500 грн.


ВИСНОВКИ

У медіаплані була реалізована мета….

Використано ……медіаресурсів

Витрачено…..грн

У терміни…..

Похибка склала…

Ризики….

Наступна реалізація завдань та вирішення проблем може бути пов’язана з….

Навчально-методичне видання

(українською мовою)
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