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Введение

Актуальность. Необходимость исследований в системе PR возрастает  в связи с трудностями решения проблем управления автосервисным предприятием в сегодняшних условиях рыночных отношений. Очевидна взаимосвязь коммуникативных систем, адресованных к внутренним службам предприятия, персоналу, менеджерам и коммуникаций предприятия во внешней среде – с партнерами, финансовыми структурами, администрацией и т.п., в силу включенности этих процессов в экономическую деятельность предприятия. Поэтому важной задачей является исследование эффекта влияния PR на объемы продаж, прибыль, рыночную устойчивость предприятия.

В настоящее время большую актуальность приобретают вопросы формирования корпоративного имиджа, корпоративной культуры и духа на предприятии. Важнейшую роль в этом процессе играют различные средства коммуникационных стратегий, наиболее значимыми из которых являются средства паблик рилейшнз. Паблик рилейшнз, понимаемые как связи с общественностью, сос​тавляют важнейший элемент экономических отношений в любых видах экономического поведения - производстве, маркетинге, торговле, в частности, в автодилерском бизнесе, инвестиционной деятельности, общении с потребителями и в особенности в управ​лении. 

Актуальность данной работы объясняется также необходимостью применения тонких маркетинговых и PR-технологий предприятиями для успешной деятельности в области розничных продаж и сервисного обслуживания автомобилей зарубежных производителей в условиях высоко конкурентного рынка. 

Степень научной разработанности исследования. Все исследования по изучаемой проблематике можно разделить на несколько блоков, исходя из ключевых слов названия дипломной работы (основными можно считать такие понятия, как «услуги» и «продвижение»). Поэтому, на наш взгляд, целесообразно обратить внимание, прежде всего, на литературу, посвященную определению услуг и продвижению и, в меньшей степени, Интернет-продвижению и корпоративной культуре.

Так, первый блок представлен работами, определяющими само понятие услуга и включенные в нее разнообразные виды деятельности, наиболее распространенные в зарубежных и отечественных классификациях
.

 Услуги как вид экономической деятельности существуют давно. Однако определение этого понятия довольно разнообразны. В последней четверти ХХ в. на Западе развернулись дискуссии по их определению. Это было связано с тем, что услуги развитых стран стала приносить в ВВП примерно столько же, сколько промышленный и аграрный секторы экономики вместе взятые. Т.о., сфера услуг – наиболее быстро развивающийся сектор торговли, многие производ​ственные фирмы являются сервисными предприятиями. Сотрудники  производственных фирм занимаются проектированием, маркетингом, финансами, послепродажным обслуживанием, но не выпускают то​вары.
В экономической литературе можно найти различные определения услуги. Так, например, «услуга является действием или выгодой, её покупатель не получает права собственности на какой-либо материальный объект»
. В этом определении выражена основная идея услуг, но не проводятся разграничение между реализацией материальных и нематериальных благ.
О маркетенговых услугах, но с теоретических позиций говориться в статье Х. Ворачека
. 

Можно также встретить утверждение о том, что важнее описание свойств услуги, а не ее определение. При этом свойства услуги сравнивается со свойствами материально-вещественного товара. Так, например, описание и классификация свойств различных услуг приводится в работе в работе «Стандартизация и сертификация в сфере услуг»
.   

Сфера услуг включает в себя разнообразные отрасли. Многочисленные услуги предоставляет населению государство (образование, здравоохранение, социальные и др.). К частному сектору услуг относятся как коммерческие, так и некоммерческие компании. Одни ориентированы на получение прибыли (банки, страховые компании, автомобильные компании и др.), другие - на предоставление благотворительных, развлекательных, образовательных и т.п услуг. Различной классификации сфер оказания услуг на Западе и в России посвящена статья Н.В. Миронова
.

Второй блок научной литературы рассматривает продвижение. Приведем несколько примеров определения понятия: 

- продвижение — любая форма сообщений для информации, убеждения, напоминания о товарах, услугах, общественной деятельности, идеях и т.д.
;  

- продвижение — это совокупность различных маркетинговых мер, усилий, действий, посредством рекламы, PR, личных продаж, стимулирования сбыта и использование других маркетинговых коммуникаций, предпринимаемых производителями, продавцами товара или услуг, посредниками в целях повышения спроса, увеличения сбыта, расширения рыночного пространства для реализации продукции
. 

Важнейшие функции продвижения приводятся в работах Г. Гольдштейна и А. Катаева
. И.В. Алешина называет четыре основных средства маркетинговых коммуникаций, или продвижения – реклама, личные продажи, продвижение продаж, связи с общественностью
. Соединение данных элементов продвижения называется комплексом продвижения. В данном случае для нас важно отметить, что PR - одно из средств продвижения. К средствам PR относятся пресс–релизы, истории и др. материалы, представляемые в разных жанрах в разных СМИ; пресс–конференции, выставки и др. спецмероприятия; Интернет–представительства, фильмы, видео–диски и др. средства
. Рассмотрение остальных видов продвижения, не входит в задачу нашей работы. Однако в заключение этого блока хотелось бы указать на относительное значение и место различных средств продвижения на потребительском и промышленных секторах рынка: потребительский рынок (по убыванию значимости - реклама, стимулирование сбыта, личные продажи, PR; промышленный сектор рынка (по убыванию значимости) - личные продажи, стимулирование сбыта, реклама, PR 
. 

Третий блок работ можно отнести к продвижению услуг в Интеренет. Отметим, что большинство этих исследованийг посвящено интернет–маркетингу и рекламе, и лишь косвенно затрагивают «связи с общественностью» в продвижении компании и услуг в Интернет. Среди изданных материалов можно выделить следующие. Монография В. Холмогорова, представляющая подробный самоучитель по Интернет-маркетингу
. В ней показаны все специфические особенности рекламы и маркетинга в современном Интернет. А также рассмотрены вопросы продвижение товаров и услуг, поиск информации, клиентов и партнеров, способы извлечения финансовой прибыли с использованием сетевых технологий. 

Среди иностранных авторов можно выделить исследование Х. Уорда
. В нем рассматриваются основные направления Интернет-маркетинга для производителей и посредников, стремящихся максимально широко распространить свои услуги и продукцию. Полно и системно описывается движущая сила любого бизнеса – маркетинг, но уже в интернетовской оболочке.

Можно отметить также сборник работ «Онлайн исследования в России: тенденции и перспективы» посвященный маркетинговым исследованиям с помощью сети Интернет
.

Управление услугами внутри компании требует решения тех же проблем, что и в предприятиях сферы услуг. Отсюда мы выходим на четвертый блок литературы – исследования, посвященные корпоративной культуре. Т.к. подробная историография этого направления не являемся задачей дипломной работы, отметим лишь основные аспекты этого понятия. 

Корпоративная культура – часть культуры в целом, отражающая уровень развития предприятия, творческих сил и способностей его сотрудников. Она создает внешний образ компании, ее имидж, определяет характер отношений с клиентами, партнерами, поставщиками. Проблема корпоративной культуры получила достаточно широкое освещение в научных работах западных специалистов, внесших существенный вклад в исследование вопросов формирования корпоративной культуры, как отмечается отечественными исследователями
. 
Теоретическим исследованиям формирования культуры организации России посвященных работы И.Н. Кузнецова, О. С. Виханского, А.И. Наумова, Н.И. Шаталовой, И.В. Алешиной, А. А. Радугина,  Р. С Гальковича и др. 
 Ими, в частности, были исследованы вопросы сущности, содержания и формирования корпоративной культуры организаций.  
Анализ научной литературы по выбранной тематике показал, что исследования посвященные области применения PR-средств в сфере автомобильных сервисных услуг недостаточно разработаны.
Объектом исследования являются автомобильные сервисные услуги на рынке Краснодара. 
Предмет исследования – PR-средства в продвижении автомобильных сервисных услуг.   
Целью данной работы является анализ продвижении сервисных услуг  PR-средствами на автомобильном рынке г. Краснодара.

 Задачи исследования:

1. Изучение PR-деятельности предприятия в сфере  сервисного обслуживания автомобилей зарубежных марок.

2.   Исследование современного состояния автомобильных сервисных услуг.
3.   Анализ продвижения сервисных услуг посредством PR на авторынке.
4.   Анализ организации сервисных услуг на примере ООО «КЛЮЧАВТО».

5.   Определение места и роли PR-средств при продвижении автомобильных сервисных услуг в «КЛЮЧАВТО».

Методология и методы исследования. Работа базируется на принципах научности и объективности. Автором использовались следующие методы:  методы анализа и синтеза, с помощью которого определяется общая концепция диплома, хронологический, когда накопление и последующий анализ информации производится от прошлого к настоящему, методы дедукции и индукции, сравнительный метод при сопоставлении и анализе отечественного и зарубежного рынков автосервиса, метод аналогии, мониторинг СМИ. 

Новизна данной работы заключается в том, что впервые была рассмотрена проблема продвижения автомобильных сервисных услуг средствами PR на рынке Краснодара и проведен анализ PR деятельности Автомобильной компании ООО «КЛЮЧАВТО».

Структура работы. Диплом состоит из введения, трех глав, заключения, списка использованных источников и литературы.

1 Общая характеристика продвижения автомобильных сервисных услуг средствами PR 

1.1  Роль PR-средств в продвижении автосервисных  услуг

В данной главе рассмотрим использование PR-технологий в продвижении автомобильных сервисных услуг. Характер осуществления PR-деятельности в  сфере автомобильных сервисных услуг для каждой отдельно взятой организации значительно варьируется в зависимости от статуса, размеров дилерского центра, спектра предоставляемых услуг, представленных марок автомобиля и т.д.

     Дилерские центры можно различать по следующим основаниям:

·  статусу взаимоотношений дилера с дистрибьютором или импортером автопроизводителя (авторизованные,  неавторизованные);

·  спектру предоставляемых услуг (продажа автомобилей, сервисное обслуживание, возможность обменять свой автомобиль с доплатой на новый, продажа автомобилей вторичного рынка, страхование, кредитование, лизинг, прокат и т.д.);

·  принадлежности  представленных  марок автомобилей  к одной  из  условных  ценовых категории (низшая (отечественные автомобили), средняя и высшая);

вырезано
Основные направления изменений работы с целевой аудиторией заключаются в более активном использовании методик и технологий PR, которые,  в отличие от рекламы, способны  формировать благоприятное отношение к предприятию и к предоставляемым им услугам в долгосрочной перспективе
. Более того, мероприятия PR обеспечивают обратную связь с реальными и потенциальными клиентами, что позволяет приводить предложение в соответствие со спросом. Умелое сочетание и использование PR-средств привлекает новых клиентов, делает их лояльными и постоянными. По словам ярких представителей автомобильного бизнеса, очень часто лояльность дилерскому центру перевешивает приверженность определенному бренду
.

  Итак, успешная деятельность современного дилерского центра в области продаж автомобилей не может осуществляться без соответствующей поддержки со стороны PR, рекламных и маркетинговых  мероприятий. Основными направлениями такой работы являются следующие:
- предоставление информации в дилерском центре; 
- работа с прессой и другими СМИ;
- PR-деятельность компании;
- проведение PR- акций.

1.2 Распространение информации в дилерском центре. PR-деятельность компании
Данное направление предполагает проработку ряда вопросов, необходимую для максимально полной передачи информации в целях создания благоприятной основы PR с клиентами. Среди них:

-
перечень    ответственных      сотрудников    с     указанием вопросов, 

которыми они ведают;

-
информация о производственных возможностях дилерского центра (далее - ДЦ) (количество постов техобслуживания в сервисной зоне с разделением по видам выполняемых работ (цехам), площадь демонстрационного зала (show room));

вырезано Общественность может способствовать или препятствовать компании в достижении поставленных целей. Часто к связям с общественностью относятся как к пасынку маркетинга, не относя их к серьёзным стратегиям продвижения. Но дальновидные руководители заботятся об установлении позитивных отношений с общественностью и предпринимают в этом направлении конкретные шаги. В большинстве компаний созданы отделы по связям с общественностью, сотрудники которых ведут мониторинг общественного мнения об организации, распространяют информацию и осуществляют коммуникации, направленные на создание и поддержание положительного имиджа фирмы. Если публике стали известны негативные сведения о деятельности компании, усилия отдела по связям с общественностью направляются на изменение общественного мнения. Лучшие отделы по связям с общественностью уделяют большое внимание ориентированным на высшее руководство компании позитивным программам и приемам уклонения от неудобных вопросов, что позволяет избежать негативных отзывов общественности о фирме. Отделы по связям с общественностью выполняют пять основных функций
:

1. Отношения с прессой. Представление позитивных новостей и информации о деятельности фирмы. 

2. Паблисити (распространение информации) товаров и услуг. Осуществление различных мероприятий, обеспечивающих известность определенных товаров и услуг. 

3.   Корпоративные коммуникации. Популяризация политики организации посредством осуществления внешних и внутренних коммуникаций. 

 4.  Лоббирование. Сотрудничество с представителями законодательных и исполнительных органов власти с целью содействия или противодействия принятию определенных законодательных актов. 

 вырезано Оценка результатов. Вклад маркетинговых связей с общественностью в конечный результат формирования общественного мнения оценить трудно, поскольку этот инструмент используется в комплексе с другими средствами продвижения.  Но если связи с общественностью были задействованы раньше других маркетинговых инструментов, оценка их действенности упрощается. Самые распространенные критерии оценки маркетинговых связей с  общественностью – это число контактов, изменение уровня осведомленности, понимания, установок целевой аудитории, вклад в продажи и прибыль. Наиболее простой показатель оценки эффективности маркетинговых связей с общественностью – число контактов, т.е. публикаций и статей в медиа. Специалист по связям с общественностью представляет нанимателю перечень всех сообщений, появившихся в медиа, и свои выводы. Но число контактов нельзя принять удовлетворительным критерием, потому что с его помощью невозможно подсчитать ни фактическое число потребителей, которые читали, слышали или вспомнили сообщение, ни то, как обращение повлияло на них. Кроме того, данный показатель не позволяет определить «чистоту» охвата аудитории, так как одна публикация может быть прочитана несколькими людьми. Так как цель паблисити состоит в охвате аудитории, а не в частоте контактов, менеджменту необходима информация о числе прочитавших публикаций индивидов. Воздействие мероприятий по связям с общественностью на продажи и прибыль, если есть возможность его оценить, - наиболее удовлетворительный критерий. Таким образом, можно ожидать, что со временем роль маркетинговых связей с общественностью в деятельности компаний будет возрастать.

1.3 PR-акции компании
Отдельные по своему значению акции стоят в авангарде всей PR-деятельности предприятия. Они как бы замыкают и частично включают все элементы текущей PR-работы. Поэтому очень важно обстоятельно планировать и хорошо проводить подобные мероприятия. Именно PR-акции становятся самыми заметными для целевых аудиторий проявлениями PR деятельности предприятия, результат проведения которых сильно сказывается на отношении к предприятию.
вырезано Основная задача PR для автопредприятия – формирование устойчивого благоприятного отношения к дилерскому центру со стороны реальных и потенциальных клиентов. К сожалению, разнообразные изощренные PR-технологии применяют в основном авторизованные дилеры, так как у них есть финансовая и информационная поддержка представительств и дистрибьюторов автомобильных концернов. Главными направлениями внешнего  PR являются: 
- предоставление информации в дилерском центре; 
- работа с прессой и другими СМИ; 
- PR-деятельность компании; 
- проведение PR-акций. 
Но, несмотря на это, каждое предприятие должно понимать роль внутриорганизационного PR, потому что отношение  между сотрудниками, микроклимат в коллективе и осознание работником себя как части команды сказываются на отношении к клиенту. 

2 Продвижение автомобильных сервисных услуг средствами PR 

2.1 Общая характеристика авторынка: российский и мировой опыт
Ситуация на рынке обслуживания автомобилей напрямую зависит от тенденций развития отечественного автопарка. За последние 10 лет он увеличился в 2,5 раза и в настоящее время состоит более чем из 30 млн. машин. Ежегодно этот показатель повышается на 8–8,5%. По данным Департамента автомобильного транспорта Минтранса РФ, в России к 2005 г. насчитывалось уже 45–46 млн. машин
. В то же время на одну тысячу россиян приходится всего 170 автомобилей, что ниже уровня развитых стран почти в четыре раза
. То есть российский автопарк в ближайшее время ожидает только рост, причем достаточно активный. Так что в отношении автосервисов сложилась благоприятная конъюнктура — устойчивое и значительное увеличение числа потенциальных потребителей данных услуг. Что же касается самих автосервисов, то и их число неуклонно растет, причем преобладание сетей до сих пор не прослеживается. Структура рынка техобслуживания пока еще недостаточно четко выражена. Безусловно, на нем имеется определенная специализация, можно говорить и о нескольких вертикальных уровнях. В то же время, крайне мало узнаваемых брэндов: один и тот же автосервис может работать и с «Мерседесами», и с ВАЗовской продукцией. Сейчас выделяют четыре уровня рынка
.
Авторизованные сервисы. 

Работа ведется в четком взаимодействии с официальными дилерами и зарубежными автопроизводителями. Как правило, компания специализируется на обслуживании какой-то одной конкретной марки. Войти в этот бизнес очень непросто: вендоры требовательно относятся к выбору контрагентов. Максимальную прибыль — от 10 тыс. дол. в месяц — способны приносить сервисы, расположенные в крупных городах, где продается много новых иномарок
.  

вырезано - минимизируют затраты на приобретение оборудования (за счет размещения заказов на осуществление тех или иных работ в специализированных компаниях); 
-   сокращают арендные платежи (можно отказаться от бокса и ограничиться обычным вагончиком, но это негативно отразится на имидже предприятия); 
- используют рекламу только в краткосрочном периоде, а затем переключаются на «ползучий маркетинг» - новый клиент приходит по рекомендации старого. 
Еще один популярный вариант снижения затрат - привлечение рабочей силы из стран СНГ. При равном с россиянами уровне подготовки труд бригад из Армении или Молдовы стоит значительно дешевле. При этом гастарбайтеров отличает высокая дисциплинированность, трудоспособность, меньшая склонность к пьянству. 
В настоящий момент распространена практика, когда механик получает от 30 до 50% от стоимости оказанной им услуги. Фиксированная часть заработной платы невелика и редко превышает 200 дол. в месяц. В среднем же механик зарабатывает 600–1000 дол. в месяц. Для комплексной автоматизации документооборота, складского и финансового учета автосервисов существует специализированный софт. Его в России производят не менее пяти компаний, некоторые из них включают в комплект ПО каталоги автозапчастей для иномарок и отечественных автомобилей (стоимость 40–70 дол.). Сами диски с программами обойдутся в 120–200 дол. И еще 700–1200 дол. придется заплатить за модуль связи с бухгалтерской программой.
вырезано Необходимо четко представлять, что хорошая прибыль на автобизнесе появится только после серьезных стартовых вложений. Причем речь идет не только о строительстве, закупке оборудования, товара, аксессуаров, но и о найме квалифицированного персонала, создании корпоративной культуры, внедрении современных баз данных и многом другом. 

Если говорить о  дилерском центре (автосалон, станция техобслуживания, склад запчастей) солидной европейской марки, то минимальные инвестиции - от 5 млн. дол. Конкретная величина зависит от выбранной инвестором марки. Ясно, что клиент, пришедший с 10 тыс. дол. покупать Daewoo Nexia узбекской сборки, изумится, увидев роскошный автоцентр. И наоборот, состоятельный покупатель, приглядевший Mercedes последней марки, вряд ли станет связываться с автосалоном, расположенным в здании бывшего автопарка.
       Некоторые  производители  не настаивают на монодилерстве, т.е. автоцентр может работать сразу с несколькими марками. К примеру, предлагать продукцию производителей из разных сегментов рынка (Skoda и Audi). Но этот вопрос также необходимо согласовать с представительством. Впрочем, начинающему дилеру лучше концентрировать свое внимание на одном брэнде. 
Все начинается с запроса в официальное российское представительство автопроизводителя. Необходимую информацию можно посмотреть на сайте любого представительства, где есть адрес для потенциальных деловых партнеров, по которому инвестор направляет письмо о намерении стать автодилером данной марки и получает в ответ формализованные анкеты. В большинстве представительств есть менеджер по развитию дилерской сети. Сначала общаться придется именно с ним. Он запросит более детальные сведения по некоторым вопросам и затем, если предложение потенциального партнера заинтересует, посетит будущего дилера. Если представительство все устраивает, речь пойдет о начале сотрудничества. Решение об открытии дилерского центра принимает представительство или наделенная полномочиями компания-импортер. На этом этапе стороны могут подписать протокол о намерениях, в котором зафиксируют порядок строительства, открытия, закупки оборудования и т.п., приобретение партии автомобилей, план продаж на год, рекламную компанию и т.д. Невыполнение потенциальным дилером обязательств и сроков, указанных в данном протоколе, является достаточным основанием для отказа от сотрудничества со стороны производителя. Такой протокол может и не подписываться. В любом случае юридическая основа сотрудничества производителя и дилера - дилерский договор. Момент его заключения у разных производителей индивидуален. Зачастую он приурочен к окончанию строительства автоцентра перед его открытием.
вырезано Еще одно эффективное средство привлечения внимания к дилеру - Интернет-сайт и рекламные публикации в наиболее авторитетных специализированных автомобильных газетах
. Реальная отдача от размещенной на сайте информации приходит с минимальной инерцией (3-4 дня). Расширить круг клиентов автоцентра помогает использование программ Trade-in. Схема проста: клиент приходит в автосалон со своей старой машиной. Эксперты салона оценивают остаточную стоимость автомобиля и составляют акт. Затем на основании акта определяется сумма доплаты за новую машину. Автосалон получает в собственность снятый с учета в ГИБДД  автомобиль,  а  клиент  сразу после полной оплаты разницы в стоимости автомобиля, приобретает новый. Старое авто салон может продать на вторичном рынке, гарантируя его юридическую чистоту и обеспечив потенциального покупателя информацией о его техническом состоянии. Отметим, что в Европе продажа машин по схеме Trade-in приносит дилерам больше дохода, чем реализация новых. 
Действенный для дилера инструмент увеличения продаж - реализация машин в кредит, который оформляется прямо в помещении салона у представителя банка.

2.2 Современное состояние рынка автомобильных сервисных услуг в России

       Ожидается, что в 2008 году по офици​альным каналам в России будет продано не менее двух миллионов новых иномарок
. В течение  гарантийного срока деньги за сервис и ремонт будут получать, разумеется, дилерские станции техобслуживания (СТО). Но спустя три-четыре года эти автомобили сменят хозяев, часть из которых предпочтет высоким ценам и очередям у «официалов» более демократичные услуги независимых ремонтников. Значит, как минимум несколько сотен ты​сяч из двух миллионов автомобилей, которые пока еще даже не проданы, принесут деньги мастерам-неформа​лам. И это только те иномарки, что будут реализованы в 2008 году.   

вырезано Одним из самых эффективных спо​собов борьбы с "официалами» сегод​ня принято считать специализацию. Характерный пример — «Автосервис ВДВ», неавторизованный техцентр, основанный бывшими офицерами-десантниками и ориентированный на ремонт автомобилей немецкого произ​водства.  Кроме того, ориентация на узкую нишу позволяет об​служивать и весьма состоятельных клиентов, приобретающих автомобили, официально в России не представленные, как прави​ло, эта автомобили, привезенные из Америки неофициальными дилерами.

Не менее выгодна и другая форма специализации — ограничение спектра оказываемых услуг. Скажем, одна СТО  делает ставку на кузовной ремонт, а другая занимается тюнингом выхлопных систем. Есть независимые предприятия, которые ориентированы только на переборку КПП, работу с электрикой или восстановление амортизато​ров. Квалифицированный персонал, современное оборудование, знание рынка комплектующих, чистота, удоб​ство для клиентов и прочие атрибуты фирменных автосервисов, а также конкурентоспособные цены — усло​вия, при соблюдении которых независимые СТО еще на десятилетия останутся в России доходным и выгодным бизнесом. Впрочем, на сей счет есть разные мнения.

Будущее за дилерами, он несут на ры​нок цивилизованный подход к бизнесу, да и техника с каждым днем становит​ся все сложнее. Только партнерский договор обеспечивает сервису под​держку производителя. А без нее не​зависимым сервисам трудно рассчи​тывать на серьезные успехи.

Однако на руку «неофициалам» игра​ют недостатки в работе дилерских предприятий. Отток даже гарантийных автомобилей в независимый сектор свидетельствует о неспособности ди​леров гарантировать быстрый и качественный ремонт. А значит, можно прогнозировать два сценария разви​тия событий. Первый (весьма вероят​ный): дилеры не поспевают за расши​рением автомобильного парка, рост продаж заметно опережает увеличе​ние числа ремонтных постов, а в итоге на авторизованных СТО возникают ог​ромные очереди, и многие автовла​дельцы предпочитают быстро ремон​тировать свои машины в независимых сервисах. Второй: дилеры все-таки сумеют решить проблему нехватки техцентров. Тем временем страховые компании все охотнее сотрудничают с независимыми сервисами, ведь их услуги дешевле.

        И, наконец, последний штрих. В развитых странах активизировалась борьба за ограничение дилерских привилегий. В сентябре 2007 года Еврокомиссия под угрозой весьма существенного (до 10% от годового товарооборота) штрафа потребовала от ведущих автопроизводителей предоставлять независимым сервисам полную техническую документацию. А в США подобный закон действует уже давно. Может быть, «неформалам», скинуться на парламентское лобби? Под соусом борьбы за права потреби​теля такой законопроект имеет некоторые шансы на успех.
3 Анализ деятельности компании ООО «КЛЮЧАВТО»               
3.1 История и современное состояние компании 

     История компании «КЛЮЧАВТО» тесно связана с развитием и становлением компании СБСВ, которая в настоящий момент является управляющей дилерской сетью марки «КЛЮЧАВТО». В настоящий момент «КЛЮЧАВТО» – зарегистрированная торговая марка. В 2001 году открылось первое автомобильное предприятие «СБСВ- «КЛЮЧАВТО» - официальный дилер марки Mercedes-Benz в Краснодарском крае. 
Cегодня «КЛЮЧАВТО» является официальным дилером ведущих автомобильных марок: Mercedes-Benz, Lexus, Renault, Toyota, Hyundai, Mitsubishi и EvoBus. Общее количество автоцентров компании составляет одиннадцать. Современные автоцентры «КЛЮЧАВТО», расположенные в Краснодарском и Ставропольских краях, построены в соответствии со стандартами мировых автомобильных концернов. С момента возникновения компании «КЛЮЧАВТО» пытается поддерживать высокий уровень качества услуг, соответствовать высокому статусу официального дилера и выполнять все требования представительства. Также стиль подразумевает дальнейшее развитие бренда и компании, таким образом, «КЛЮЧАВТО» динамично развивается, стараясь превосходить своих конкурентов. Самое главное в  работе это взаимосвязь Клиента и Компании, чем крепче эта связь, тем богаче  активы. Для поддержания связи между Клиентами и Компанией проводятся мероприятия, тест-драйвы, презентации,  выставки. Сегодня они воплощают новый слоган: «КЛЮЧАВТО» – Ваша автомобильная жизнь!!!». 

вырезано В ноябре 2005 г. компания открыла свой новый проект – «Тойота Центр Краснодар». Данный проект является выдающимся по своему архитектурному и объемному значению не только на Юге России, но и на всей территории страны. Целью данного проекта является создание в Краснодарском крае направления по продаже автомобилей концерна Toyota Motor, а также обеспечение автомобилей марки Toyota запчастями, материалами и высоким уровнем обслуживания в полном соответствии с международными стандартами концерна. Площадь участка составляет порядка 2000 м2, в том числе: ремонтная зона – 1000 м2, автосалон – 500 м2. Автосервис представлен всеми видами работ и услуг. Всего – 22 рабочих постов, в том числе: 18 подъемников и 4 поста диагностики. Ежемесячные продажи составляют 350-400 автомобилей. 
Компания «КЛЮЧАВТО» одна из первых на юге России начала обслуживать автомобили марки  Toyota согласно фирменным стандартам компании "Тойота Мотор" и специализируется на техническом обслуживании  этих автомобилей. Компания имеет более чем 5-летний опыт продаж и обслуживания автомобилей ведущих автомобильных брендов, качество которого отмечено по праву представительствами разных марок. Высокое качество ремонтно-сервисных работ обусловлено использованием только самого современного оборудования, позволяющего проводить диагностику любых систем автомобиля и ремонт любой сложности. Все специалисты автоцентров компании проходят обязательное обучение на базе "Тойота Мотор".  Это значит, что механик, который занимается Toyota, учился разбирать и собирать,  например, двигатель, на аналогичном макете,  а не на машинах клиентов. Ремонт производится с соблюдением технологий, и качество этого ремонта гарантировано. 

13 марта 2007 года «КЛЮЧАВТО» презентовал новый дилерский центр «Рено «КЛЮЧАВТО». Автосалон построен по всем стандартам марки с максимальной заботой о клиентах и их времяпрепровождении – уютный бар, мягкие диваны в зоне выдачи автомобилей. Площадь участка составляет порядка 3200 м2, в том числе: ремонтная зона – 1800 м2, автосалон – 900 м2. Автосервис представлен всеми видами работ и услуг. Всего – 20 рабочих постов, в том числе: 10 подъемников, 3 поста диагностики, 3 подготовительных места и 4 арматурных поста. Ежемесячные продажи составляют 100-150 автомобилей. 

вырезано Компания постоянно участвует в жизни города и края, содействует организаторам экономических форумов, поддерживая культурные мероприятия городского и краевого масштаба, финансируя социальные программы ГИБДД.  С 2007 года компания утвердила новый слоган марки «КЛЮЧАВТО» – ВАША АВТОМОБИЛЬНАЯ ЖИЗНЬ, который указывает клиенту, что автомобиль это нечто большее, чем автомобиль. Постоянно участвуя в жизни клиентов, компания доказывает смысл слогана. Марка «КЛЮЧАВТО» тесно сотрудничает с городской и краевой прессой проводя для них безвозмездные акции и мероприятия, такие как «Пресс-Тур», «PR-форум», круглые столы и множество конкурсов для журналистов. Для повышения уровня знаний персонала, компания учредила корпоративный университет, где будет повышать квалификацию имеющийся персонал и обучаться вновь набранный.

3.2 Система управления и организация сервисных услуг «КЛЮЧАВТО»

Открывая монобрендовый автосалон и становясь офи​циальным дилером, любая компания, по требованию автомобильного концерна, должна предоставлять клиентам также и услуги сервисного обслуживания, соблюдая массу требований, которые выдвигает про​изводитель к своим партнерам. Лишь удовлетворив их все, компания получает столь заветный статус и может заниматься коммерческой деятельностью. Впрочем, это не значит, что после этого производитель оставляет в покое своих дилеров и не обращает на них внимания. Следя за своим имиджем, он периодически устраивает необходимые проверки, строго контролируя выпол​нение своих требований.  Однако и дилеры понимают, что довольный клиент — это залог успеха, поэтому всегда стремятся внедрять новые стандарты в свою работу, разрабатывая их самостоятельно или занимая у зарубежных партнеров, имеющих более богатый опыт. 
В этом плане повезло компании «КЛЮЧАВТО», работающей с несколькими крупными автомобильными производи​телями. Она как губка впитывает в себя инновации и новые правила, аккумулирует их и проецирует на свою работу, модернизируя детали общего механизма работы с клиентом. Каждый сервисный центр, входящий в группу компаний, видит своей целью максимально быстро и эффективно справиться с возложенной на него задачей по ремонту и техническому обслуживанию автомобилей. А это налагает определенные требования к сервисному обслуживанию. Порядок работ в каждом сервисном центре «КЛЮЧАВТО» одинаков.  Человек  приезжает на автомобиле или привозит его на эвакуаторе, а затем, если работы несложные, несколько часов ожидает в зоне отдыха. 
вырезано Качество обслуживания клиентов имело в период построения автодилера также не только технологическое, но и символическое значение. Предупредительность в отношении к клиенту, современный автосалон, прекрасно оформленные рекламные и информационные материалы все это приучало клиента к другому западному миру деловых отношений. АК «КЛЮЧАВТО» для клиента был оазисом западной цивилизации в российской действительности. На первом этапе развития автодилера, когда практически все клиенты приходили в автосалон в результате личного знакомства с его учредителями или сотрудниками, качество обслуживания клиентов не давало маркетинговых преимуществ, но имело огромное символическое значение. И не только для клиентов, но и, возможно, в первую очередь, для сотрудников предприятия. Каждый член управленческой команды как в начале, так и в более позднее время жизни «КЛЮЧАВТО» должен был чувствовать себя не простым исполнителем, а, в первую очередь, руководителем, от которого многое зависит. Это достигается не только за счет личных взаимоотношений и доверия между  членами  команды,   но  и  прямой   финансовой   зависимостью  члена команды от достигнутых результатов. Требования к каждому члену команды предъявлялись достаточно большие и жесткие. При этом, каждый член  управляющей команды автодилера отвечал за относительно независимый, технологически законченный функциональный блок. Таким образом, можно  было оценить собственный вклад каждого топ-менеджера в прибыль  автодилера. Поэтому одним из важнейших моментов системы управления  являлась зависимость благосостояния каждого члена команды от конечного  результата работы автодилера в целом. Без  этого,  как  показала  жизнь невозможно формирование чувства полноценной ответственности за развитие автодилера и  одновременно самостоятельности в принятии управленческих решений. 

Система стимулирования изначально строилась на принципе участия каждого в конечном финансовом результате с важной поправкой на значимость каждого участка в достижении данного результата
. То есть не было уравниловки, наоборот, существовал дифференцированный подход, все делалось гласно, честно, доступно и открыто.           

Важный поправочный коэффициент - стоимость труда  и  стоимость рабочей силы данной команды на рынке. Поскольку автодилер «КЛЮЧАВТО» - один из лучших, он может себе позволить себе иметь лучшие кадры. Соответственно, статус автодилера на рынке является эквивалентом цены управленческой команды по отношению к управленческим командам других автодилеров. Для команды это было разумно и очевидно. Это был взаимно согласованный подход, главным диспетчером и гарантом которого являлся исполнительный директор компании. 

вырезано Система оплаты труда тесно коррелировала с результатом работы того или иного подразделения и отдельно каждого сотрудника. Заработок, большую часть которого составляла «стандартная часть»,  зависел фактически не от трудового  вклада,  должности,   образования  или  усердия,   а  от  результата, дохода, который приносил работник или подразделение автодилеру.

Запрет на обсуждение заработной платы соблюдался очень жестко. Эта мера была не просто оппозиционной по отношению к советскому менталитету. Отсутствие   информации   по   этому   вопросу   снимало   действие механизма  социального контроля за «справедливостью» в оплате труда. Одновременно подчеркивалась возможность для каждого добиться большего, вложив свою энергию в достижение целей деятельности, а не обсуждение зарплаты соседа.

Доходы топ-менеджеров исчислялись как процент от прибыли и соответствовал принимаемым на себя рискам.

Первый руководитель выступал как гарант незыблемости нового порядка или «правил игры». Система оценки и материального стимулирования замыкалась на нем. Он же принимал решение о приеме на работу. Карательные функции были сосредоточены в этой ролевой позиции. Вместе с тем его требования воспринимались как требования логики развития фирмы-автодилера. Его лидирование безусловно принималось всеми и в этой системе управления было необходимо.

3.3 PR  во  внутренней  среде  компании, как эффективный способ продвижения автомобильных сервисных услуг

Изучив особенности существующей корпоративной культуры, было выявлено наличие определенного ряда проблем. Эти проблемы во многом связаны с руководством автодилера и теми методами, при помощи которых они пытаются решать стоящие перед ними проблемы в области PR. Поэтому, целесообразно было бы провести ряд мероприятий для ее совершенствования. Помочь в этом во многом могут средства PR.
При исследовании внутренней среды «КЛЮЧАВТО» основное внимание следует уделять внутриорганизационным коммуникациям, осуществляющимся как по горизонтальному, так и вертикальному направлениям.

вырезано На малых предприятиях внерабочие коммуникации занимают большее место. Это связано с тем, что работники малых предприятий, как правило, находятся в хороших личных отношениях и внерабочие ритуалы является традиционными. Это открывает перед руководителями перспективы широкого использования внерабочих коммуникаций в управленческой стратегии.

Рассмотренные методы коммуникации функционируют в сложившейся организационной культуре предприятия, тесно связанной с ее структурой. С целью выяснения резервов развития коммуникаций был проведен анализ сложившейся оргструктуры «КЛЮЧАВТО». 
Прежде всего, исследовались основные уязвимые моменты в организационной структуре, их положительное и отрицательное влияние на  состояние автодилера, а также способы их устранения. Социологический   опрос персонала и администрации АК «КЛЮЧАВТО», дополненный анализом общей корпоративной культуры, выявил слишком большое число связей, замкнутых непосредственно на исполнительного директора. Положительным   фактором при этом является возможность на переходном этапе принимать решения на уровне первого лица. Важна  также   «доступность»   первого   лица   для персонала. Негативными факторами являются перегрузка председателя правления, нехватка времени для решения стратегических проблем, невозможность у остальных работников, в случае    расстановки    приоритетов,    посоветоваться с непосредственным начальником. Поскольку корпоративная       культура основана на институционально-нормативных структурах, изменение в      системе коммуникаций необходимо закреплять в нормативных актах предприятия.

Исследования коммуникационных аспектов организационной структуры выявили, что отдел кадров находится в подчинении у исполнительного директора, в то время, как отдел мотивации труда и стимулирования персонала у директора по производству. В условиях нестабильности, когда коммуникации с персоналом приобретают особую важность, негативным фактором являются разобщенные функции поиска, набора, подготовки и мотивации персонала. Отсутствуют условия для развития корпоративной культуры, мониторинга состояния коллектива, длительного согласования решений по персоналу.

Очень эффективным для «КЛЮЧАВТО» стало создание собственного  журнала «КЛЮЧАВТО». В компании 9 филиалов, находящихся в разных города и регионах, штат постоянно увеличивается, удаленность от центрального офиса постепенно начитает размывать рамки командного духа, люди становятся безликими винтиками в помпезной машине корпорации, и в этой ситуации просто необходимо сплотить коллектив, информировать его о событиях, происходящих с компанией.            

вырезано Обеспечивает эффективные действия руководителей и персонала  организационный механизм, который также строится на определенных  технологиях и нормах корпоративной (организационной) культуры. Одним из звеньев, составляющих организационный механизм фирмы, является элемент корпоративной культуры, как деловой кодекс работника организации. Из множества существующих на сегодняшний день деловых кодексов представители организации отбирают те правила и нормы, которые соответствуют их целям и стратегиям, особенностям персонала, истории организации, специфике отношений собственности, требованиям среды и т.д. Содержание делового кодекса появляется в результате длительной кропотливой работы над «правилами игры», которые установят для себя и других работников организации ее ключевые фигуры, определяющие ее судьбу и берущие на себя ответственность за ее будущее. В процессе этой работы формируется и начинает действовать эффективная управленческая команда. Деловой кодекс содержит, как правило, три группы правил: правила запрещающие (обозначающие, что в данной организации делать ни в коем случае нельзя, например, запрет на нарушение коммерческой тайны, запрет на наушничество), правила предписывающие (говорящие о том, что в данной организации делать необходимо, например, строго следовать соглашениям, соблюдать процедуры правления) и рекомендующие (например, рекомендуется  проявлять творческую  инициативу, быть приверженным организации). В случае принятия на ментальном и реализации на деятельностном уровнях корпоративной культуры, деловой кодекс начинает выступать в качестве безличного механизма регулирования отношений и действий работников организации, что существенно облегчает работу руководителей и повышает эффективность работы персонала в целом. 

Заключение

Паблик рилейшнз, понимаемые как связи с общественностью, сос​тавляют важнейший элемент экономических отношений в любых видах экономического поведения, включая автодилерский бизнес. 

Сейчас многие дилерские центры осознают необходимость пересмотра своей политики в области маркетинга, PR и рекламы. Основные направления изменений работы с целевой аудиторией заключаются в более активном использовании методик и технологий PR, которые,  в отличие от рекламы, способны  формировать благоприятное отношение к предприятию и к предоставляемым им услугам в долгосрочной перспективе. Умелое сочетание и использование PR-средств привлекает новых клиентов, делает их лояльными и постоянными. 

В тоже время компания должна иметь конструктивные отношения не только с клиентами, поставщиками и дилерами, но и с широкими кругами заинтересованной общественности. Поэтому дальновидные руководители заботятся об установлении позитивных отношений с общественностью и предпринимают в этом направлении конкретные шаги. 
В настоящее время многие компании создают маркетинговые службы по связям с общественностью, задачи которых состоят в формировании положительного имиджа фирмы и ее товаров в глазах потребителей и участии в реализации программ по продвижению. В некоторых случаях работа службы маркетинговых связей с общественностью более эффективна, чем реклама. Информация, распространяемая в рамках маркетинговых связей с общественностью, пользуется значительно большим доверием, чем реклама. Многое также зависит и дилерского центра, входящих в контакт с клиентами. 
Одной из целей PR-деятельности предприятия является организация обратной связи с клиентами и приведение предложения предприятия в соответствие со спросом. Как правило, в ДЦ нет специального должностного лица, отвечающего за работу с клиентами. Тем не менее, эти функции частично возлагаются на начальников отделов продаж и сервис-менеджера, а иногда и на директора. Недостаток такого распределения обязанностей заключается в том, что эти лица включаются в работу с клиентами в случае возникновения проблемных ситуаций. 
Исследование современного состояния автомобильных сервисных услуг показало, что на авторынке имеется определенная специализация. В то же время, крайне мало узнаваемых брэндов: один и тот же автосервис может работать и с «Мерседесами», и с ВАЗовской продукцией. Однако работа ведется в четком взаимодействии с официальными дилерами и зарубежными автопроизводителями. 

Для того, чтобы открыть дилерскую сеть нужно первоначально послать запрос в официальное российское представительство автопроизводителя. В большинстве представительств есть менеджер по развитию дилерской сети. На этом этапе стороны могут подписать протокол о намерениях, в котором зафиксируют порядок строительства, открытия, закупки оборудования и т.п., приобретение партии автомобилей, план продаж на год, рекламную компанию и т.д. Невыполнение потенциальным дилером обязательств и сроков, указанных в данном протоколе, является достаточным основанием для отказа от сотрудничества со стороны производителя. Такой протокол может и не подписываться. В любом случае юридическая основа сотрудничества производителя и дилера - дилерский договор. 
После подписания договора обеими сторонами начинается следующий этап - возведение и оборудование здания автоцентра. Это занимает в среднем около полутора лет. В зависимости от марки машин и масштабов центра, стоимость строительства колеблется от 1,5 до 19 млн. В рамках требований производителя дилер может предпринять шаги по оптимизации сметы на строительство. 
Автопроизводителем регламентируется все и вся: от дизайна фасадов и интерье​ров до технологических приемов. В пакете документов все четко указано, вплоть до макета стола в зоне приема клиентов. Также четко прописаны должностные обязанности и требования к квалификации. Все работы должны выполняться в соот​ветствии со стандартами и методиками завода. В обмен на соблю​дение всех этих правил дилеры не получа​ют никаких гарантий. 
Анализируя продвижения сервисных услуг посредством PR на авторынке, следует указать на несколько моделей организации автосервиса. Одним из них показан выше, другая модель организации автосервиса – выезд в гараж автовладельца по его требованию. При такой организации работы снижаются траты на аренду помещения и закупку дорогостоящего оборудования, но повышаются расходы на рекламу. В этом случае можно обойтись небольшим офисным помещением с телефоном и несколькими автомобилями.  
В работе показаны преимущества и недостатки авторизованных и неавторизованных станций техобслуживания автомобилей. Так. Одним из преимуществ неавторизо​ванных СТО - полная свобода в выбо​ре материалов и методов ремонта. Среди преуспевающих неавторизированных тех​центров есть и настоящие гиганты. 
Один из основных вопросов, которые решает владелец и автосервиса, и автомагазина - приобретение запчастей, а значит, налаживание связей с поставщиками. Поэтому мелким компаниям стоит посещать специализированные выставки и знакомиться на них с ассортиментом и ценами основных российских дилеров. 

Одним из крупных дилеров на Юге Росси является компания «КЛЮЧАВТО». В настоящий момент «КЛЮЧАВТО» – зарегистрированная торговая марка. Современные автоцентры «КЛЮЧАВТО», расположенные в Краснодарском и Ставропольских краях, построены в соответствии со стандартами мировых автомобильных концернов. Компания предлагает своему потребителю современные, высококачественные, надежные и престижные автомобили и комплексный подход к их обслуживанию. технический центр приобрел весомый положительный имидж на Юге России и зарекомендовал себя на рынке как надежный партнер, качественно и в срок, выполняющий свои обязательства перед клиентами. По новой стратегии развития бренда «КЛЮЧАВТО», главной целью являлся переход к массовому сегменту. Имидж автодилера поддерживается в отношениях с партнерами и клиентами  и различными средствами.
Автоцентры предлагают клиентам не только весь модельный ряд, но и сервисное обслуживание (гарантийное и послегарантийное), а также широкий выбор оригинальных запасных частей и аксессуаров. Сотрудники каждого автоцентра компетентны и доброжелательны. Они заинтересованы в долговременном сотрудничестве. Каждый сервисный центр, входящий в группу компаний, видит своей целью максимально быстро и эффективно справиться с возложенной на него задачей по ремонту и техническому обслуживанию автомобилей. Обращаясь к официальному дилеру, сомневаться в квалификации работников не стоит. 
Каждое предприятие должно понимать роль внутриорганизационного PR, потому что отношение  между сотрудниками, микроклимат в коллективе и осознание работником себя как части команды сказываются на отношении к клиенту. Научившись любить и уважать себя, дилер может проецировать любовь на своих клиентов, и лишь после этого рассчитывать на ответное уважение, ведь если система работает как часы и для клиента все прозрачно, он не боится вновь обращаться в компанию.

Теперь обратим внимание на внутреннюю культуру компании. Здесь важное место занимают система стимулирования работников. Система стимулирования изначально строилась на принципе участия каждого в конечном финансовом результате с важной поправкой на значимость каждого участка в достижении данного результата. Для команды это было разумно и очевидно. Распределены были сферы деятельности и ответственность за результат. Ответственность за цель, а не за функции, исключала аргументацию типа «это не входило в мои обязанности». Вина, в случае недостижения цели, состояла уже в том, что сотрудник не увидел вовремя и не поставил перед руководством проблему, даже если она не относилась к его профессиональной компетенции. 

Этот принцип позволял достаточно строго планировать деятельность автодилера и его подразделений и использовать хорошо разработанную систему оценки деятельности и материального стимулирования,  что и было необходимо для управления. Одновременно сохранялась его гибкость на рынке.

Фактически, командная ответственность в сочетании с принятой в ДЦ системой материального поощрения, стимулировала стремление к личному успеху. Командный успех и развитие автодилера в целом были поставлены в  зависимость от личных достижений, инициативы и ответственности.

В культуре автодилера закрепились такие термины, как «голодный» и «агрессивный» в значении положительной оценки сотрудника. 

В качестве внутриорганизационных коммуникаций можно выделить приказы, как форму коммуникации, связанные с ретрансляцией достаточно жестких норм; поздравления работников (юбилеи, трудовые успехи) в письменной форме достаточно широко распространены в западной культуре управления, устные коммуникации и др. 
Для персонала в переходный период особую значимость приобретает личное отношение руководителя, что связано с нарастанием тенденций авторитаризма в управлении, при которых найм и увольнение работника зависят сугубо от предпочтений руководителя и уже не регулируются ранее функционировавшими советами трудовых коллективов, профсоюзами и др. 

Можно утверждать, что корпоративная культура в целом к настоящему времени сложилась и функционирует. Однако вряд ли ее можно считать оптимальной и в перспективе эффективной. В последние годы АК «КЛЮЧАВТО» стал превращаться в безликую, бездушную бизнес-машину. Наличие команды - условие эффективного и управляемого ДЦ. Коренное отличие сотрудников ДЦ от команды центрального офиса автодилера заключается в отсутствии фиксированной предельной цели-желания на своем участке работы и в неумении переводить препятствия в возможности. 

Для того чтобы перспективные стратегии, новые программы, более продуктивные нормы, эффективный стиль управления и т.д. могли начать «работать» и приносить весомые финансовые результаты, они должны трансформироваться в убеждения, приверженность и мотивацию руководителей и персонала. Ориентация на выживание и функционирование должна смениться ориентацией на развитие, прорыв на новые уровни эффективности и к новым возможностям, приверженностью принципу «высокой планки», корпоративным ценностям, ориентацией на более высокое качество жизни в целом.

Таким образом, стратегия в области маркетинга определяет потенциал выживаемости команды и ее способности к развитию в рыночных условиях. Финансовая стратегия  влияет на способность команды получать дополнительную прибыль. Кадровая политика дает качественный состав персонала, что не менее решающим образом влияет на эффективность работы предприятия, PR технологии позволяют формировать положительный имидж фирмы в глазах потребителей услуг и способствовать дальнейшему продвижению этих услуг.

Положение АК «КЛЮЧАВТО» в автомобильном бизнесе позволяет рассматривать его как «идеальный тип» коммерческого автодилера, опирающегося в своей работе на средства PR при продвижении автомобильных сервисных услуг. 
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