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Вступ
Перехід до нового механізму господарювання припускає зміну «ринку продавця» (виробника) на «ринок покупця» (споживача), тобто відбувається зміна концепції діяльності підприємства з «продавати те, що продається» на «продавати те, що купується».

Актуальність обраної теми визначена переходом економіки  України на ринкові умови господарювання, у зв'язку із чим є необхідним такий інструмент збуту продукції як агресивна реклама. 

Основною метою написання дипломної роботи є освоєння загальних принципів керування системою рекламних компаній з метою підвищення політики просування товару, розгляд помилок керівництва підприємства в області збуту  та шляхів удосконалювання існуючої системи збуту в ТОВ «Вожак», без яких підприємство не зможе в повному обсязі реалізовувати свої мети, конкурувати на ринку.

Для досягнення зазначеної мети в роботі необхідне рішення наступних завдань: 

- досліджувати теоретичні аспекти понять реклами та агресивної реклами в розрізі системи маркетингових комунікацій підприємств;

- розглянути реальний досвід керування системою виробництва та збуту на конкретному підприємстві;

- запропонувати вдосконалювання системи збуту продукції підприємства з варіантом розрахунку економічної ефективності.

Об'єктом дослідження для дипломної роботи обране підприємство ТОВ «Вожак», основною діяльністю якого є виробництво та збут меблів і меблевих заготівель із масиву деревини.

У процесі написання дипломної роботи були використані наступні методи дослідження: монографічного, економіко-статистичний, організаційного проектування, ситуаційного аналізу, збору вторинної та первинної інформації.

Інформаційною основою написання дипломної роботи послужили: закони прийняті Державною Думою, постанови уряду, джерела, наведені в списку літератури, первинні показники підприємства (організаційна структура, посадові інструкції, положення про відділ, фінансова звітність підприємства за розглянутий період).

1. Реклама та її агресивна форма як засоби маркетингової комунікації

1.1 Маркетингова сутність реклами, класифікація та вибір форми реклами

Небагато підприємств можуть сьогодні успішно вести справи без реклами в тому або іншому її вигляді. На великих промислових підприємствах, де є штатні фахівці і забезпечена підтримка рекламного агентства, різні маркетингові функції легко розподілити серед придатних для їх виконання працівників. Напевно, не багато знайдеться громадських явищ, думка про які в нашій країні була б така ж суперечна, як про рекламу. З одного боку керівники підприємств потребують неї, шукають її. Майже всі галузі народного господарства відчувають справжню потребу в оперативному сповіщенні споживачів. І цю потребу задовольняє ціла мережа різних по структурі і можливостям рекламних організацій. А з іншого боку, досить широко існує вельми скептичне ставлення до реклами. На жаль, сьогоднішня наша рекламна практика укупі з якістю деяких товарів і послуг дають чимало мотивів і для гумору, і для скепсису. Але з самого початку важливо пам'ятати, що рекламні оголошення, які ми бачимо і чуємо, є кінцевими продуктами цілого ряду досліджень, стратегічних планів, тактичних рішень і конкретних дій, складового в своїй сукупності процесу реклами
. 

Загальнонаціональні виробники складають велику частину. Як правило, це виробники, тобто фірми, що випускають товари, з якими ми зустрічаємося в універсамах, демонстраційних залах, виставках і т.д. На частку 10 найбільших загальнонаціональних рекламодавців доводиться майже 70% загальних витрат на рекламу в країні. Місцеві рекламодавці – головним чином роздрібні торговці. Прагнучи грати роль агентів по закупівлі своєї округи, роздрібні торговці витрачають на рекламу великі кошти, аби повідомити населенню, що вони для нього закупили, і обгрунтувати, чому потрібно робити покупки саме у них. Сьогоднішня роздрібна реклама, мабуть, набагато більше загальнонаціональної підходить до поняття  «ринкова інформація». Завдяки своїй регулярності, акценту на цінах і відомостях про місця продажу товарів в окрузі роздрібна реклама стала для багатьох путівником по магазинах. Подібно всім нормальним людям, фахівці реклами дивляться телевізор, слухають радіо, читають газети і журнали. Але як професіонали вони розглядають засоби масової інформації як носії, що доставляють рекламні звертання аудиторії, зібраної завдяки основному (нерекламному) матеріалу, який пропонує радіо - і телестанції, газети або журнали. Оскільки прибутки журналів і газет на 60 - 70%, а прибутки телебачення і радіо майже на все 100% складаються з надходжень за рекламу, рекламодавців і їх агентство всіляко улещують і підгодовують, не жаліючи на це величезних затрат часу і зусиль. Таким чином, журнали, газети, телевізійні і радіостанції звичайно приваблюють потрібну аудиторію своїм нерекламним змістом, а рекламодавець отримує можливість звернутися саме до цієї аудиторії. Іншим засобам реклами, щоб привернути увагу певної аудиторії, доводиться покладатися виключно на саме рекламне звертання
. 

Важливу роль зв'язуючої ланки між рекламодавцями і потенційними покупцями відіграє, зокрема пряма поштова реклама (DM) , плакати, щити, рекламні планшети в громадському транспорті і рекламне оформлення торгівельних приміщень. Ми як споживачі реклами, ймовірно, усвідомлюємо, що за рядом важливих ознак вона відрізняється від інших знайомих нам засобів комунікації. По-перше, рекламі властива повторюваність. Ми не тільки знов і знов бачимо рекламу одного і того ж рекламодавця, але і багато разів зустрічаємо одне і те ж оголошення. І це, звичайно, відповідає задуму рекламодавця. По-друге, ми сприймаємо рекламу в гостроконкурентному оточенні. Одні рекламодавці закликають витрачати, інші економити, одні – курити, інші – кинути курити. І звичайно ж, більшість з них хоче, щоб ми щось зробили відносно конкретної марки товару або конкретного магазина. І нарешті, реклама сприймається як частина нашої повсякденної загальнодоступної культури. Багато з того, про що розповідають рекламні оголошення ми сприймаємо «як належне», хоч в багатьох інших видах комунікації це показалося б нам дивацтвом.

Ринкова економіка, як показує досвід багатьох розвинених країн, не може функціонувати без інституту реклами. Реклама – внутрішньо властивий елемент ринку, один з найважливіших інструментів його розвитку. Реклама в ринковій економіці виконує безліч функцій. Саме тому у вітчизняній і зарубіжній економічній літературі існує безліч формулювань терміну «реклама».

Під рекламою згідно з Законом України «Про рекламу» розуміється спеціальна інформація про осіб чи продукцію, яка розповсюджується в будь-якій формі і в будь-який спосіб з метою прямого або опосередкованого одержання прибутку.Отже, реклама це інформація про фізичну або юридичну особу, товари, ідеї і почини, яка призначена для невизначеного кола осіб і покликана формувати або підтримувати інтерес до цих фізичних, юридичних осіб, до товарів, ідей і сприяти реалізації товарів, ідей і починів. Майже всі зарубіжні та вітчизняні маркетологи зазначають, що реклама як найважливіша складова частина маркетингової діяльності є своєрідним інформаційним виходом на потенційних споживачів, клієнтів і ділових партнерів
.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
До послуг рекламних агентств вдаються навіть фірми, що мають досить сильні власні рекламні відділи. В агентствах працюють творчі й технічні спеціалісти, які часто в змозі виконати рекламні функції краще й ефективніше, ніж штатні працівники фірми. Крім того, агентства привносять погляд збоку на проблеми, що стоять перед фірмою, а також багатий різноманітний досвід роботи з різними клієнтами й у різних ситуаціях. Оплата послуг агентств відбувається за рахунок комісійних скидок, котрі вони отримують від засобів реклами, тому вони обходяться фірмам недорого. А оскільки фірма може у будь-який час розірвати контракт, у агентств є потужний стимул працювати ефективно
.

1.3 Загальні принципи створення агресивної реклами

Всі ми, так або інакше, оцінюємо рекламу, яку бачимо або чуємо. Окрім простих суб'єктивних оцінок «подобається - не подобається», «приваблива – неприваблива», «цікава – занудна», існують показники, що відображають етичні норми, що склалися зараз в даному суспільстві, і один з них - агресивність реклами. Кожен розуміє критерії агресивності по-своєму: простій користувач Інтернету, наприклад, схильний будь-яку рекламу вважати агресивною. Думки професіоналів розділяються. Перш за все, багато хто вважає, що агресивною слід називати нав'язливу рекламу, тобто рекламу, яка своїми розмірами, частотою показу і іншими показниками відволікає споживача від його заняття настільки, що той починає гарячитися
. 

Ті ж, хто не схильний пов'язувати нав'язливість з агресивністю, шукають інші критерії. Наприклад, існує думка, ніби агресивною рекламою є реклама, що наполегливо вимагає від споживача здійснення дії. Робиться це за допомогою таких виразів як «Ви повинні...», «Вам необхідно...», «Ти зобов'язаний...». Якщо виходити з цього критерію, агресивної реклами дуже мало, а то і зовсім немає.

Всім потрібна хороша реклама, тільки кожен по-своєму розуміє, що означає «хороша». Для продавця хороша та реклама, яка досягає своєї мети будь-якими, навіть найагресивнішими засобами. Споживач же не любить, коли йому щось нав’язують, і схильний вважати хорошою рекламою лише корисну особисто для нього інформацію. Якщо цілі продавця не відповідають потребам споживача, будь-яка реклама може знайти агресивні риси
.

У тій або іншій ситуації будь-яка людина або агресор, або жертва агресії. Якщо ви живете в місті, де вас дратують удома, вулиці, машини, люди, - ви живете в агресивному для вас середовищі. Якщо ваш начальник примушує вас робити неприємну роботу - ви жертва агресії. Навіть якщо ваші діти наполегливо вимагають у вас купити їм іграшку - це теж прояв агресії по відношенню до вас. На кожного з нас постійно діють різні агресивні чинники: мороз, вітер, хвороботворні мікроби і багато що інше. Але більшість людей самостійно знаходять способи психологічного захисту від повсякденних неприємностей. Так, погану погоду - сльота, дощ, вітер - ми хоч і помічаємо, але не бачимо в цьому трагедії, справедливо помічаючи, що «у погоди немає поганої погоди».

Проте погода - це об’єктивний чинник, а з рекламою інша справа - тут з’являється “нападаючий” суб’єкт в особі продавця. Тому агресивне нав’язування покупцю торгової марки, товару або послуги нерідко викликає у нього реакцію активного відторгнення
.

Деколи уникнути використання агресивної реклами важко навіть при великому бажанні з боку продавця. Не варто забувати, що на ринку панує інформаційний хаос, що часто складається з безлічі креативних рекламних ідей. А як відомо, людська свідомість не сприймає інформацію, що хаотично подається, воно активно чинить опір такій її подачі. Представте себе на місці школярів, які вимушені одночасно вислуховувати різних вчителів, що викладають їм різні предмети. Здавалося б, кожен викладач окремо дає учням корисну, потрібну їм інформацію, але учні чують тільки шум, з якого важко виділити щось конструктивне. А спроби вчителів в що б те не стало докричатися до учнів, донести до них корисні знання врешті-решт сприйматимуться як агресивна поведінка. Таким чином, реклама може бути агресивною, навіть якщо цілі продавця повністю відповідають потребам покупця.

Агресивна реклама - поняття достатньо умовне і залежить від суб’єктивного сприйняття її споживачем. Вважається, що агресивна реклама нав’язує покупцю непотрібний йому товар, маніпулює їм, спотворює його ціннісні установки, по суті, одурює його. Але у принципі, навіть добросовісна реклама, яка пропонує якісний товар і допомагає споживачу позбавитися проблем, може виглядати агресивною із-за настирливої рекламної подачі
.

Звідси висновок: проблема агресивності реклами полягає не в тому, що продавець нав’язує покупцю товар, а в тому, що споживач не завжди розуміє, як на це реагувати. Пригадайте, як по-різному реагують люди, коли на вулиці їм пропонують купити смажені пиріжки, зіграти в “лохотрон” або “наперстку”, погадати на картах або по руці… Все це - типові прояви агресивної реклами товарів і послуг, але погодьтеся, що далеко не кожен стає жертвою таких “рекламістів”. Якщо покупець знає, що пропонований йому товар, швидше за все, поганий, а продавець майже напевно шахрай, він навряд чи зробить покупку. Таким чином, багато що залежить від довіри до продавця і від того, які ціннісні установки потенційного покупця.

Агресивну рекламу часто плутають з агресивністю її подачі: тільки чимось незвичайним, яскравим або екзотичним можна привернути увагу людей, що знаходяться в русі. З іншого боку, будь-який подразник може викликати в результаті або неприязнь, або звикання. Жодного разу не ловили себе на тому, як роздратування від нав'язливої реклами поступово переносилося на рекламований продукт? І навпаки, як тиражування образу, що спочатку викликав хвилювання, зводило нанівець перше враження?

Агресивна реклама схильна до нападу. Спочатку переконає у відсутності здоров'я, довіри, безпеки, суспільного статусу, гідної старості, майбутнього дітей - тобто у відсутності чого-небудь важливого і життєво необхідного. Куди тепер рухатиметься наш динамічний герой? До чого взагалі прагнуть пригнічені і зломлені? Вони хочуть повернутися в початковий стан рівноваги, чи не так? І у цей момент готовому схопитися за соломинку буде запропонований вихід - купити відчуття благополуччя («Це те, що Вам зараз потрібно!»). Схожим чином зараз рекламують, наприклад, лікарські препарати.

Якою б агресивною не була рекламна кампанія, її жертвами стають в основному ті, хто не має готової моделі адекватного відношення до реклами. Тому цілком обоснованни протести громадськості, що вимагає заборонити рекламу, направлену на дітей, підлітків і літніх людей, тобто тих, чия психіка, через вікові особливості, нестійка. Так, діти сприймають рекламу буквально, і якщо продавець говорить, що його товар найкращий в світі, дитина не сумнівається в цьому. Якщо реклама постійно твердить підлітку, що пити пиво - це престижно, «прикольно», «круто», то підліток його питиме, навіть якщо йому осоружний смак цього напою. У літніх людей інша проблема: на тлі атеросклерозу у них виникають розлади пам’яті, психіки, знижується критика. «Старий, що малий», говорить народне прислів’я. І не випадково у ряді країн приймаються спеціальні закони, захищаючі ці категорії громадян від агресивної реклами
.

Людська свідомість влаштована таким чином, що кожний з нас прагне уникати неприємностей. Щоб все у нас «було добре», ми готові платити. Агресивна реклама використовує цю властивість людської психіки і постійно нагадує потенційним покупцям рекламованого товару про реальні і уявні неприємності. Більшість споживачів самостійно ніколи б не додумалися до того, що під час їжі у них в роті «змінюється кислотно-лужний баланс». Але реклама настирливо твердить їм про це і тут же пропонує “порятунок” від проблем у вигляді «ексклюзивного» товару.

Реклама лікарських засобів примушує споживача думати про біль, про старість, про сексуальну неповноцінність: Сенс такої рекламної подачі зводиться до того, що без даного товару людина нібито прирікає себе, своїх близьких на страждання або стає неповноцінним в крузі своїх однолітків, колег і знайомих. Чи треба пояснювати, що така реклама позбавляє людей психологічної рівноваги і створює у них депресивний психологічний фон? Це все одно що загнати людину в закрите приміщення і почати його там бити, при цьому пропонуючи купити у вас ліки від болю (причому далеко не факт, що ці ліки йому допоможуть).

Збільшити продажи можна не тільки прямим нав’язуванням товарів і послуг, але і створенням умов, в яких потенційний покупець сам починає відчувати потребу купити рекламовану річ. Не секрет, що більшість товарів, що купуються, не є предметами першої необхідності, але покупці готові витрачати на них свої гроші
.

Чим менше шансів у споживача уникнути зіткнення з рекламою товару, тим частіше він стає об’єктом маніпуляції. Чим агресивніша рекламна дія, тим важче свідомості споживача чинити опір нав’язливому бажанню купити непотрібний йому товар і тим нижче поріг його критики до своїх вчинків. Цей психологічний ефект посилюється тим, що агресивна реклама майже завжди звернена до конкретної людини, «особисто до Вас». Вона нав’язливо повідомляє про те, що «саме у Вас» є проблеми, які «дуже серйозні, і їх треба вирішувати». В результаті життєві, загалом, неприємності, такі, як карієс, зморшки, целюліт, зайва вага і інша майже неминуча для людини нісенітниця, за допомогою агресивної реклами перетворюються на величезні проблеми, порятунок від яких ніби то поміщений в чудодійних кремах, пілюлях, браслетах і так далі.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
3. Реклама продукції.

4. З погляду іміджу-реклами виставка - прекрасне місце для зустрічі із представниками преси, фахівцями, керівниками фірм.

5. Збут продукції. Виставка - прекрасне місце для висновку договорів на розробку моделей,  по напрямках діяльності.

6. Вивчення продукції конкурентів. На виставці вивчення продукції конкурентів може відбуватися як би випадково, під видом відвідувача. Можливі та безпосередні контакти із представниками конкурента. Такі контакти іноді бувають, корисні та навіть взаємовигідні.

Проводяться заходи щодо створення іміджу фірми - брейдінг. Всі заходи щодо реклами розписуються по місяцях, зіставляється, як рекламні заходи перетинаються між собою, визначаються найбільш ефективні напрямки проведення реклами з урахуванням особливостей випускає продукции, що, і кон'юнктури ринку, оцінюється весь комплекс заходів щодо реклами продукції для формування довіри та поваги до підприємства-виготовлювача. Регулярно здійснюється перевірка фінансування рекламної компанії та використання виділених коштів.

Важливим етапом рекламної компанії є реклама, здійснювана через магазини-салони торговельної мережі ТОВ «Вожак». Випускаються рекламні видання за завданням відділу маркетингу, здійснюється робота з дилерами в області реклами, використається прийом дірект-мейл.

 Ще одними коштами впливу на споживача є складання медіа-плана, тобто здійснення реклами з урахуванням сезонного попиту на вироблені меблі: тенденція така, що попит на неї знижується влітку, коли приходить час літніх відпусток і взимку, особливо в січні та лютому. Графік подачі реклами в ЗМІ представлений у додатку Д.

Підприємство ТОВ «Вожак» користується також послугами субпідрядників-дизайнерів, художників для створення вуличної, тілі- і радіореклами, для великоформатної печатки - послуги друкарні.

Фабрикою «Вожак» ведеться ділова переписка в області реклами з партнерами підприємства. З метою розширення знань в області реклами, освоєння нових прийомів виписується спеціальна література, журнали «Рекламний мир», «Меблі від А до Я», «Рекламіст», «Меблі від виробника», «Я вибираю меблі», «Інтер'єр^-Меблі», періодично проглядаються каталоги.      

Відділом маркетингу ТОВ «Вожак» широко застосовується комплексний вплив на покупця - за допомогою не тільки реклами, але та інших коштів, що можна трохи вільно перевести як "Формування попиту та стимулювання збуту". У комплекс "ФОПТИЗ" входить реклама, просування товару, забезпечення зв'язку із громадськістю. Якщо ФОП має на меті вплив на необізнаного про товар людини, ще нічого не знаючого про самий товар і його споживчі властивості, то реклама та інші методи ФОП вирішують інформаційне завдання. 

Заходу СТИЗ  відповідають розширенню продажу товарів, що вже не вважаються новинками, про які в покупця зложилося деяке подання, завдяки, або заходам ФОП, або власному досвіду використання (споживання). Тому що кухонні меблі це товар, що служить людині довгі роки, то завдання СТИЗ - спонукати покупця  до повторних покупок, є другорядною; а першорядне завдання для СТИЗ - поширення продукції ТОВ «Вожак» серед нових покупців і завойовування все більшої частки ринку.

На малюнку 2.8 показані окремі методи стимулювання збуту, застосовувані ТОВ «Вожак». У вигляді сувенірів і заохочень виступають фірмові сувеніри, замовлені в Києві, з фірмовою символікою підприємства (авторучки, блокноти, запальнички).
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Малюнок  2.8 - Методи стимулювання продажів продукції ТОВ «Вожак»

Вхідні в СТИЗ заходу «паблик рилейшнз» (ПР) ведуться переважно на комерційній основі: проведення семінарів, прес-конференцій, суспільна та добродійна діяльність, ювілейні заходи. Їхня головна мета перебороти ворожість до товару та фірми-виробника. Крім того, ПР включає фірмовий стиль торговельного підприємства, що відповідає дизайн фірмових бланків. Все це сприяє створенню певного іміджу, що природно відображається на комерційних успіхах підприємства.

Тому ПР можна визначити і як мистецтво створення сприятливого клімату стосовно фірми-виробника в самої широкої публіки. Тут використаються виставки всіх видів, наради, прес-конференції, оптові ярмарки, а також розсилання проспектів. 

За допомогою ПР до свідомості людей доносять думка про те, що фірма має своєю метою не тільки одержання прибутку (прибуток - природний результат діяльності кожного нормально працюючого підприємства), а задоволення потреб найрізноманітніших людей, а не тільки покупців.

ТОВ «Вожак» має власну систему збуту, тобто для нього насамперед важлива  мотивація власного  торговельного персоналу. Пріоритет на підприємстві віддається матеріальним стимулам (премії, винагороди та заохочення), потім іде просування по службі, персональний ріст і почуття досягнутого успіху.

На підприємстві встановлюються річні норми продажів. Торговельні квоти включають вартісні або натуральні показники обсягів продажів у цілому та по окремих салонах, завдання по прибутковості, перелік заходів щодо просування товару. Система винагороди співробітників служби збуту часто погоджується з рівнем виконання квот, які встановлюються на підставі щорічного маркетингового плану. Розраховується прогнозований обсяг продажів, на основі якого планується обсяг випуску, чисельність робочої чинності та фінансові витрати. Потім менеджмент фірми встановлює квоти для регіонів. Споконвічно для стимулювання зусиль торговельного персоналу, розмір квот перевищує розрахункові показники. Навіть якщо служба не справляється із заданими нормами, підприємство однаково досягне прогнозованих обсягів продажів.

Кожному салону встановлюється певна норма продажів, з урахуванням характеристик регіону, у якому той розташований. Індивідуальна квота салону повинна бути як мінімум дорівнює результатам його діяльності за минулий рік, плюс певний обсяг від різниці між потенційним і торішнім обсягами збуту на даній території.

Як додаткова мотивація для стимулювання трудових зусиль торговельного персоналу менеджментом підприємства ТОВ «Вожак» організуються торговельні змагання, участь у які стимулює співробітників до досягнення більше високих результатів діяльності.   

На малюнку 2.9 показані методи за допомогою, яких ТОВ «Вожак» проводить стимулювання споживачів. Існує премія, як метод стимулювання спрямований на збільшення обсягу покупок споживачами - це телевізор для магазинів,  які не входять у торговельну мережу ТОВ «Вожак» а регулярно беруть і реалізують продукцію ТОВ «Вожак». Для стимулювання покупців використають торговельні знижки (до 5% звичайно присвячені до свят, знижки дилерам доходять до 10%), заохочення, подарунки, лотереї та конкурси, що дають шанс що-небудь виграти (наприклад, перед Новим роком у кожному салоні разом з покупкою меблів покупець можуть виграти коштовний приз (звичайно це тілі-, аудіо-, відеотехніка), відповідно з'являється зацікавленість у покупця, а у виробника збільшення продажів. ТОВ «Вожак» часто виступає спонсором проведених у місті заходів.
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Аналізуючи збутову політику ТОВ «Вожак» та динаміку обсягів продажів можна сказати, що заходу, проведені відділом маркетингу, та спрямовані на формування попиту та стимулювання збуту, на збільшення ринків збуту, інтенсивна реклама, далечіні свої результати.

Малюнок 2.9 - Методи стимулювання споживачів продукції ТОВ «Вожак»

На реалізацію та прибуток впливають обрані кошти просування товару, а завдання відділу маркетингу глибше вивчити всі можливості взаємозв'язку елементів комплексу маркетингу та перетворити їх у життя, включаючи організацію сервісу, що забезпечує комплекс послуг, зв'язаних зі збутом і експлуатацією меблів. У результаті правильно організованого сервісу, що супроводжує товар на всьому протязі його «життєвого циклу» у споживача, забезпечується постійна готовність техніки до високоефективної роботи.

Необхідність сервісу випливає, насамперед, із прагнення виробника сформувати для свого товару стабільний ринок. У ТОВ «Вожак» ця діяльність будується за принципом: «Ви купуєте та використаєте наш виріб - ми робимо все інше». Крім гарантійних зобов'язань по меблям і комплектуемої техніки, строки яких досить високі (від 3 до 12 місяців),  ТОВ «Вожак» може здійснити ремонт по усуненню  виявлених неполадок.

Високоякісний сервіс високоякісного товару неодмінно викликає розширення попиту на будь-який товар, сприяє комерційному успіху підприємства, підвищує його престиж.

Ефективність рекламної кампанії ТОВ «Вожак» оцінюється:

1) Прямі оцінки: оцінка росту обсягів укладених договорів; порівняння із прогнозованими обсягами, показників обсягу продажів, частки ринку, ступеня поінформованості та переваг покупців, тобто досягнення всіх планованих цілей і завдань (таблиця 2.13).

Таблиця 2.13 Оцінка ефективності рекламної кампанії в 2007 році
	Контрольний показник
	2006р.
	2007р.
	Откл-і, +-

	Обсяг продажів, тис. грн.
	37839
	39284
	+1445

	Збільшення частки ринку, %
	0,6
	0,7
	+0,1

	Ступінь дізнаваемості, %
	57
	62
	+5

	Ступінь переваги, %
	63
	63
	0


Такому образом, за даними таблиці 2.13 можна судити про ефективність рекламних заходів в 2007 році: збільшення продажів склала 1445 тис. грн.; частка ринку збільшилася на 0,7%, що на 0,1% більше планованого; ступінь дізнаваемості реклами збільшився в порівнянні із плановим на 5%. 

2) Ефективність рекламних обігів на ТОВ «Вожак» виміряється також шляхом тестування, проведеного після проведення рекламної кампанії. Тестування проводиться на вибірці із цільової аудиторії та із залученням рекламного матеріалу, що використався в рекламній кампанії. Результати тестування ефективності рекламної кампанії в 2007 році представлені в таблиці 2.14

Таблиця 2.14 Результати тестування цільової аудиторії в 2007 році, %
	Контрольний показник
	2006 рік
	2007 рік
	Откл-і, +-

	Увага 
	97
	99
	2

	Ідентифікація 
	92
	93
	1

	Доступність для розуміння
	89
	88
	-1

	Надійність 
	73
	70
	-3

	Сугестивність 
	79
	81
	2

	«Позитивний» інтерес
	66
	73
	7


ТОВ «Вожак» зацікавлено, щоб товари протягом усього терміну служби не викликали в споживача негативних емоцій, не створювали йому фінансових збитків. У противному випадку підприємство губить свою особу на конкурентному ринку, не має перспектив повторних продажів виробів.

У ході аналізу збутової політики на підприємстві були виявлені наступні її плюси та мінуси. Плюси:

1. Структура управління відділу збуту відповідає методологічним вимогам, між всіма працівниками служби збуту ТОВ «Вожак» існує функціональний зв'язок, що дозволяє прискорити обробку даних і прийом замовлень.

2. На підприємстві щорічно проводяться маркетингові дослідження ринків збуту продукції, що дозволяє підприємству займати нові ринки збуту з урахуванням попиту на динячих ринках .

3. Власна збутова мережа ТОВ «Вожак» зорієнтована винятково на реалізацію продукції свого підприємства, тобто підприємство безпосередньо контролює хід реалізації своєї стратегії на ринку. Крім того, така система збуту дозволяє підприємству підтримувати прямий контакт зі споживачами продукції.

4. Система збуту продукції ТОВ «Вожак» украй спрощений, тому що підприємство реалізує свою продукцію через власні магазини-салони та через дилерів.

5. Підприємство активно використає  різні способи стимулювання збуту та проводить рекламні кампанії. Фабрика ТОВ «Вожак» постійно бере участь у меблевих виставках і посідає призові місця,  що підвищує імідж підприємства, його дізнаваемость на ринку.

6. Проводяться заходи щодо створення іміджу фірми - брендінг. Всі заходи щодо реклами розписуються по місяцях, зіставляється, як рекламні заходи перетинаються між собою, визначаються найбільш ефективні напрямки проведення реклами з урахуванням особливостей випускає продукции, що, і кон'юнктури ринку, оцінюється весь комплекс заходів щодо реклами продукції для формування довіри та поваги до підприємства-виготовлювача. 

7. Регулярно здійснюється перевірка фінансування рекламної компанії та використання виділених коштів.

8. Відділом маркетингу ТОВ «Вожак» широко застосовується комплексний вплив на покупця - за допомогою не тільки реклами, але та інших коштів, що можна трохи вільно перевести як "Формування попиту та стимулювання збуту".

9. Підприємство проводить сервісну політику (гарантійний ремонт, ремонт і ін.), що сприяє комерційному успіху підприємства, підвищує його престиж.

10. Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
З методологічної точки зору, причиною всіх вище наведених недоліків і недоглядів є недорозуміння та ігнорування керівництвом компанії ролі та місця маркетингу та маркетингу-менеджменту в керуванні підприємством. Головним і вирішальним заходом щодо подолання сформованої ситуації повинне бути формування єдиної служби маркетингу, що складає з фахівців-маркетологів досить високої кваліфікації.

При підборі фахівців у знову формовану службу маркетингу, варто звернути досить велику увагу професійній підготовці та універсальності навичок нових співробітників. Створеній службі маркетингу крім чисто маркетингових проблем прийде вирішувати питання, пов'язані з перерозподілом функціональних обов'язків і структурних взаємин усередині компанії, вести роз'яснювальну роботу серед співробітників про роль і місце маркетингу в сучасній ринковій економіці.

Варто взяти до уваги те факт, що створення єдиної служби маркетингу на підприємстві, досить витратне та тривалий захід. Якщо політика керівництва компанії в цьому напрямку буде двоїстому та непослідовної, то директорові по маркетингу компанії прийде не раз відстоювати доцільність і необхідність тих або інших заходів. Напевно, у більшості співробітників компанії домінуючої є стереотип про те, що про ефективність заходів можна судити тільки по їх швидкої економічної ефективності, що побічно підтверджується помірним ступенем готовності компанії до реалізації маркетингової стратегії. Тому, рекомендується як перші заходи, проведених новою службою маркетингу, заходу щодо реклами та стимулювання збуту.

Пріоритет, організація та грамотне проведення заходів щодо реклами та стимулювання збуту дозволить компанії істотно збільшити власний валовий доход, а службі маркетингу - «виправдати» власну необхідність і ефективність, і покрити первинні витрати на власне формування та зміст.

У рамках даного пункту 3 глави розглянемо можливість застосування такого виду агресивної реклами як розсилання по електронній пошті.

Коли Інтернет тільки починав активно розвиватися, e-mail маркетинг звичайно використався для реклами порно-сайтів і різних способів заробляння великої кількості грошей, нічого не роблячи. Але, поступово, ця технологія початку привертати увагу серйозних фірм, які спочатку розглядали її як більше дешеву альтернативу direct mail. З ростом кількості користувачів Мережі, багато хто почали усвідомлювати перспективність технології e-mail маркетингу, і почався розквіт у цій області. Однієї із причин росту популярності e-mail маркетингу стало падіння ефективності баннерної реклами, викликаної вибуховим ростом числа самих баннерів, а також, не в останню чергу, появою ефективних програм - редакторів реклами на комп'ютерах просунутих інтернет-користувачів.


На відміну від баннерів, які використаються, як спосіб привернути увагу потенційних клієнтів, e-mail може служити цілому ряду цілей: продаж продукції та послуг, шляхом використання спеціалізованих розсилань, швидкий і зручний спосіб спілкування із клієнтами, особливо якщо вони живуть в іншому годинному поясі, підтвердження замовлень, отриманих по телефоні або факсу, інформування про діяльності вашої організації і яких-небудь значних подій у її житті та т.д.

За допомогою електронного розсилання (як і за допомогою звичайної поштової реклами в конвертах) можна:

1) Запропонувати зацікавленим організаціям стати Вашими дилерами або дистриб'юторами; 

2) Проінформувати потенційних покупців про можливості придбати партію Вашого товару або скористатися послугами Вашої компанії; 

3) Запросити Ваших партнерів і колег на ярмарки, виставки, наради, семінари, банкети, презентації, прес-конференції; 

4) Вислати зацікавленим особам свої інформаційні бюлетені, прес-релізи; 

Розсилання інформації виконується в кілька етапів:

1) Одержання списку e-mail адрес. Головна відмінність розсилання повідомлень по електронній пошті від всіх інших видів прямої реклами полягає в тому, що вона, як правило, не вітається одержувачами, які не зацікавлені у Вашій пропозиції. Більше того, масове розсилання (спам) не заохочується провайдерами та усіляко ними припиняється. Тому при розсиланні своїх повідомлень по електронній пошті потрібно більш ретельно відбирати цільові сегменти Ваших покупців. У нашому випадку в ТОВ «Вожак» не виникне подібних проблем, тому що цільова аудиторія обмежується підприємствами міста Очеретина, зацікавленим в одержанні інформації про рекламний ринок міста.

Для одержання релевантного списку адрес цільової аудиторії можна використати кілька методів:

· реєстрація відвідувачів сайту. Якщо сайт уже досить «розкручений», можна організувати на ньому реєстрацію відвідувачів в обмін на надання додаткового сервісу або інформації. При реєстрації відвідувачеві сайту звичайно пропонується заповнити невелику анкету із вказівкою імені, статі, віку, місця роботи, хоббі, переваг і т.д. Подібна анкета складається з обліком тільки тих позицій, які будуть дійсно становити інтерес для фірми, тому що занадто велика кількість інформації може, з одного боку, утруднити її обробку, а з інший анкета на 3 сторінках просто відіб'є яке-небудь бажання її заповнювати.Серйозним недоліком цього методу є небажання багатьох користувачів надавати які-небудь правдиві дані про себе, викликане всі зростаючою заклопотаністю питаннями мережний приватності (privacy). Тому, на жаль, навіть у цьому випадку процес не можна повністю автоматизувати;

· Покупка mail-list'а. Для одержання координат цільової аудиторії рекламної компанії можна звернутися в спеціалізовану фірму, що займається продажем баз даних e-mail адрес. Також подібні фірми можуть надавати послуги по організації розсилань. Купивши mail-list, можна заощадити багато часу на етапі збору даних, що, природно, значно удешевит компанію. Але, на жаль, подібний підхід має два істотних недоліки, які сильно обмежують його застосування: низька якість покупних mail-list'ов (багато непрацюючих і/або нерелевантних адрес) і складність пошуку потрібного mail-list'a для цілого ряду специфічних або вертикальних ринків;

· самостійне створення спеціалізованої бази даних вручну.  На мій погляд, це найефективніший, але, у теж час, трудомісткий спосіб збору необхідної інформації. Незважаючи на всю складність, цей процес можна істотно полегшити, шляхом проведення пошуку не самих адрес, а поштових розсилань або груп новин. Вони звичайно присвячені певній проблемі, тому не становить особливої праці знайти такі дискусійні групи, передплатники яких можуть зацікавитися пропонованою фірмою продукцією, послугами або розповсюджуваною інформацією. Перш, ніж проводити в них маркетингову компанію, найкраще протягом деякого часу просто брати участь в обговоренні, висловлювати своя думка та рекомендації. Це допоможе створити репутацію “кваліфікованого фахівця” у певній сфері. Після цього можна переступати безпосередньо до реклами. При цьому варто особливо відзначити той факт, що навіть якщо реклама в дискусійних групах не принесе швидкої віддачі, назва фірми, як мінімум, запам'ятається, а це може принести свої плоди в майбутньому. Після того як ім'я організатора компанії стало досить відомим серед передплатників даної дискусійної групи, можна подумати про створення власного розсилання, інформація в якій буде вже модеруюватися безпосередньо організатором. При правильному підході, це дозволяє створити найбільш якісну базу потенційних клієнтів фірми.

Як і в попередніх методів, у цього методу є свої недоліки: більші тимчасові витрати та не дуже висока віддача на першому етапі.

2) Складання тексту, з урахуванням певних правил:

а) Оригінальність. Запропонуєте вашим передплатникам зміст, що вони не зможуть прочитати де-небудь ще. Звичайно люди схильні читати те, що вони не читали раніше та де-небудь ще.

б) Ви виграли! Підтримуйте можливість виграти у вашому розсиланні. Призи повинні представляти для ваших передплатників якийсь інтерес або цінність. Більшість із тих, хто спробує, будуть продовжувати читати кожний випуск у надії виграти.

в) чи Був я правий? Запропонуєте вашим передплатникам вікторину або серію питань. У подальших випусках публікуйте правильні відповіді. Ті, хто бере участь, захочуть переконатися чи минулого вони праві. 

г) Довідайтеся все про цьому! Пропонуйте новині, пов'язані з темою вашого розсилання. Люди хочуть мати свіжі та своєчасні новини. Якщо ви зможете бути їхнім першоджерелом, вони стануть вашими лояльними читачами. 

д) Опитування. Підтримуйте інтерактивне опитування на web-сайті. Задавайте передплатникам питання. Одержите їх e-mail, думка. У наступних випусках вони захочуть прочитати результати опитування.

е) Додайте небагато гумору. Додайте в підписку небагато гумору та продовжуйте це робити. Не будьте так серйозні, розповідайте їм жарт. Якщо вони будуть асоціювати ваш сайт із позитивним станом, вони захочуть читати кожний випуск. 

ж) Інформаційна магістраль. Люди люблять одержувати безкоштовний матеріал. Розповідайте читачам, де дістати безкоштовний матеріал в on - line або off - line. Це може бути програмне забезпечення, послуги, зразки товарів, електронні книги та т.д. Знову ж, матеріал повинен мати відношення до теми вашого розсилання. Пропонуйте безкоштовну інформацію та ваших передплатників будуть продовжувати читати ваші розсилання! 

з) Міні Yahoo. Розповідайте вашим передплатникам про web-сайти мающих відношення до теми вашого розсилання. Web-сайти повинні бути цікаві та корисні. Станьте для ваших читачів yahoo у мініатюрі, ви знаєте, скільки читачів вони мають.

3) Відправлення листів по адресах.  Відправляти треба щораз із різних адрес, тому що поштові служби ведуть активну боротьбу зі спамом, і адреси з яких відправлялися подібні повідомлення -  блокують.

Незважаючи на високу ефективність спама, багато маркетологів не радять його використати, так це методи завдають шкоди іміджу торговельної марки (бренда). Спам суперечить мережному етикету, він придбав скандальну популярність, і ефективність подібних розсилань значно знизилася за останні два роки. Серед користувачів Мережі виникла навіть зворотна реакція на компанії, сайти або продукція яких рекламувалися шляхом розсилання спама. На них стали сипатися судові позови з боку Интерент - провайдерів і приватних осіб, що скаржаться на падіння поштових серверів і неможливість нормальної роботи з поштою. У наслідку, під тиском мережного співтовариства, у багатьох західних країнах були прийняті нормативні акти, спрямовані на боротьбу зі спамом (ініціатори розсилань тепер можуть бути оштрафовані на великі суми або присуджені до декількох місяців виправних робіт).

Якщо фірма все-таки вирішується вдатися до спаму для реклами свого сайту, їй необхідно виконати одну обов'язкову умову. Для того, щоб помітно знизити рівень невдоволення одержувачів, потрібно включати в усі розсилають сообщения, що (найкраще це зробити окремим абзацом, що буде відразу помітнийі - тобто вгорі або внизу листи) повідомлення типу: “це розсилання не має ніякого відношення до спаму. Якщо ви більше не хочете одержувати наші повідомлення, будь ласка, пошліть лист за адресою unsubscribe@....com”.

Можливість відписатися від розсилання (може бути реалізована різними способами, залежно від використовуваної програми), а також вказівка повних реквізитів дозволить уникнути якої-небудь юридичної відповідальності. Цей варіант розсилання можна розглядати як відносно “чесний”. Але спам використається і як досить потужний (хоч і не зовсім законний і етичний) метод конкурентної боротьби. Технологія електронної пошти дозволяє досить просто “підробляти” повідомлення інших осіб. Частковий захист від подібної практики може забезпечити використання технології електронного підпису. Крім того, якщо розсилання здійснювалося не дуже гарним фахівцем, звичайно можна, використаю інформацію зі службового заголовка повідомлення, з'ясувати через якого провайдера були відправлені спам, і, далі, зв'язавшись із ним, людини, що це зробив.

Оскільки зараз застосування серед мережної громадськості зложилося різко негативне відношення до спаму, те за винятком ряду випадків, він не тільки не дозволяє залучити нових клієнтів, але та може зіпсувати репутацію компанії, не можна рекомендувати цей метод як інструмент ведення серйозної рекламної компанії.

Приклад розрахунку ефективності спама, як елемента прямого маркетингу, наведений у таблиці 3.1.

Технологія e-mail маркетингу є ефективними коштами проведення рекламних і PR компаній. Вона дозволяє досягти значного ефекту при мінімумі фінансових вкладень.

На даний момент розроблена безліч програм для організації ефективної роботи з електронною поштою та створення розсилань, значна частина яких є безкоштовної, при цьому маючи досить велику функціональність.

Головними проблемами, що коштують перед організаторами e-mail компаній є побудова релевантної бази даних, що містить всю необхідну інформацію про передбачувану цільову аудиторію, а також, правильна подача рекламної інформації.


Таблиця 3.3 Приклад розрахунку ефективності спама

	Надходження та витрати
	грн.

	1
	2

	Складання рекламного послання
	- 50

	Витрати по розсиланню
	- 500

	Збільшення звернень до періоду
	+ 50

	Збільшення прибутку в період
	+ 1000

	Збільшення іміджу торговельної марки
	- 250

	Доходи майбутніх періодів
	+ 250

	Разом:
	+ 500 

	Ефективність:
	91 %.


3.2 Розробка безкоштовних зразків рекламного характеру та проведення рекламної компанії в спеціалізованих виданнях

Співробітникам відділів продажів у процесі ведення переговорів із клієнтами постійно доводиться зіштовхуватися із проблемою відсутності наочних зразків друкованої продукції та пислядрукованої доробки. Найчастіше, у якості таких використається продукція, що була виготовлена для іншого клієнта, що має наступні недоліки:

· висока ймовірність «тиражування ідей», коли оригінальна ідея виконання продукції копіюється повністю або частково іншими клієнтами;

· виникає ризик демонстрації поліграфічної продукції конкурентів даного клієнта;

· нові або ексклюзивні види пислядрукованої доробки, як правило, не демонструються через дефіцит зразків;

· виникає ймовірність обвинувачення компанії в несумлінному та неощадливому використанні коштів клієнтів, оскільки демонстриюми зразки, фактично оплачені їхніми клієнтами, що замовили, використаються співробітниками компанії у власних цілях;

· організація зберігання, обліку та поповнення зразків поліграфічної продукції досить складна, через  нестандартність самої продукції.

Перераховані незручності часто псують атмосферу довіри при веденні переговорів із клієнтами та створюють несприятливе враження про компанії. Особливо гостро дані проблеми проявляються в період підготовки до галузевих виставок. Найбільш оптимальним способом рішення даних проблем бачиться створення каталогу зразків печатки та пислядрукованої доробки.

Розрахунок вартості меблевої продукції досить трудомісткий процес, тому що жадає від продавців наявності певного рівня технологічних і економічних навичок. Крім того, досить часто клієнт бажає особисто контролювати даний процес і одержати розрахунок вартості замовленої продукції із вказівкою вартості кожної статті витрат. Варто також ураховувати специфіку ринку компанії. Переважна більшість клієнтів становлять посередники, які додають до вартості замовлення деяку надбавку за посередницькі послуги. 

Досить часто розрахунок такої надбавки виконується як певний відсоток від вартості меблевої продукції. У такому випадку, посередник, опираючись на власні знання та досвід, самостійно розраховує вартість продукції компанії, що після уточнюється із продавцем компанії. Для рішення проблеми правильного, «прозорого» і стандартизованого розрахунку вартості меблів, а також полегшення роботи продавця на етапі аргументування ціни, пропонується виготовити прайс - лист меблевих конструкцій по кожному з етапів виробничого процесу. Прайс - лист повинен містити достатній набір відомостей про перелік послуг компанії, їхньої вартості та технологічних особливостей устаткування.

Великий вплив на організацію процесу продажів меблевої продукції компанії робить наявність певного рівня технологічних і економічних знань у продавців, про що згадувалося вище. Знання на рівні прайс - листа компанії достатні для її клієнта, але недостатні для співробітника відділу продажів. У процесі ротації продавців виникає проблема швидкої підготовки нових співробітників і скорочення іспитового терміну. У даний момент через відсутність упорядкованого набору інформації, необхідної для швидкого входження в посаду нових продавців, іспитовий термін у компанії становить три місяці. А строк початку самостійних продажів становить від чотирьох до шести тижнів. Підготовка брошури, що містила б необхідний набір технологічної, економічної інформації, а також інформації з корпоративних стандартів керування та продажів дозволила б значно скоротити іспитовий термін для нових продавців, а також зменшити кількість непорозумінь у процесі переговорів.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Збільшення поточних активів відбулося через збільшення готової продукції на 3113 тис. грн. Обертає на себе увага значний ріст дебіторської заборгованості (на 15762 тис. грн.), питома вага який під кінець року в структурі сукупних активів збільшився на 15,5%.

Аналіз вільних ринкових ніш по збуту меблів показав, що На меблевому ринку м. Києва близько 50 підприємств, які конкурують між собою у виробництві та продажу меблів. Але віддають перевагу меблям не кожного виробника. Дослідження показало, що більше 73% киян бажають придбати меблі вітчизняного виробника та тільки 8,1% - імпортного. У Київській області покупці віддають перевагу продукції ПО “Київський меблевий комбінат”, «Эллайс» і «Р.К.С.».

У проектній главі були запропоновані заходи щодо проведення агресивної реклами, по наступних напрямках:

- застосування елементів e-mail-маркетингу в системі товаропросування продукції ТОВ “Вожак”;

- розробка безкоштовних зразків рекламного характеру;

- проведення рекламної компанії в спеціалізованих виданнях.

Загальний економічний ефект від впровадження всіх заходів щодо вдосконалювання маркетингової діяльності ТОВ «Вожак» складе:

· на кожну гривню -  2,35 грн.;

· в абсолютному вираженні - 271712 грн. або 271,7 тис. грн.
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