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3.3 Шляхи підвищення ефективності планування рекламної кампанії

Перед розробкою пропозицій щодо оптимізації процесу планування рекламної кампанії на підприємстві, доцільно проаналізувати результати рекламної кампанії, яку розробленої на підприємстві “Кристар Плюс”. 

У третьому пункті другого розділу була наведена рекламна кампанії продукції системи Опалесенс, результати якої і будуть предметом дослідження. 

Як вже зазначалося раніше, при оцінці ефективності рекламної кампанії дослідники зіштовхуються з багатьма перешкодами, і цей випадок не є виключенням. Справа в тому, що для об’єктивної та якісної оцінки необхідно мати достатній об’єм статистичної інформації, фінансові та бухгалтерські звіти за поточний та попередній період. На жаль, на підприємстві “Кристар Плюс” подібна інформація майже відсутня, а наявні дані звітів досить важко інтерпретувати для адекватної оцінки рекламної кампанії. Власне, подібна ситуація зустрічається часто і в інших компаніях. 

Для аналізу ефективності рекламної кампанії продукту системи Опалесенс використаємо такі показники: сукупність переглядів, охоплення, витрати на тисячу респондентів, розподіл територіального охоплення. 

Перш за все, обчислимо відносну ефективність рекламної кампанії шляхом співвідношення показнику чистого прибутку до і після реалізації кампанії. Так перед початком рекламної кампанії чистий прибуток товар, у даному випадку,  системи Опалесенс за місяць становив 10705 доларів, а вже через півроку досяг 18198,5 доларів. Отже, відносна зміна чистого прибутку за місяць від цього продукту становить: 18198,5 / 10705 = 1,7 або 170%. 

Перейдемо до розрахунки показників ефективності рекламної кампанії. 

Сукупність переглядів визначаємо за формулою:

SP = ∑N۰K,



(3.1)
де SР — сукупність переглядів; N — чисельність аудиторії для кожного використаного носія рекламного повідомлення, осіб, К – кількість носіїв повідомлення.

У нашому випадку сукупність переглядів дорівнює:

SР = 7000 * 2 + 5000 * 3 = 29000

Тираж журналу “DentaBlitz” та “Дентальні технології”, в якому розміщується рекламне звернення, становить 7000 екземплярів, а каталоги, брошури та прайс-листи надруковані тиражем 5000. 
Отже, сумарна аудиторія носіїв рекламного звернення становить 29000 потенційних споживачів.

Показник охоплення визначимо як кількість представників цільової аудиторії, яким може бути показане звернення в конкретний період часу. У нашому випадку він становить 7 тисяч лікарів-стоматологів, які отримують безкоштовну розсилку журналу “DentaBlitz” у найбільших містах України. Варто зазначити, що це досить високий показник, так як становить 35% цільового ринку. Більшість рекламодавців розуміють, що успіх кампанії залежить, зокрема, від спроможності охопити максимально можливу кількість потенційних покупців. Водночас, для точного визначення показника охоплення, необхідно враховувати відсоток не дубльованих цільових аудиторій, який визначається дуже складно. Для отримання реальних даних необхідно систематично проводити опитування цільової аудиторії певного комунікаційного звернення, щоб з’ясувати, скільки разів вони його бачили. Таке дослідження проводиться здебільшого компаніями, що можуть виділити значні кошти та утримують певний штат співробітників. У нашому випадку, такі дослідження не проводяться і розрахований показник охоплення є неточним. 

Витрати на тисячу переглядів (ВНТ). Для обчислення ВНТ потрібні тільки два показники: вартість одиниці звернення (сторінки або 30 секунд показу) і оцінка цільової аудиторії. Вартість одиниці звернення ділять на сукупність переглядів цільової аудиторії, щоб визначити суму коштів, необхідних для показу звернення 1000 представникам цільової аудиторії .
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(3.7)
де RT — тариф на одиницю рекламного звернення (сторінки журналу, газети, вартість статті, 30 секунд телепрограми, 1м2 виставкового майданчика тощо).
Знаючи вартість розміщення рекламного звернення у головних носіях “DentaBlitz” та “Дентальні технології”, можна визначити витрати на тисячу респондентів. Так, вартість однієї сторінки у журналі “DentaBlitz” становить – 1500 доларів, а в журналі “Дентальні технології” – 2200 доларів.

Для журналу “DentaBlitz”:

BNT = 1500 / 7000 * 100% = 21,43
Для журналу “Дентальні технології”:

BNT = 2200 / 7000 * 100% = 31,43

Отже, маючи показники витрат на тисячу респондентів, можемо зробити висновки, що розміщення в журналі “DentaBlitz” є більш вигідним. Однак, варто враховувати, що навіть при однаковому тиражі журнали можуть охоплювати різні сегменти цільової аудиторії і тому розміщення рекламного звернення в обох журналах є доцільним. При розміщенні рекламних звернень обох журналах можливо охопити прогнозну аудиторію, яка не перетинається.

Розподіл територіального охоплення.
Підтверджений тираж журналу “DentaBlitz” становить 7000 екземплярів. Журнал розповсюджується шляхом поштової розсилки лікарям-стоматологам у найбільших містах України: Київ, Харків, Дніпропетровськ, Донецьк, Львів, Одеса. 

Отже, ми можемо розглянути розподіл територіального охоплення цільової аудиторії журналом “DentaBlitz”:

Таблиця 3.1

Територіальний розподіл охоплення цільової аудиторії журналом “DentaBlitz”

	Місто
	Кількість екземплярів, шт.
	Відсоткова частка, %

	1. Київ
	2400
	34,3

	2. Харків
	1150
	16,4

	3. Дніпропетровськ
	1100
	15,7

	4. Донецьк
	1000
	14,2

	5. Львів
	850
	12,2

	6. Одеса
	500
	7,15

	Усього:
	7000
	100%


Для кращого уявлення представимо отримані дані у вигляді діаграми.
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Рисунок 3.1 Територіальний розподіл охоплення цільової аудиторії журналом “DentaBlitz”

Як бачимо з діаграми найбільший охоплення журналу “DentaBlitz” за територіальним розподілом припадає на Київ, приблизно однакове охоплення мають Харків, Дніпропетровськ, Донецьк та Львів, а найменше – Одеса. Такий територіальний розподіл охоплення цільової аудиторії журналам “DentaBlitz” обґрунтовано кількістю населення в містах та приблизної кількості лікарів-стоматологів, які в них проживають.

З метою оптимізації територіального охоплення можна запропонувати, по-перше, охопити цільову аудиторію західних та південних регіонів України, які залишилися поза увагою, а, по-друге, постійно проводити моніторинг кількості лікарів-стоматологів в місті для досягнення адекватного та рівномірного територіального розподілу. 

Проаналізувавши основні показники рекламної кампанії, можна побачити, що показники сукупності переглядів, охоплення, витрат на тисячу респондентів та територіальний розподіл охоплення дають досить відносне уявлення про ефективність самої рекламної кампанії і носять скоріше статистичний характер. На жаль, судячи з отриманої інформації досить важко оцінити ефективність планування та реалізації рекламної кампанії. При відсутності розрахунків за попередні періоди, можливості порівняти отримані показники з даними конкурентів по газулі, досить важко об’єктивно оцінити ефективність самої рекламної кампанії. Можна зробити висновки виходячи з росту обсягів продажу, який збільшився на 1,7 разів, але відомо, що на обсяг продажу впливає не лише рекламні заходи, і тому визначити вплив саме рекламної кампанії у цьому випадку досить складно. 

Підвищення ефективності рекламної кампанії може бути досягнуто шляхом вдосконалення планування рекламної діяльності фірми. Ефективне планування рекламної кампанії у свою чергу полягає у правильній постановці задач та цілей, їх здійсненні та оцінці отриманих результатів. Керівництво має забезпечити ретельне планування взаємопов’язаних елементів рекламної кампанії для отримання максимального ефекту.

При плануванні рекламної кампанії важливо пам’ятати, що процес не обмежується створенням та розміщенням рекламного звернення. Планування рекламної кампанії є складовою більш широкого та важливого поняття – плану маркетингу, бізнес-плану та, врешті, стратегії підприємства. Про ефективність рекламної кампанії можна говорити тоді, коли рекламна діяльність узгоджена і з засобами стимулювання збуту, і з дирек-мейлом, і персональним продажем, і з пропагандою. 

Крім того, важливу роль при плануванні рекламної кампанії відіграють ті, хто займається цим процесом – маркетологи та рекламісти. Тобто, мова іде про людський фактор. Щоб рекламна кампанія була розроблена та реалізована на високому рівні, необхідно залучити спеціалістів, які мають достатній рівень підготовки, знань та досвіду.

Отже, шляхами підвищення планування та реалізації рекламної кампанії на підприємстві є:

1. Проведення кількісного та якісного дослідження цільової аудиторії. Ідентифікація цільового ринку є вихідним моментом у плануванні будь-якої рекламної кампанії, саме тому принципово важливо провести високоякісну сегментацію споживачів для визначення цільової аудиторії, потреби якої має задовольнити той чи інший продукт. Неможливо задовольнити всіх споживачів, тому щоб реклама була ефективною треба визначити потреби саме своєї цільової групи, їхні мотиви, життєві цінності, фактори, які впливають на процес купівлі тощо. При плануванні рекламної кампанії варто враховувати особливості споживачів товарів професійного чи споживчого призначення, адже це суттєво впливає і на процес прийняття рішення про купівлю, і на джерела пошуку інформації про товар і, врешті, на вимоги споживачів до самої реклами. Тому реклама на професійному чи бізнес ринку, зокрема на ринку стоматологічних матеріалів, має апелювати до раціональних, а не емоційних, мотивів споживачів, бути більш інформативною та змістовною.

2. Необхідно узгоджувати цілі рекламної кампанії з цілями маркетингу та загальною стратегією підприємства. Всі рекламні заходи об’єднані в рекламну кампанію мають бути скоординовані та працювати на створення єдиного образу того чи іншого товару в уяві споживачів.

3. Варто планувати рекламну кампанію врахувавши та проаналізувавши результати та недоліки попередніх. Власне для цього на підприємств має існувати структурний підрозділ у складі відділу маркетингу чи реклами, завданням якого був би аналіз проведених рекламних заходів. 

На практиці досить часто підприємство припускається однакових помилок при створенні рекламного звернення, його розміщенні, виборі рекламних носіїв та засобів. Цих та багато інших помилок можна уникнути шляхом аналізу попереднього досвіду. Крім того, корисним є аналіз не лише власного досвіду, а й досвіду конкурентів у галузі. Дедалі більшої популярності здобуває бенчмаркінг, сутність якого полягає у досліджені досвіду прямих та непрямих конкурентів з метою покращення власних результатів. Ми вважаємо, що використання бенчмаркінгу було доречним і в питанні планування та реалізації рекламної кампанії.

4. Для досягнення максимальних результатів доцільно планувати та проводити рекламну кампанії разом з іншими елементами маркетингових комунікацій. Так, розглядаючи запропоновану рекламну кампанію продукції системи Опалесенс, доцільно об’єднати рекламні заходи із заходами PR-кампанії. 

Ця рекомендація виходить з особливостей цільової аудиторії даного продукту, до якої належать лікарі-стоматологи. Як відомо, більшість лікарі-стоматологи належать до вимогливих споживачів, яких не так просто зацікавити навіть гарно розроблених і вдало розміщеним рекламним зверненням. Таким чином, доречним кроком було б поєднання рекламних повідомлень з PR-статтями чи спеціальними PR-акціями.

5. Важливим кроком для оптимізації процесу планування та реалізації рекламної кампанії на будь-якому підприємстві є впровадження спеціальних комп’ютерних системи обробки інформації, зокрема системи CRM. 

На сьогоднішній день більшість компанії не мають спеціальних маркетингових систем обробки даних, а користуються досить популярною бухгалтерською програмою 1С. Дані та звіти, що пропонує 1С, важко інтерпретувати та використовувати у роботі відділу маркетингу, адже вони призначені для створення бухгалтерських та фінансових звітів. 

Хоча впровадження програми CRM є досить дорогим, можливості які пропонує подібна програма значно економлять не лише кошти, а й час для адекватного аналізу отриманих результатів не лише рекламної кампанії, а й інших елементів як комплексу маркетингових комунікацій, так і комплексу маркетингу. 

Так, систематичний аналіз головних показників ефективності рекламної кампанії, зокрема таких як, сукупність переглядів, охоплення, витрати на тисячу респондентів, витрати на рейтинг, частота охоплення тощо, дає можливість оцінити реалізовані рекламні заходи, визначити помилки та уникнути їх у майбутньому та мінімізувати можливі ризики.

І, нарешті, найголовніше. Принципово важливо при плануванні будь-якої рекламної кампанії пам’ятати, що головним її елементом є не рекламне звернення, вдале медіа планування, а споживач та його потреби. Адже, маркетинг покликаний вивчати та задовольняти потреби людей. На практиці існує чимало вдало запланованих та реалізованих рекламних кампаній, які зазнали фіаско. А помилки, як відомо, коштують надто дорого. На нашу думку, причиною провалу рекламної кампанії досить часто є не врахування найголовнішого її елементу – потреби споживачів. Реклама має створювати діалог між рекламодавцем і споживачем, а діалог передбачає зворотній зв’язок. 
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