Дослідження інфраструктури ринку 

Вступ; 

1. Характеристика підприємства: 

       а).     історія підприємства; 

       б).     діяльність підприємства;

       в).     види виготовляємої продукції;

2. Структура підприємства; 

3. Перспективи розвитку підприємства; 

Висновок; 

Cписок використаної літератури.

Вступ

Центральне місце в маркетинговій діяльності займає дослідження ринку. Адже саме на ринку найбільш чітко виявляється попит на ті чи інші товари, інтереси і потреби споживачів. Вивчення їх - є головним завданням для кожного підприємця.

На ринку завжди присутні чотири “господарі”: попит, пропонування, ціна, конкуренція. Однак жоден з них не піддається строгому плануванню.

Маркетингове дослідження ринку означає насамперед  визначення  об‘єктивних економічних тенденцій його розвитку: попиту, пропонування, ціни, стану конкуренції тощо. Це положення має велике значення. Воно застерігає від надмірного волюнтаризму, який спостерігався у нас протягом тривалого періоду і проявлявся в численних спробах відмінити дію законів економіки, адміністративними командами установлювати ціну, визначати обсяг пропонування товарів тощо.

Дослідження в галузі маркетингу можуть бути постійні й епізодичні. Систематичне проведення досліджень має істотне значення, бо підприємство при цьому одержує можливість оперативно змінювати свою політику у разі відповідних змін в основних факторах, що визначають попит. Можна виділити такі основні етапи дослідження маркетингу:

1. Обгрунтування необхідності проведення дослідження.

2. Аналіз факторів, що обумовили потребу в інформації, і формулювання проблеми.

3. Чітке формулювання цілі дослідження.

4. Визначення необхідних вихідних даних, методів їх збору і видів аналізу, які слід провести.

5. Збір даних: а) складання плану вибіркового  обстеження (при використанні вибіркового методу); б) збір даних з другорядних джерел інформації – публікації в пресі і звітність підприємства, а також з первинних джерел – на місцях шляхом особистих інтерв‘ю, опитування по телефону і розсилання поштою анкет.

6. Систематизація й аналіз даних.

7. Інтерпретація результатів і формулювання висновків і результатів.

8. Підготовка звіту, який відбиває результати дослідження.

9. Аналіз прийнятих на основі дослідження заходів.

      До початку складання плану дослідження необхідно вивчити головні аспекти проблеми на основі аналізу вузького кола джерел данних і архіву підприємства, опитати керівництво підприємтва і фінансові підрозділи. Інколи цінну інформацію можна виявити навіть  при поверховому перегляді опублікованих матеріалів. Одержавши необхідні дані, можна розробити детальний план із зазначенням видів інформації та джерел її одержання і скласти программу дослідження.

      Збір даних є найбільш трудоємним і дорогим етапом дослідження   маркетингу і вимагає особливої пунктуальності.        Наступний етап дослідження маркетингу полягає в аналізі, оцінці та інтерпретації зібраних даних з метою одержання якомога результативнішої інформації. На основі одержаних даних робляться висновки щодо основних тенденцій ринкової збалансованості і прогноз подальших перспектив збуту. Важливим етапом дослідження ринку є аналіз діяльності конкурентів. Існує чимало джерел про діяльність конкуруючих підприємств. 

1. Характеристика підприємства
28 червня 1996 р. в м.Кіровограді почала працювати радіостанція “АБ-радіо”. Насамперед, радіостанція спрямувала свій напрямок на слухачів віком 16-40 років. Велика різниця між віковими категорями пояснюється великою кількістю музичних програм спрямованих на різну вікову категорію, а також великою кількостю різних за стилем музичних творів. Але, окрім, музики, реклами і радіопрограм, в ефірі працюють люди – Ді-Джеі. Від яких залежить настрій слухачів. Багато працівників радіостанції пройшли школу “InterNews” – інформаційне агенство. На базі якого, була створена школа журналістики.

Практично кожна родина має радіоприймач, і всі вони настроєні на різні радіостанції. В нашому місті їх три: “Новий день” (101,9 FM), “АБ-радіо” (104,2 FM), TTV (104,2 FM)
Відомий дослідник ринку Майкл Хеджес діле радіослухачів на чотири сегмента: прихильники радіостанцій, прихильник радіо, прихильник музики та прихильник новин. Прихильники конкретних радіостанцій складає саму велику частину. Вони віддають перевагу одній-двом станції і проводять біля приймача до 8 годин за день. Більшу частину прихильників радіостанцій складають жінки в віці від 25 до 44 років.

Прихильники радіо складають 34%. Вони слухають від чотирьох до п‘яти різних радіостанцій за тиждень. Більша частина з них – молодша 35 років, хоча в цей сегмент входить велика кількість жінок старше 55 років.

Тільки 11% населення слухають по радіо виключно музику. До слухачів музики відносяться чоловіки в віці 25-45 років. 

І нарешті, частина радіослухачів вибирають радіостанції, керуючись своєю необхідностю в новинах і інформації. Вони майже завжди старше 35 років, і вони віддають перевагу одній-двом радіостанціям,  слушаючи їх на протязі коротих відрізків часу.

Рекламодавців, зацікавлених в радіо, більше турбує кількість людей, які слухають певну радіостанцію в певний період часу. Радіоіндустрія та незалежні дослідницькі фірми  пропонують кілька корисних для рекламодавців способів визначення аудиторії.

Самою загальною характеристикою є  “охват”  станції. Це просто географічна территорія, на якій можливий прийом передач данної радіостанції, незалежно від того, скіль людей її реально почюють. Більш корисною характеристикою є  “розмір аудиторії” радіостанції, визначаємий по кількості радіослухачів радіостанції на данний період. На цей показник впливають такі фактори, як тип конкуруючих програм та часу трансляції. Але для радіостанції мало завоювати аудиторію, в сучасному світі треба витримати жорстку конкуренцію і втримати завойовану аудиторію. Враховуючи всі типи аудиторій які описав Майкл Хеджес, треба зробити акцент на якості всього ефіру (якість програм, реклами, музики та якість інформації, яку подає сам ведучий)

1.а історія підприємства 

28 червня 1996 року вперше прозвучали позивні рідіостанції “АБ-радіо”. Спочатку директором радіостанції був Олексій Івановіч, який зараз працює на провідному музичному телеканалі – Biz TV. І от нещодавно, радіостанція відсвяткувала свій юбілей – 5 років на теренах FM діапозону Кіровограда. Про “АБ-радіо” в нашому місті знає кожна людиная, яка цікавиться новою, популярною і просто хорошою музикою. Але не тількі в Кіровограді відоме “АБ-радіо”, цю радіостанцію знають далеко за межами нашого міста, а також і країни. Про це свідчать численні фотокартки, які були зроблені на радіостанції. Розглядаючи їх, побачив багато зірок не тількі української сцени, але й з усього СНД. Серед них: О. Пономарьов, Н. Могилевська, “Грін Грей”, Д. Гурцкая, команда КВН м.Санкт-Петербурга, а також багато-багато інших відомих людей і колективів. 

В студі радіостації “АБ-радіо” були всі провідні люди нашого міста. Був зроблений спеціальний цикл передач. Для кожної передачі була спеціально задана тема (наприклад: комунальні проблеми, жилові проблеми, шляхи міста…), і відповідно до теми, в студію запрошувались люди, які компетентні в цих питаннях. На протязі передачі існував постійний зв‘язок з слухачами, за допомогою пейджера та телефону. І люди мали нагоду самі поставити запитання гістю і оримати відповідь.

Про відомість радіостанції за межами країни свідчать записи в “гостьовій” книзі на сайті “АБ-радіо” – http://www.ab-fm.com. Який, доречі, тільки першого лютого 2001 року почав працювати.

За свої п‘ять років роботи, радіостанція освітлювала всі городські події. Багато заходів було проведено при підтримці “АБ-радіо”. В минулому році ді-джеї радіостанції “АБ-радіо” провели тиждневу акцію “Ді-джеї – дітям” метою було бажання допомогти дітям з дитячих будинків. На протязі тиждня, збиралися речі, іграшки, книги, гроші і потім все це було передано в дитячі будинки міста. До акції приєднолося багато людей, які постійно приносили для дітей різноманітні речі. Багато підприємств міста приєдналося до акції. 
В позаминулому році на перше травня на площі нашого міста була проведена акція для усіх мешканців міста. На якій, для всіх бажаючих била представлена святкова програма.

28 червня 2000 року в парку 50-річчя жовтня була неймовірна акція присвячена дню народженню “АБ-радіо”. Це була не комерційна акція, були виступи багатьох кіровоградських колективів (“Час Пік”, команда КВН “Гольфстрім” та “Кєрмадек”, дітей розважали клоуни цирка-шапіто “Лорен”), також, з міста  Кривий-ріг приїхали давні друзі “АБ-радіо” ( Ді-джей Стелс та Ді-джей Вован). А потім, у діскобарі “Кольт” була проведена діскотека для молоді нашого міста, причому вартысть входу на дискотеку був чисто символічний – одна повітряна кулька.

Не могли непомітно пройти і поїздки три рокі поспіль на “Таврійські ігри”, куди їздили Ді-джей Шарп та Ді-джей Лєон, щоб слухачі радіостанції були в курсі самих свіжих новин з “Таврійських ігор”. Кожен день вони освітлювали для слухачів “АБ-радіо” події, які відбувалися на “Таврійських іграх”. В самий різний час, вони виходили у прямий єфір прямо з селеща Каховка, де проходили “Таврійські ігри”. І як завжди, після приїзду додому – разом із великою кількістю вражень, привозять подарунки своїм слухачам у вигляді нових музичних платівок, цікавих історій і випадків.   

1.б діяльність підприємства

Діяльність радіостанції дуже різноманітна. Це і планування рекламних заходів. І виготовлення власних радіопрограм. Заповнення ефіру музичним та розважальним матеріалом.

Важливе місце в діяльності радіостанції займає планування рекламних заходів. План рекламних заходів складається з чотирьох розділів:

Перший – загальна характеристика рекламної практики; другий – цілі й завдання реклами; третій – методи й засоби реклами; четвертий – кошторис реклами.

У першому розділі дається характеристика рекламної практики підприємств, що випускають аналогічну продукцію, та інформація, яка необхідна для правильного планування реклами, а саме:

а) дані про продукт: визначення потреб в ньому й ступеня її задоволення, виявлення спонукальних причин придбання товару, встановлення притягальних якостей продукту, які можна використати при його рекламуванні;

б) інформація про ринок: визначення потреби продукту, обсягу ринку і його місцезнаходження, частоти й разової величини придбання споживачами товару, резерву потенційних споживачів і тих, хто впливає на рішення про покупку;

в) дані про тенденцію попиту (розширюється чи зменшується) з обов‘язковим зазначенням відомостей: чи можна використовувати рекламу для розвитку сприятливих факторів ринку, чи можна з допомогою реклами гальмувати несприятливі ринкові тенденції реалізації товару. 

В другому розділі на основі одержаних даних визначаються цілі й завдання , які можуть бути розв‘язані за допомогою реклами. Вони у кожного підприємсва індивідуальні й змінюються залежно від конретних обставин.

Розглянемо деякі типові цілі рекламної діяльності:

Поширення інформації про підприємство, його товари. 

Притягнення замовлень і одержання запитань. Рекламування рідко закінчюється укладанням договору. Значно частіше потенційний покупець надсилає запитання для одержання додаткової інформації про товар. Одержання запитань про продукцію як мета рекламної діяльності набуває особливого значення при виході на ринок з новим товаром.

Внесення покупцями найменування і адреси підприємства-виробника в список можливих партнерів. Кожний відділ матеріально-технічного постачання має у вигляді досьє, список можливих постачальників товарів, закупка яких передбачається. Тому одне з перших завдань підприємства-виробника, особливо при виході на ринок або з новим виробом, полягає в тому, щоб його внесли в список можливих постачальників, що складається більшістю потенційних споживачів.

Відповідно до цілей розробляються і завдання рекламної діяльності. Вони мають бути конкретними й кількісно точно визначеними. 

Но основі аналізу даних минулих років і прогнозів на майбутнє можна встановити планову частку збуту, яку мають забеспечити рекламні заходи.

У третьому розділі визначається методи й засоби реклами.

В четвертому розділі плануються витрати на рекламу.

Заключним єтапом управління рекламною работою є оцінка ефективності реклами. Суть її полягає у визначені впливу кожного рекламного повідомлення на тих, хто приймав рішення про купівлю товару.

Що стосується товарів широкого споживання, то тут основним методом оцінки є вибіркове опитування споживачів. На їх базі формуються висновки про ефективність проведених рекламних заходів.

Також, радіостанція займається виготовленням власних програм. Радіостанція, у своїй діяльності, використовує програми власного виробництва (80 %), інші програми отримують по програмі обміну з інших радіостанцій-партнерів.

Для всебічного інформування слухача про події в світі та країні, передбачено випуск новин щопівгодини.

       1.в  види виготовляємої продукції

Насамперед, може здатися що продукція яку виготовляє радіостанція складається лише з рекламних роликів. Так, рекламні ролики займають основну частину серед виготовляємої  продукції. Але ж до продукції радіостанції відноситься ще й авторські програми.

Як вище зазначено – рекламні ролики займають основну частину серед продукції яку виготовляє радіостанція. Сама по собі реклама виникла давно, разом з торгівлею, але в умовах розвинутої ринкової економіки вона набуває якісно нового характеру: стає масовою й об‘єктивно необхідною. У велетенському океані товарних мас покупець потребує відповідного компаса, орієнтира, яким і виступає реклама. Вона, з одного боку, допомагає виробнику формувати попит, виховувати й спонукати споживача до покупки, а з іншого – робить споживача таким, що управляється виробником.

Головне завдання реклами полягає в тому, щоб шляхом надання необхідної інформації переконати покупця в доцільності придбання даного товару. Тому її нерідко називають знаряддям збуту. Реклама споживацьких товарів і продукції виробничо-технічного призначення організовується по-різному. Основа цієї відмінності полягає в стимулах споживання даних товарів. Для перших спонукальним мотивом виступає задоволення особистих потреб, для других – намагання одержати комерційний доход.

Обсяг реклами в США на радіо


1994 р. Витрати $ млн.
% від загальних
1995 р. Витрати $ млн
% від загальних
Зміни, %

Сітка
463
0,3
480
0,3
+ 0,3

Місцеве радіо
1902
1,3
1959
1,2
+ 3

Національне радіо
8164
5,4
8899
5,5
+ 9

Разом
10529
7
11338
7
+ 7,7

[л.1, стр. 47]

З таблиці видно, що в США на рекламу на радіостанціях фірми витрачають значні кошти.

Наступна продукція яку виготовляє радіостанція – авторські програми – це той самий продукт (послуга) який пропонується для продажу слухачам та рекламодавцям. Специфіка цього продукта в тому і полягає: послужити двом клієнтам одночастно.

Ціль радіостанції – вибрати той формат і таким чином виповнити його, щоб зробити продажи та відділ продаж – зайвами. На щастя продавців, трапляється таке в радіобізнесі настільки рідко, що можна сказати ніколи. Але! Одні програми купуються спонсорами краще, інші – гірше, а треті і зовсім не продаються…

Попит на радіопрограми покупцями залежить від популярності програми. Популярність радіопрограми залежить від формату програми.

Форматов програм для радіо велика кількість, багато варіацій на одну тему. Радіопрограма не може бути раз і назавжди відформатована. Потреби аудиторії постійно змінюються, а з ними міняються й формати, з‘являються нові… Ви розумієте, одна річ, радіо змінюється разом із своєю аудиторією, інша справа – радіо змінюється по форматам в пошуках кращої долі.

Суть питання полягає в тому, який формат вибрати, щоб знайти кращю долю, щоб досягнути значної частини аудиторії, яка б зацікавила б рекламодавця. В цьому допоможуть соціологічні дослідження загальної демографічної ситуації і конкретно по ЗМІ. Миколай Грахов, генеральний директор радіо “Сі” (Єкатеринбург) вважає, що форматірованоє радіо і чітке додерження обраного формата – є запорукою успіха і цьому бізнесі. Радіостанції типу “все для всіх” – втрачають аудиторію.
Adult Contemporary АС (Сучасна музика для дорослих) 

В США, та й у нас, АС користується великою популярністю. Цей формат направлений на 25-40 літніх людей, що приваблює рекламодавців, оскількі саме ця група населення найбільш активно веде себе на споживчому ринку. 

Hit Radio HR (хіт радіо). 

Цей формат може бути відомий як Тор 10, Тор 40 або Тор 100. Базується він на основі найбільш розкупляємих музичних творів. Вибір музики звужується, і звернена така радіостанція переважно до молоді, віком до 25 років.

News and talk (розмовний формат).
Розмовні формати (тільки новини, загальний формат, новини і розмова, тільки розмова) відрізняються повним пріоритетом розмовних програм перед музикою
Country (Кантрі) – формат не стільки виводить на високі рейтингові позиції, скільки звернений до широкої, по віковим показникам, аудиторії.

Nostalgy (Ностальжи) – використовує музику 50-60 років, а навіть і більш ранніх виконавців, і працює на вікову аудиторію, відчюваючих “ностальгію” за часами свої молодості.

2 Структура підприємства

        Структура радіостанції складається з наступних відділів:

Програмний відділ  –  4 чоловіка

Ефірна студія  –  7 чоловік

Продакшен студія  –  3 чоловіка

Інформаційний відділ  –  3 чоловіка

Відділ соціальних досліджень  –  6 чоловік

Маркетинговий відділ  –  4 чоловіка

Технічний, комп‘ютерний відділи  –  4 чоловіка

Відділ промоушена  –  2 чоловіка

Загальна численість працівників – 33 чоловіка.

        Радіостанція “АБ-радіо” – сучасне підприємство, обладнене сучасним обладненням провідних європейських і американських фірм, випускає і планує випускати велику кількість соціально-політичних, а також музично-розважальних програм під маркою “АБ-радіо”. Продукція дуже високої якості гарантована високою кваліфікацією працівників, який на 80 відсотків складає із професіоналів радіо-програмування, маючих досвід праці на інших радіостанціях. Багато програмних разроботок ефірної команди були високо оцінені колегами з радіостанцій-партнерів.

Радіостанція “АБ-радіо” – підприємство високої культури виробництва та організації праці.

Підприємство має високо кваліфіковані кадри в галузі звуко-техніки та технології програмного виробництва, соціальних досліджень, інформаційного простору. Налагоджена система перепідготовки кадров серед працівників та інженерно-технічних працівників. Недостатньою є кваліфікація спеціалістів з маркетингу та продажам, але будуть придприйнято ряд заходів по навчанню спеціалістів цих напрямків.
Підприємство має намір втримати і зміцнювати вже досягнені результати, поступово нарощувати обсяги виробництва програм та завойовуючи нові інформаційні простіри.

В другій половині 2002 року планується збільшити кількість випускаємих програм до 20, та збільшення складу співробітників на 3-5 чоловік. Особливо плануєься розвивати далі інформаційний відділ.

Структура підприємства

Відділ
Посада
Освіта

Програмний

Відділ
Музичний директор
Вища


Програмний директор
Вища


Директор новин
Вища


Технічний директор
Вища

Ефірна студія (6 чоловік)
Ведучий
Вища

Продакшен студія
Звукорежесер
Вища


Звукооператор
Вища


Звукооператор
Вища

Інформаційний відділ
Диктор новин
Вища


Коресподент
Вища


Журналіст
Вища

Відділ соціальних  досліджень
Практичні психологи                 (6 чоловік)
Вища

Маркетинговий відділ
Маркетолог
Вища


Соціолог
Вища


Менеджер
Вища


Менеджер
Вища

Технічний, комп‘ютерний відділ
Програміст
Вища


Спеціаліст звукового обладнення
Вища


Оператор прямого ефіру
Вища


Інженер
Вища

Відділ промоушена
Промоутер
Вища


мерчендайзер
Вища

Всього
33 чоловіка
---------

3. Перспективи розвитку підприємства

Відома формула успіху будь-якого підприємства – правило 4П (план-продукт-просування-продажа) – в повній мірі відноситься до радіобізнесу. 

Радіостанція потребує в просуванні і підтримкі свого іміджу по кільком направленням відразу:

1. Як засіб масової інформації. Ціль – показати, що аудиторія може отримати додаткові переваги, як споживач, звернувшийся  до радіо в загалі, і до певної радіостанції зокрема.

2. Як комерційне підприємство та ефективний рекламний носій.

3. Далі – як підприємство яке працює в інтересах міста та країни. 

4. Та нарешті, як об‘єкт престижного та довгострокового вкладення капіталу.

Форми самореклами:

1. Інформація в інших ЗМІ:

     Телебачення

     Місцеві газети 

     Місцеві журнали

     Мультимедійні акції

     Мільтимедіа (Інтернет)

2. Наочна реклама:

Зовнішня (стенди на вулиці, на зоходах…)

Плакати

Оформлення транспортиних засобів

3. Рекламно-інформаційна продукція:

Проспекти з сіткої мовлення

Інформаційні проспекти

Пакет матеріалів для рекламодавця

Сувеніри

4. Проведення масових заходів:

Концерти, дискотеки

Вечори зустрічі зі слухачами

Вуличні заходи (День міста)

5. Самореклама через свою радіостанцію:

Об‘явлення назви радіо та частоти мовлення

Анонсування програм

Ігри

Розширення сітки мовлення (мовлення в інших містах)
     В травні 2001 року в місті Кіровоград було проведено опитування. Метою було визначити кількості людей які слухають радіо і визначити частину людей які слухають певні радіостанції. За даними опитування, частка людей які слухають радіостанцію “АБ-радіо” складала 33 відсотки. Радіостанцію “Новий день” слухають 37 відсотків опитуваних, “TTV” – 28 відсотків, 2 відсотки складають люди, які слухають радіостанціі в інших містах. Як правило ці люди знаходяться в місті тимчасово. З опитування видно, що лідером є радіостанція “Новий день”, посідати перше місце в рейтингу цій радіостанції допомогає те, що вона працює цілодобово (“АБ-радіо” та ”TTV” працюють добу через добу). Швидкість з‘явлення в ефірі нових музичних композицій теж внесли корективу в розташуванні в рейтингу. Одже, власна хвиля і нові музичні композиції – головні компоненнти успіху радіостанції.

Також, для планування розвитку для радіостанції необхідно враховувати такі фактори:

Ігри

        Як показують опитування, ігри користуються великою популярностю у слухачів всіх комерційних радіостанцій. Але завжди є група слухачів, які неадекватно сприймають ігри в ефірах.

Просування та цілева аудиторія 

        Очевидно, що яких би маштабів не досягла рекламна компанія радіостанції, які б гроші або інші можливості на це не виділялися, без радіопрограми, яка б уміла втримати слухача, радіостанція розраховувати на успіх не може.

Глядацький образ

        Люба форма реклами не на радіостанції – припускає глядацікий образ (логотип), який складається з трьох компонентів: написання, колір, зміст.

Логотип радіостанції як правило включає в себе найменування радіостанції та ключову частоту мовлення.

Логотип та фірмовий стиль повинні закладаться у бізнес-плані та бути готовими до виходу станції в ефір та до початку компанії промоушена радіостанції

ТВ реклама

ТВ реклама завжди вважалась найбільш бажаною. Телебачення може вирішити ряд питань: іміджна акція, підкреслення вибору формата та інше.

Істотним недоліком телевізіонної компанії є співвідношення ціни та якості, і радіостанція повинна дуже сер‘йозно зважити всі за та проти, чітко визначитись з направленістю відеороликів, оскільки у телеканала більш розмита аудиторія.

Преса

Самореклама в пресі – сама популярна серед радіостанцій. Її привабливість – в адресності, визначенні кола своїх читачів. Соціологічні служби, рекламні агенства як правило мають докладну інформацію о аудиторії.

В друкованих виданнях реклама радіостанції повинна розміщюватися таким чином, щоб її було видно, є два способи рішення цєї проблеми – або місце повинно бути гарним (перша-друга, або остання полоса, або полоса з програмою телепередач та інше), або розміри публікації – такі, що вона явно виділяється з великої кількості рекламних повідомлень, які як правило розміщюються на одній полосі.

Масові заходи

Масові заходи можуть бути додатковим джерелом доходів, якщо радіостанція з допомогою професіоналіних антрепренерів (які на шляху радіостанції з‘явиться дуже багато…) організує концерт або дискотеку, привлече спонсорів з числа постійних рекламодавців, виконавців з числа друзів радіостанції, яких вона в своєму ефірі раскручює, свою аудиторію, оскільки реклама нічого не коштує, да й заволодіти концертною площадкою для комерційного відділа на самих вигідних умовах для обох сторін – справа техніки.

Оцінка ефективності

Просувння радіостанції – сама невдячна справа, оскільки якісний та кількісній оцінкі піддається виключно тяжко. Якщо рейтинг та доходи ростуть – ми хвалемо кого завгодно – програмного директора, техніков, комерційного директрора, якщо рейтинг та доходи падають – ми їх же і лаємо. Хоча, якщо подивитись, де зараз находяться радіостанції, які не приділяли достатньо уваги своєми просуванню, критерій оцінки може здатися дуже конкретним.

Я б сформулював задачю просування так – виробу умов для продаж радіопрограм спонсорам, слухачам та інвесторам. Тобто для подальшого розвитку.

Висновок

Радіобізнес – насправді дуже важка, і одночасно дуже цікава справа. Працівникі радіостанції відрізняються від працівників всіх інших галузей. Особливо тяжко бути керівником радіостанції, потрібно бути в курсі всіх подій, які стосуються радіо. Адже, самі незначні відхилення – стануть помітні одразу ж. Дуже велике психологічне навантаження мають працівники ефірної студії – ді-джеї. Знаючи, що їх зараз слухають кілька десятків тисяч радіослухачів, ти не маєш право навіть на незначну помилку, відразу ж її помітять, і в кращому випадку подзвонять по телефону кілька людей і скажуть тобі про це. 

Розумнй підход до радіобізнесу може принести користь усім. 

В першу чергу радіослухачам – незайнятий, пустий інформаційний простір. Який заповнюється новинами, музикою, радіопередачами, рекламою, іграми… 

Державі – всі комерційні радіостанції на Україні пропагандують українську мову (це пиання зараз дуже актуальне). Радіостанція – засоб впливу, агітації держави на слухача. За для прикладу: радіостанція “АБ-радіо”, слухаючи ефір АБ, в рекламних блоках є ролики ОблЕнерго, які пропагандують оплачювання рахунків за світло. На інших радіостанціях можна невести теж велику кількість прикладів.

Радіобізнес також приносить користь підприємствам інших галузей. Вони можуть розмістити в ефірі радіосанції інформацію про свою діяльність.

Ну і звичайно ж, радіостанція приносить користь тим, хто єю керує – у вигляді грошей.

Список використаної літератури:

       1. “РЕКЛАМА принцыпы и практика” Уильям Уэлс, Джон Бернет, Сандра Мориарти.

2. “Основи економічної теорії” Головний редактор 

М.С. Тимошик.

        3. “Русско-украинский и украинско-русский словарь”            Д.И. Ганич, И.С. Олейник

        4. “Экономикс: принципы, проблемы и политика”                   К.Р. Макконнел, С.Л. Брю

PAGE  
22

