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Приклад розрахунку ефективності рекламної кампанії ЗАТ "Оболонь"
Маркетингове обґрунтування заходу

При позиціюванні продукції підприємства насамперед слід акцентувати увагу на виробникові. Адже за результатами проведених нами маркетингових досліджень саме цей чинник найбільше впливає на вибір даної продукції. На наш погляд, рекламну діяльність заводу потрібно підтримувати цілорічно, щоб споживач завжди бачив нагадувальну рекламу та у разі потреби був схильний купити даний напій саме даного підприємства. Слід значну уваги приділити розміщенні продукції на прилавках в місцях продажу та оформленню полиць.

Плануванню рекламної кампанії має передувати визначення цільової аудиторії, на яку розраховане рекламне звернення, визначення мотивації споживача тощо. 

 В роботі було проведене маркетингове дослідження мотивацій споживачів при купівлі продукції підприємства.  Під час збирання первинної маркетингової інформації був використаний кількісний метод збору інформації шляхом репрезентативних вибіркових спостережень – особисте інтерв’ю зі споживачами та якісний метод шляхом проведення інтерв’ю з експертами. В результаті було складено таку гіпотезу про профіль респондентів:

споживачі – особи, які зацікавлені в купівлі продукції у віці від до 65 років з різним рівнем доходів;  

експерти – продавці магазинів (супермаркетів, гастрономів, фірмових магазинів), які займаються реалізацією напоїв, мають досвід роботи у даному відділі і відповідну освіту.

Результати опитування експертів дають змогу дійти таких висновків:

· продукцію ЗАТ "Оболонь" купують як чоловіки, так і жінки (50% : 50%) і лише невелика кількість експертів переконані, що чоловіки купують даний продукт частіше від жінок;

· інформацію про продукцію пересічний споживач отримує переважно з періодичних видань. Багато покупців при виборі напою консультуються з продавцями.

На основі опитування було здійснено сегментування ринку за допомогою методу групувань, який передбачає послідовну розбивку сукупності об’єктів на кілька підгруп за найбільш важливими ознаками. Результати сегментування ринку слабоалкогольних напоїв  на основі цього методу наведена на рис. 3.1.
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Рис. 3.1. Результати сегментування споживачів за групами споживачів

Отже, стратегічними сегментами для підприємства  мають стати як жінки, так і чоловіки, які купують рекламовану продукцію. Досить важливим сегментом, на який варто звернути особливу увагу, є жінки, які купують даний вид напою виключно для себе, оскільки цей сегмент складає майже 8% споживачів-жінок. 

Реклама – важливий чинник, що впливає на прибутковість підприємства. Популярність товарів на ринку, імідж фірми багато в чому залежить від ефективності реклами, тому їй приділяється велика увага з боку виробників. Реклама є одним з головних засобів просування товару. З її допомогою у споживачів формується певне ставлення до товару, вона сприяє популяризації  даного виду продукції тощо. 

На даному етапі розвитку підприємства правильне планування рекламної кампанії може принести підприємству добрі результати за рахунок збільшення обсягів реалізації продукції шляхом формування кола вигідних, надійних та перспективних споживачів. 
Розробимо концепцію рекламування продукції на основі створення іміджевої реклами підприємства, тобто основний акцент в рекламі ставитиметься на ТМ "Оболонь", що в цілому дасть змогу збільшити обсяги реалізації продукції підприємства. 
Розроблення бюджету рекламної кампанії
При плануванні рекламної кампанії нами буде використано цільовий метод визначення витрат на рекламування. Цільова аудиторія – 23 млн. чол. 
З метою вибору оптимальної схеми розміщення рекламного звернення розглянемо три схеми розміщення рекламного звернення, зосереджуючи основну увагу на друкованих ЗМІ.

Схема оптимального розміщення рекламного звернення №1
Медіаканали: друковані видання, інтернет-портал.

Пропонується: розмістити рекламне звернення в журналі «Напитки+» (10 виходів), в журналі «Гурме» (1 виходів) та розмістити рекламний банер на аналітично-інформаційному порталі «Власна справа».

Інформація про обрані медіаканали.

Журнал «Напитки+» - єдине в Україні спеціалізоване професійне видання, що висвітлює всі аспекти бізнесу, пов’язаного з напоями. Містить інформацію як про виробників та реалізаторів напоїв, так і рекламний та інформаційний контент про ресторани, сомельє та барменів.

Концепція видання: встановлення інформаційних зв’язків між виробниками напоїв, посередниками та споживачами.

Характеристики видання:

10 років на ринку України;

Періодичність – 10 виходів на рік;

Тираж – 75 000 екз.;

Повнокольоровий друк, папір мілований, глянцевий;

Формат А4;

Об’єм від 92 стр.

Ціна: 20 грн./видання.

Цільова аудиторія: реалізатори напоїв: роздрібні магазини від cash&carry до масштабних гастрономів; нoReCa; дистриб’ютери; оптові торгівельні компанії; виробники напоїв всіх видів; кінцеві споживачі напоїв в Україні.

Розповсюдження:

· Безкоштовна адресна розсилка керівникам торгівельних підприємств (роздрібна торгівля, ресторани, бари, підприємства-виробники напоїв всіх супутніх галузей в Україні);

· З 2007 року – безкоштовна адресна розсилка журналів для сомельє, барменів та керівників найбільших ресторанів, готелів, барів, винних бутіків в Україні, Росії (Москва, Санки-Петербург, Сочі), Казахстані, Молдові;

· Безкоштовне розповсюдження на спеціалізованих виставках в Україні, Росії, Казахстані, Молдові, міжнародних виставках в Західній Європі;

· Підписка (Україна, Росія, Східна та Західна Європа, Америка);

· Продаж в супермаркетах, спеціалізованих та фірмових магазинах України.

Прайс-лист рекламних послуг журналу «Напитки +» наведено в табл. 3.1.
Таблиця 3.1

Прайс-лист рекламних послуг журналу «Напитки +» 1
	 
	1/1

шпальти
	1/2

шпальти
	1/3

шпальти
	1/4

шпальти
	1/8

шпальти

	Вартість однієї подачі, євро
	4 400 
	2 300 
	1700 
	1250 
	570
 

	2 подачі
	2 760
	1 480
	1 170
	900
	450

	4 подачі
	2 070
	1 180
	990
	720
	360

	8 –10 подач
	1 800
	1 060
	900
	600
	330


         1 www.drinks.com.ua

 
Підприємство вже котрий рік поспіль співпрацює з даним виданням і розміщує своє рекламне звернення на 1/1 шпальти кожного випуску.

Тому ціна 1 включення для заводу складає: 1800/10=180 євро або  
180 х 7,2 = 1296 ≈ 1300 грн.
Журнал «Гурме» - журнал «о  вкусной и красивой жизни».

Гурме — журнал про смачне та красиве життя, путівник у світі задоволень, доступних кожному. Прагнення вести смачний і красивий спосіб життя є у багатьох, але далеко не всі уявляють, наскільки це може бути легко і як можна це прагнення реалізувати прямо тут і зараз, в Україні. Журнал покликаний стати путівником, який проведе читачів в світ гурме – світ, повний задоволень і насолоди.

Завдання журналу: створити комфортне інформаційне середовище для початківців та гурме зі стажем; розширювати кулінарний світогляд читачів; служити першим джерелом інформації про продукти і послуги, доступні в Україні шанувальникам смачної їжі.

Журнал має зручну структуру. В ньому окремо подані статті на кулінарні теми і безпосередньо збірка рецептів. «Гурме» насичений ілюстраціями, його приємно читати і зручно використовувати як довідник в приготуванні страв.

Герої статей — кухарі ресторанів, дипломатичні представники іноземних держав, відомі актори та інші публічні люди.

Теми матеріалів:

Кухні світу, використання продуктів харчування;

Напої;

Етикет і традиції;

Ресторанний гід;

Посуд і кухонне начиння;

Рецепти і рекомендації по приготуванню смачних страв.

Журнал створює команда професіоналів на базі Видавничого дому КОМІЗДАТ (видавничий стаж — 15 років), що гарантує високу якість продукту.

У 2006 році торгова марка Журнал «Гурме» нагороджена Міжнародним конкурсом «Фаворити Успіху» званням Фаворита Споживачів в номінації «Видання про продукти харчування».

Характеристики:

Видається російською мовою з 2006 року. 
Формат 60х90/8;

Офсетний друк;

Тираж – 15 000 екземплярів;

Ціна – 13 грн./видання;

Інтернет-портал www.VlasnaSprava.info – інтернет-портал, направлений на інформаційну підтримку українських підриємців.

Аудиторія сайту: керівники вищої та середньої ланок, спеціалісти. 34% - підприємці, приватні підприємці.

Щоденні відвідування ресурсу (за даними www.bigmir.net):

1000-1500 унікальних відвідувачів (хостів); 5000-6000 пререглядів сторінок (хітів);

Географія відвідувачів:Україна - 72%, Росія - 23%, Білорусь - 2%, ін.  країни - 3%. 

На вказаних площах можна розмітити наступні банери:

468х60 – верх (банер "А")

120х600 – (банер "В") або ж 120х480, 120х240

468х60 – низ (банер "С")

468х60 – середина (банер "С1")

Вартість розміщення вказаних банерів на сторінках порталу наведена в табл. 3.2. 
Таблиця 3.2

Вартість розміщення банерів на сторінках порталу «VlasnaSprava.info»1

	Місце розміщення
	Тип банеру
	Вартість розміщення (у.о.)
	Вартість розміщення динамічних банерів (у.о./тис. показів)

	
	
	1 тиждень
	2 тижні
	1 місяць
	

	Головна сторінка
	A
	40
	70
	180
	16

	
	B
	25
	40
	70
	8

	
	C
	15
	25
	40
	5

	Сторінки розділу
	A
	25
	40
	70
	4-14

	
	B
	20
	30
	55
	3,5-12

	
	C
	10
	15
	25
	3

	Розділи – "Объявления", "Работа", "Календарь"
	A
	30
	50
	90
	4-14

	
	B
	20
	35
	60
	3,5-12

	
	C
	15
	20
	35
	3

	
	C
	25
	40
	70
	8-12

	Розсилка
	A
	20
	35
	60
	-

	
	C
	15
	25
	40
	-


1 http:// 1 http:// www.vlasnasprava.info/ua

Виготовлення банерів:

GIF-банер – 20 у.о. або 100 грн.,

Flash – 35 у.о. або 175 грн.
За наведеними вище даними сформуємо схеми розміщення рекламного звернення (табл. 3.3, 3.5, 3.7).

Таблиця 3.3

Розміщення рекламного звернення в період з 01.01.09 до 31.12.09 (схема №1)
	Носій
	Кількість включень, шт
	Ціна 1 включення, грн.
	Вартість, 

тис. грн.
	Рейтинг, %
	GRP

	Журнал «Напитки+»

Журнал «Гурме»

Портал «Власна справа»
	10
10
300
	1300

3990
910
	13,0
39,9

273,0
	15,1
3,2
6,0
	151
32
1800

	Всього
	320
	-
	325,9
	-
	1983


Одним із варіантів розміщення рекламних звернень є схема №2, за якою планується використати такі медіа канали, як друковані видання.

Пропонується: розмістити рекламне звернення в журналі «Напитки+» (10 виходів) та діловому тижневику «Галицькі контракти» (10 виходів).

Інформація про обрані медіаканали.

З журналом «Напитки+» підприємство співпрацює вже кілька років поспіль, окрім того, постійно укладається договір про медіарозміщення на цілий рік, що знижує загальну вартість замовлення для підприємства. 
Діловий тижневик «Галицькі контракти»

При замовленні і розміщенні реклами в діловому тижневику «КОНТРАКТИ» надається бонусне розміщення рекламно-інформаційних матеріалів на порталі www.kontrakty.ua. Повні об'єми бонусної програми надаються за запитом (за даними www.kontrakty.сom.ua.). 

Характеристики видання:

Періодичність виходу: щотижня; 

Формат видання - 235х297 мм; 

Обсяг: 64-80 повнокольорових шпальт;

Наклад: 56 928 пр.

Прайс-лист рекламних послуг ділового тижневика «Галицькі контракти» наведено в табл. 3.4.

Таблиця 3.4

Прайс-лист рекламних послуг ділового тижневика «Галицькі контракти»
 Внутрішні сторінки (рекламна шпальта)

	Частина шпальти
	Розмір, мм
	
	Вартість, грн.

	1/1 (24 мод.)
	210x267
	до 20 стор.
	9 200

	
	235x297
	з 20 по 80 стор.
	7 600

	1/2 (12 мод.)
	210x130
	внутр. стор.
	4 900

	
	103x267 (верт.)
	
	

	
	116x297
	
	

	1/3 (8 мод.)
	80,5x297 (верт) 67,5х267
	
	2 550

	1/4 (6 мод.)
	103x130
	
	2 050

	1/6 (4 мод.)
	210x41
	
	1 000


Таблиця 3.5

Розміщення рекламного звернення в період з 01.01.09 до 31.12.09 (схема №2)

	Носій
	Кількість включень
	Ціна одного включення, грн.
	Вартість, тис. грн.
	Рейтинг, %
	GRP

	Журнал «Напитки+» (1/1 шпальти)

Діловий тижневик «Галицькі контракти» (1/2 шпальти)
	10
10 
	1300

4900
	13,0
49,0
	15,8
18,2
	158
182

	Всього
	20
	-
	62,0
	-
	340


Ще одним варіантом розміщення рекламного звернення є схема №3.

Медіаканали: друковані видання, радіохвиля.

Пропонується: розмістити рекламне звернення в журналі «Напитки+» (10 виходів), радіоролик на ТРК «Ера» (1000 разів) та розміщення прес-релізу на інформаційно-аналітичному порталі «Акциз» (протягом року).

Інформація про обрані медіаканали.

Радіо «Ера» - перший національний радіоканал. Трансляція здійснюється в ранковий час.

Ефірне покриття – 98,8% території України.

Аудиторія стала: у більшості – люди у віці від 40 років, середнього рівня доходу, керівники підприємств, спеціалісти, пенсіонери.

Завдяки унікальному інформаційному формату за 4 роки трансляції в ефірі вдалося привернути та втримати зацікавлення найбільшої частини аудиторії всіх радіоканалів и ФМ станцій – 30%.

Радіохвиля «Ера» має найбільші рейтингові показники, а в будні дні з 7 до 8 години ранку досягає рекордної долі – 34% всієї аудиторії слухачів (за даними TNS «Ukraine”).

Вартість розміщення роликів наведена в табл. 3.6. 
Таблиця 3.6

Вартість розміщення рекламних 30” роликів в рекламних блоках мережі трансляції
	Час виходу ролика
	Вартість за один вихід, грн.

	6:55-7:00

7:22-7:25

7:36-7:38

7:55-8:00

9:00-9:03

9:14-9:15

9:54-10:00

12:00 – 12:03

12:28-12:30

14:00 – 14:05

14:55-15:00
	294
322

299

260

150

150

150

150

150

90

90


Пропонується розмістити 30”  рекламний ролик в пройм-тайм для радіо (з 7.55 до 8.00). Вартість послуги за один випуск складе 260 грн.  
Всього протягом року планується розмістити 1000 роликів загальною вартістю 26 тис. грн. (260 х 1000 = 260 000 грн.).
В табл. 3.7 наведено схему розміщення  рекламних звернень в вищенаведених ЗМІ.
Таблиця 3.7

Розміщення рекламного звернення в період з 01.01.09 до 31.12.09 (схема №3)

	Носій
	Кількість включень
	Ціна одного включення, грн.
	Вартість, тис. грн.
	Рейтинг, %
	GRP

	Журнал «Напитки+»(1/1 шпальти)

Ролик на ТРК «Радіо Ера»

Портал «Акциз»
	10

1000 

50
	1300

260
500
	13,0

260,0

25,0
	15,8

7,3

6,4
	158

7300
320

	Всього
	160
	-
	298,0
	-
	7778


Отже, ми маємо три схеми розміщення рекламного звернення.

Для правильних розрахунків схем розміщення окремих рейтингових даних недостатньо. Справа в тому, що аудиторія окремих носіїв може перетинатися – деяка частина людей може, наприклад, контактувати з двома медіаносіями. Тому обмежуються даними про перетин носіїв. 
Припустимо, що результати розподілу за допомогою біномальної моделі розподілу часто експозиції для наших схем такі (табл. 3.8).

Таблиця 3.8

Розподіл частот експозиції носіїв

	Число експозицій, F
	Кумулятивна частота, F+
	Охоплення населення, %

	Схема №1

	1

2

…
	1+

2+

…
	46,1
43,4

…

	Схема №2

	1

2

…
	1+

2+

…
	43,2
37,9

…

	Схема №3

	1

2

…
	1+

2+

…
	48,5

41,3

…


Для того, щоб зробити висновки та обрати оптимальну схему розміщення рекламного звернення, аналізуються наступні показники.

Охоплення в тисячах чоловік = Охоплення ринку (у долях) х Аудиторія (тис. чол)
Схема 1:        0,461 х 23 000 = 10 603 тис. чол.

Схема 2:        0,432 х 23 000 = 9 936 тис. чол.

Схема 3:        0,485 х 23 000 = 11 155 тис. чол.

Середня частота охоплення (середня частота контакту з рекламним зверненням) (Frequency). 

Frequency = GRP / Охоплення (%)

Схема 1:        1983 : 46,1 = 43,0

Схема 2:        340 : 43,2 = 7,9

Схема 3:        7778 : 48,5 = 160,4
Показує, який  відсоток цільової аудиторії скільки разів в середньому контактував з рекламним зверненням. 

Вартість на тисячу (СРМ) = Загальна вартість схеми  / Охоплення (тис. чол.)
Схема 1:        325900 : 10603 = 30,7 грн./тис. чол.
Схема 2:         62000 : 9936 = 6,2 грн./тис. чол.
Схема 3:         298000 : 11155 = 26,7 грн./тис. чол.

Вартість на тисячу (СРМ) означає вартість реального охоплення тисячі глядачів, слухачів в рамках даної схеми. Може бути обчислена для охоплення з будь-якою частотою.
Вартість рейтингового пункту (СРР) = Вартість схеми  / GRP

Схема 1:        325900 : 1983 = 164,3 грн.

Схема 2:         62000 : 340 = 182,4 грн.

Схема 3:         298000 : 7778 = 38,3 грн.

Наведемо отримані показники медіапланування в табл. 3.9 і обґрунтуємо вибір оптимальної схеми розміщення рекламних повідомлень.

Таблиця 3.9
Зведені показники медіапланування 
	Показники
	Схема 1
	Схема 2
	Схема 3

	Вартість розміщення рекламного звернення, тис. грн.
	325,9
	62,0
	64,0

	Охоплення ринку, %
	46,1
	43,2
	48,5

	Охоплення ринку, тис. чол. 
	10 603
	9 936
	11 155

	Середня частота охоплення (Frequency)
	43,0
	7,9
	160,4

	GRP
	1983
	340
	7778

	СРМ, грн./тис. чол.
	30,7
	6,2
	26,7

	СРР, грн.
	164,3
	182,4
	38,3


Оскільки основна мета рекламної кампанії – нагадування про торгову марку "Оболонь", оптимальним варіантом розміщення рекламних повідомлень вважатимемо схему №3. На ефективність цієї схеми  вказують такі показники, як охоплення ринку (48,5% або 11155 чол.), високий показник GRP (7778), середня з поміж розглянутих схем вартість реального охоплення тисячі глядачів, слухачів в рамках даної схеми (26,7 грн./тис.чол.) та невисока вартість рейтингового пункту (38,3 грн.)
Оцінка очікуваних результатів від проведення рекламної кампанії

В результаті проведення рекламної кампанії підприємство планує збільшення обсягу реалізації і відповідно, отримання додаткового прибутку.

Розрахуємо, яких результатів очікує отримати ЗАТ «Оболонь»:

Спрогнозуємо зростання чистого доходу (виручки) від реалізації продукції ЗАТ «Оболонь» за допомогою методу стандартного розподілу вірогідностей: 

ОП = ( О + 4 * В + П) / 6

де О - оптимістичний прогноз

В - найбільш вірогідний прогноз

П - песимістичний прогноз.
Для визначення прогнозних значень приросту чистого доходу (виручки) від реалізації продукції на 200.. р. на підприємстві було отримано провідних спеціалістів та керівників відділів і отримано такі результати (табл. 3.10):

Таблиця 3.10

Результати опитування експертів

	Експерти
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Приріст чистого доходу (виручки) від реалізації, тис. грн.
	5000
	4768
	5200
	5500
	5300
	5100
	4950


Величини даного прогнозу необхідно перевірити на надійність і типовість.

Визначаємо середнє квадратичне відхилення, що характеризує розсіювання думок окремих експертів відносно середнього значення.
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Таблиця 3.11
Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного відхилення
	1.
	Експерти
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	Разом

	2.
	Приріст чистого доходу (виручки) від реалізації Оі, тис. грн.
	5000
	4768
	5200
	5500
	5300
	5100
	4950
	-

	3.
	Осер
	5116,9
	-

	4.
	Відхилення [image: image3.png]



	-116,9
	-348,9
	83,1
	383,1
	183,1
	-16,9
	-166,9
	-

	5.
	
[image: image4.wmf]2
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	13655,6
	121701,3
	6912,7
	146798,4
	33541,3
	284,2
	27841,3
	350734,9


Знаходимо середнє арифметичне прогнозних значень чистого доходу (виручки) від реалізації:

Осер= (5000 + 4768 + 5200 + 5500 + 5300 + 5100 + 4950) / 7 = 5116,9 тис. грн.
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= 223,8
Визначаємо коефіцієнт варіації ([image: image9.png]


, який характеризує однорідність сукупності думок експертів.
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, то сукупність думок експертів можна вважати однорідною, що вказує на можливість використання даних експертних оцінок для подальших розрахунків. 
За найбільш вірогідний (В) приріст чистого доходу (виручки) від реалізації продукції приймаємо 5100 тис. грн. 

Примітка. Найбільш вірогідний обсяг реалізації визначається методом медіан, тобто середнього значення рядку. В даному випадку ряд має такий вигляд (в порядку зростання показника):

	4768
	4950
	5000
	5100
	5200
	5300
	5500


За оптимістичним прогнозом (О) приріст чистого доходу (виручки) від реалізації продукції становитиме 5500 тис. грн., песимістичний прогноз (П) складає 4768 тис. грн. 

Розраховуємо очікуване значення прогнозу приросту чистого доходу (виручки) від реалізації продукції:

ОП = ( О + 4 * В + П) / 6 = (5500 + 4 * 5100 + 4768) / 6 =  5111,3 тис. грн.

Розраховуємо приріст чистого доходу (виручки) від реалізації продукції (у відсотках):

5111,3 / 700178 * 100% = 0,73%

Чистий доход (виручка) від реалізації продукції в проектному році складе: 

700178 + 5111,3 = 705289,3 тис. грн.

2. Знайдемо величину повних витрат в проектному році.

Повні витрати на виробництво і реалізацію продукції в базисному році склали 380329 тис. грн. в тому числі: постійні витрати 49442,77 тис. грн., змінні витрати 330886, 23 тис. грн. 

Змінні витрати прямопропорційні змінам обсягу виробництва, тому відсоток зміни обсягу виробництва дорівнює відсотку зміни змінних витрат. Розрахуємо приріст змінних витрати в проектному році:

330886, 23 * 0,0073 = 2415,5 тис. грн. 

В проектному році також планується збільшення витрат за рахунок проведення рекламної кампанії. Вартість розміщення рекламних звернень в ЗМІ за обраною схемою складає 298,0 тис. грн. Вартість виготовлення макетів – 12,0 тис. грн., отже, в цілому витрати на проведення рекламної кампанії складуть:

298,0 + 12,0 = 310,0 тис. грн.

Сумарний приріст повних витрат (який відбудеться за рахунок збільшення на 0,73% змінної частини повних витрат та збільшення витрат на проведення рекламної кампанії на 310,0 тис. грн.) становитиме:
2415,5 + 310,0 = 2725,5 тис. грн.

Таким чином, повні витрати в проектному році складуть:

380329 + 2725,5 = 383054,5 тис. грн. 

Обчислимо приріст прибутку від реалізації продукції (∆Пр ) в проектному році: 

∆Пр = 5111,3 – 2725,5 = 2385,8 тис. грн.

Отже, прибуток від реалізації продукції складе: 

319849,0 + 2385,8 = 322234,8  тис. грн.

Приріст чистого додаткового прибутку від реалізації продукції становитиме: 

2385,8 * (1-0,25) = 1789,4 тис. грн. 
Увага! Шановні студенти! Ставка 25% податку на прибуток діяла до 31 березня 2011 року. З 1 квітня 2011 року вона становить 23%! Тому від одиниці тепер віднімайте не 0,25, а 0,23!!! Але приклад наведено з урахуванням ставки 25%, тому зверніть на це увагу.
З 1 січня 2012 року ставка податку на прибуток складатиме 21%.
Таким чином, чистий прибуток від реалізації продукції в проектному році дорівнюватиме: 

124107 + 1789,4 = 125896,4 тис. грн. 

Наведемо очікувані результати від проведення рекламної кампанії в  табл. 3.12. 

Таблиця 3.12
Очікувані результати від проведення рекламної кампанії, тис. грн.
	Показники
	Значення показника

	
	

	Приріст чистого доходу (виручки) від реалізації продукції
	5111,3

	Приріст повних витрати на виробництво та реалізацію продукції
	2725,5

	Приріст прибутку від реалізації продукції
	2385,8

	Приріст чистого прибутку
	1789,4


Отже, внаслідок проведення рекламної кампанії чистий доход (виручка) від реалізації продукції в проектному періоді збільшиться на 5111,3 тис. грн. Повні витрати на виробництво і реалізацію продукції збільшиться на 2725,5 тис. грн. Прибуток від реалізації продукції зросте на 2385,8 тис. грн., а чистий прибуток - на 1789,4 тис. грн. і складе 125896,4 тис. грн. 

Розрахунок показників економічної ефективності проведення рекламної кампанії 

На основі результатів попередніх розрахунків визначаємо основні показники економічної ефективності.

Для даного заходу не потрібно впроваджувати нове обладнання, тому капітальні витрати дорівнюватимуть зміні обігових коштів.

Визначаємо зміну обігових коштів у розмірі 3-6 % (в даному випадку взято 4%) від 80-85% (в даному випадку взято  82%) приросту змінних витрат, який буде отримано в результаті впровадження заходу:

2415,5 * 0,82 *0,04 = 79,2 тис. грн. 

Отже, капітальні витрати необхідні для проведення заходу становлять: 

Кн (ПІ) = 79,2 тис. грн.
Додатковий чистий прибуток (∆Пр) за результати розрахунків склав 1789,4 тис. грн. 
Термін окупності (недисконтований) капітальних вкладень розраховуємо за формулою:
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року
Розрахунок доцільності капітальних вкладень з урахуванням дисконтування проекту протягом певного терміну його служби

Проект має дисконтуватися за ставкою, що приймається на рівні ставки рефінансування НБУ чи кредитних ставок комерційних банків. Ставку дисконту приймаємо на рівні 25 %.

Оскільки рекламна кампанія не передбачає встановлення нового обладнання та виконання будівельних робіт, то в нашому випадку чистий генерований грошовий потік буде дорівнювати:

ЧГП = [image: image17.png]Allp.,



=1789,4 тис. грн.

Нинішню (теперішню) вартість (НВ) майбутніх грошових потоків за весь життєвий цикл проекту (термін економічного життя проекту) розраховують за формулою:
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де  ЧГП – чистий генерований грошовий потік реальних грошей за і-й рік терміну життєвого циклу проекту; р – ставка дисконту, яку беруть на рівні ставки рефінансування НБУ (приймаємо на рівні 25%)=0,25. Термін економічного життя проекту (термін життєвого циклу) визначають, виходячи з норми амортизаційних відрахувань (Ам., %): 
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де Ам – норма амортизаційних відрахувань – 21,925%. 
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αi – коефіцієнт приведення за i-тий рік терміну економічного життя проекту. Величини коефіцієнтів приведення розраховуються на основі ставки дисконту (по роках життєвого циклу) за формулою:
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де  і – певний рік терміну економічного життя проекту, грошові надходження в якому оцінюються на теперішній час.[image: image47.wmf]  

При ставці дисконту – 25%.
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Нинішня вартість майбутніх грошових потоків, накопичених за весь життєвий цикл проекту (
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) для даного нововведення буде дорівнювати:
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=  1789,4 * (0,8 + 0,64 + 0,512 + 0,4096 + 0,3277) = 1789,4 * 2,6893 =
= 4812,2 тис. грн.

Чисту нинішню вартість (ЧНВ) розраховують як різницю між сумою нинішніх вартостей, накопичених за весь життєвий цикл проекту, та початковими інвестиціями:
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 4812,2 – 79,2  = 4733,0  тис. грн.

Дисконтовий (гарантований) період повернення інвестицій визначають як відношення початкових інвестицій до середньорічної нинішньої вартості:
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 79,2  / 962,4 = 0,08  року  < 5 років,

де НВср – середньорічна нинішня вартість: 
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 4812,2 / 5 = 962,4 тис. грн.

Індекс доходності визначається відношенням чистої нинішньої вартості до початкових інвестицій:
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  4733,0  / 79,2  = 59,76 >  0.

Індекс прибутковості визначається відношенням суми нинішніх вартостей, накопичених за весь життєвий цикл проекту, до початкових інвестицій:
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 4812,2   / 79,2 = 60,76  > 1.
На основі проведених розрахунків можна зробити висновок про доцільність проведення  рекламної кампанії, що підтверджується такими показниками: 
1. ЧНВ на кінець життєвого циклу з наростаючим підсумком, є величина позитивна –  4733,0  тис. грн. 

2. Строк повернення інвестицій гарантований складає  0,08 року, що є прийнятним, так як він значно менший терміну економічного життя проекту, що дорівнює 5 рокам.

3. ІД =  59,76 > 0 , що свідчить про високу ефективність проекту.

4. ІП =  60,76  > 1, що є прийнятним і свідчить про високу ефективність проекту .

Приклад розрахунку сумарного впливу запропонованих заходів (впровадження нової продукції, організації вендингу та проведення рекламної кампанії) на основні показники виробничо-господарської діяльності підприємства

Розрахуємо сумарний вплив запропонованих заходів на результати діяльності підприємства. 
Зміна основних показників діяльності підприємства за рахунок впровадження запропонованих заходів зафіксована у табл. 3.12.
Таблиця 3.12

Очікувані результати від впровадження заходів,  тис. грн.
	Показник
	Назва заходу
	Всього

	
	Впровадження нового виробу
	Встановлення торговельних автоматів
	Проведення рекламної кампанії
	

	1
	2
	3
	4
	5=2+3+4

	1. Приріст чистого доходу (виручки) від реалізації продукції
	4517,07
	1470,37
	5111,3
	11098,74

	2. Приріст повних витрат
	3848,03
	878,89
	2725,5
	7452,42

	3. Приріст прибутку від реалізації продукції
	669,04
	591,48
	2385,8
	3646,32

	4. Приріст чистого прибутку
	501,78
	443,61
	1789,4
	2734,79


Розрахуємо  показники ефективності запропонованих заходів.  
Загальна сума інвестицій, необхідних для впровадження трьох запропонованих заходів:

І =  136,67 + 507,17 + 79,2 = 723,04 тис. грн.

Чистий додатковий прибуток, отриманий внаслідок впровадження заходів, становитиме:

501,78 + 443,61 + 1789,4 = 2734,79 тис. грн.

Чистий генерований грошовий потік буде дорівнювати:

ЧГП = [image: image35.png]Allp.,



 + [image: image37.png]


 = 2734,8 + 106,2 = 2841,0 тис. грн.

Нинішня вартість майбутніх грошових потоків, накопичених за весь життєвий цикл проекту (
[image: image38.wmf]1
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) для даних нововведень буде дорівнювати:
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= 2841,0 * (0,8 + 0,64 + 0,512 + 0,4096 + 0,3277) =

= 2841,0 * 2,6893 = 7640,3 тис. грн.
Розрахуємо чисту нинішню вартість (ЧНВ) як різницю між сумою нинішніх вартостей, накопичених за весь життєвий цикл проекту та початковими інвестиціями:
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 7640,3 – 723,04 = 6917,26 тис. грн.

Дисконтовий (гарантований) період повернення інвестицій визначають як відношення початкових інвестицій до середньорічної нинішньої вартості:
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 723,04 / 1528,06 = 0,47 року < 5 років

 НВср = 7640,3 / 5 = 1528,06 тис. грн.

Термін окупності (недисконтований):

[image: image43.png]o _ 723,04
— =722 0,26
Ap. 273875



року

Індекс доходності визначається відношенням чистої нинішньої вартості до початкових інвестицій:
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 6917,26 / 723,04 = 9,57  >  0.

Визначимо індекс прибутковості відношенням суми нинішніх вартостей, накопичених за весь життєвий цикл проекту, до початкових інвестицій:
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  7640,3 / 723,04 = 10,57  > 1.

Основні показники ефективності запропонованих заходів наведено в табл. 3.13. 

Таблиця 3.13
Основні показники ефективності запропонованих заходів

	Показник
	Одиниці виміру 
	Назва заходу
	Всього

	
	
	Впровадження нового виробу
	Встановлення торговельних автоматів
	Проведення рекламної кампанії
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1. Капітальні витрати (початкові інвестиції)
	тис. грн.
	136,67
	507,17
	79,2
	723,04

	2. Додатковий прибуток
	тис. грн.
	669,04
	591,48
	2385,8
	3646,32

	3. Чистий додатковий прибуток
	тис. грн.
	501,78
	443,61
	1789,4
	2734,79

	4. Чистий грошовий потік
	тис. грн.
	-
	549,81
	-
	549,81

	5. Сума нинішніх вартостей, накопичених за весь термін економічного життя проекту
	тис. грн.
	1349,44
	1478,6
	4812,2
	7640,3

	6. Чиста нинішня вартість
	тис. грн.
	1212,77
	971,43
	4733,0
	6917,26

	7. Термін окупності недисконтований
	роки
	0,27
	1,14
	0,04
	0,26

	8. Термін окупності дисконтований
	роки
	0,51
	1,72
	0,08
	0,47

	9. Індекс доходності
	
	8,87
	1,92
	59,76
	9,57

	10. Індекс прибутковості
	
	9,87
	2,92
	60,76
	10,57


Примітка. У випадку, якщо жоден із запропонованих заходів не потребує впровадження нового обладнання та/чи витрат на капітальне будівництво (добудову, перебудову), показник «чистий грошовий потік» не наводити.

Сумарний вплив запропонованих двох заходів на основні показники діяльності підприємства  наведено в табл. 3.14.
(Порахувати самостійно і зробити під таблицею відповідні висновки)

Таблиця 3.14
Вплив запропонованих маркетингових заходів на основні показники діяльності підприємства

	Показники
	Один. виміру
	Базові значення
	Проектні значення
	Відхилення

	
	
	
	
	абсолютне, +/-
	відносне, %

	1
	2
	3
	4
	5=4-3
	6=5:3х100%

	1. Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції
	тис. грн.
	700178,0
	
	11098,74
	

	2. Повні витрати на виробництво і реалізацію продукції
	тис. грн.
	380329,0
	
	7452,42
	

	3. Прибуток від реалізації продукції
	тис. грн.
	319849,0
	
	3646,32
	

	4. Чистий прибуток
	тис. грн.
	124107,0
	
	2734,79
	

	5. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації
	коп.
	54,32
	
	
	

	6. Рентабельність діяльності (продаж)
	%
	17,73
	
	
	х

	7. Рентабельність продукції
	%
	84,1
	
	
	х


Абсолютне відхилення показників дорівнює різниці показника після впровадження і показника до впровадження заходів. Відносне відхилення розраховується діленням абсолютного відхилення показників на значення показника до впровадження заходів і множиться на 100. Відносне відхилення для відносних показників (рентабельність продаж та рентабельність продукції) не рахується.
Споживачі продукції





Чоловіки (37%)





Жінки (63%)





Купують лише в подарунок (14%)








Купують для себе і в подарунок (86%)





Купують лише для себе (8%)





Купують лише в подарунок (25%)





Купують і для себе, і в подарунок (67%)
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