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In the first chapter "Communication policy as a constituent element of marketing": the essence and tasks of communication policy are investigated; the main tools of marketing communication policy are provided; integrated marketing communications are considered.

In the second chapter "Study of the activities of the Academy of Sciences "President": the general characteristics of the Academy of Sciences "President" are provided; organizational structure of the enterprise; an analysis of the marketing activity of AS "President" was carried out.

In the third chapter "Improving the communication policy of the Academy of Sciences "President", the formation of the communication policy and measures to improve the communication policy of the Academy of Sciences "President" are substantiated
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ВСТУП

Актуальність теми. У сучасному світі важливе значення у нашому житті має інформація. Вона стосується усіх сфер нашого життя та є одним з чинників ефективної діяльності. Особливе місце інформація займає у маркетинговій діяльності підприємств та є одним з основних інструментів просування товару. Завдяки інформації та інструментами комунікаційної політики потенційні споживачі дізнаються про певний товар чи послугу.
В сучасних умовах конкуренції та насиченості на ринку товарів чи послуг досить важко мати вплив на споживачів. Для того щоб просувати власний товар замало зробити його якісним та встановити відповідну до нього ціну. Важливо проінформувати покупців про товар, його переваги та якість і наблизити їх до його придбання. Для ефективного просування товару чи послуги потрібно чітке розуміння потреб споживачів, вивчення їх поведінки, встановлення комунікативних відносин з покупцями, вивчення методів та інструментів залучення нових покупців, та впровадження їх у роботі підприємства. Саме для цього існує комунікаційна політика на підприємстві.
Маркетингова комунікаційна політика (маркетингова політика комунікацій) – напрям дій підприємства, спрямований з перспективою на встановлення взаємодії з усіма суб’єктами маркетингової системи, метою якої є задоволення потреб споживачів і отримання прибутку. Комунікаційна політика містить багато складових та інструментів просування товару, потребує багато знань та часу. Комунікаційна політика необхідна для утримання позицій на ринку вже існуючої фірми, для інформування щодо нових продуктів чи послуг, для підтримання зв’язку зі споживачами та отримання зворотнього зв’язку від них. Маркетингові комунікації необхідно підтримувати на усіх етапах існування продукту.

Прибічниками інтеграції елементів комунікаційного комплексу підприємства є Р. Батра, Дж.Дж. Майєрс, В. Фрайбургер та ін., які у своїх дослідженнях виокремлюють комунікаційний комплекс, який є одним з елементів комплексу маркетингу. Отже, питання розвитку політики комунікацій є актуальним, тому що без неї діяльність підприємств в умовах сучасної ринкової конкуренції не можлива [2–10].
Мета і завдання роботи. Метою роботи є розробка практичних рекомендацій щодо удосконалення комунікаційної політики в організації сфери послуг.
Для досягнення поставленої мети необхідне вирішення таких завдань:

- дослідження сутності комунікаційної політики;

- провести характеристику основних інструментів маркетингових комунікацій:

- розглянути загальну характеристику АН «Президент»;

- провести фінансовий аналіз діяльності АН «Президент»;

- дослідження маркетингової діяльності АН «Президент»;

- визначити напрями удосконалення комунікаційної політики організації у сфері послуг на прикладі АН «Президент».

Об’єкт дослідження – процес формування маркетингових комунікацій на підприємстві сфери послуг.
Предмет дослідження є теоретико-методологічні засади маркетингової комунікаційної політики сфери послуг.
Методи дослідження. Для вирішення поставлених завдань використано аналітичні та математичні методи, різноманітні способи обробки аналітичної інформації, у тому числі статистичні, математичні тощо.

У процесі підготовки дипломної роботи використовувалися науково-методологічні джерела: періодичні видання, міжнародне та українське законодавство, офіційні статистичні та інформаційні дані, представлені Державним комітетом статистики України, сайти міжнародні мережі Інтернету, бухгалтерська і статистична звітності АН «Президент».
Теоретичне та практичне значення отриманих результатів полягає в дослідженні комунікаційної політики як складового елементу маркетингу, а саме: виділенні основних інструментів маркетингової комунікаційної політики.
Проведені розробки мають практичну значимість. Досліджені шляхи маркетингової комунікаційної політики можуть бути використані для покращення роботи АН «Президент». Стабільний розвиток підприємств сфери нерухомості засновано на фундаменті ефективного маркетингу, зокрема комунікацій з клієнтами, що сприяє підвищенню рівня прибутку. Розроблена маркетингова комунікаційна політика була надана директору філіалу АН «Президент» для розгляду.

Представлена маркетингова комунікаційна політика та усі вдосконалення у роботі має новизну та може бути використані на практиці досліджуваного підприємства нерухомості та також аналогічними підприємствами. 

Під час написання дипломної роботи використовувались внутрішня статистична та бухгалтерська звітність АН «Президент», комп’ютерні програми MS Word, MS Excel тощо.

Апробація результатів роботи. Деяки положення і результати кваліфікаційної роботи апробовані автором у доповіді на XXIV Всеукраїнської щорічної студентської науково-практичної конференції за міжнародною участю «Сучасний менеджмент: моделі, стратегії, технології» (27.04.2023 р.), Одеса, Україна.

Публікації. Окремі положення кваліфікаційної робити знайшли своє відображення у матеріалах міжнародної науково-практичної конференції. 

Опис структури роботи. Логіка проведеного дослідження зумовила структуру роботи: вступ, три розділи (вісім підрозділів), висновки. Загальний обсяг роботи складає 95 сторінок. Список використаних джерел містить 50 найменувань. У роботі вміщено 14 рисунків та 11 таблиць. Положення основного тексту доповнює матеріал, викладений у 5 додатках.
РОЗДІЛ 1

КОМУНІКАЦІЙНА ПОЛІТИКА ЯК СКЛАДОВИЙ ЕЛЕМЕНТ МАРКЕТИНГУ
1.1. Сутність та завдання комунікаційної політики
У сучасному світі важливе значення у нашому житті має інформація. Вона стосується усіх сфер нашого життя та є одним з чинників ефективної діяльності. Особливе місце інформація займає у маркетингу та є одним з основних інструментів просування товару. В сучасних умовах конкуренції та насиченості на ринку товарів чи послуг досить важко мати вплив на споживачів. Для того щоб просувати власний товар замало зробити його якісним та встановити відповідну до нього ціну. Важливо проінформувати покупців про товар, його переваги та якість і наблизити їх до його придбання. Саме для цього існує маркетингова комунікаційна політика на підприємстві.
«Поняття «маркетингова політика комунікацій» складається з таких підпонять (термінів):

- маркетинг, що походить від англ. «market» і означає ринок, торгівля, продаж;

- політика – у перекладі з гр. означає діяльність, спосіб дій, спрямованих на досягнення чогось;

- комунікації – від лат. слова «communico», що означає: узагальнюю, поєдную» [45, с. 115].

Комунікаційна політика є важливою складовою в роботі будь-якого підприємства. Завдяки їй підприємство підтримує комунікацію зі своїми посередниками, діловими партнерами, споживачами. Головним завданням політики комунікацій є проінформувати споживача щодо існуючих товарів та послуг, які він може обрати. Існує багато визначень щодо маркетингових комунікацій.
Ю. Є. Петруня дає таке визначення стосовно комунікацій в маркетингу: «Маркетингова комунікація – це процес забезпечення взаємодії суб’єкта пропозиції товару з іншими суб’єктами ринку» [38, с. 193].
С. І. Чеботар: «Маркетингова політика комунікацій – комплекс заходів, які використовує підприємство для інформування, переконання, нагадування та формування поглядів споживача на товар (послугу) та імідж підприємства» [47, с. 144].

О. І. Храбатин: «Маркетингова політика комунікацій – це комплекс дій фірми, спрямований на інформування, переконання чи нагадування споживачам про свої товари або послуги для активізації продажу товарів і створення позитивного іміджу фірми» [46, с. 105].
«Маркетингові комунікації – це сукупність сигналів, що виходять від підприємства на адресу різноманітних аудиторій: посередників, конкурентів, споживачів, постачальників, акціонерів, органів державного управління, власного персоналу з метою інформування, переконання, нагадування споживачам та ринку в цілому про свої товари і свою діяльність» [10, с. 287].
Основними завданнями маркетингової політики комунікацій є:

- створення іміджу фірми та її товарів або послуг;

- інформування щодо товарів або послуг, їх ціни, особливостей та переваг товару або послуг над конкурентами;

- утримання на ринку вже існуючих товарів/послуг;
- інформування про нові товари або послуги пропоновані виробником;
- розробка та впровадження інструментів впливу на споживачів для придбання товару/послуги;
- встановлення комунікації та отримання зворотного зв’язку звід споживачів
- визначення відношення споживачів до клмпанії та її продукції або послуг.
«Маркетинговi комунiкацiї варто розглядати як управлiння процесом просування товару на всiх етапах – перед продажем, у момент продажу, пiд час споживання, пiсля споживання. Для досягнення найбільшої продуктивності, комунiкацiйнi програми необхiдно розробляти спецiально для кожного сегменту, ринкової нiшi i навiть окремих клiєнтiв» [18].
У наш час сформувався такий розподіл маркетингових комунікацій як ATL та BTL заходи.

«Абревіатура ATL розшифровується як above the line, що в перекладі з англійської означає «над межею», a BTL розшифровується як below the line, тобто «під рискою»» [25, с. 110].
Такий розподіл сформувався завдяки компанії Procter & Gamble. Коли компанія планувала свій бюджет на рекламу, вони виділили основні засоби комунікації до яких входила традиційна реклама на телебаченні, в пресі та радіо, підвели риску та порахували витрати на основні засоби реклами.
«На сьогодні не існує загальновизнаної класифікації ATL та BTL заходів. Це питання залишається предметом дискусій для сучасних учених. Однак, вважається, що ATL заходи пов' язані з розміщенням реклами в традиційних засобах масової інформації. До складників ATL відносять: рекламу (друковані ЗМІ, радіо, телебачення, кіно (у т.ч. product placement), зовнішню рекламу (у т.ч. рекламу на транспорті), а також indoor-video» [24, с. 245].
Згодом в компанії згадали про такі засоби як знижки, конкурси, зразки продукції, подарунки. Ці витрати опинились під рискою основних. Таким чином сформувався розподіл витрат на маркетингові комунікації.

«Вважається, що ATL заходи пов’язані з розміщенням реклами в традиційних засобах масової інформації. До складників ATL відносять: рекламу (друковані ЗМІ, радіо, телебачення, кіно, зовнішню рекламу (у т.ч. рекламу на транспорті). До складу BTL заходів відносять: стимулювання збуту, персональний продаж, паблік рілейшнз, директ-маркетинг, подвійний маркетинг, спонсорство, мерчандайзинг, POS-матеріали та інші» [29, с. 224].
Маркетингові комунікації можна поділити на 2 види:

1. Організаційні (формальні, офіційні).

2. Міжособистісні (неформальні) – це комунікації які існують всередині управління підприємством, між працівниками. Вони можуть бути як позитивними, так і негативними. Вони можуть перешкоджати управлінню підприємством, тому що неформальним комунікаціям властиво викривляти інформацію та дуже швидко її розповсюджувати. Недостовірна інформація може впливати на роботу працівників та дезорієнтувати їх.

Ці два види поділяються на:

А) Комунікації між компанією та зовнішнім середовищем – це обмін інформацією зі споживачами, реагування на певні події зовнішнього оточення. Також це комунікації з органами влади і державного управління, яким підприємства підпорядковуються;
Б) Комунікації всередині підприємства – інформація передається всередині організації з рівня на рівень. Комунікації в середині підприємства поділяють на:

- горизонтальні – це комунікації які відбуваються між підрозділами підприємства. Необхідні для координації та регулювання дій та завдань;
- вертикальні – здійснюються за організаційною структурою с вищих рівнів до нижчих і навпаки. До нижчих рівнів управління надається інформація щодо необхідного виконання завдань, до вищого рівня керівництва інформація доходить у вигляді звітів, пояснювальних записок, у залежності від встановлених умов на підприємстві;
в) діагональні – це обмін інформацією між керівником та підрозділами не підпорядкованими йому за організаційною структурою.
Отже,маркетингові комунікації це складний процес психологічної взаємодії не лише зі споживачами, а також всередині фірми і з зовнішніми партнерами.
Комунікаційний процес в маркетингу має багато складових які складають загальний механізм (рис. 1.1).
Починається комунікаційний процес з повідомлення.

Відправником повідомлення є компанія яка пропонує свій товар чи послугу та хоче проінформувати суб’єктів ринку, тобто споживачів.

Отримувачі повідомлення – це споживачі, яким призначена інформація, яку вони інтерпретують.

«Важливо не те, щоб хтось отримав повідомлення, важливо щоб воно дійшло до цільової аудиторії – реальних та потенційних споживачів продукції компанії» [21, с. 208].
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Рис. 1.1. «Маркетинговий комунікаційний процес» [12, c. 198]
При передачі повідомлення важливо враховувати фактор часу та географічний фактор. Важливо вчасно звернутися з певним повідомлення або до певних споживачів. 

Повідомлення – це саме інформація, яку фірма хоче донести споживачам. Повідомлення має кодування та декодування.
Для повноцінного здійснення маркетингової комунікації застосовують такі засоби як кодування та декодування.

Кодування – це процес перетворення інформації, яку хочуть донести до споживача, в певні комунікаційні символи(коди). В кодуванні використовуються вербальні та невербальні символи кодування.

Вербальне кодування може звучати так: «Наше морозиво вироблене лише з натуральних продуктів». 

До невербальних форм кодування можна віднести: рекламні ролики, рекламні листівки, відео сюжети, фотографії. 
Для кожного товару чи послуги характерні різні форми подання інформації до споживача. Іноді ці види кодування можуть застосовуватися разом.

Декодування – це розшифровка отриманого повідомлення споживачем, яке склав за допомогою певних символів відправник, та надання отриманому повідомленню сенсу. Це інтерпретація отриманої інформації в його думки та сприйняття. Декодування являє собою складний процес, тому що певні повідомлення можуть розшифровуватися та сприйматися по різному кожним отримувачем.
«Декодування включає такі етапи:

- ознайомлення споживача зі зверненням;

- інтерпретацію повідомлення та його запам’ятовування;

- здійснення купівлі товару» [23, с. 188].
Отже кожній компанії треба дуже відповідально кодувати звернення та заздалегідь продумувати, які реакції та емоції вона може викликати у споживачів.
Перешкоди – це фактори, які спричиняють проблеми при передачі інформації у комунікаційному процесі, як у напрямку до споживача, так і в зворотному напрямі. Існує 3 види перешкод:
- фізичні – це ушкодження способів передачі рекламної інформації. (наприклад, помилки в номері телефону на рекламній брошурі, або помилки в рекламному тексті);
- психологічні – різне сприйняття споживачами однієї і тієї ж інформації. Споживач може не зрозуміти, що насправді хотіли до неї донести. Однакова інформація може викликати різну реакцію та емоції у різних споживачів;
- семантичні – неоднозначне сприйняття певних понять (наприклад, назва торгової марки).
Отже, маркетинговий комунікаційний процес є складним і багатогранним, та потребує достатньо знань, уваги та часу для його впровадження. Саме комунікаційний процес відіграє основну роль в просуванні товару чи послуги.
При формуванні комунікаційної політики важливу роль займають споживачі, так як вони є об’єктом впливу комунікаційної політики, мають різні уподобання, по різному реагують та оцінюють отриману інформацію щодо послуги чи продукту.

Перший тип споживачів – це споживачі, які заздалегідь збирають інформацію про необхідний товар, оцінюють характеристики товару, аналізують можливі варіанти придбання, приймають рішення і купують товар. В основному це стосується придбання дорогих товарів, які мають альтернативу та різноманіття вибору.

«Маркетингові комунікації в цьому випадку повинні забезпечувати одержання споживачами детальної інформації (газети, журнали з описанням характеристик товару, кваліфікована допомога персоналу з продажу), враховуючи, що такі споживачі, як правило, в подальшому служать самі в якості джерела інформації для інших, а, значить, комунікація має багатофазовий характер» [22, с. 15].

Другий тип – це споживачі, які приймають швидкі рішення щодо придбання товару і тільки після здійснення покупки аналізують властивості товару та його необхідність. Зазвичай такий вид придбання відноситься до товарів, не досить відмінних між собою.

«Сутність поведінки таких споживачів відображена в гіпотезі когнітивного дисонансу Фестінджера, у відповідності до якої споживач коригує свої первинні очікування, якщо товар не відповідає їм з точки зору якості і наявності характеристик, в результаті чого дисонанс між тим, на що розраховували і що є в реальності, пропадає» [3, с. 406].
Розглянемо як сприймають маркетингові комунікації споживачі та фактори сприймання.
1. Актуальність повідомлення.
Кожна людина має власні потреби. Коли вона розуміє що їй необхідно придбати товар або скористатись послугою, створюється актуалізація проблеми, і людина хоче задовольнити свої потреби та шукає шляхи задоволення цих потреб. Саме від розуміння актуалізації проблеми залежить сприйняття споживачем комунікаційного повідомлення. Повідомлення яке відправляється до потенційного споживача повинне бути актуальне для нього, тоді сприйняття цього повідомлення буде позитивним та з інтересом. Чим більше споживач буде зацікавлений у задоволенні якоїсь своєї потреби, тим більше актуальне буде маркетингове повідомлення для нього.
2. Готовність споживача отримати та зрозуміти отримане повідомлення.
По-перше, комунікаційне повідомлення повинно бути актуальним для споживача.

По-друге, розшифрування комунікаційного повідомлення вимагає певних знань. Якщо повідомлення буде на англійській мові, то споживач відповідно повинен знати англійську. Якщо будуть використовуватись якісь технічні терміни щодо переваг товару або послуги, споживач повинен їх знати.
Отже, треба враховувати можливість цільової аудиторії зрозуміти та інтерпретувати отриману інформацію через комунікаційне повідомлення. Споживач повинен бути підготовлений до отримання та обробки маркетингових повідомлень, тоді їх застосування буде максимально ефективним.
3. Джерело маркетингового повідомлення.

Джерело отримуваної інформації відіграє важливу роль у сприйнятті її споживачем. Якщо ставлення до джерела позитивне – відповідно інформація буде сприйматись позитивно. Й навпаки.
Також джерело інформації впливає на ступінь довіри до отримуваної інформації.

За формою передачі інформації існують джерела:

а) Особисті – пeредача інформації від однієї людини іншій. Особисті джерела поділяють на:
- постійні – це та інформація, яку ми отримуємо від тих з ким спілкуємось кожен день. Наприклад родичі, другі, колеги по роботі. В процесі спілкування ми можемо почути їх думки щодо товарів, послуг, виробників, брендів. Ці думки формуються на їх власному досвіді або досвіді інших осіб;
- епізодичні – це джерела інформації при спілкуванні з будь-якими людьми, з якими ми не підтримуємо постійного спілкування. Це можуть бути знайомі, або незнайомі люди з якими ми спілкуємось у різних життєвих ситуація. Наприклад, у черзі до лікаря.
б) Неособисті – це джерела звернення до масової кількості людей. До них відносяться телебачення, радіо, газети, інтернет.
Але тут може мати місце і особистісний вплив. Дуже часто в рекламі ми бачимо відомих людей, акторів, спортсменів, телеведучих які рекламують певний товар та підтримують його. Торгові марки досить часто використовують це у своїй маркетинговій політиці.
Такий спосіб просування товару дуже ефективний.

По-перше, реклама з відомою людиною сама по собі привертає увагу. Відомі люди як правило мають авторитет та зацікавленість серед споживачів. Можна кожного дня бачити рекламу по телевізору, або проходити повз рекламних стендів на вулиці і не звертати на них увагу. Але якщо одного дня у цій рекламі з’явиться, наприклад, відомий у суспільстві актор, це приверне нашу увагу.

По-друге, сприйняття споживачем особи, яка рекламує товар чи послугу, переноситься на сприйняття товару. Якщо у споживачів є довіра до цієї людини та вона має авторитет до її думки будуть прислухатись.
Наприклад, ми кожного дня бачимо рекламу спортивного одягу на яку ми не звертаємо увагу. І одного дня цей же одяг починає рекомендувати відомий спортсмен, через рекламний ролик ми бачимо як він займається у цьому одязі, розповідає про його переваги, в нас вже виникає інтерес до цієї реклами і ми сприймаємо комунікаційне повідомлення зовсім по іншому, ніж коли ми бачили таку саму рекламу з невідомою людиною, вона має на нас вплив.
Така реклама має гарний вплив. Тому що відомі люди мають певний авторитет, статус, до їх думки прислуховуються і до інформації отримуваної від них буде більше довіри, ніж до невідомих «акторів» у рекламних роликах.

У застосуванні такого комунікаційного впливу важлива гармонія між самим «представником» компанії та тим, що він рекламує. Якщо відомий у всьому світі вегетаріанець, який асоціюється із здоровим способом життя і харчування, буде рекламувати шкідливі продукти, це буде викликати дисгармонію. Важливо не тільки привернути увагу за допомогою відомою людини, а й підкреслити властивості товару і сформувати думку про нього.
Існує декілька форм впливу на споживачів:
- прямий вплив – передбачає приведення конкретних переваг товару та необхідності його придбання. Такий вплив є ефективним коли споживач вже зацікавлений у товарі і вже готов його придбати;
- опосередкований – здійснюється за допомогою підказок щодо необхідності товару та його характеристик. Застосовується при низькі актуальності інтересу до товару з боку споживача і його необхідно підштовхнути до придбання товару та привернути увагу. Зазвичай такі споживачі не схильні до сприймання комунікаційних повідомлень.
Створити вплив на споживача за допомогою комунікаційної політики не легке завдання. Треба враховувати актуальність комунікаційного повідомлення, готовність споживача його сприйняти та джерела інформації, що надається споживачам.

«Кінцева ціль любої маркетингової комунікації – допомогти підприємству продати товар. З цією метою і ставляться цілі створення освідомленості покупців про торгову марку, формування позитивного образу» [9, с. 286].
Розробка маркетингової комунікаційної політики потребує певних етапів:
1. Визначити цільову аудиторії.
2. Визначити ціль встановлення комунікації.
3. Створення маркетингового повідомлення.
4. Вибір які канали комунікації будуть застосовуватися.
5. Визначення кількості бюджету для застосування комунікації.
6. Оцінка ефективності та результатів застосування комунікації.
7. Здійснення маркетингової комунікації та контроль процесу.
Визначення цільової аудиторії – це пошук та вибір споживачів на яких буде застосовуватись комунікаційний комплекс заходів.
«Маркетингові комунікації сьогодні посідають центральне місце серед засобів конкурентної боротьби. Раціональне застосування маркетингових комунікацій є основою формування стійкого позитивного іміджу підприємства. Це дає ефекти придбання підприємством певної ринкової сили, зміцнює позиції фірми щодо товарів-замінників, полегшує доступ фірми до фінансових, інформативних, трудових ресурсів» [13, с. 111].
Основні проблеми в управлінні МКП:

1. Нераціональне приймання рішень споживачами. Споживач здійснює покупку на основі того що здається йому важливішим та правильнішим, а не на основі інформації та переваг продукції. В такому випадку важливе якомога найбільше візуальних комунікацій для інформування споживача.

2. Велика кількість засобів масової інформації. Вартість реклами все більше зростає, а її ефективність знижується. Завдяки великому потоку інформації, яку споживачі отримують кожен день, та великій кількості рекламних засобів дуже важко зробити своє повідомлення помітним. Тому маркетингова комунікаційна політика потребує більших затрат, ніж були раніше, але з тією ж ефективністю.
3. Швидкий розвиток інформаційно-комунікативних технологій. Через стрімкий розвиток засобів комунікацій та поширення каналів розповсюдження інформації підприємствам необхідно швидко реагувати та впроваджувати підходи та стратегії, щоб не втратити позиції на ринку.
«Управління комунікаційною політикою в сучасних умовах вийшло на новий рівень – постійне підвищення ролі інформації в діяльності підприємств змушує їх переглядати свої маркетингові позиції, зокрема в сфері комунікацій»[7, с. 105].
Отже, створити ефективну комунікаційну політику на будь-якому підприємстві не просто. Треба враховувати безліч факторів: канали розподілу, інструменти впливу, джерела надаваної інформації, форми впливу на споживачів, їх зацікавленість та готовність сприймати комунікаційні повідомлення. Тому компанія повинна зробити усе можливе для інформування про свій товар, його просування та продажу.
1.2. Основні інструменти маркетингової комунікаційної політики
На сьогоднішній день вибір засобів комунікації значно розширився. «Засоби маркетингових комунікацій поділяються на:
- основні, до яких належать реклама, стимулювання збуту, персональний продаж, паблік рілейшнз (зв’язки з громадськістю) та прямий маркетинг;
- синтетичні або допоміжні, до яких відносяться виставки та ярмарки, спонсорство, брендинг, інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу, маркетинг подій [16].
На сьогоднішній день рекламні комунікації дуже розвинулись та досягли високого рівня. Маркетингова комунікаційна політика включає у себе 5 основних інструментів.
1. Реклама. Реклама займає перше місце серед впливу на споживачів та вважається окремою наукою,яка потребую професійних знань та навіть творчого підходу для ефективної роботи підприємства.
Одне з найточніших понять щодо реклами вважається це:
«Реклама – це платна форма неособистісного представлення та просування ідеї, товарів та послуг, яку замовляє та фінансує певний спонсор» [19].

Існує багато видів реклами, серед них:

- інформаційна;

- переконуюча;

- підкріплювальна;

- позиціонуюча;

- стимуляційна;

- порівнювальна;

- прихована.

Основна ціль реклами – привернути увагу споживача та вплинути на покупку певного товару. При плануванні реклами важливо зібрати інформацію про ринок, конкурентів, споживачів та оцінити стан зовнішнього середовища.
Важливим елементом при рекламуванні є вибір каналу поширення інформації. До них відносяться:

А) Телебачення. Цей вид реклами вважається найефективнішим. Основними перевагами є великий обсяг глядачів та сприйняття такої реклами. При перегляді реклами на телебаченні, вона має візуальний вплив та аудіо вплив на людину. Але така реклама є однією з найдорожчих.
«ЇЇ ефективність підвищується за використання 30-секундних роликів замість 15-секундних; а також якщо повторювати ролики багаторазово в різний час доби. Встановлено, що на ефективність рекламних роликів впливає рейтинг рекламних блоків, а не передача» [30].
Б) Преса. Реклама у пресі не є досить ефективною. Найоптимальнішим варіантом є реклама у спеціальній газеті призначеній для реклами або у безоплатній газеті. Реклама у спеціальній газеті буде мати сенс, тому що її купують з наміром дізнатись інформацію та свідомим бажанням щось придбати. Також ефективним є розміщення реклами у тематичних журналах, які стосуються певної сфери.
В) Реклама в інтернеті. На сьогоднішній день реклама в інтернеті є найвпливовішою на споживачів. В сучасномі світі через мережу інтернет можливо знайти будь-яку інформацію, тому ми все частіше звертаємось до різноманітних сайтів та соціальних мереж. Реклама в інтернеті є на усіх сайтах які кожен з нас відвідує хоча б раз за день. Великий вплив мають соціальні мережі, такі як: Facebook, Instagram та YouToube. На таких платформах не тільки велика кількість поценціальних покупців, а й рекламодавців. Також зараз набирають популярність покупки через інтернет. Тому існує сенс рекламувати свій продукт в інтернеті з можливістю одразу його купити.
Г) Радіо. Реклама на радіо має переваги за рахунок великого охоплення аудиторіїї за нижчу ціну ніж інши види реклами. 
Д) Реклама на місці продажу. Реклама здійснюється за допомогою POS матеріалів, а саме:
- воблери – рекламний засіб з картонної основи, який прикріпляється на пластикову ніжку біля товару. Може містити інформацію, що товар зі знижкою або його переваги;
- мобайли – це плакат фігурної форми який в основному прикріпляється до стелі. Товар зображений на мобайлі, як правло викладається під ним;
- стікери – плакати невеликої форми на клейкій основі. Застосовуються більше як прикраси у залі;
- джумби – це збільшена в 10 разів копія існуючого товару; 

- шелфтокери – прикріпляються до полиць товару однієї фірми для його виділення;
- диспансер – це полиця призначена для розміщення рекламних буклетів, листівок;
- дисплей – контрукція для презентації товару, може слугувати для декору або для викладки товару;
- стійки – конструкція з відділенями для рекланих носіїв інформації. Застосовується на виставках або в торгових залах.
2. Стимулювання збуту – це одноразові заходи щодо додаткового спонукання покупців придбати той чи інший товар або послугу. Стимулювання збуду застосовується не тільки для покупців, а й до посередника і торгового персоналу (рис. 1.2).
Стимулювання збуту має на меті змінити думку споживача щодо товару та купити його, на відміну від реклами, яка поступово впливає на споживача.
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Рис. 1.2. Види стимулювання збуту стосовно споживачів та посередників
Цілі стимулювання збуту:

- стосовно покупця – збільшення кількості покупців, збільшення кількості товару, що його купує один покупець;

- щодо продавця товару – перетворення інертного і байдужого до товару продавця у високомотивованого ентузіаста;

- стосовно посередника – підвищення зацікавленості посередника в активному збуті товару [8, с. 140].

Стимулювання збуту безперечно швидко та гарантовано впливає на споживачів, адже споживачі завжди шукають економічну вигоду всюди та швидко реагують на неї у будь-якій формі.

Існує три основних види стимулювання збуту стосовно споживача.

- цінове стимулювання – є ефективним, коли для споживача більш важлива ціна ніж якість та марка. Але у зв’язку з цим споживач може часто змінювати свої уподобання та купувати товар за ще нижчою ціною.
- додатковий товар – При такому застосуванні стимулювання збуту використовують премії або зразки. Під преміями мається на увазі подарунок по прибданого товару або знижка при покупці ще одного товару або двух одиниць товару.
Також використовуються зразки товарів, для ознайомлення споживача з певною продукцією, це гарний спосіб просування нового товару на ринку. Зазвичай зразки розповсюджують на місці продажу.
«Варто відзначити, що стимулювання на українському ринку починалося з простих дегустацій, які стали дуже популярними серед споживачів» [31, с. 209].
Ще один спосіб стимулювання споживачів – це подарунки. Вони викликають позитивні емоції та та зацікавленість. Для отримання подарунку зазвичай треба виконати певні умови, придбати товар або відвідати точку продажу товару. У інтернет магазинах також існують подарунки, але вважаються не такими ефективними та потребують більших зусиль, тому що їх отримують поштою.
«Ефективність системи стимулювання збуту значно підвищується, коли її засоби застосовуються разом з іншими формами й елементами просування товару, наприклад рекламою і персональним продажем» [27, с. 234].
- лотереї, конкурси, ігри – Цей вид стимулювання збуту викликає інтерес завдяки обіцянці «чогось в обмін на щось» і пропозиції вражаючих призів [26, с. 245].
Завдяки такому виду просування товару у споживача виникає інтерес до фірми, яка влаштовує такі заходи та зацікавленість до продукту, навіть якщо він не потрібен споживачу або не користується попитом.

Крім стимулювання кінцевих споживачів підприємство часто постає питання перед необхідністю заохочувати збутовиків, або посередників, які працюють з підприємством, та сферу роздрібної торгівлі [5, с. 48].

Виробники повинні зацікавити як найбільше посередників у придбанні та розповсюдженні саме їх продукції.

Для ефективного просування своєї продукції виробники використовують такі заходи, як надання фінансових пільг, організація конкурсів, подорожей, нагородження туристичними путівками, премії дилерам за обсяги закупівель, торгові угоди з передбаченням різних компенсаційних виплат [28, с. 146].
3. Звязки з громадськістю (PR).
«Паблік рілейшнз (PR), або робота з громадськістю, спрямована на формування і підтримку сприятливого іміджу фірми, на переконання громадськості в необхідності діяльності підприємства, його благодатному впливу на життя суспільства» [6].

Імідж та репутація – дуже важлива річ у роботі підприємства. Кожна фірма повинна створити позитивний імідж серед споживачів та працювати над нам упродовж всього часу існування.

Найбільш вдалим вважається визначення, наведене у Мексиканській заяві, з якою виступили представники більш як 30 національних і регіональних асоціацій паблік рилейшнз у Мехіко в 1978 р.: «Паблік рілейшнз, – стверджується у цьому визначенні – це мистецтво і наука аналізу тенденцій, передбачення їх наслідків, подання рекомендацій керівництву організацій та здійснення програм дій в інтересах і організації, і суспільства» [33, с. 92].
Метою PR є інформування споживачів про свою діяльність та мету існування для створення гарної репутації. Тому такі заходи вважаються обов’язковою складовою комунікаційної політики.

Паблік рілейшенз має досить багато переваг:
- має вплив на велику аудиторію, є споживачі, які негативно ставляться до будь-якої реклами, не сприймають стимулювання збуту, саме для таких осіб буд ефективним такий спосіб поширення інформації, тому що така інформація розповсюджується через новини;
- досить дешевий спосіб комунікацій;

- більше залучення споживачів, ніж в інших комунікаціях;

- вплив здійснюється на людей зацікавлених у роботі підприємства, які управляють зв’язками.
«Public Relations як робота з громадськістю є передумовою та важливою частиною (особливо нині) маркетингу. На думку окремих спеціалістів з маркетингу, паблік рилейшнз стає новим, п’ятим елементом маркетингу, доповнюючи продукт (product), ціну (price), просування (promotion), місце (place) та стаючи новим «р» – «public relations» [36, с. 110].
4. Персональний продаж.

Персональний продаж – це просування завдяки особистому спілкуванню з клієнтом для продажу товару. Основними завданнями персональних продажів є: врахувати усі побажання клієнта та переконати його у придбанні товару, утримувати постійних покупців та задовольняти їх потреби, створити зворотній зв'язок для розуміння того, що подобається клієнтам та реалізовувати їх бажання.
Існує 2 теоріїї персонального продажу:

1) Стандартний продаж – це однаковий підхід до усіх клієнтів, який готується завчасно.

2) Гнучкий продаж – це застосування окремих технік та окремого підходу до кожного споживача, в залежності від його вимог.
Персональний продаж має чимало переваг:

- індивідуальна увага до кожного споживача;

- споживач має великий обсяг інформації про продукт чи послугу;

- врахування вимог кожного споживача;

- конкретна презентація продукту, детальний огляд;

- швидкий та зрозумілий зворотній зв’язок.

При персональних продажах дуже часто у споживача виникають заперечення та негативне ставлення. Кожен агент з продажу повинен вміти подолати таку ситуацію та змінити погляд споживача. Розглянемо види заперечень:

- обґрунтовані та справжні (виникають у разі надання неповної інформованості);
- фальшиві та придумані (виникають на початку спілкування, коли людина ще не зрозуміла суті повідомлення);
- мовчазні. Виникає у разі невизначеності споживача, у разі не довіри до отримуваної інормаціїї.

При формуванні персональних продажів кожне підприємство має власний торговельний апарат. Найбільш популярними варіантами формування торговельного апарату є:
- обслуговування одного клієнта особисто;

- проведення презентацій для групи потенційних клієнтів;

- група людей зі збуту проводить презентації для групи споживачів.

За структурою управління торговельні апарати бувають побудовані за: територіальним, товарним та принципом потреб споживачів.

5. Прямий маркетинг(Event Marketing) – спрямований на спілкування зі споживачем а отриманням реакції на комунікацію. Застосовується через пошту або дзвінки. Поштова розсилка застосовується через: листи, візитки, буклети, брошури. Піприємство повинно мати адресні списки потенційних клієнтів.
«Цей вид просування широко відомий на світовому ринку та використовується досить часто. Висока креативність та гнучкість, закладені Event Marketing, дозволяють проводити оригінальні програми для компаній різних сфер діяльності і з різними фінансовими можливостями» [43].
До новітніх інструментів комунікаційної політики належать:

Тренд-сеттінг – це інструмент, який дає змогу передбачити зміни у смаках споживачів та заздалегідь планувати і робити зміни до маркетингу.
WOM-технологія – технологія «вірусного» поширення інформації за рахунок ефекту «сарафанного радіо» [11, с. 199].
Entertainment-маркетинг – передбачає використання розважальних інструментів у просуванні товару. Створює позитивні та яскраві асоціації с підприємством та його товаром чи послугою.
Buzz-маркетинг – характеризується як управління реакцією на певну (рекламну) подію з використанням прийомів психологічного впливу «зараження», наслідування, моди. Також включає генерування чуток, резонансу громадської думки після події та передбачає створення ажіотажу, галасу навколо продукту [39, с. 223].
Event-маркетинг – при використанні цього інструменту, підприємство організовує спеціальні зустрічі, для більшого знайомства споживача з компанією та встановлення зв’язку з нею. Відвідувачі такого заходу відчувають себе ближче до компанії та причетними до її діяльності.

Product placement – Рекламний прийом, який полягає в тому, що реквізит у фільмах, телепередачах, комп'ютерних іграх, музичних кліпах або книгах має реальний комерційний аналог. Зазвичай демонструється сам рекламований продукт, його логотип, або згадується про його хорошу якість [14].
Провокаційний маркетинг – такий спосіб комунікації полягає у зашифрованому змісті реклами, щоб споживачі самостійно шукали сутність повідомлення, тим самим провокує споживачів та має вплив на їх підсвідомість.
Life-placement – сполучення театральних постановок і маркетингового просування, де сценою виступає саме життя. Актори – спеціально підготовлені промоутери, реквізит – товар або послуга, сценарій – заздалегідь розроблений план кампанії, а глядачі – цільові аудиторії [37, с. 254].
Флешмоб – масова акція, яку планують заздалегідь та під час якої у громадському місці збирається певна кількість людей і виконують заздалегідь сплановані дії за сценарієм, а потім розходяться.
Тизер – це рекламне повідомлення про товар, яке розкриває лише частину інформації, залишає сам товар у таємниці та створює інтригу, тим самим зацікавлює споживачів.
«Компанії-лідери прямих продажів в Україні – Amway, Avon, Faberlic, Mary Kay та Oriflame на зустрічі Української асоціації прямих продажів (УАПП) прийняли нову редакцію Кодексу професійної етики в сфері прямих продажів, який регулює взаємовідносини компаній, їх дистриб'юторів та споживачів. Компанії прямих продажів об'єднано в національні асоціації, а в Європі вони заснували Європейську Федерацію Асоціацій Прямого Продажу (Federation of European Direct Selling Associations FEDSA), до якої входить 492 компанії з 28 країн світу. Товарообіг цих підприємств становить 8,9 млрд. євро, а кількість людей, які співпрацюють із компаніями прямих продажів, дорівнює 4,5 тисячі людей» [15].
1.3. Інтегровані маркетингові комунікації
У сучасному маркетингу все більшої уваги приділяється інтеграції, яка необхідна для ефективного просування товару чи послуги та досягнення успіху у роботі підприємства.
Інтегровані маркетингові комунікації складаються з єдиної системи усіх інструментів маркетингових комунікацій у поєднанні з іншими інструментами маркетингу. Такий підхід у просуванні товару набуває все більшої популярності та ефективності.

Поль Сміт, основоположник теорії ІМК, дає таке визначення щодо інтегрованих маркетингових комунікацій: «Взаємодія всіх форм комплексу комунікацій, при якому кожна форма комунікацій повинна бути інтегрована з іншими інструментами маркетингу і підкріплена ними для досягнення максимальної економічної ефективності» [17, с. 106].
«Під інтегрованими маркетинговими комунікаціями (ІМК) розуміють стратегічний аналіз, вибір, застосування та контроль над усіма засобами маркетингових комунікацій, які забезпечують ефективну взаємодію між підприємством та його наявними і потенційними покупцями, споживачами та клієнтами» [16].
Використання інтегрованих маркетингових комунікацій передбачає координацію, ретельне продумування та контроль над усіма каналами комунікацій, такими як: реклама, персональний продаж, стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю та прямий маркетинг.
Дуже часто споживачі плутаються у інформації щодо певного продукту чи послуги, у зв’язку з тим, що різні канали комунікації компанії посилають різну інформацію, яка протирічить один одній. Така проблема трапляється, тому що кожним видом комунікації у роботі підприємства займаються різні відділи і ставлять собі різні цілі та використовуються різні методи впливу. Саме з цієї причини у маркетингових комунікаціях важливий системний підхід.
Інтегровані маркетингові комунікації це не просто хаотичний набір інструментів, вони будуються через стратегію, яка має певне підґрунтя з аналізу цільової аудиторії, конкурентів, ринку товару чи послуг.

Для того, щоб визначити та сформувати ціль маркетингової комунікації необхідно розуміти стадії прийняття рішень споживачем і відповідно до них визначати основні завдання маркетингових комунікацій. Існує 6 стадій ухвалення рішень щодо придбання товару споживачем (табл. 1.1).

Досягнення усіх цілей можливе лише при застосуванні комплексу усіх інструментів комунікацій. При комплексному підході можливо досягнути: прихильність споживачів, отримати конкурентні переваги на ринку, зростання продажів, інформованість споживачів про бренд, створити якісний імідж підприємства.
Таблиця 1.1. Стадії ухвалення рішень та відповідні цілі маркетингових комунікацій
	№
	Стадія ухвалення рішень споживача щодо придбання товару
	Цілі інтегрованих маркетингових комунікацій

	1.
	Поінформованість – аудиторія не має достатньої інформації щодо продукту/послуги або компанії.
	Проінформувати споживачів за допомогою повідомлень.

	2.
	Знання – аудиторія вже має певні знання.
	Розширити існуючі знання. Надати більше інформації про товар/послугу/виробника.

	3.
	Симпатія
	Якщо аудиторія не сприймає продукт, треба дізнатись причину відсутності симпатії та

 усунути її. Якщо симпатія до товару існує, необхідно посилити її.

	4.
	Перевага
	Якщо споживач не надає перевагу товару, завданням ІМК буде пропагувати чому саме цей продукт необхідно придбати, його переваги, якість. Якщо перевага до товару є, а покупка ще не здійснилась, необхідно вплинути щоб покупець здійснив покупку.

	5.
	Лояльність – на цьому етапі споживач вже готовий до придбання товару.
	Переконати споживача що ця покупка йому необхідна.

	6.
	Покупка – на цій стадії споживач вже готовий до покупки, але ще не здійснив її.
	Застосувати інструменти для здійснення покупки, наприклад запропонувати товар зі знижкою, або карту клієнта якою він може згодом користуватися та буде мати знижку.


«Можна виділити чотири основні причини становлення ІМК як головної дисципліни просування сьогодні: можливість, необхідність, позиціонування, синергія» [20].

1. Можливість – інтегровані комунікації дають більше можливостей для просування продукту чи послуги.

2. Необхідність.
Наприклад, якщо раніше промоакції в магазинах були самостійним інструментом, то зараз вони практично не працюють без застосування Digital (промосайт) і SMM (Social Media Marketing – зв’язок з соціальними мережами) інструментів [1, с. 134].

3. Позиціонування – передбачає об’єднання усіх видів застосовуваних комунікацій та їх синхронність у використанні. Якщо використовувати різні комунікаційні повідомлення в різних каналах, вони будуть заплутувати споживачів та вони не матимуть змоги зрозуміти у чому полягає повідомлення та діяльність підприємства.
4. Синергія – використання єдиної (комплексної) системи комунікацій для різних каналів.
При використанні синергії, тобто декількох каналів комунікації, один засіб є основним, а інші допоміжними. Основний засіб комунікації має бути ефективним та окремо від інших впливати на споживачів, а декілька допоміжних повинні забезпечити додатковий вплив та переваги, якщо якась інформація була втрачена при використанні основного засобу комунікації.
При плануванні стратегії інтегрованих маркетингових комунікацій слід дотримуватись таких принципів:
- принцип послідовності, який вимагає узгодження всіх заходів та засобів просування;

- принцип урахування витрат на комунікаційну програму, яка вимагає уточнення бюджету маркетингу та просування»
- принцип зваженого підходу, який зумовлює дослідження та урахування зміни кон’юнктури ринку, що може бути спричинена як змінами уставленні споживачів до марки, так і впливом зовнішнього ринкового середовища [4, с. 292].
«Інтегровані маркетингові комунікації – це концепція планування маркетингових комунікацій, яка виходить із необхідності оцінки стратегічної ролі їх окремих напрямків і пошуку оптимального поєднання для забезпечення чіткості, послідовності і максимізації впливу комунікативних програм за допомогою інтеграції всіх дискретних повідомлень» [42].

Ефективно впроваджений маркетинг на підприємстві – це 50% успіху. Саме взаємодія підрозділів підприємства, комплексний підхід, координація та застосування якомога більше засобів комунікацій зі зовнішнім середовищем призведе компанію до успіху, визнання на ринку, а також до отримання максимізації прибутку.
До принципів стратегії ІМК відносять:
- інтеграція вибору: найефективніше об’єднання засобів комунікації для досягнення кращого ефекту;
- інтеграція позиціонування: кожен засіб комунікацій повинен бути погоджений з позиціонуванням компанії з погляду їх взаємодії;
- інтеграція плану-графіка: необхідність визначення сегменту ринка та вплив на прийняття рішень споживачів.

«Маркетингові інтегровані комунікації вирішують одразу дві взаємопов’язані проблеми:

1. Створення системи комунікаційних повідомлень з використанням різних засобів комплексу маркетингових комунікацій, які б не протирічили один одному та були б скоординовані між собою.
2. Досягнення максимізації ефективності маркетингових комунікацій через пошук оптимальних комбінацій основних засобів маркетингових комунікацій» [2, с. 133].
На сьогоднішній день інтегровані маркетингові комунікації займають лідируючу позицію у просуванні товару чи послуг. Комплексний підхід до використання комунікативних інструментів вважається найефективнішим.
ІМК встановлюють зв’язок зі споживачами та створюють з ними діалог, тому що односторонній зворотній зв’язок вважається не ефективним.

При застосуванні ІМК можливе розроблення комунікацій «на замовлення». Усі споживачі дуже різні, кожен має свої потреби, особисті якості та потребує підходу. Сучасний підхід до комунікацій включає можливість створення бази з особистими показниками клієнтів. Таким чином можна впроваджувати індивідуальний підхід до клієнтів. У сфері послуг такий спосіб є дуже ефективним.
«Поняття інтегрованих маркетингових комунікацій поєднує в собі всі інструменти маркетингових комунікацій – від реклами до пакування, призначені для формування повідомлень, що направляються цільовій аудиторії та працівникам компанії для просування продукції фірми до споживача» [44].
Отже, інтегровані маркетингові комунікації – це концепція комплексного підходу підприємства до усіх своїх каналів комунікацій, які підприємство дуже ретельно планує і контролює їх роботу: рекламу в засобах масової інформації, особистий продаж, стимулювання збуту, пропаганду, прямий маркетинг, упаковку товару та інше. Головною метою ІМК є вироблення чіткого і переконливого уявлення у споживачів про компанію та її товари або послуги.
РОЗДІЛ 2
ДОСЛІДЖЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ АН «ПРЕЗИДЕНТ»

2.1. Загальна характеристика АН «Президент»
Агентство нерухомості «Президент» було засновано 7 листопада 2002 року в м. Одеса. В даний час 9 філій агентства (1, 2, 3, 4, 7, 8, 9, 10, 11) покривають своєї «мережею» всі райони міста. У кінці листопада 2002 року було створено та засновано «Корпоративний кодекс агентства нерухомості «Президент» за яким воно виконує свої обов’язки. 
Дизайн-студією «Rubin-systems» розроблено товарний знак і фірмовий стиль агентства. Офіційний сайт агентства: http://president.odessa.ua.

Email:president@te.net.ua. Телефон: (098)071-57-03
У 2003 році (лютий, червень, липень) в агенстві відкрилися додатково ще три філії: № 5 – на селищі Косовського, № 6 – у центрі міста, № 11 в районі Черемушек.
АН «Президент» має офіси у чотирьох районах м. Одеси (табл. 2.1).
Таблиця 2.1. Структура філіалів АН «Президент»
	Район міста
	Адреса

	1. Приморський:
	- Пироговський провулок 7/9

- вул. Пушкінська, 62

- Фонтанська дорога, 57

	2. Малиновський:


	- вул. Філатова 24

- вул. Космонавтов 13

	3. Суворовський:


	- вул. Добровольського, 104

- вул. Добровольского 112

- вул. Бочарова, 47

- Дніпропетровська дорога, 94

	4. Київський:


	- проспект Академіка Глушко, 15;

- вул. Корольова, 28

- вул. Корольова, 112.


Філіал №11, який досліджується, знаходиться за адресою вул. Академіка Філатова, буд 24.
У липні 2003 року АН «Президент» отримує Диплом Європейської Бізнес Асоціації (Великобританія) «Європейський знак якості». 

У березні 2005 року АН «Президент» стає членом Меморандуму професійних учасників ринку нерухомості м. Одеси. 
Агентство нерухомості «Президент» надає послуги з продажу житлової та комерційної нерухомості. У каталозі нерухомості АН «Президент» є:

- новобудова від хазяїна;

- новобудова від будівельників;

- вторинний фонд;

- приватні будинки;

- дачі;

- земельні ділянки;

- бізнес-нерухомість.

- котеджі.
До основних послуг АН «Президент» входять:
- консультації фахівців в сфері нерухомості;

- комп’ютерний підбір варіантів з використанням всієї бази даних об'єктів нерухомості компанії;
- виділення персонального фахівця для пошуку і огляду квартири і інших об'єктів;
- попередня оцінка обраних об’єктів;
- перевірка наявності необхідних правовстановлюючих документів на об’єкт нерухомості;

- організація реклами пропонованих для продажу об’єктів;
- постійний супровід угод;
- контроль за виконанням зобов'язань продавця об'єкта нерухомості перед покупцем;

- організаційна робота з підготовки до укладення угод купівлі-продажу об’єктів нерухомості;
- надання приміщень і відповідних умов для проведення переговорів між клієнтами [34].
Відповідно до окремих договорів АН «Президент» надається допомога при:
- сертифікованої оцінки об’єктів нерухомості;
- оформлення кредитів для придбання нерухомості;
- підготовці правовстановлюючих документів і пакету документів для відчуження об’єктів нерухомості;
- оплату комунальних платежів від імені клієнтів до зняття з реєстрації (виписка) всіх проживаючих в відчужуваному об'єкті нерухомості;
- зняття з обліку (виписка) все що проживають в відчужуваному об’єкті;
- реєстрації правовстановлюючих документів на придбаний об’єкт нерухомості;
- оформлення документів по реєстрації (прописка) власників на придбаний об’єкт нерухомості;
- переоформлення документів по комунальним платежам на нових власників об’єкта нерухомості;
- оформлення документів і супровід процедури дарування об’єкта нерухомості [34].
Робота філіалу №11 агентства «Президент» націлена на результат та досягнення цілей. В основі роботи агентства покладена командна робота, повага та дотримання цінностей компанії, чесність та відповідальність за виконання роботи. Саме це – запорука успішної роботи агентства нерухомості «Президент».
На початку 2006 року на Раді найбільших агентств нерухомості міста Одеси АН «Президент» підтримало з рядом агентств створення інтерактивної межагентской бази об'єктів під назвою «мультілістінг».Вже влітку 2007 року спільно з агенцією «Realty Академія» АН «Президент» активно розробляє та використовує цю програму. Дана система являє собою створення спільної бази об’єктів двох агентств таким чином, що одним клієнтом займаються фахівці обох компаній, що значно скорочує час вирішення питання купівлі-продажу квартири та іншої нерухомості. У 2007 році вироблено створення мультилістинговій системи бази даних спільно з іншими агентствами міста.
Принцип діяльності агентства нерухомості АН «Президент» – «Не кількість, а якість. Під якістю ми завжди розуміємо перш за все турботу про інтереси клієнтів, найбільш повне задоволення їх потреб, порядність і чесність по відношенню до людей» [34].
У компанії АН «Президент» сповідують такі цінності як:
- законність;

- повага цінності і гідності особистості;

- професіоналізм і сумлінність;

- відкритість;

- безпека;

- відповідальність.

Агентство нерухомості «Президент» завжди розвивається та прагне бути лідером на ринку нерухомості у м. Одеса.
У липні 2003 року АН «Президент» отримало Диплом Європейської Бізнес Асоціації «Європейський знак якості».

Будучи універсальним оператором на ринку нерухомості, агентство нерухомості «Президент» має одну з найбільш великих баз об’єктів нерухомості Одеси та області.
Високі результати діяльності агентства знайшли своє відображення не тільки в цифрах, але й в оцінці діяльності агентства незалежними опитуваннями ЗМІ та бізнес асоціаціями, професійними організаціями, таких як Business Assembly, FIABCY і т.д. 

За прагнення досягти високої якості послуг у відповідності з європейськими стандартами АН Президент було відзначено дипломом «Європейська якість», виданим Європейською бізнес-асамблеєю (Оксфорд, Великобританія). АН Президент стало першою в Україні агенцією, що отримало цю міжнародну нагороду. 
Місія АН «Президент» звучить наступним образом: «У світі нерухомості ми забезпечуємо комфорт і безпеку нашим клієнтам, що втілюють їх мрії в реальність». 

Місія АН «Президент» містить: 

- завдання фірми з точки зору її послуг, основних ринків і технологій. Для АН «Президент» це: диверсифікація послуг, що надаються, і захоплення нових ринків (не тільки стандартна купівля-продаж, але і оренда, комерційна оренда і нерухомість, ремонт, розселення, розвиток території); розробка нових технологій з метою сприяння і клієнтам, і власним працівникам;
- взаємодія фірми з зовнішнім середовищем. З місії видно, що в умовах високої конкуренції АН «Президент» для утримання лідируючих позицій приваблює клієнтів не політикою заниження цін. Аналізуючи фактори зовнішнього середовища, агентство докладає максимум зусиль для використання новітніх технологій, гарантуючи клієнтові відчуття задоволення та безпеки; 

- культуру організації. Формулювання місії АН «Президент» дає зрозуміти працівникам фірми: успішна робота неможлива без вміння спілкуватися, уважно слухати, правильно говорити. І, звичайно, без знань у тій області, де працюєш; 

- імідж організації. Для залучення нових клієнтів АН «Президент» підтримує репутацію стабільного та лідируючого агентства. 
Агентство нерухомості «Президент» – це команда. Робота одного працівника залежить від роботи та результатів іншого працівника та взаємовідносин між ними. Тому в команді працівників існують принципи, яких повинні дотримуватись усі співробітники.
Команда агентства дотримується таких правил ділової етики:

- здатність працювати у команді. Звичайно кожен має певні знання та особисті якості, які цінують у компанії, але треба вміти працювати у команді та прислуховуватись до інших. Налагоджена командна робота – запорука ефективної праці;
- чесність та справедливість;
- повага до власної професії;
- повага до договору;
- взаємоповага.
Гасло агентства нерухомості «Президент» – «Сильні колективи починаються з гарних людей, які довіряють один одному та мають спільні цілі» [34].
18 березня 2005 року – АН «Президент» стає членом Меморандуму професійних учасників ринку нерухомості м. Одеса.

У вересні 2007 року АН «Президент» створило мультилістингову систему бази даних з іншими агентствами у м. Одеса.

«Мультилістинг – це система взаємодії учасників ринку нерухомості, що діють через електронні бази даних, в якій агентство, зацікавлена в швидкому продажу або оренді своїх ексклюзивних об'єктів нерухомості готове поділитися частиною своєї комісії і залучає інші агентства до сумісної співпраці в пошуку покупця / орендаря в рахунок своєї комісії» [32].
Саме такий спосіб роботи дозволяє зробити ринок нерухомості цивілізованим та прозорим.
У листопаді 2007 року АН «Президент» відзначається дипломом «За вагомий внесок у розвиток ринку нерухомості України» Міжнародной Асоціацією Ріелторів (FIABCI).

У лютому 2008 року АН «Президент» відзначається дипломом «Гарант довіри – 2007» за версією рейтингу видання «Ділове оточення».

АН «Президент» працює не тільки на ринку України. Агенство співпрацює з компанією «Yenisey» та надає можливість купити нерухомість в Турції. АН «Президент» надає відповіді на усі питання стосовно купівлі нерухомості за кордоном, починаючи з того, які документи потрібні для купівлі нерухомості, хто має право купувати нерухомість в Турції, як отримати вид на проживання та все що буде цікавити клієнтів.

Клієнт – головна людина роботі компанії. У своїй діяльності АН «Президент» дотримується принципу «чесної роботи».

«Ми не застосовуємо вводні в оману, обманні або нечесні методи продажу. Ми повідомляємо клієнту тільки вірні і перевірені відомості. Наш опис стосовно нерухомості завжди точний і повний, особливо щодо ціни та умов оплати» – саме таке ставлення виявляють у агентстві до клієнтів [34].

Це говорить про повагу та професійне виконання своєї роботи. У справі з нерухомістю дуже важлива репутація на ринку та довіра клієнтів. Над цим агентство «Президент» завжди працює та вдосконалює.
У АН «Президент» існують певні правила спілкування з клієнтами. Агентство завжди проконсультує клієнтів стосовно укладення угод, законів та умов придбання нерухомості у разі недостатніх знань у клієнтів.
Ринок нерухомості в Одесі дуже стрімко розвивається, тому АН «Президент» завжди вдосконалює свої послуги щоб не втратити власну позицію на ринку та довіру клієнтів.
Проведемо SWOT-аналіз АН «Президент» (табл. 2.2).

Таблиця 2.2. Сильні та слабкі сторони АН «Президент»
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	1. Великий досвід
	1.Слабкий маркетинг

	2. Висока якість обслуговування
	2. Низька лояльність клієнтів

	3. Персонал з великим досвідом роботи
	3.Відсутність інновацій

	4. Велика кількість послуг
	 

	6. Великий вибір нерухомості
	 

	7. Клієнтоорієнтованість
	 

	8. Згуртований колектив
	 

	9. Розташування у всіх районах міста
	 

	10. Корпоративна культура
	 


Аналіз допоможе оцінити усі чинники впливу на підприємство, його сильні та слабкі сторони, можливості та загрози для розвитку. 
Так, за допомогою табл. 2.3 можна знайти шляхи покращення діяльності 
АН «Президент», зокрема покращити лояльність клієнтів та впровадити сучасний маркетинг на підприємстві.
Таблиця 2.3. Можливості та загрози АН «Президент»
	МОЖЛИВОСТІ
	ЗАГРОЗИ

	1. Представлення додаткових послуг
	1. Нестабільна економічна та політична ситуація в державі

	2. Співпраця з іншими компаніями
	2. Зниження доходів населення

	3. Розширення партнерських програм 
	


Щодо можливостей підприємства, то доцільно впроваджувати такі додаткові послуги, як надання інформації щодо аренди нерухомості на певний час.

Зведений SWOT-аналіз АН «Президент» наведений у табл. 2.4.

Таблиця 2.4. SWOT-аналіз діяльності АН «Президент»
	Внутрішнє середовище
	Сильні сторони(S)
	Слабкі сторони(W)

	
	1. Великий досвід роботи на ринку
	1. Відсутність постійного навчання персоналу

	
	2. Наявність гарної репутації серед споживачів
	2. Відсутність рекламної кампанії

	
	3. Розташування по місту мережі філіалів
	

	Зовнішнє середовище
	Можливості(O)
	Загрози(T)

	
	1. Зростання попиту на житлову нерухомість
	1. Поява нових конкурентів

	
	2. Нова маркетингова стратегія
	


За результатами проведеного аналізу можна зробити висновок, що підприємству необхідно проваджувати нову маркетингову стратегію та інновації у власній діяльності для просування на ринку.
Проведемо PEST-аналіз діяльності АН «Президент» на ринку (табл. 2.5).
Таблиця 2.5. PEST-аналіз АН «Президент»

	Група факторів
	Фактор
	Стан фактору
	Тенденції розвитку
	Характер впливу на організацію

	Економічні
	Податкові ставки
	Стабільні
	Не змінні
	_

Підвищення цін

	
	Рівень інфляції
	2022 р. - 104,1%
2020 р. – 101,5%
	Зменшення
	+

Збільшення прибутку

	
	Курс валют
	На 24.04 – 26,76 грн.
(за 1 $)
	Збільшення
	Отримання більшого прибутку при продажі 

	
	Купівельна спроможність споживачів
	Зменшується


	Зменшення,нестабільність
	Попит на нерухомість зменшується, зменшення прибутку

	Політичні
	Зміни в законодавстві
	Стабільні
	Не змінюються
	+

	
	Політична ситуація в країні
	Нестабільна
	Змінюється
	-

+

	Соціальні
	Вплив мережі інтернет
	Зростає
	Зростання, посилення впливу на потенційних покупців
	+

Збільшення споживачів

	
	Вимоги до житлової нерухомості
	Високі
	Зростання вимог до якості об’єктів продажу
	_

+

	
	Демографічна ситуація 
	на 1.08.2022 – 41990,3
41 990,3
-19.8
-0.05%

на 1.09.2020 – 41976,2

	Зменшується
	_

Зменшення потенційних споживачів для продажу нерухомості 


Метою PEST-аналізу є відстеження (моніторинг) змін макросередовища за чотирма вузловими напрямками і виявлення тенденцій, подій, непідконтрольних підприємству, але здійснюючих вплив на прийняття стратегічних рішень» [48].
За проведеним аналізом бачимо, що існує чимало факторів впливаючих на існування агентства та його ефективність роботи, але усе ж таки є фактори які майже не вплинуть або будуть навіть покращувати роботу АН «Президент».

За 18 років роботи на ринку АН «Президент» стикалося з багатьма труднощами, але саме це зробило їх досвідченими та маючими можливість бачити вихід з кожної проблеми, завдяки власному досвіду.
2.2. Організаційна структура АН «Президент»
Організаційна структура є важливою в роботі будь-якого підприємства. Розумно вибудована організаційна структура дозволяє правильно розподілити обов’язки між працівниками та сприяє ефективній роботі. Ріелторські агентства мають максимально просту організаційну структуру у формі головного офісу і додаткових регіональних офісів, що не несе організаційні фактори ризику і несуттєво впливає на діяльність компаній. Для ріелторської компанії більш значущим є галузеві фактори ризику та операційні ризики.
Філіал №11 АН «Президент» має лінійно-функціональну організаційну структуру (рис. 2.1).
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Рис. 2.1. Організаційна структура АН «Президент»
Функціональні зв’язки ґрунтуються на принципі спеціалізації організаційних і управлінських структур за функціональною ознакою. Керівники спеціалізуються на окремих управлінських функціях, які виконуються відповідними спеціалістами.
Лінійні зв’язки являють собою систему управління, в якій кожний підлеглий підпорядкований тільки одному керівнику і в кожному підрозділі виконується весь комплекс робіт, пов’язаних з його управлінням.
Директор АН «Президент» організовує та контролює всю роботу на підприємстві. Контролює роботу юриста, бухгалтера та відділу продажу. Приймає участь в організуванні та проводженні угод з придбання нерухомості.

Менеджер АН «Президент» підпорядковується директору та контролює 4 відділа: відділ персоналу, оцінки нерухомості, житлової нерухомості та відділ маркетингу.
Бухгалтер займається веденням бухгалтерського обліку та формуванням фінансових звітів підприємства.
Відділ продажу – відповідає за проведення показу квартир, проведення переговорів з клієнтами, заповнення та підписання договорів про покупку нерухомості, відповідає та веде звітність про продаж нерухомості.
Юрист – займається правовим супроводом та підготовкою договорів, оцінкою правових ризиків.
Відділ кадрів – займається складанням плану потреби в персоналі, забезпечує підприємство необхідними працівниками, організовує та контролює проведення навчання працівників, прийому на роботу, організацію відпусток та звільнення.

Відділ маркетингу – займається аналізом ринку нерухомості у м.Одеса, вивчає попит споживачів, займається розвитком та просуванням на ринку АН «Президент», вивчає сучасні методи маркетингових комунікацій та тенденції розвитку, контролює бюджет маркетингу на підприємстві.
До завдань відділу оцінки нерухомості можна віднести:

- аналіз цінової ситуаціїї на ринку;

- аналіз попиту та пропозицій на нерухомість;
- вивчає попит споживачів на нерухомість у місцях знаходження певного об’єкта;

- аналіз вподобань споживачів щодо оціюнованої нерухомості у необхідному місці;

- виявлення переваг місцезнахоження об’єкта;

- аналіз району, де знаходиться об’єкт, аналіз інфраструктури, траснпортної розвязки;

- аналіз усіх існуючих пропозицій у місці знаходження обєкта;

- підбір аналогів щодо досліджуваного об’єкту, аналіз схожих пропозицій за зазначеними параметрами;
- проведення оцінки нерухомості.
У філіях здійснюється робота безпосередньо з клієнтами. Це потребує специфічної організації процесу надання послуг. Більшість працівників – агенти. Вони поділені на групи (15–20 осіб). Кожну групу очолює керівник. Він консультує агентів у випадку виникнення запитань і несе відповідальність за здійснені угоди. За рівнем кваліфікації агенти нерухомості діляться на агентів, старших агентів та індивідуальних брокерів. Старший агент має великі повноваження при укладанні угод і більш високий відсоток оплати, ніж просто агент.Індивідуальні брокери (на сьогоднішній день їх троє в «Президентові») підпорядковуються безпосередньо виконавчому директору. Вони володіють високою самостійністю і високо оплачуються. Крім того, до деяких агентам прикріплені стажери. 
Таким чином, структура управління агентства «Президент» є децентралізованою. Велика частка рішень приймаються на середніх і нижніх рівнях менеджменту. Керівники приймають рішення з широкого кола питань і несуть відповідальність за наслідки виконаних угод. Це також пов’язано зі специфікою роботи агентства нерухомості – мобільність персоналу та нерегламентованний графік роботи. Перевагами цього є: 
- зменшення кількості ланок, необхідних для прийняття рішень, що прискорює і спрощує цей процес; 
- надання права прийняття рішення керівнику, що стоїть ближче до виниклої проблеми; 
- стимулювання ініціативи, ототожнення особистості з організацією;

- невелике число органів, безпосередньо що діють у одному керівникові. 

Кращим захистом від прийняття помилкових рішень в АН «Президент» є залежність отриманої особистої прибутку працівника від якості прийнятих ним рішень.
Таким чином, велика частка рішень, які приймаються на середніх і нижніх рівнях менеджменту. Керівники приймають рішення з широкого кола питань і несуть відповідальність за наслідки виконаних угод. Це також пов’язано зі специфікою роботи агентства нерухомості – мобільність персоналу та нерегламентованний графік роботи.

Ріелторський бізнес, як правило, вимагає не дуже великих обігових коштів і не дуже високих інвестицій спочатку, щоб закуповувати будь-яке обладнання, викуповувати офіси, тому що дуже часто ріелторські підприємства орендують офісні приміщення. І нові ріелторські підприємства ростуть, як гриби.Але обігові кошти потрібні для підтримки поточної ліквідності.
2.3. Аналіз маркетингової діяльності АН «Президент»
Агенство «Президент» має відділ маркетингу, який займається просуванням підприємства на ринку нерухомості.

Головними комунікаційними засобами агенства є:

- зовнішня реклама – вивіски, біг-борди, сіті-лайт;

- реклама на телебаченні;

- реклама на радіо;

-реклама в інтернеті;
- стимулювання збуту у вигляді знижок на послуги ріелтора, продаж нерухомості у кредит(у співробітництві з банками), безкоштовна оційна майна і має картки зі знижкою на послуги агентства після проведення угоди. Такою карткою клієнт може в друге при зверненні агентства або поділитися з другом. Це гарно працює на розповсюдження інформації про АН «Президент». Усі ці заходи здійснюються у різний період часу та у залежності на якій стадіїї рішення знаходиться споживач.
Такі заходи завжди впливають на споживачів та надають перевагу агентству серед конкурентів.
- персональні продажі, які застосовуються при роботі ріелтора з потенційним клієнтом. Ринок нерухомості дуже конкурентний, тому треба мати переваги у всіх засобах просування послуг. У АН «Президент» слідкують за якістю знань та роботи ріелторів, проводять тестування та бесіди, на основі чого приймають рішення кому необхідне підвищення знань. Це слугує гарною можливістю для співробітника безкоштовно отримати знання, а для агентства це матиме прояв на його продажах.

При персональних продажах важливе місце займає торговельний апарат компаїї. АН «Президент» використовує торговельний апарат побудований за потребами споживачів, тобто агентство має власний підхід до кожного клієнта.
Слід визначити, що ріелторський бізнес передбачає великі витрати на рекламу та утримання офісу. Інвестиції в агентство нерухомості: 

- окупність інвестицій – 1,5 року, 

- точка беззбитковості долає через 9 місяців 

- досяжна прибутковість за 3 роки –31% річних.
Проведемо аналіз засобів маркетингової комунікаційної політики АН «Президент» за 2022 рік (табл. 2.6).

Можна зробити висновок, що АН «Президент» застосовує невелику кількість засобів просування, але інтенсивно. Це потребує чималих грошових вкладень.
Таблиця 2.6. Засоби маркетингової політики комунікацій АН «Президент» та інтенсивність їх застосування
	Джерела
	Найменування
	Інтенсивність застосування

	Телебачення 
	UA:Перший
	Тричі на день

	
	5 канал
	П’ять разів на день

	
	НТН
	Два рази на день

	Радіо
	Українське радіо
	Три рази на день

	
	Радіо Люкс
	Чотири рази на день

	Інтернет-ресурси
	OLX
	Постійно

	
	ЛУН.ua
	Постійно

	
	Mesto.ua
	Постійно

	Журнали
	Нерухомість
	Щотижня 

	
	Авизо Недвижимость
	Щотижня

	Дошка об’яв
	Біля філій
	Постійно


Для охоплення більшої аудиторії необхідно збільшити канали розповсюдження інформації (табл. 2.7).
Таблиця 2.7. Засоби зовнішньої реклами АН «Президент»

	Район
	Біг-борди
	Сіті-лайт
	Вивіски

	Приморський
	+
	+
	

	Київський
	+
	+
	

	Малиновський
	+
	
	+

	Суворовський
	
	+
	+

	Центр
	
	+
	+

	Овідіопольський
	+
	
	+

	Ізмаїльський
	+
	
	+


Згідно таблиці 2.7 можна зробити висновок, що у районах м. Одеси та Одеської області доцільно використовувати великі бігборди які можна використовувати по дорозі у ці райони. У районах самої Одеси застосовуються сіті-лайти та вивіски.
Важливу роль у роботі агенства нерухомості має сайт. АН «Президент» завжди вдосконалює власний сайт.
Сайт агенства має зрозумілий інтерфейс, повний опис послуг, багато фото та детальних описів. Також на сайті розміщено інформацію стосовно усіх філіалів АН «Президент» у м. Одеса, для того щоб кожен мав змогу обрати найзручніший для себе філіал. На сайті можно одразу залишити заявку для співпраці, і агенство самостійно звяжеться з клієнтом.

Агенство має філіали у багатьох районах м. Одеса. Тому біля кожного філіалу або неподалік від нього АН «Президент» втановлює штендери з інформацією про агенство для привернення уваги. Такий невеликий рекламний щит розташований неподалік від самого агентства, в місці, в якому його гарантовано помітить якомога більшу кількість людей.

Фасад будівлі працює на імідж підприємства. Керівництво також потурбувалося установкою яскравої вивіски, яка оформлена у фірмових кольорах (синього і білого), оформленням вітрин та вхідної групи.
Ще одним засобом реклами будь-якого агенства нерухомості є візитки, календарі, поліетиленові пакети та теки. Цей гарний спосіб нагадування про агенство та розповсюдження інформації, якій АН «Президент» також активно використовує. Візитки є обов’язковим атрибутом будь-якого агентства нерухомості.
Велику роль відіграє сарафанне радіо або думка клієнтів агентства. Купівля та оренда житла – справа більш ніж серйозна. Саме тому чимало людей вважає за краще довіряти словам своїх друзів і знайомих, і не дуже довіряють рекламі. Саме тому вам варто приділяти велику увагу своїй репутації – саме вона залишається головним інструментом залучення клієнтів.
АН «Президент» 18 років працює на ринку та має гарну репутацію.За 18 років роботи агенство працювало з багатьма клієнтами, завдяки якісній та чесній роботи агенство має багато задоволених клієнтів які можуть рекомендувати його іншим.
АН Президент підтримує акції по зміцненню лояльності своїх клієнтів. Останньою акцією яаляется акція спільно з фірмою «Санте Імпорт» під назвою «У нову квартиру з новою сантехнікою!».
Отже головним у роботі АН «Президент» є якісна робота та виконання послуг. Саме це сприяє появі нових клієнтів. 
Перелік конкурентів АН «Президент» в м. Одеса наведений у табл. 2.8. 
Таблиця 2.8. Конкуренти АН «Президент»

	№ 
	Назва 
	Адреса 

	1.
	Альфа М
	вул. Генерала Петрова, 33

	2.
	Гранд
	вул. Корольова, 63

	3.
	Екліпс
	Фонтанська дорога, 15

	4.
	Ідеал
	пр. Адміральський, 36

	5.
	Кристал
	вул. Базарна, 61

	6.
	Мегаполіс
	вул. Успенська, 67/69

	7.
	Молдаванка
	вул. Прохоровська, 28

	8.
	Монарх
	вул. В. Арнаутська 54

	9.
	Омега
	вул. Геранієвська, 2; оф.26

	10.
	Пелікан
	вул. Княжеська 3/5

	11.
	Перша ріелторська компанія
	вул. Канатна, 60/9, вул. Мясоєдівська, 26

	12.
	Примор’е
	Дніпропетровська дорога., 68/1

	13.
	Санрайз
	вул. Коблевська, 20

	14.
	Светлана
	вул. Заболотного, 1

	15.
	Союз
	вул. Раскидайлівська, 12

	16.
	Студія нерухомості
	вул. Канатна, 43

	17.
	Феміда
	пр. Добровольского, 109а (кут Заболотного)

	18.
	Екліпс
	ул. Троіцька, 42а

	19.
	Юрікс
	ул. Троіцька, 24

	20.
	IDEAL & Co
	вул. Базарна, 71, оф.1, корп. 3

	21.
	MAXIM
	Дніпропетровська дорога, 108

	22.
	АкадеміЯ
	вул. Жуковського, 15

	23.
	Альтернатива
	пров. Школьний, 2, оф.2, вул. Гайдара, 3

	24.
	АМС Груп
	вул.Садова 14


Розглянемо діяльність найвагоміших агентств нерухомості у м. Одеса.
Що стосується АН «Гранд», то його девіз наступний: «Чесность, простота, доступность сделок, быстрота».

Агенція «Пелікан» надає якісну та достовірну інформацію стосовно оренди, купівлі та продажу в м. Одесі квартир, будинків, земельних ділянок та нерухомості будь-якого призначення. Спеціалізація – консалтингові послуги.

Агенція нерухомості «Екліпс» займається усіма видами нерухомості в м. Одеса: продаж, покупка, оренда, кредит.Агентство нерухомості «Екліпс» існує на Одеському ринку нерухомості понад 10 років (починаючи з 2001 року). Завдяки клієнтоорієнтованій політиці агентства та професійного виконання своїх обов'язків, за час роботи нашого агентства ми встигли створити команду висококваліфікованих співробітників з досить широким колом клієнтів, а також сучасну матеріально-технічну базу. довідкова служба агентства, працюючи цілодобово забезпечить будь-якого зателефонуйте людини самої докладною інформацією про всіх об'єктах оренди та продажу нерухомості в м. Одеса, занесених в нашу базу даних, а також різною інформацією, що стосується нашої агенції. 

На ринку нерухомості Одеси та Одеської області АН «Гранд» більше семи років, і з упевненістю можна сказати, що його співробітники – професіонали своєї справи.

В України всі операції з нерухомістю регулюються Законом «Про власність» від 7 червня 1992 року № 2544- ХІІ. Зараз розробляється закон «Про ріелторську діяльність». У статті 4 проекту Закону йде мова про те, що ріелтором може бути фізична особа, що має базову вищу освіту, яка здала кваліфікаційний іспит і отримала Кваліфікаційне посвідчення ріелтора. При цьому, ріелтор буде зареєстрований у Реєстрі ріелторів України (що теж зіграє на руку споживачам, які зможуть перевірити існує такий ріелтор чи ні).

В сучасний час існує Асоціація фахівців з нерухомості України. Серед працюючих на ринку нерухомості, наприклад, 10 тисяч можуть бути ріелторами, а 50 тисяч працювати агентами, помічниками ріелторів. Саме в таких, які починають свої перші кроки на ринку нерухомості, людей є стимул одержати вищу освіту, вийти на більш високий рівень. Тому у маркетингової діяльності необхідно керуватися положеннями цього закону.
2.4. Фінансовий аналіз діяльності АН «Президент»
Проведемо фінансовий аналіз АН «Президент» згідно звідності підприємства за 3 роки. 
Важливим показником в діяльності підприємства є рентабельність. Рентабельність характеризує ефективність діяльності підприємства.

До основних показників рентабельності відносяться:

- рентабельність продажу;

- рентабельність активів;

- рентабельність поточних активів;

- рентабельність власного (акціонерного) капіталу [21].
Проведемо аналіз рентабельності продажу за 3 роки 2020–2022 рр. 
Рентабельність = Чистий прибуток/Прибуток від продажу
Чистий прибуток = Валовий прибуток ( Витрати
Дані щодо аналізу рентабельності наведені у таблиці 2.9.

Таблиця 2.9. Чистий прибуток АН «Президент»
	Показник
	Роки
	Темп приросту 2022 к 2021рр,%.

	
	2020
	2021
	2022
	

	Чистий прибуток, тис. грн.
	18576,00
	8297,00
	11154,00
	-66,5


Розрахуємо рівень рентабельності АН «Президент» за 2020 рік:
Чистий прибуток = 93676-75100=18576 тис.грн.
Чистий прибуток за 2020 рік становить 18576 тис.грн.
Рентабельність = (18576/31325)*100 = 59,3
Розрахуємо рівень рентабельності АН «Президент» за 2021 рік:
Чистий прибуток = 129252-120955=8297 тис.грн. 
Чистий прибуток за 2021 рік становить 8297 тис.грн. 

Рентабельність = 8297/38783*100% = 21,39%
Розрахуємо рівень рентабельность АН «Президент» за 2022 рік:
Чистий прибуток = 85777 – 74623 = 11154 тис.грн
Рентабельність = (11154/25741)*100% = 43,33%
Зведені дані щодо рентабельності підприємства АН «Президент» наведені у рис. 2.2.
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Рис. 2.2. Динаміка рентабельності АН «Президент» за 3 роки

Отже найефективніші продажі АН «Президент» були у 2020 році, але зараз показники достатньо стабільні, тому підприємство продовжує працювати ефективно. Кількість угод з нерухомістю у 2022 році коливалися по місяцях від 3–4 (грудень та січень) до 26 у літні місяці (рис. 2.2). 
Наведені дані свідчать про наявність сезонності в роботі АН «Президент».
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Рис. 2.3. Кількість продажів нерухомості в продовж 2022 р.
Прибутковість ріелтерського бізнесу в 2020 році виросла до 33,3%, в 2022 р. знизилась до 30,4% (рис. 2.4).
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Рис. 2.4. Показники діяльності філіалу № 11 АН «Президент»
Слід визначити, що ріелторський бізнес передбачає великі витрати на рекламу та утримання офісу. Інвестиції в агентство нерухомості: окупність інвестицій – 1,5 року, точка беззбитковості долає через 9 місяців і досяжна прибутковість за 3 роки – 31% річних. За даними АП «Призидент», дохідність інвестицій за 2022 р. склала (з урахуванням інфляції): 

- у житлову нерухомість 11–12%;
- в комерційну нерухомість 30%.
Для порівняння, середня рентабельність у виробництві, торгівлі та комерції сьогодні наближається до 9–12%.
РОЗДІЛ 3
УДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ АН «ПРЕЗИДЕНТ»
3.1. Формування політики комунікації в АН «Президент»
Маркетинг для компаній сфери послуг має важливе значення. Сформувати ефективну комунікаційну політику та просувати послуги є важким завданням. Для цієї сфери підійдуть не усі інструменти просування на ринку.

Так як послуги не мають матерільної форми, то просування послуг та їх продаж ускладнюється і перед агентствами стає нелегке завдання.

Комунікація є одним із елементів ефективного існування підприємства та ринку. Різносортні рекламні оголошення на різних рекламних носіях хоч і виконують інформативну роль, але не асоціюються у свідомості споживачів із конкретною компанією, а виходить, не формують імідж компанії. З часом послуги компанії можуть мінятися, але репутація залишається незмінною. При виборі агентства споживачі враховують багато факторів (рис. 3.1).
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Рис. 3.1. Фактори впливу на споживачів при виборі агентства нерухомості
Гарна репутація й високий авторитет на ринку накопичуються за багато років роботи, тому під час усієї своєї роботи кнеобхідно враховувати інтереси й потреби своїх клієнтів і нести перед ними відповідальність.
Споживачі стали більш вимогливими, багато інформації можна знайти на просторах інтернету і не усі зацікавлені у послугах агентств нерухомості. Але є багато тих, хто все ж таки зацікавлені співпрацею з агентством нерухомості. 
На значну частку споживачів впливає наявність в компанії експертних матеріалів, які доказують рівень її експертності. До таких матеріалів можуть відноситись відео матеріали, або текстові статті, теми яких відповідають на найчастіше запитувані питання споживачів. Тобто можна говорити про те, що контент-маркетинг повинен стати однією з важливих складових просування.
Важливим моментом при пошуку агентства є джерела, за допомогою яких споживачі знаходять інформацію про агентства нерухомості (рис. 3.2).
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Рис. 3.2. Джерела пошуку інформації споживачами про агентства нерухомості

Згідно статистики лідируючі позиціїї займають пошукові системи, ними споживачі користуються найчастіше на усіх етапах прийняття рішень.
Вагоме місце займає також реклама на сайтах-агрегаторах, яких існує дуже багато і є можливість вибору для розміщення оголошень.
Таким чином, необхідно завжди вдосконалювати комунікацікаційну політику та шукати нові шляхи комунікацій з клієнтами.

На нашу думку, для покращення комунікаційної політики АН «Президент» потрібно виконати наступне:

- складання маркетингового плану, для розуміння коли і який інструмент буде застосовуватись;
- впровадження інтегрованих маркетингових комунікацій для підвищення ефективності застосування інструментів просування;

- постійне навчання персоналу. Особливе значення має професійність ріелтора. Головною людиною між агентством та покупцем нерухомості є ріелтор. Ріелтор – це обличчя компанії, саме він підтримує комунікації зі споживачами і саме від його роботи залежить чи будуть люди співпрацювати з агентством. Вважаємо, що необхідно проводити тренінги, співробітники повинні відвідувати курси з підвищення кваліфікації. У сфері послуг дуже важлива професійність у сфері діяльності підприємства. Досягнення високих показників починається з турботи про тих, хто піклується про клієнтів. Все це означає, що комунікації в сфері послуг вимагають більше ніж у виробничих сферах, заснованих на трьох «Р»: people, physical environment, process;
- постійна взаємодія с клієнтом від знайомства його з агентством до придбання ним нерухомості;
- розширення засобів просування послуг. Маркетинг не стоїть на місці і навіть якщо компанія професійно та якісно виконує свою роботу, розвивається та вдосконалює свої послуги, про них в першу чергу повинні дізнатися споживачі. Тому головним завдання стоїть повідомити споживачів про наявність послуг, а потім проявити свою професійність та переваги у роботі с клієнтами;
- аналіз ринку та виявлення найефективніших інструментів комунікації та каналів розподілу.

- розробка мобільної версії сайту. Наш час – це час інформаційних технологій мобільних пристроїв. Згідно статистики кількість користувачів інтернету через мобільні пристрої зростає (рис. 3.3).
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Рис. 3.3. Доля користувачів інтернету через мобільні пристрої
Відповідно зростає доля користувачів мобільних пристроїх для пошуку нерухомості (рис. 3.4).
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Рис. 3.4. Доля користувачів мобільних пристроїв для пошуку нерухомості
Якщо через мобільний пристрій людина не може отримати належну інформацію про агентство та об’єкти нерухомості. Тому сайт має вижливе значення у комунікаційній політиці агентств нерухомості.
- розробити маркетинг-кіт. Це спеціальний каталог/папка з повною інформацією матеріалів, які допоможуть продавати свої послуги. До нього можна включити: список додаткових послуг, відгуки, каталог с об’єктами нерухомості, відповіді на часто задаваємі питання, інформація про агентство та його конкурентні переваги. Таким чином, коли потенційний клієнт прийде в офіс, він дізнається про всі плюси агентства не зі слів співробітників, а наглядно побачить повну інформацію яка його цікавить.
- розробка корпоративної книги продажу. Це задокументована книга агентства вже існуючого досвіду в роботі агентства для внутрішньої роботи з клієнтами. У книзі можуть бути зібрані:

- стандарти відповідей на дзвінки;

- інструкція по роботі з клієнтами

- інструкція для ріелторів;

- стандарти компанії;
- як опрацювати з клієнтом заперечення.

Така книга допомагає підвіщити якість роботи з клієнтами, підвищити ефективність роботи усіх співробітників та зекономити бюджет на їх навчанні, можливість розширювати філіали агентства з меншими витратами.

Значне місце серед інструментів у просуванні послуг займають спеціалізовані виставки, прес-тури на об’єкти та проведення конференцій. Головну роль займають виставковий стенд та рекламні матеріали з інформацією про агентство та існуючі об’єкти. Успіх таких заходів полягає у грамотній підготовці і плануванн.

На ринку нерухомості необхідно відчувати своїх клієнтів, розуміти їх потреби та мотиви. Покупка нерухомості – це важливе та усвідомлене людиною рішення на яке впливає багато чинників. Якщо використовувати такі засоби як розіграші побутової техніки або дорогого круїзу, це навряд чи вплине на рішення людини, а навпаки змусить її замислитись чи не завищена вартість послуг та нерухомості.
3.2. Заходи удосконалення комунікаційної політики АН «Президент»

У наш час досить велике значення та вплив на комунікаційну політику підприємства АН «Президент» мають соціальні мережі. До найпопулярніших зараз можна віднести відносяться Facebook та Instagram.

Instagram є наразі найпопулярнішою та найвпливовішою соціальною мережою. Саме через нього можна підтримувати комунікації з потенційними споживачами. В Україні Instagram використовують 26% населення, що прирівнюється до 11 мільйонів українців. У світі цю соціальну мережу використовують більше 500 мільйонів людей (рис. 3.5).
«В 2021 році щоденно використовували платформу 60% користувачів Instagram, у тому числі 55% користувачів от 18 до 24 лет, які відвідували її по декілька раз в день. В 2016 році щоденним відвідуванням сайту могли похвалитися 51% користувачів» [50].
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Рис. 3.5. Статистика користувачів Instagram на 2022 рік

Instagram стає все більш популярною платформою для просування бізнесу, зокрема продажу нерухомості. Зараз майже усі відомі бренди в Україні мають сторінки у Instagram, від невеликих роздрібних магазинів до великих мереж відомих у всій країні.
Facebook використовують 13 мільйонів українців. Але усе ж таки Instagram є більш зручним та ефективним для просування. Потенційними споживачами на купівлю нерухомості є молоді пари та сім’ї, більшість з них має сторінки у обох соціальних мережах.
Для підтримання комунікації та просування компанії через Instagram необхідно:

а) створити сторінку агентства;
б) створити контент плану. Для ефективного використання соціальних мереж необхідно заздалегідь планувати яка інформація буде розміщена на сторінці та у який час. На власній сторінці можливо розміщувати:

- інформацію про агентство для розуміння споживачів з ким вони мають можливість співпрацювати;

- актуальну до продажу нерухомість;

- розміщувати корисну інформацію, наприклад: що необхідно для купівлі/продажу нерухомості, інформація щодо заключення угод;
- створення відео-контенту. Ефективно буде працювати огляд квартир до продажу через відео. Завдяки такому способу можливо детально показати квартиру та її переваги. Також можна зробити огляд місцезнаходження нерухомості та району, адже це має велике значення при виборі нерухомості споживачем;
- проведення прямих ефірів. Можна організовувати інтерв’ю у прямих ефірах з ріелторами обираючи актуальну тему для обговорення. У прямому ефірі глядачі можуть одразу задавати свої питання та отримати на них відповідь.
в) організовати роботу SMM спеціаліста – це людина яка спеціалізується на роботі з соціальними мережами та просуванням певного товару/бренду/послуги. Для підтримання комунікацій через Instagram необхідно регулярно робити пости, мати інформацію щоб зацікавити аудиторію та правильно її донести. Без спеціаліста у цій справі не обійтися. SMM розшифровується як Social Media Marketing – маркетинг у соціальних мережах;
г) використання лідерів думок та блогерів.
Лідери думок – це публічні особи, які ведуть сторінки у соц. мережах та мають вплив на споживачів. Це можуть бути як відоми актори, спортсмени, так і звичайні люди які зацікавили користувачів власним життям. У сучасний час комунікація через лідерів думок є дуже популярною. Лідерами думок вважаються ті, хто має у своєму аккаунті понад 10 000 передплатників, наразі є ті хто налічує понад 1 000 000 передплатників.

В Україні існує дуже багато лідерів думок. Але для агентства нерухомості є важливим обрати таку людину, чиїй аудиторії буде актуальна та необхідна іінформація про агентство.

Наприклад, це може бути аккаунт відомого бізнесмена який може прорекламувати агентство з посиланням на комерційну нерухомість. Або, якщо відома та впливова людина зробить покупку нерухомості у агентстві та прорекламує його у своєму аккаунті, це буде дуже ефективно. Взамін на це віе отримає знижку від агентство. Це також своєрідна комунікація зі споживачами через впливову людину. Така співпраця на взаємовигідних умовах підвищить інформованість споживачів про АН «Президент» та кількість потенційних споживачів.
д) використання реклами. Наразі у мережі Instagram існує безліч бізнес-акаунтів які пропонують свій товар чи послугу. Для розповсюдження власного акаунту необхідно обов’язково використовувати рекламу.
Для реклами у Instagram необхідно:

- обрати пост для просування;
- стать потенційної аудиторії;
- вивчити вік аудиторії;
- визначити місце проживання;
- визначити демографічний стан;

- визначити інтереси аудиторії.
- обрати бюджет для реклами та тривалість.
Під час застосування реклами можливо відстежувати її статистику. Завдяки статистиці у Instagram можна відстежити:

- переходи на сайт, якій зазначений у профілі;

- рахувати, яка кількість людей переглядає фото/відео на сторінці агентства;
- проаналізувати демографію аудиторії, це данні про вік, стать та місцезнаходженні тих, хто зацікавився сторінкою;

- підрахувати кількість людей, що натиснули на кнопку «зв’язатися», тобто ті хто подзвонив до агентства або написав на електронну адресу.
Завдяки просуванню через Instagram можна досягнути:

- активного підтримання комунікацій з потенційними клієнтами;
- отримання зворотнього зв’язку з аудиторією;
- поширення інформації про агентство;
- збільшення продажів;

- збільшення потенційних клієнтів тощо.

Згідно дослідженням «Instagram досяг найвищого проникнення в Київській (45%), Одеській (36%) и Харьківській (34%) областях»[50].

Отже є сенс створення сторінки в Instagram та просування послуг через цю соціальну мережу.
Наступною соціальною мережою для ефективного підтримання комунікацій з клієнтами є Facebook. Кількість користувачів Facebook з кожним роком зростає (рис. 3.6).
Якщо Instagram має розважальні сторінки крім бізнес-аккаунтів, і його використовують як підлітки так і доросли, то Facebook має іншу цільову аудиторію. Користувачами Facebook в основному є впливові й платоспроможні люди бізнесмени.
Цю соціальну мережу використовують не для розваг, а відслідковують останні новини, здійснюють покупки, проводять ділове спілкування.
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Рис. 3.6. Динаміка кількості користувачів Facebook в Україні.

Для підтримання комунікації через Facebook необхідно:

- створити сторінку агентства;
- розмістити певну інформацію; 

- створити рекламний кабінет;
- визначити цілі рекламного оголошення;

- налаштувати аудиторію, яка буде бачити рекламні оголошення, обрати такі характеристики: стать, вік, місце проживання, інтереси.

- визначити бюджет та період реклами.
Алгоритм здійснення рекламної кампанії у Facebook аналогічний рекламі у Instagram.

Серед переваг реклами на платформі Facebook можна визначити наступні:
- розміщення. Рекламні оголошення розміщуються поряд з повідомленням або постами які переглядає користувач, тому вона виглядає ненав’язливо;
- орієнтування. Facebook має інформацію про користувачів, тому показує рекламу тим кого вона насправді цікавить;
- невелика вартість реклами. Рекламний бюджет може складати навіть 5$ на початковій стадії.
Facebook надає статистику щодо користувачів, які реагують на рекламні оголошення. Це допоможе кращому налаштуванню та розумінню цільової аудиторії.
Для ефективної комунікації та просуванню у соціальних мережах необхідно:

- досліджувати споживачів – повинні бути визначені сегменти на які буде розповсюджуватись реклама. Якщо оголошення буде розповсюджено на велику аудиторію якій це не цікаво, реклама буде не ефективною;
- використання закликів – рекламне оголошення повинно закликати до дії, тому треба ретельно продумувати текст оголошення, щоб зацікавити потенційних споживачів.
Ефективним засобом впливу на споживачів є метод двухрокового продажу.

Сутність цього методу полягає у тому, щоб не одразу в один крок пропонувати та наполягати на своїх послугах, тому що споживач ще нічого не знає про агентство та не має довіри.

Спочатку пропонуємо щось безкоштовно в обмін на контакти споживача, і вже після чого починаємо продавати свої послуги. Такий спосіб ефективно працює через соц. мережі. Наприклад, ми робимо пост в Instagram або Facebook з інформацією про надання безкоштовного чек-листа або проведення вебінару за обраною темою, для цього треба перейти за посиланням та залишити свої данні.

Таким чином, у нас є контакти потенційних споживачів, а вони отримують корисну інформацію. Тільки після цього ми починаємо проявляти ініціативу, іноді багатократно, та пропонувати свої послуги, і не чекати доки клієнт сам звернеться до агентства.

Варто відмитити, що замість того щоб розповсюджувати свої рекламні оголошення на тих, кому це не цікаво, ми починаємо працювати з цільовою аудиторію, яка, так мовити, добровільно погодилась на це. Ми розуміємо що людині це цікаво и вона хоче дізнатись більше інформації.
Розглянемо рекламу у пошуковій системі Google, яка є найпопулярнішою пошуковую системою та займає 3 місце у світі по інтенсивності користування. Щоденно його використовують понад 11 млн. людей у віці від 12 до 64 років (рис. 3.7).
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Рис. 3.7. Динаміка користування пошуковими сервісами Яндекс і Google
Отже, ми бачимо, що пошуковий сервіс Google йде на спад, у той час як Google займає лідируючу позицію.
В Україні Google займає перше місце і є найкращим пошукувачем. Реклама в Google є достатьо ефективною. Наприклад, коли людина буде шукати у пошукувачі «агентство нерухомості» або «покупка/продаж нерухомості», він буде бачити рекламу агентства АН «Президент». Зазвичай людина в першу чергу відвідує перший сайт, тому ймовірність відвідування сайту при рекламі в Google складає 90%. Реклама в Google має певні налаштування, завдяки яким оголошення буде бачити необхідна аудиторія.
Визначимо переваги реклами у пошуковому сервісі Google:

а) націлення рекламних оголошень. Серед методів націлення оголошень на певну аудиторію є:
- використання ключових слів. При налаштуванні реклами ми задаємо ключові слова, коли людина здійснює пошук за цими словами, здійснюється показ нашого рекламного оголошення;
- налаштування місцеположення оголошення;
- вибір віку, місцеположення та мови потенційної аудиторії;
- можливість обрати дні оголошень, частоту та години показу оголошень;
- можливість обрати на яких пристроях людина може бачити оголошення.

б) контроль над витратами. При налаштуванні реклами в Google ми обираємо витрати на місяць, день, оголошення. Оплата здійснюється тільки після того, як хтось реагує на оголошення. Також рекламний бюджет можна завжди змінити та пере налаштувати. При встановленні бюджету Google Ads, завдяки якому відбувається налаштування реклами, прогнозує результати від рекламного оголошення. Наприклад скільки переходів буде здійснено по оголошенню, або дзвінків;
в) статистика та аналіз реклами. При реакції на рекламне оголошення, можна отримути повідомлення. Також можна відстежити які дії зробив потенційний клієнт, наприклад, залишив номер телефону для консультації.

Маючи статистику рекламних оголошень можна з’ясувати для себе, яка реклама є дієвою, а на яку не варто витрачати кошти.

Реклама через сервіс Google є достатньо ефективною, але при достатніх витратах. Від суми бюджету залежить кількість та частота показів оголошення, тому на такому способі просування не варто економити, адже оплата здійснюється тільки після реагування на рекламу, тому компанія нічого не втрачає.
Щодо збільшення реклами на рекламних сайтах., то для реклами та продажу нерухомості агентство використовує лише три Інтернет ресурси. Для більшої інформованості споживачів про агентство та збільшення продажів необхідно використовувати більше ресурсів. Можливі варіанти сайтів для оголошень приведені у табл. 3.1.
Такі сайти є досить популярними та не потребують значних витрат, їх називають сайтами агрегаторами. 

«Сайт-агрегатор ( «змішання кольорів», від сленг. Англ. «Mash-up», змішувати) – веб-додаток або інтернет-сайт, що об'єднує дані з декількох джерел в один з єдиним призначеним для користувача інтерфейсом» [50].
Таблиця 3.1. Cайти агрегатори для продажу нерухомості
	Назва
	Коментар

	DOM.ria
	Сайт призначений для продажу та аренди нерухомості. На сайті є можливість надати інформацію про агентства нерухомості, ріелторів.

	Domik.ua
	Зручний сайт з каталогом нерухомості та відгуками покупців. Є можливість продати житлову нерухомість, комерційну, земельну ділянку.

	Rieltor.ua
	Особливістю цього сайту є список рекомендованих ріелторів та агентств нерухомості. Це гарна можливість прорекламувати АН «Президент».

	Fn.ua
	Сайт з фотонерухомістью.

	Mesto.ua
	Є можливість надати оголошення про продаж, купівлю або оренду.

	Est.ua
	На цьому сайті є оголошення не тільки з житловою нерухомістю, а й продаж санаторіїв, готелів, торгівельних центрів.

	Meget
	Сайт призначений по перше для вторичної нерухомості та новобудов. На сайті є інформація щодо законів та послуг покупки нерухомості у кредит. Що надає йому переваг.

	Budynok
	Безкоштовний сайт з можливістю надавати оголошення з продажу будь-якої нерухомості та інформацію щодо агентств та ріелторів.

	Metry.ua
	Сайт надає можливість споживачам відслідковувати оголошення які їм сподобались та слідкувати за зміною цін.

	Агент.ua
	На сайті крім оголошень з продажем, є можливість розміщення візитки щодо послуг у сфері нерухомості


Щодо збільшення реклами на радіо, то АН «Президент» використовує рекламу на двох радіо станціях. Для більшої ефективності можливо впровадити рекламу на радіо «Точка» та «Одеса мама» м. Одеси.
Для реклами на радіо можна записати невеликий аудіо-ролик, але який буде запам’ятовуватись та викликати інтерес. На радіо також можливе проведення прямих ефірів з ріелторами. При проведенні прямого ефіру обирається цікава тема для обговорення, наприклад тема придбання нерухомості з усіма нюансами та важливими моментами. Це збільшить довіру споживачів до агентства та підвищить впевненість у агентстві.

При виборі агентства нерухомості у споживачів виникає чимало проблем та бар’єрів (рис. 3.8).
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Рис. 3.8. Основні проблеми, які виникають у споживачів при пошуку агентства нерухомості
Таким чином, при комплексному впровадженні вищеперерахованих засобів комунікаційної політики у агентство нерухомості можна зменшити кількість виникаючих проблем у споживачів та подолати бар’єри.
Завдяки створенню відео контенту можна подолати проблему з відсутністю часу на огляди. 

Проведення прямих ефірів та інтерв’ю, надання необхідної інформації у соціальних мережах допоможе уникнути нестачі знань у споживачів та підвищить довіру до агентства.

Важливе місце займає формат рекламних оголошень. Основна помилка при формуванні рекламного оголошення полягає у тому, що воно не цікаве, не спонукає споживача звернутися саме до вашого агентства та зреагувати на оголошення.

Для формування ефективного рекламного оголошення необхідно:

- писати інформативні та ціпляючі заголовки. Оголошення повинно пояснювати, чому варто обрати саме вас та вплинути на споживача зреагувати на нього;
- використання формули ODA.
Offer – пропозиція. Мається на увазі що саме агентство може запропонувати споживачу, це пропозиція саме для привернення уваги клієнтів. Наприклад, надати інформацію про особливість певних об’єктів та їх обмежену кількість.
Deadline – крайній термін, обмежувач. Відсутність дедлайну передбачає відсутність необхідності реагувати на оголошення. Якщо пропозиція дійсна увесь час, то скористатися споживач нею може будь-коли, а може взагалі не скористатися.
Action – заклик до дії. Наприклад, це може бути «Переходь за посиланням та отримай безкоштовну консультацію». Це точно зацікавить споживача та спонукає його до дії.
Ще одним фективним засобом просування послуг агентства нерухомосі є партнерські програми. Наразі у АН «Президент» діє партнерська акція з компанією яка надає сантехніку. Для більшої ефективності агентство може співробітничати зі страховими компаніями, забудовниками, дизайнерськими компаніями, банками.
При співробітництві зі страховою компанією, агентство пропонує страхування одразу у агентстві або звернутися у страхову компанію самостійно. Таким чином, клієнт отримає знижку на страхування, а агентство отримує бонуси від партнера.

Щодо дизайнерських компаній, схема така сама як зі страховою компанією. Агенство пропонує послуги дизайнера зі знижкою при покупці квартири та отримує бонуси за кожного клієнта.

При співробітництві з забудівниками, агентство просуває певні нові об’єкти зі знижками від різних забудівників. Таким чином, клієнт отримує нерухомість зі знижкою, а забудівники отримують нових клієнтів.
При використанні партнерських програм, клієнт має можливість вирішити усі питання для покупки нерухомості лише в агентстві. Це слугує додатковою рекламою, підвищить інтерес до компанії та ефективність продажів.

На рисунку 3.9 зображена загальна схема інструментів цифрового маркетингу для кожного етапу продажу нерухості.
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Рис. 3.9. Інструменти цифрового маркетингу для просування послуг на кожному етапі продажу

Комунікаційна політика сфери послуг є одним з найважливіших елементів просування. Вимоги та потреби споживачів завжди змінюються та потребують детального аналізу та вивчення і підлаштування під них комунікацій агентства. Завдяки окремому підходу до кожного споживача та розумінні на якому етапі прийняття рішень яку комунікацію застосовувати, агентство досягне більшої ефективності та продажів.

Послуги – це не звичайний продукт на полиці в магазині, який споживачі можуть оцінити, випробувати у магазині та швидко прийняти рішення про покупку. Тому важливо заявити про своє існування на ринку та надати повну інформацію про свої послуги, переваги та чому повинні обрати саме вас. Якщо агентство не зявить про себе та не займе конкуренту позицію на ринку, його існування не матиме сенсу.
Якість послуг у сфері нерухомості оцінюється споживачем впродовж всього процесу взаємодії з клієнтом. Важливо не лише продати якісну нерухомість, а показати якість та професійність своєї роботи клієнту. Саме для цього необхідна якісна розробка комунікаційної політики.

Таким чином, у комплексі всі запропоновані заходи призведуть до завоювання конкурентних позицій на ринку, покращення іміджу та підвищенню продажів у агентстві.
ВИСНОВКИ

Дослідивши маркетингову комунікаційну політику, її сутність та призначення, особливості комунікаційної політики сфери послуг на прикладі АН «Президент» ми дійшли певних висновків.
У першому розділі було досліджено сутність та завдання комунікаційної політики, її основні інструменти та ефективність інтегрованих маркетингових комунікацій. Згідно проведеного дослідження ми дізнались:
- комунікаційна політика необхідна абсолютно усім бізнес підприємствам, без комунікацій не можливе існування жодного підприємства, ніхто не буде знати про існуючий товар або послугу;
- основними інструментами МКП є: реклама, зв’язки з громадкістью, стимулювання збуту, персональний продаж та прямий маркетинг;
- при впровадженні маркетингової політики комунікацій необхідно враховувати: потреби споживачів, канали розподілу інформації, інструменти впливу, джерела надаваної інформації, форми впливу на споживачів, їх зацікавленість та готовність сприймати комунікаційні повідомлення;
- необхідно вивчати маркетинговий комунікаційний процес та його механізми для ефективного проведення комунікацій;

- для ефективного проведення комунікаційної політики необхідно застосовувати інтегровані маркетингові комунікації.
Основними завданнями маркетингової політики комунікацій є:

- створення іміджу фірми та її товарів або послуг;

- інформування щодо товарів або послуг, їх ціни, особливостей та переваг товару або послуг над конкурентами;

- утримання на високих позиціях вже існуючих товарів/послуг;

- інформування щодо нових товарів/послуг пропонованих виробником;

- розробка інструментів впливу на споживачів для придбання товару/послуги;
- встановлення зворотного зв’язку зі споживачами;

- визначення ставлення споживачів до фірми та її продукції.

Маркетингові комунікації необхідно застосовувати на усіх етапах продажу та прийняття рішень споживачів.

У другому розділі ми проаналізували: основні напрями діяльності АН «Президент», його маркетингову діяльність та фінансовий стан, основних конкурентів АН «Президент», ефективність ріелторського бізнесу тощо.

Агенство нерухомості «Президент» надає послуги з продажу житлової та комерційної нерухомості. Окрім цього агентство має великий список додаткових послуг та здійснює продаж нерухомості за кордоном.
АН «Президент» має 11 філій у різних районах м. Одеса.

Біля кожного філіалу або неподаліку від нього АН «Президент» має штендери з інформацією про агенство для привернення уваги. АН «Президент» має власний сайт зі зрозумілим інтерфейсом, повним описом послуг, багато фото та детальних описів. Також на сайті розміщено інформацію стосовно усіх філіалів АН «Президент» у м. Одеса, для того щоб кожен мав змогу обрати найзручніший для себе філіал. На сайті можна одразу залишити заявку для співпраці, і агентство самостійно зв’яжеться з клієнтом.
АН «Президент» працює за власним кодексом етики, завдяки якому робота агентства «Президент» націлена на результат та досягнення цілей. В основі роботи агентства покладена командна робота, повага та дотримання цінностей компанії, чесність та відповідальність за виконання роботи. Саме це – запорука успішної роботи агентства нерухомості «Президент».
Було проведено SWOT- та PEST-аналізи, за результатами яких було виявлено, що підприємству необхідно проваджувати нову маркетингу стратегію та інновації у власній діяльності для просування на ринку.
У маркетинговій діяльності АН «Президент» використовує такі комунікаційні інструменти:

- телебачення;

- радіо;

- інтернет сайти з оголошеннями;

- журнали;

- об’яви, вивіски, біг-борди, сіті-лайт;

- стимулювання збуту у вигляді акцій та карток зі знижками;
- персональні продажі, які застосовуються при роботі ріелтора з потенційним клієнтом. Ринок нерухомості дуже конкурентний, тому треба мати переваги у всіх засобах просування послуг. У АН «Президент» слідкують за якістю знань та роботи ріелторів, проводять тестування та бесіди, на основі чого приймають рішення кому необхідне підвищення знань. АН «Президент» використовує торговельний апарат побудований за потребами споживачів, тобто агентство має власний підхід до кожного клієнта.

Також варто відзначити участь у спеціалізованих виставках, організацію й проведення конференцій, прес-турів на об'єкти.
Було проведено аналіз рентабельності продажу агентства за 3 роки 2020–2022 рр. Найефективніші продажі АН «Президент» були у 2020 році, але зараз показники достатньо стабільні, тому підприємство продовжує працювати ефективно.
Дослідивши діяльність АН «Президент» можна дійти висновку, що агентство займає лідируючі позиції на ринку нерухомості у м. Одеса та має перевагу серед споживачів завдяки вісімнадцятирічному досвіду роботи. АН «Президент» завжди вдосконалює свою роботу, розвивається та впроваджує новації у свою діяльність.
У третьому розділі, для покращення комунікаційної політики АН «Президент», було запропоновано:

- складання маркетингового плану, для розуміння коли і який інструмент буде застосовуватись;
- впровадження інтегрованих маркетингових комунікацій для більшої ефективності застосування інструментів просування;

- постійне навчання персоналу;
- постійну взаємодії с клієнтом від знайомства його з агентством до придбання ним нерухомості;

- розширення засобів просування послуг;

- аналіз ринку та виявлення найефективніших інструментів комунікації та каналів розподілу;
- розробка мобільної версії сайту.

Серед інструментів просування можливе впровадження:
- створення сторінок та рекламу у соціальних мережах Instagram та Facebook;
- збільшення реклами на радіо;

- впровадження реклами через пошуковий сервіс Google;

- збільшення реклами на сайтах оголошень з нерухомістю;
- впровадження партнерських програм;

- складання ефективного рекламного оголошення.

Для ефективної комунікації та просуванню у соціальних мережах було рекламендовано: досліджувати споживачів, використовувати заклики та метод двухкрокового продажу.
Отже, продавати свої послуги складніше, ніж продукт у магазині, який споживач може одразу оцінити, випробувати та купити. Якість послуг агентств нерухомості оцінюється клієнтом впродовж взаємодії від початку знайомства з агентством і до моменту продажу. Якісна робота, професійний підхід та кваліфікованість у власній справі запорука успіху.
При впровадженні рекомендованих засобів комунікації АН «Президент» буде активно підтримувати комунікації з потенційними споживачами, збільшить зацікавленість до агентства, збільшить продажі нерухомості та покращить свій імідж.
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ДОДАТКИ
Додаток А

КОДЕКС ЕТИКИ АН «ПРЕЗИДЕНТ»
Основні положення «Корпоративного Кодексу агентства нерухомості« Президент ».

Цілі компанії.

Агентство нерухомості «Президент» працює, щоб отримувати результат. Ми прагнемо розвиватися швидше і домагатися більшого, ніж будь-хто. Головна наша мета - це лідерство на одеському ринку нерухомості. Поставлені цілі захоплюють нас, а досягнуті - дозволяють пишатися.

Кожен співробітник нашої компанії - це професіонал високого класу, який прагне до динамічного розвитку своїх здібностей, постійного поліпшення власних результатів. Кожен з нас - не просто найманий працівник, а член команди, в повній мірі причетний до загальних перемог і поразок. В цьому запорука успіху всієї Компанії. Цілеспрямованість, результативність, лідерство, креативність, команда, відповідальна свобода - ось цінності, які ми поділяємо, і поваги до яких ми очікуємо від кожної людини, яка приходить у компанію.

Цінності агентства нерухомості «Президент».

З перших днів існування Компанії, в її основу ми поклали традиції чесності і сумлінності у взаєминах як усередині компанії, так і поза нею. У своїй діяльності ми сповідуємо такі цінності:

- законність;

- повага цінності і гідності особистості;

- професіоналізм і сумлінність;

- принцип команди;

- відкритість;

- безпека;

-відповідальність.
Загальні принципи ділової етики.

Принципи і норми ділової етики ґрунтуються на загальнолюдських моральних вимогах і моральних нормах, виходячи з розуміння значущості громадських інтересів, потреби забезпечення правопорядку і справедливості.

Ми поділяємо такі принципи ділової поведінки:

- принцип команди;

- чесності і справедливості;

- взаємної поваги;

- повага договору;

- добросовісної конкуренції;

- відмова від підкупу в діловій практиці;

- вирішення спорів правовим шляхом;

- повага до своєї професії.
Оновні принципи взаємовідносин з клієнтами.

Ми розуміємо, що Клієнт - найважливіша людина в Компанії. Він - ключова фігура всього бізнесу. Тому ми ніколи не перериваємо розмову (особисту або по телефону) свого колеги з клієнтом.

У своїй діяльності ми дотримуємося принципу «Чесної роботи». Ми не застосовуємо вводять в оману, обманні або нечесні методи продажу.

З самого початку роботи з Клієнтом, без будь-яких прохань з його боку ми повідомляємо Клієнту тільки вірні і перевірені відомості. Наше опис завжди точне і повне, особливо щодо ціни та умов оплати.

Мы стремимся сделать все возможное для минимизации любых рисков, связанных со сделкой для клиента, делового партнера, коллеги, Компании, а так же других сторон, задействованных в сделке.

Особисті контакти або контакти по телефону встановлюються в коректній формі і не нав'язливі. Ми припиняємо показ або розмова по телефону на вимогу Клієнта.

Ми ні в якому разі не використовуємо в своїх інтересах довіру Клієнта, відсутність у нього досвіду укладання угод, а також вік, стан здоров'я, нерозуміння або незнання законів.
Принципи взаємовідносин між співробітниками.

Ми працюємо в одній команді, і результати роботи одного співробітника безпосередньо пов'язані з результатами роботи іншого. Для того, щоб вибудувати максимально ефективне і комфортне взаємодію між людьми, ми використовуємо наступні принципи в своїй роботі:

- ми проявляємо повагу і позитивне ставлення до ринку нерухомості, Агентству «Президент», керівному складу, своїм керівникам, співробітникам свого та інших філій. Ми працюємо таким чином, щоб репутація нашого Агентства в ділових і громадських колах тільки поліпшувалася.
- кожен з нас в міру своїх знань і досвіду допомагає колегам по професії, розраховуючи на таку ж допомогу з їхнього боку, а також сприяє іншим учасникам ринку. Якщо нам потрібна допомога, перше, що ми робимо - це звертаємося до своїх колег.

- відкритість і чесність є необхідними умовами нашої роботи. Будь-які приховані інтриги і маніпуляції всередині команди є неприйнятними для нас.

- ми завжди реально оцінюємо ситуацію і думаємо про те, як наші вчинки позначаться на роботі Компанії. Ми ставимо перед собою тільки ті цілі, які реально можемо досягти.

- ми розуміємо, що для того, щоб ефективно працювати разом, важливо поважати своїх колег, віддавати належне їх достоїнств, допомагати (або, як

мінімум, не заважати) їм справлятися зі своїми недоліками, довіряти людям і намагатися виконувати свою роботу якнайкраще.

Ми робимо все необхідне, щоб в нашому колективі була створена атмосфера взаємної довіри, поваги та взаємодопомоги. Однак, це має бути довіра впевнених в собі професіоналів, а не готовність прощати будь-які помилки через особисту симпатію. Адже якщо один припустився помилки, халатно поставився до роботи, то іншому доведеться виправити її і виконати більший обсяг роботи. Кожен з нас знає свої обов'язки, які ми повинні виконувати найкращим чином, щоб: по-перше - реалізувати свій потенціал цільної творчої особистості, а по-друге - не створювати додаткових труднощів своїм колегам і команді.
Імідж Компанії
Вибудовуючи свій зовнішній і внутрішній імідж, ми опираємося на наступних принципах:

- краще бути, ніж здаватися. Ми не заявляємо про себе нічого зайвого. Якими б сміливими не були наші претензії, ми готові відповісти за свої слова і підтвердити власні амбіції справою;

- ми готові говорити з Вами на Вашому мовою. Ми не прагне змінити весь світ, ми поважаємо соціальні, культурні та національні відмінності між людьми, і готові знаходити спільну мову з будь-яким;

- красиво - значить правильно! Ми хочемо не просто успішно працювати, нам потрібно діяти так, щоб викликати у інших захоплення, а у себе - законну гордість. Витонченість, елегантність - ось стиль, якого ми хочемо дотримуватися. Тому, знайшовши раціональне рішення, ми піклуємося ще й про форму його втілення.
Додаток Б
Таблиця Б.1. Картка конкретного об’єкту продажу

	Об’єкт № 15-6567-4

	Вулиця:
	Люстдорфська дор.
	Тип будинку:
	Хрущовка

	Матеріал:
	Панельний
	Тип квартири:
	Окрема

	Кімнат:
	1
	Етаж:
	1

	Етажність:
	5
	Стан:
	Після косметики

	Ціна:
	38'000 $
	Ціна за м.кв.:
	1226 $

	S общ.:
	31 кв.м.
	S жил.:
	18 кв.м.

	S кух.:
	6 кв.м.
	Висота стель:
	2.6 м.

	Телефон:
	Самостійний
	ГАЗ:
	Природній

	Вода:
	Бойлер
	Отоплення:
	ТЕЦ

	Двері:
	Броньована
	Сходи:
	Бетонні

	Підлога:
	Лінолеум
	Кухня:
	Стандартна

	Санвузол:
	Спільн. (ванна)
	Окна:
	Фасад

	Балкон:
	Немає
	Звільнення:
	Свободна


Додаток В

Приклади вигляду реклами у соціальних мережах Instagram та Facebook
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CKUAKA 207% HA
YKPALLEHNA!

O Qv e H

Zovfabrika_moscow Kaxoii ausaiin KyxHi BuiSpaTs?
BecnnaTHo roToBMM AUS8liK NPOEKT:

MoAGEPEM MOTENL KYXOHKOTO FSPHHTYPE, NOCOBETYEM
KaKyK DYPHUTYDY W KaKO# BMA TEXHMKM BuIGDATE.





[image: image17.png]18 Banepu carcea

ewta nosocrei
© Messenger

BuicTpuie cennn
@ recrosan pyma

Wwropecios
1 Crpmangn
@ oy

53 Meponpummin

Rowra Crpans
& Covrn zoysei
@ Bocnounaan
& Haimi zoysen
G

@ foyn

oo

- Eue

Cospars,
Pexnauy - Crpanay - Tpynny
Meponpuniie

5 saneonn

A Ana-Bauk ann Guaneca
= Penaws-@

HpaeuTe Crpammua

lowaxeM 8 pervcTpaLit U, 00, NOATOTOBHM A0KYMEHTE A7A
wanorogoi

Becnnamvo caenaew cailr Aapiuu 40 59 000 pyO. Ha pexnauy, KaCTPOMM
pexnaumsie kananii,

Becnnaio oTKpsiTHe cuera, Giswec-kapra, 3 WecAla PKO, nHTepHer-Ganx,
OGNS GaK.

ToTOsbie pewiewits, NORAPIO, CHUROH, CEPEICH ANA EALIETO CsHeca,
TIOMGX M HaRTH 3aKANHAOE.

TNeranuayem 6usHec
¢ Anba-BaHKOM

BANKRU
HaunuTe Guswec ¢ Anbcba-BaHKom Nogpoouee
CepeiHc AN Cauo3aHATLX — BiIHeECy — «ANb(a-BaKs

ous 10 P

4 Penocruc 2

@ Hpsewren ) Kowsewropwi 2> Nonerwrucn W+

)

29 wona (Bocxpecerse)

Buicranxa wy6  ayGnenox




4
Додаток Г
Вигляд фасаду будівлі АН «Президент»
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Додаток Д
Таблиця Д.1. Рух грошових коштів підприємства за 3 роки (2020-2023рр)
	
	Залишок фонду філіала на початок місяця
	Чистий валовий прибуток за місяць
	Інші надходження
	30%
	Витрати на зар.плату
	Витрати за зар.плату у тому числі ріелторів
	Витрати на діяльність філіаоу
	Залишок фонду на кінець місяця

	Січень
	+1615
	6649
	115
	1996
	4152
	2954
	322
	+1945

	Лютий
	+1945
	2477
	65
	743
	1508
	1061
	870
	1366

	Ьерезень
	+1366
	8415
	155
	2525
	5090
	3572
	1600
	+721

	Квітень
	+721
	15673
	218
	4702
	9420
	6596
	905
	+1585

	Травень
	+1585
	9173
	206
	2751
	5275
	3629
	1108
	+1830

	Червень
	+1830
	8002
	192
	2401
	4953
	3514
	909
	+1671

	Липень
	+1671
	7785
	190
	2337
	4922
	3520
	889
	+1498

	Серпень
	+1498
	7506
	150
	2252
	4311
	2956
	1305
	+1286

	Вересеньь
	+1286
	10620
	170
	3184
	6205
	4295
	1180
	+1507

	Жовтень
	+1507
	+6716
	125
	2015
	4020
	1900
	871
	+1442

	Листопад
	+1442
	9468
	160
	2841
	5798
	3606
	1029
	+1402

	Грудень
	+1402
	1192
	226
	3578
	7123
	4975
	1534
	+1316

	
	Залишок фонду філіала на початок місяця
	Чистий валовий прибуток за місяць
	Інші надходження
	30%
	Витрати на зар.плату
	Витрати за зар.плату у тому числі ріелторів
	Витрати на діяльність філіаоу
	Залишок фонду на кінець місяця

	Січень
	+1316
	1335
	50
	401
	748
	516
	477
	+1075

	Лютий
	+1075
	4803
	100
	1443
	2967
	2101
	1045
	+523

	Ьерезень
	+523
	12746
	200
	3824
	7667
	5374
	1199
	+779

	Квітень
	+779
	10588
	215
	3177
	6171
	4264
	1044
	+1190

	Травень
	+1190
	11271
	140
	3380
	6657
	4441
	1320
	1244

	Червень
	+1244
	4714
	110
	1413
	2878
	1848
	1202
	+575

	Липень
	+575
	13999
	160
	4199
	8597
	6078
	952
	+986

	Серпень
	+986
	13547
	224
	4065
	8048
	5606
	1238
	+1406

	Вересеньь
	+1406
	11525
	234
	3461
	6942
	4864
	1121
	+1641

	Жовтень
	+1641
	+20055
	370
	6018
	11908
	8293
	825
	+3313

	Листопад
	+3315
	12263
	176
	3680
	7159
	4947
	991
	+3924

	Грудень
	+3924
	12406
	190
	3722
	7555
	5319
	1842
	+3401


	
	Залишок фонду філіала на початок місяця
	Чистий валовий прибуток за місяць
	Інші надходження
	30%
	Витрати на зар.плату
	Витрати за зар.плату у тому числі ріелторів
	Витрати на діяльність філіаоу
	Залишок фонду на кінець місяця

	Січень
	+3401
	3084
	40
	925
	1765
	1209
	597
	+3238

	Лютий
	+3238
	3082
	70
	925
	1891
	1336
	1296
	+2278

	Ьерезень
	+2278
	10253
	176
	3077
	6103
	4257
	1627
	+1900

	Квітень
	+1900
	10228
	180
	3070
	5919
	4075
	1322
	+1997

	Травень
	+1997
	7567
	145
	2271
	4677
	3313
	1007
	+1754

	Червень
	+1754
	5229
	80
	1569
	3282
	2340
	870
	+1342

	Липень
	+1342
	12673
	160
	3804
	7415
	5134
	1173
	+178

	Сер
Пень
	+1783
	6275
	80
	1882
	3450
	2319
	884
	+1922

	Вересе
Нь
	+1922
	4089
	60
	1227
	2352
	1615
	999
	+1493

	Жовтень
	+1493
	+5684
	90
	1706
	3367
	2342
	1232
	+962

	Листопад
	+962
	7308
	90
	2193
	4415
	3099
	1005
	+747

	Грудень
	+747
	10305
	170
	3092
	6200
	4344
	1228
	+702


_1744116586.xls
Диаграмма1

		Рентабельність продажу		Рентабельність продажу		Рентабельність продажу



2020

2021

2022

59.3

21.33

44.33



Sheet1

				2020		2021		2022

		Рентабельність продажу		59.3		21.33		4433%






_1744116633.xls
Диаграмма1

		43831		43831

		44197		44197

		44562		44562



Обсяг доходу

чистий прибуток

роки

доход, дол.

150000

50000

145000

48000

105000

32000



Лист1

				Обсяг доходу		чистий прибуток		кількість продажів

		1/1/20		150000		50000		53

		1/1/21		145000		48000		56

		1/1/22		105000		32000		62





Лист1

		



Обсяг доходу

чистий прибуток

роки

доход, дол.



Лист2

		





Лист3
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Диаграмма1

		2020		2020		2020

		2021		2021		2021

		2022		2022		2022



Яндекс

Google

Столбец1

48

50

46

53

41

58



Лист1

				Яндекс		Google		Столбец1

		2020		48		50

		2021		46		53

		2022		41		58

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.






_1653419611.xls
Диаграмма1

		січень

		лютий

		березень

		травень

		квітень

		червень

		липень

		серпень

		вересень

		жовтень

		листопад

		грудень



кількість продажів

місяць

кількість продажів

3

8

7

6

9
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26

16
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10
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Лист1

				Обсяг доходу		чистий прибуток		кількість продажів

		1/1/06		150000		50000		53

		1/1/07		145000		48000		56

		1/1/08		105000		32000		62

				кількість продажів

		1/1/06		53

		1/1/07		56

		1/1/08		62

				кількість продажів

		січень		3

		лютий		8

		березень		7

		травень		6

		квітень		9

		червень		11

		липень		26

		серпень		16

		вересень		10

		жовтень		10

		листопад		8

		грудень		4





Лист1

		



Обсяг доходу

чистий прибуток

роки

доход, дол.



Лист2

		



кількість продажів

місяць

кількість продажів



Лист3

		





		






_1653452605.xls
Диаграмма1

		Січень		Січень		Січень

		Лютий		Лютий		Лютий

		Березень		Березень		Березень

		Квітень		Квітень		Квітень

		Травень		Травень		Травень

		Червень		Червень		Червень

		Липень		Липень		Липень

		Серпень		Серпень		Серпень

		Вересень		Вересень		Вересень

		Жовтень		Жовтень		Жовтень

		Листопад		Листопад		Листопад



Ряд 1

Ряд 2

Ряд 3

90

100

130

200

300

400

500

600

700

800

1000



Лист1

				Ряд 1		Ряд 2		Ряд 3

		Січень		90

		Лютий		100

		Березень		130

		Квітень		200

		Травень		300

		Червень		400

		Липень		500

		Серпень		600

		Вересень		700

		Жовтень		800

		Листопад		1000






_1653454119.xls
Диаграмма1

		Рекомендації		Рекомендації		Рекомендації

		Відгуки та рейтинги		Відгуки та рейтинги		Відгуки та рейтинги

		Вартість послуг		Вартість послуг		Вартість послуг

		Експертні матеріали		Експертні матеріали		Експертні матеріали

		Досвід роботи		Досвід роботи		Досвід роботи

		Спеціалізація		Спеціалізація		Спеціалізація

		Додаткові послуги		Додаткові послуги		Додаткові послуги

		Імідж компанії		Імідж компанії		Імідж компанії

		Інше		Інше		Інше



Ряд 1

Столбец1

Столбец2

35

31

50

43

19

12

24

22

5



Лист1

		Столбец3		Ряд 1		Столбец1		Столбец2

		Рекомендації		35

		Відгуки та рейтинги		31

		Вартість послуг		50

		Експертні матеріали		43

		Досвід роботи		19

		Спеціалізація		12

		Додаткові послуги		24

		Імідж компанії		22

		Інше		5
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Диаграмма1

		Обмежений бюджет		Обмежений бюджет		Обмежений бюджет

		Недовіра до агенств		Недовіра до агенств		Недовіра до агенств

		Відсутність часу на огляди		Відсутність часу на огляди		Відсутність часу на огляди

		Нестача знань при виборі		Нестача знань при виборі		Нестача знань при виборі

		Потреба в додаткових сервісах		Потреба в додаткових сервісах		Потреба в додаткових сервісах



Ряд 1

Ряд 2

Ряд 3

17

11

26

23

25



Лист1

				Ряд 1		Ряд 2		Ряд 3

		Обмежений бюджет		17

		Недовіра до агенств		11

		Відсутність часу на огляди		26

		Нестача знань при виборі		23

		Потреба в додаткових сервісах		25

				Для изменения диапазона данных диаграммы перетащите правый нижний угол диапазона.
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Диаграмма1

		2011		2011		2011

		2012		2012		2012

		2013		2013		2013

		2014		2014		2014

		2015		2015		2015

		2016		2016		2016

		2017		2017		2017

		2018		2018		2018

		2019		2019		2019



Ряд 1

Столбец1

Столбец2

1.7

3.7

8.7

8.7

15.3

22.1

30.4

36.3

40.1

44.2



Лист1

				Ряд 1		Столбец1		Столбец2

		2011		1.7

		2012		3.7

		2013		8.7		8.7

		2014		15.3

		2015		22.1

		2016		30.4

		2017		36.3

		2018		40.1

		2019		44.2
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Диаграмма1

		Соціальні мережі		Соціальні мережі		Соціальні мережі

		Інтернет видання		Інтернет видання		Інтернет видання

		Агрегатори:DOM.Ria		Агрегатори:DOM.Ria		Агрегатори:DOM.Ria

		Сайти агенств		Сайти агенств		Сайти агенств

		Рейтинги		Рейтинги		Рейтинги

		Форуми		Форуми		Форуми



Ряд 1

Ряд 2

Ряд 3

50

30

60

30

10
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Лист1

				Ряд 1		Ряд 2		Ряд 3

		Соціальні мережі		50

		Інтернет видання		30

		Агрегатори:DOM.Ria		60

		Сайти агенств		30

		Рейтинги		10

		Форуми		5

		Пошукові системи		80
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Диаграмма1

		2011		2011		2011

		2012		2012		2012

		2013		2013		2013

		2014		2014		2014

		2015		2015		2015

		2016		2016		2016

		2017		2017		2017

		2018		2018		2018

		2019		2019		2019



Ряд 1

Столбец1

Ряд 3

6.1

12

20.8

33.4

40.8

48.6

56.1

59.9

64



Лист1

				Ряд 1		Столбец1		Ряд 3

		2011		6.1

		2012		12

		2013		20.8

		2014		33.4

		2015		40.8

		2016		48.6

		2017		56.1

		2018		59.9

		2019		64






