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[bookmark: _Toc449524841]Ведение
Осуществляемый в настоящее время в нашей стране переход к рыночному механизму хозяйствования обусловил глубокие социально-экономические и организационные изменения, требующие решения принципиально новых задач управления деятельностью предприятий. В рыночных условиях стратегические перспективы имеют лишь те предприятия, которые строят свою деятельность на основе маркетинговых подходов.
Одной из важнейших составляющих этого подхода является коммуникационная политика фирмы и особенно важна она для рекламных агентств - основу деятельности которых составляет разработка эффективных систем коммуникации.
Современная фирма управляет сложной системой корпоративных коммуникаций. Сама она поддерживает коммуникации со своими посредниками, потребителями и различными контактными аудиториями. Ее посредники поддерживают коммуникации со своими потребителями и различными контактными аудиториями. Потребители занимаются устной коммуникацией в виде молвы и слухов, общения друг с другом и другими контактными аудиториями. Одновременно каждая группа поддерживает обратную коммуникативную связь со всеми остальными. В общественных процессах современного коммуникационного общества все более значительную роль играет коммуникационная политика. Это обусловлено тем, что индустриальное общество, хотя еще и не полностью сменилось коммуникационным, однако последнее уже как бы наложилось на него. Мы продолжаем жить, пользуясь материальным благополучием, возникающим в результате промышленного производства, однако то, как именно мы живем, да и само промышленное производство во все большей мере определяется коммуникационными процессами, которые идут в промышленных предприятиях, в бюрократических структурах, в объединениях предпринимателей или профсоюзах, в партиях и общественных движениях. Действительно, эффективные коммуникации с потребителями стали ключевыми факторами успеха любой организации. Важнейшими факторами, способствующими усилению роли маркетинговых коммуникаций, является и тот факт, что разнообразные элементы используются на фоне постоянно меняющихся социальных, экономических и конкурентных сил. Все ниже и выше – глупость – устарело!!!! Надо актуальность подтверждать на примере деятельности современных (2014–2016 гг.) рекламных агентств!!!
Сегодня актуальность рекламы не вызывает сомнения так, как она играет ключевую роль в развитии рыночной экономики и является её важным элементом. Если производителя лишить такой эффективной связи с потребителем, какой является реклама, то он перестанет вкладывать деньги в совершенствование старых и создание новых товаров. Стремление к развитию, конкуренция в предпринимательстве будут увядать. Вот почему в странах с высоким уровнем жизни, массовым производством тратятся огромные деньги на рекламу. Избитая фраза "реклама – двигатель торговли" достаточно полно раскрывает основную функцию рекламы: передачу информации о товаре, знакомство с ним потенциальных покупателей, убеждение его в необходимости приобретения товара. Но от обычного информационного сообщения реклама отличается заинтересованностью в конечном результате. Это не просто изучение информации, а изучение с определённой, вполне конкретной целью – увеличение спроса на товар.
Лишь немногие коммерческие предприятия могут сегодня успешно вести дела без рекламы в том или ином виде. Чтобы быть в состоянии выполнять серьезные рыночные задачи, реклама должна опираться на серьезные рыночные дисциплины, понятия и категории, одна из которых маркетинг. В противном случае  реклама будет выполнять только дизайнерские, конкурсные или прочие задачи, не имеющие никакого отношения к ее основному назначению.
Каждый человек является покупателем, приобретая ежедневно хлеб, молоко, газеты или другие товары. При этом он делает свой выбор среди имеющихся предложений, по особым, известным только ему причинам и лишь 10 % покупок совершает необдуманно, спонтанно. Выбирая для покупки тот или иной товар, покупатель, безусловно, отдает предпочтение тому из них, который, на его взгляд, изготовлен лучшей фирмой и поэтому, по его мнению, он несравненно лучше других имеющихся аналогичных товаров. У такого покупателя заранее сложился определённый образ данной фирмы и её товаров, сложилось мнение об их превосходстве над другими аналогичными товарами. Такое мнение покупателя может сложиться стихийно, и тогда, оно, безусловно, не всегда будет благоприятно для фирмы. Фирма поступит более благоразумно, если она сама побеспокоится о своём имидже, создаст мнение о престижности её товаров. Всё это обеспечивается путём разработки правильной реализации политики продвижения товара или коммуникационной политики фирмы. Эта политика реализуется благодаря использованию таких средств коммуникации как: - реклама; - личная продажа; - стимулирование продаж; - пропаганда. 
Есть основания утверждать, что реклама – лучшая гарантия качества товара (услуги). Ложная, сомнительная реклама обрекает товар на гибель. Только удовлетворённый покупатель даёт возможность производителю удержаться на рынке. Ни один преуспевающий предприниматель не будет рисковать своими деньгами, размещая рекламу товара с плохими качествами. Разумеется, находятся «временщики», «бизнесмены-однодневки», делающие попытки использовать рекламу в своих целях, но покупателя обмануть удаётся только раз. Во второй раз товар, не соответствующий рекламным утверждениям, останется невостребованным. 
[bookmark: _GoBack]Все вышесказанное и определяет актуальность темы данной выпускной квалификационной работы (ВКР). Не определяет!!!!!!!!!!!!!!
Цель выпускной квалификационной работы заключается дописать цель, начиная с 1 главы
в изучении и анализе коммуникационной политики рекламного агентства, а также разработки мероприятий по ее совершенствованию. Например, цель ВКР – изучение теоретических аспектов коммуникационной политики рекламных агентств, анализ и характеристика маркетинговой и т.д.
Для достижения цели необходимо решить следующие задачи:
 изучить сущность и инструментарий коммуникационной деятельности рекламных агентств;
 рассмотреть механизм планирования и организации коммуникационной деятельности рекламными агентствами;
 провести анализ показатели маркетинговой деятельности рекламного агентства ООО «ДИВИЗИОН–РЕКЛАМНОЕ АГЕНТСТВО»; 
 осуществить исследование использования коммуникаций в деятельности рекламного агентства;
 разработать предложения и мероприятия по совершенствованию коммуникационной политики рекламного агентства ООО «ДИВИЗИОН–РЕКЛАМНОЕ АГЕНТСТВО».
 оценить экономический эффект предлагаемых мероприятий.
Объект исследования – рекламное агентство ООО «ДИВИЗИОН–РЕКЛАМНОЕ АГЕНТСТВО» (ООО Дивизион-РА), г. Ростов–на–Дону. 
Предметом исследования выпускной квалификационной (дипломной) работы является коммуникационная политика в разрезе маркетинговой деятельности предприятия.
Практическая значимость работы заключается в том, что сформулированные в ней рекомендации и предложения позволяют совершенствовать управление и маркетинговые коммуникации в рекламном агентстве, в каком????
Методологической основой при написании работы послужили наблюдение, методы экономического анализа, синтеза, метод сравнения и анализ полученных результатов.
Информационной базой для написания ВКР явились законодательные и нормативно-правовые акты, регламентирующие область исследования, монографии отечественных и зарубежных маркетологов, учебные и периодические издания, бухгалтерская отчетность ООО «Дивизион-РА», методическая литература и информационная система «КонсультантПлюс».
Данная работа состоит из введения, трех глав и параграфов????, заключения, списка используемой литературы и приложений. См. методичку
Во введении 
В первой главе сформулированы основные понятия и определения коммуникационной политики рекламного агентства, ее цели, задачи и значение для предприятия, рассмотрены наиболее распространенные теории ведущих авторов по выбранной теме. В данной части выпускной квалификационной (дипломной) работы были изучены вопросы планирования и организации коммуникационной деятельности предприятия. У нас РА 
Во второй главе приведена краткая характеристика рекламного агентства ООО «Дивизион-РА» как объекта исследования, изучены коммуникационная политика на предприятии, а также выявлены слабые и сильные стороны маркетинговых коммуникаций на предприятии.
На основании проведенных исследований, в третьей главе ВКР разработаны и обоснованы рекомендации по совершенствованию управления (причем тут управление???) и маркетинговых коммуникаций РА ООО «Дивизион-РА», оценена их возможная эффективность.
В заключении 


[bookmark: _Toc449524842]1. Теоретические аспекты коммуникационной деятельности рекламных агентств 
[bookmark: _Toc449524843]1.1 Сущность и инструментарий коммуникационной деятельности рекламных агентств
До сих пор не удалось создать исчерпывающую классификацию форм коммуникации. Обычно к коммуникации в маркетинге относят рекламу, поддержку сбыта, работу с общественностью и персональную продажу. Они являются основными средствами коммуникации, называемыми «коммуникационным комплексом». К чему здесь маркер???
· Реклама – это платная форма односторонней массовой коммуникации, исходящей от четко определенного спонсора и служащая в качестве прямой или косвенной поддержки действий фирмы.
· Личная продажа или персональная – это коммуникация «по мерке», персональная и двусторонняя (диалог), с целью побудить клиента к немедленному действию, и одновременно источник информации для фирмы.
· Стимулирование продаж или поддержка сбыта охватывают все временные и как правило, локальные мероприятия, дополняющие рекламу и личную продажу и направление на ускорение и расширение продаж конкретного товара.
· Связи с общественностью имеют целью посредством целенаправленных действий создать психологический климат понимания и взаимного доверия между организацией и ее различными аудиториями. Здесь цель коммуникации – не столько продать, сколько обеспечить моральную поддержку действий фирмы.
В дополнение к этим традиционным средствам следует упомянуть такие средства прямой коммуникации, как салоны, ярмарки, выставки, почтовая рассылка, теле маркетинг, продажа по каталогам [10, c. 35].
Выделяются несколько направлений исследования коммуникаций, но все сходятся в определении сущности коммуникации как процесса передачи информации. Коммуникация рассматривается как «процесс обмена информацией, ее смысловым значение между двумя или более людьми» [20, c. 31]. Представление коммуникации «как процесса, посредством которого идея передается от источника к получателю с целью изменить поведение этого получателя» [24, c. 49], дает возможность выделить цели коммуникации. Они заключаются не только в убеждении и контроле, но и в общении.
Роль коммуникации состоит в том, чтобы вносить согласованность, обеспечивать хорошее функционирование как внутренней среды системы, так и ее взаимодействие с внешней средой.
«Коммуникация включает в себя все формы межчеловеческого взаимодействия – слова, улыбку, положение тела или выражение интереса. Это результаты обмена мнений, впечатлений или чувств» [2, c. 25].
Коммуникация всеохватывающая процедура. От 50 до 90 % всего рабочего времени тратится на коммуникации. Примерно 250 тыс. работников 2 000 самых разных компаний обмен информацией представляют как одну из самых сложных проблем в организациях [20, c. 39].
Основные причины столь широкого применения коммуникаций для делового развития следующие:
· коммуникация является источником инфляции;
· лидеры получают информацию посредством общения со своим окружением и внутри своих организаций;
· коммуникация выступает в качестве инструмента реализации разрабатываемой стратегии с высокой эффективностью.
Эффективная коммуникация характеризуется тем, что передняя информация должна быть понята в соответствии с ее первоначальным значением и заключать в себе двойную ответственность, так как коммуникация должна включать как саму передачу, так и понимание знания информации (рисунок 1.1).
На данной схеме:
· источник (отправитель) – создатель сообщения, может быть, как человек, так и организация;
[image: ]
Рис. 1.1 Элементы и этапы коммуникации [20, c. 45]

· сообщение – информация, идея, ради которых и осуществляется коммуникация. Состоит сообщение из символов, может быть письменным, визуальным или устным;
· канал – путь физической передачи сообщения, средство, с помощью которого передается сообщение. Их можно разделить на средства массовой информации, межличностные;
· получатель – объект, которому передается сообщение;
· результаты коммуникаций – изменения, вызванные у получателя передачей сообщения. Они могут быть следующих видов: изменения в знаниях получателя, изменение явного поведения получателя;
· обратная связь – реакция получателя на сообщение источника. Учет обратной связи предполагает ориентацию на получателя, что особенно актуально в маркетинговой системе.
При рассмотрении вопросов коммуникаций выделяются два подхода. При одном наибольшее внимание уделяется изучению коммуникаций внутри организации как открытой системы [24, c. 55].
При втором подходе коммуникации рассматриваются уже применительно к продвижению товара в системе маркетинга. [19, c. 51]. При этом под продвижением понимается «любая форма сообщений, используемых фирмой для информации убеждения или напоминания людям о своих товарах, услугах, образах, идеях или влиянии на общество» [26, c. 17].
Коммуникации в рекламных агентствах представляются развитой сетью каналов, предназначенных для сбора, систематизации и анализа информации о внешней среде, а также для передачи переработанных сообщений обратно в среду. Система коммуникаций служит средством интеграции организации с внешней средой.
Выделяют следующие функции коммуникаций:
· контроль норм поведения как общечеловеческих, так и производственных в соответствии со структурой организации;
· мотивация работников в соответствии с целями организации и их отклика с помощью обратной связи на поощрение желаемого поведения;
· обеспечение информацией для принятия решений;
· учет эмоционального состояния работников.
В соответствии с этими функциями модель процесса коммуникации представляет собой следующее.
Отправитель, которым может быть, как отдельный работников, так и коллектив, с его накопленным опытом, восприятием и предположением в конкретной ситуации, имея определенные цели, составляется сообщение.
Сообщение может быть как вербальным, так и невербальным и должно быть составлено понятно, четко и убедительно. Подготовленное сообщение копируется, то есть превращается в символическую форму и выбирается наиболее эффективный канал для передачи этого сообщения.
Каналом может быть: речь, письменное сообщение, средства связи. По каналу сообщения передается получателю с его восприятием, предположениями, прошлым опытом общения с отправителем, который расшифровывает его и согласно переданной информации правильно или неправильно, частично искажая, понимает это послание. В соответствии с полученным и понятым сообщением получатель ведет себя и обеспечивает обратную связь с отправителем. Достоверность и открытость обратной связи зависит от реакции получателя на сообщение отправителя.
В ходе коммуникации возникает помехи, тот есть искажение в системе коммуникаций либо коммуникаций, либо при передаче, либо при приеме послания. Искажения могут быть из–за ограниченного количества символов, неточности в содержании послания, нерационально выбранного канала, различного социального статуса отправителя и получателя и т.д.
Ниже представлены основные цели и функции субъектов коммуникации, а также помехи, возникающие в процессе коммуникации (см. Табл. 1.1). 
 Некорректно составлена табл.
Таблица 1.1 
Основные цели и функции субъектов коммуникации [26, c. 19]
	Субъекты
	параметры
	Отправитель
	Получатель

	Цель
	Информировать, мотивировать, получать обратную связь.
	Расшифровывать информацию, использовать ее в целях фирмы, обеспечивать обратную связь.

	Функции
	Выявление целевой аудитории (получателя), определение желаемой ответной реакции: выбор обращения.
	Знакомство с коммуникатором (предварительное). Принятие или непринятие формы обращения.

	
	Составление обращения (послания): кодирование послания, выбор средств распространения информации.
	Расшифровка послания, изучение послания.

	
	Передача послания по эффективному каналу
	Изучение полученная информации.

	
	Получение и обработка информации по обратной связи.
	Подготовка послания для обратной связи.

	
	Составление обновленного послания.
	Передача подготовленного послания отправителю.

	Помехи
	Искажения при составлении, передаче или приеме послания.
	Искажения при приеме передаче послания.



Таким образом, в общественных процессах современного коммуникационного общества все более значительную роль играет коммуникационная политика. Это обусловлено тем, что индустриальное общество, хотя еще и не полностью сменилось коммуникационным, однако последнее уже как бы наложилось на него. Мы продолжаем жить, пользуясь материальным благополучием, возникающим в результате промышленного производства, однако то, как именно мы живем, да и само промышленное производство во все большей мере определяется коммуникационными процессами, которые идут в промышленных предприятиях, в бюрократических структурах, в объединениях предпринимателей или профсоюзах, в партиях и общественных движениях.
Эффективные коммуникации с потребителями стали ключевыми факторами успеха любой организации. Важнейшими факторами, способствующими усилению роли маркетинговых коммуникаций, является и тот факт, что разнообразные элементы используются на фоне постоянно меняющихся социальных, экономических и конкурентных сил. 
Одной из важнейших задач маркетинговой службы каждого рекламного агентства должно являться построение эффективной коммуникационной политики. 
Под коммуникативной политикой понимается комплекс мероприятий, призванных дать целевым аудиториям представление об общей маркетинговой стратегии фирмы посредством направления им специальных сообщений о товаре, его цене, способах продажи с целью вызвать их интерес или убедить принять определенную точку зрения. Коммуникационная политика на фирме должна вытекать из общего маркетингового плана. это чьи слова????
Исследования показали, что только очень немногие из видов бизнеса имеют обобщенную стратегию коммуникаций, координирующую все их сообщения. Большинство же из них в той или иной степени фрагментированы, в результате чего имидж компании не воспринимается потребителями, акционерами и собственными работниками как единый, законченный. Даже те виды бизнеса, в которых на рекламные цели выделяются большие средства, часто формально выраженной стратегии коммуникаций не имеют – ни как бюджеты, ни как программы. Виды бизнеса чаще всего имеют только частные маркетинговые планы, в которых отрабатываются отдельные направления, связанные с детализированными тактическими действиями коммуникационного характера, и целенаправленно выделяют средства на осуществление только некоторых маркетинговых коммуникаций. Это, например, в полной мере относится к плану размещения рекламы. Однако почти никогда отдельные тактические планы не сводятся в единый план коммуникаций, касающийся деятельности бизнеса в целом. чьи исследования показали????
Без выработки общей стратегии или плана, как правило, не менее 15% общих затрат бизнеса уходит на коммуникации, осуществляемые без координации и случайным образом. Это эквивалентно тому, что почти 1/6 территории предприятия, времени сотрудников и материалов, выделяемых для производства, используются фактически в режиме свободных действий работников рекламного агентства, то есть полностью по своему усмотрению. Это также означает, что часто происходит дублирование отдельных действий и неоптимальное расходование средств, выделяемых на коммуникации.
Коммуникационная политика включает в себя: слова потом пишутся с мал буквы
· Продвижение (promotion) – это любая форма действий, используемых фирмой (организацией) для информации, убеждения и напоминания людям о своих товарах, услугах, образах, идеях, общественной деятельности или влиянии на общество. Перспективно развиваемыми видами продвижения в настоящее время являются персональные продажи, формирование общественного мнения, реклама и различные формы стимулирования сбыта.
· Персональные продажи – это вид продвижения товаров и услуг, включающий их устное представление потенциальным покупателям с целью продажи.
· Формирование общественного мнения (PR) – это неличностное стимулирование спроса на товар или услугу посредством помещения коммерчески важных новостей в периодических изданиях или получения благоприятного отзыва на радио, телевидении или сцене, которые не оплачиваются конкретным спонсором. 
· Реклама – любая оплаченная определенным спонсором форма неличностного представления идей, товаров и услуг.
· Стимулирование сбыта – любая форма продвижения товара, не являющаяся рекламой, персональной продажей и формированием общественного мнения [24, c. 53]. У нас РА – и надо писать все в аспекте РА 
В последние годы одновременно с возрастанием роли маркетинга увеличилась роль маркетинговых коммуникаций. Предприятия различного рода деятельности, от мелких розничных торговцев до крупных товаропроизводителей, а также бесприбыльные организации (учебные, лечебные, церкви, музеи, симфонические оркестры и др.) постоянно продвигают свою деятельность к потребителям и клиентам, пытаясь реализовать несколько целей: после номера и точки пишется с большой буквы, а после : с маленькой?
1. информировать перспективных потребителей о своём продукте, услугах, условиях продаж;
2. убедить покупателя отдать предпочтение именно этим товарам и маркам, делать покупки в определённых магазинах, посещать именно эти увеселительные мероприятия и т.д.;
3. заставлять покупателя действовать – поведение потребителя направляется на то, что рынок предлагает в данный момент, а не откладывать покупку на будущее. Желательно убрать нумерацию и промаркировать
Эти цели достигаются с помощью рекламы, продавцов, названий магазинов, оформления витрин, упаковки, рассылки литературы, раздачи бесплатных образцов, купонов, пресс–релизов и других коммуникационных и продвиженческих видов деятельности. Вышеупомянутое называется управление продвижением или маркетинговыми коммуникациями.
Основы теории коммуникации выражены известной схемой американского политолога Лассвела изображенной на рисунке 1.2.
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Рисунок 1.2 Основы коммуникации [24, c. 57] надо Рис.
Из множества качеств коммуникатора особое внимание обычно уделяют убедительности, ясности намерений, симпатичности и стилю коммуникации. Убедительность коммуникатора зависит среди прочего от понимания им предмета, от его авторитета и уверенности. Динамичный, уверенный стиль производит большее действие, чем стиль пассивный и вялый.
Задача коммуникационной политики – организация взаимодействия предприятия – изготовителя (или распределителя) продукции со всеми субъектами маркетинговой системы для обеспечения стабильной и эффективной деятельности по формированию спроса и продвижению товаров и услуг на рынок с целью удовлетворения потребностей покупателей и получения прибыли. Эффективная коммуникационная политика базируется на таких мероприятиях, как планирование и организация бизнес–коммуникаций, т.е. взаимоотношений с партнерами, конкурентами и потребителями, реклама, стимулирование сбыта, организация связи с общественностью и личная продажа.
Если предприятию удается создать о себе и о своей деятельности позитивное представление у интересующих его групп общественности (включая собственных работников), то это значительно облегчит достижение поставленных целей. Позитивное мнение общественности о предприятии не возникает само собой, поэтому использование методов работы с общественностью в данном случае неизбежно. Часто бывает так, что общественность знает только о негативных сторонах работы предприятия (химические, фармацевтические предприятия). Главная задача всех усилий в этой сфере заключается в установлении доверия и понимания. Работа с общественностью отличается от рекламы продукта. Реклама фирмы также стремится к созданию позитивной картины предприятия. У нас РА 
Реклама фирмы опирается, в первую очередь, на средства массовой информации. В работе с общественностью используются следующие инструменты:
· установление хороших контактов с прессой, радио и телевидением;
·  проведение пресс-конференций;
· выпуск хорошо оформленных годовых отчетов;
· выпуск юбилейных изданий;
· составление социальных бланков и их публикация;
· проведение экскурсий по предприятию и других подобных мероприятий для общественности (например, день открытых дверей);
· строительство спортивных сооружений; хотя бы одно РА назови????
· создание обществ, союзов, клубов;
· поддержка научных работ [23, c. 79].
Особую форму работы с общественностью представляет разъяснительно – пропагандистская реклама. Эта форма возникла как реакция некоторых предпринимателей и экономических кругов на растущее скептическое отношение широких слоев общественности к их деятельности. Влияние подобных стратегий на восприятие продукции предприятия исследовано слабо. Это к чему???? Еще раз напоминаю, у нас рекламное агентство!!!!!
Имидж предприятия – «конгломератов», работающих в различных отраслях, часто страдает односторонностью. Некоторые крупные предприятия ошибочно отождествляются с одной или несколькими марками. Другие предприятия ассоциируются с продукцией, которую они выпускали ранее. У посторонних лиц часто вообще отсутствует представление о том, чем же занимается предприятие. В некоторых случаях искаженный имидж фирмы является следствием наличия множества продуктов и названий, неоднородного дизайна товаров и фирмы, неподходящие друг к другу цвета и эмблемы.
Главной предпосылкой рационализации рекламной деятельности во всём её масштабе является методическая и плановая подготовка рекламных сообщений и правильное их использование на всех этапах рекламного процесса.
Повышению эффективности рекламной деятельности способствует создание рекламных агентств, которые проводят её на высоком профессиональном уровне, более рационально используют финансовые средства и обеспечивают высокое качество рекламы. Рекламные агентства проводят комплексные исследования рынка и оценку конъюнктуры, они оснащены вычислительной техникой, позволяющей быстро и точно обрабатывать получаемую информацию. Вообще, о чем на предыдущих стр шла речь????
Место рекламных агентств в народном хозяйстве и их положительная роль в экономике определяются их специализацией.
Рекламные агентства играют положительную роль, будучи квалифицированными координаторами между торговлей и производством, в интересах потребителей и всего общества содействуют рациональному предложению и, наоборот, ограничивают объём нерациональных или преждевременных предложений [25, с. 234].
Сегодняшние рекламные агентства обслуживают своих клиентов–рекламодателей, которые платят им за эту работу. Причины, по которым многие рекламодатели обращаются к агентствам, следующие: с мал буквы
· Независимость агентства. Оно работает на несколько клиентов и перед каждым несёт определённую ответственность. Стремясь оказать каждому рекламодателю услуги наивысшего качества, агентство не подчиняется не одному из них. У независимого агентства есть возможность взглянуть на проблемы клиента со стороны и дать им объективную оценку. Агентство скорее следует собственным принципам создания эффективной рекламы, чем готово подчиняться прихотям высшего руководства организации рекламодателя.
· Обширные знания и опыт, которые сотрудники агентства накапливают в процессе работы над различными заказами. Знания, полученные в одной отрасли производства, часто оказываются полезными для рекламодателей из других отраслей.
· В рекламных агентствах сосредоточены лучшие профессионалы этого дела. И даже самые крупные заказчики считают более выгодным для себя пользоваться этим сосредоточением творческих личностей.
· Любая экономия, которую клиент может получить, имея собственное (внутрифирменное) рекламное агентство, как правило, оказывается меньше суммарной стоимости высококачественного обслуживания, которого он лишает себя при отказе от сотрудничества с независимым агентством [27, с. 117].
Рекламный процесс схематично представлен на рисунке 1.3:
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Рис. 1.3 Схема рекламного процесса [27, с. 119]

Рекламодатель – это юридическое или физическое лицо, являющееся заказчиком рекламы у рекламного агентства и оплачивающее ее. 
Основными функциями рекламодателя являются [27, c.56]:
· определение товаров, в том числе экспортных, нуждающихся в рекламе; определение совместно с рекламным агентством степени и особенностей рекламирования этих товаров;
· формирование совместно с рекламным агентством плана создания рекламной продукции и проведения рекламных мероприятий;
· проработка совместно с рекламным агентством бюджета создания рекламы и проведения рекламных мероприятий;
· подписание договора с агентством на создание рекламных материалов, размещение рекламы в средствах ее распространения, проведение рекламных мероприятий и т.д.;
· помощь исполнителям в подготовке исходных материалов;
· предоставление технических и фактических данных продукции или услуги;
· технические консультации, утверждение макетов, рекламных материалов и оригиналов рекламы;
· оплата счетов исполнителя.
Рекламное агентство, помимо вышеуказанных работ, выполняемых совместно с рекламодателями, осуществляет по их заказам творческие и исполнительские функции, связанные с созданием рекламных материалов, изготовляет оригиналы рекламы, проводит комплексные рекламные кампании и отдельные рекламные мероприятия, взаимодействует с производительными базами, с другими рекламными и издательскими фирмами, в том числе зарубежными, осуществляет связь со средствами распространения рекламы, размещает в них заказы на публикацию рекламы, контролирует прохождение и качество исполнения заказов, выставляет счета рекламодателю и оплачивает счета средств распространения рекламы. и это одно предложение!!!!!
К услугам рекламных агентств прибегают даже фирмы, имеющие сильные собственные рекламные отделы. В агентствах работают творческие и технические специалисты, которые зачастую в состоянии выполнять рекламные функции лучше и эффективнее, чем штатные сотрудники фирмы. Кроме того, агентства привносят взгляд со стороны на стоящие перед фирмой проблемы, а также богатый разнообразный опыт работы с разными клиентами и в разных ситуациях. Оплата услуг агентств происходит за счет комиссионных скидок, получаемых ими от средств рекламы, поэтому они обходятся фирмам недорого. А поскольку фирма может в любой момент разорвать контракт, у агентств есть мощный стимул работать эффективно.
Обычно основу рекламного агентства составляют четыре отдела:
· творческий отдел, занимающийся разработкой и производством объявлений;
· отдел средств рекламы, ответственный за выбор средств рекламы и размещение объявлений;
· исследовательский отдел, изучающий характеристики и потребности аудитории;
· коммерческий отдел, занимающийся коммерческой стороной деятельности агентства [25, c. 269].
Работой над заказами каждого отдельного клиента руководит ответственный исполнитель, а сотрудникам специализированных отделов поручается обслуживание заказов одного или нескольких клиентов.
Нередко агентства привлекают к себе новых клиентов благодаря своей репутации или своей величине. Однако, как правило, клиент предлагает нескольким агентствам провести конкурентные презентации, по результатам которых и делает свой выбор.
На условиях деятельности агентств отрицательно сказываются и некоторые тенденции наших дней. Агентства с полным циклом обслуживания сталкиваются с растущей конкуренцией со стороны агентств с ограниченным циклом услуг, которые специализируются либо на закупках средств рекламы, либо на создании рекламных текстов, либо на производстве рекламных материалов. Коммерческие управляющие завоевывают в рекламных агентствах все больше власти и все настойчивее требуют от творческого персонала большей нацеленности на извлечение прибыли. Некоторые рекламодатели открыли собственные внутри фирменные рекламные агентства, прекратив, таким образом, долговременную связь со своими прежними рекламными агентствами.
[bookmark: _Toc96577031][bookmark: _Toc96577125]К чему следующий текст – нет перехода от одной темы к другой!!!!
Средство распространения рекламы – это канал информации, по которому рекламное сообщение доходит до потребителей. В рекламном процессе средство распространения рекламы обычно предоставлено организацией–владельцем.
[bookmark: _Toc96577032][bookmark: _Toc96577126]То же самое Потребитель – это тот, на кого направлено рекламное обращение с целью побудить его совершить определенное действие, в котором заинтересован рекламодатель.
До последнего времени активными участниками рекламного процесса являлись только первые три звена, а потребителю отводилась пассивная роль элемента аудитории, подвергающейся рекламному воздействию. Теперь потребитель становится активным участником рекламного процесса, зачастую его инициатором. По собственной воле он запрашивает от рекламного агентства, средства распространения рекламы или рекламодателя – нужную ему информацию. В современной рекламной деятельности потребитель выступает в качестве генератора обратной связи. 
[bookmark: _Toc96577033][bookmark: _Toc96577127]До времени осуществления рекламного процесса в него включаются и другие участники: организации, регулирующие рекламную деятельность на государственном (правительственные учреждения) и общественном (ассоциации и другие подобные организации) уровнях; производственные, творческие и исследовательские организации, ведущие свою деятельность в области рекламы.
Вывод…..должен начинаться со слов названия параграфа….
[bookmark: _Toc449524844]1.2 Планирование и организация коммуникационной деятельности рекламными агентствами
Планирование маркетинговых коммуникаций связано со следующими элементами принятия решений [12, c. 396]:
1. Определение будущих проблем и благоприятных возможностей.
2. Определение целей.
3. Выбор целевой аудитории.
4. Выбор маркетинговых коммуникаций.
5. Выбор стратегии обращений.
6. Выбор средств рекламы и способов доставки маркетинговых обращений.
7. Определение бюджета.
8. Реализация стратегии.
9. Оценка результатов.
Первый этап: определение возможных затруднений и благоприятных возможностей. Анализ будущих проблем и благоприятных возможностей непосредственно связан с проведением всеобъемлющего ситуационного анализа. Деятели рынка могут полагаться на личный опыт, а также на результаты конкурентного анализа и прочих исследований для того, чтобы выявить будущие положительные и отрицательные моменты, связанные с реализацией коммуникационного плана. На этом этапе для оценки плана маркетинга может быть использован уже известный нам метод SWOT-анализа. Разумеется, основное внимание здесь следует уделять факторам, влияющим на эффективность маркетинговых обращений. Маркетинговые коммуникации могут решить лишь проблемы, имеющие отношение к маркетинговым обращениям, например, проблемы имиджа, отношения потребителей, восприятия товара или распространения информации о нем.
Предположим, что маркетинговый план определяет высокую цену товара или ограниченность каналов его распространения в качестве слабых мест компании. В этом случае для оправдания высокой цены план маркетинговых коммуникаций может быть нацелен на подчеркивание качества товара и его высокой реальной ценности, а ограниченность каналов распространения объясняется эксклюзивным характером подобной продукции. При реализации программы маркетинговых коммуникаций команда специалистов, осуществляющих перекрестные функции, на этапе маркетингового планирования должна одновременно заниматься вопросами ценообразования и распространения товаров, а также изобретать способы коммуникационного воплощения найденных решений [12, c. 397]. Кто предположил???? ТЫ???
Второй этап: определение целей. Цели маркетинговых коммуникаций вытекают непосредственно из анализа маркетинговых целей, возможных проблем и благоприятных возможностей. 
Коммуникационные цели могут планироваться с использованием моделей иерархии результатов, которые будут служить основой для определения степени воздействия разрабатываемого плана на потребителей. Цели маркетинговых коммуникаций обычно попадают в одну из следующих пяти категорий: 1) создания осведомленности, 2) достижения понимания, 3) обеспечения изменений в отношении к товару и в его восприятии, 4) достижения изменений в поведении потребителей, 5) подкрепления предыдущих решений. Некоторые инструменты маркетинговых коммуникаций могут оказаться более эффективными в достижении конкретных целей по сравнению с другими, что является важным фактором развития маркетинговых коммуникаций на четвертом этапе планирования.
Третий этап: выбор целевой аудитории. Маркетинговое обращение, доставленное неправильно выбранной аудитории, заранее обречено на неудачу. В маркетинговых планах целевые рынки определяются как группы людей, желающих приобрести определенный товар или услугу, а в планах маркетинговых коммуникаций целевые аудитории идентифицируются для конкретных коммуникационных действий. Между двумя этими понятиями существует достаточно тонкое различие. Например, целевой рынок игрушек составляют главным образом дети. В то же время в состав их целевой аудитории могут быть включены не только дети, но и их родители, бабушки и дедушки, а также различные государственные учреждения, призванные контролировать безопасность игрушек, и активисты из объединений потребителей. Поэтому целевая аудитория данного товара будет гораздо шире его целевого рынка. 
Для правильной идентификации целевых аудиторий специалисты по маркетинговым коммуникациям должны иметь подробную информацию как о рынке, так и о товаре, его производителе и продавцах, а также о том, кто и как будет использовать этот товар, и кто сможет влиять на покупательские решения потребителей и их восприятие продукции фирмы.
Вывод на рынок нового товара требует знания всех целевых аудиторий (а не только потребительской) и направления им соответствующих маркетинговых обращений. В общем случае специалист по маркетингу должен обеспечить создание основного обращения о различных ценностях нового товара. Например, участники маркетингового процесса могут интересоваться стоимостью исследовательских и опытно–конструкторских работ, а также тем, как новая продукция отразится на их прибыли. Для местного населения особую важность представляет вопрос о создании новых рабочих мест и расширении территории предприятия-производителя. Сотрудники компании должны быть уведомлены о выпуске нового товара для того, чтобы их усилия были направлены на обеспечение его качества. Кроме того, сотрудники нередко становятся источником информации о выпускаемой новинке для членов своих семей и знакомых. 
Средства распространения информации – местные, общенациональные, а также торговые и финансовые, наверняка будут заинтересованы в сообщениях о различных аспектах влияния нового товара на жизнь местного населения. Поставщикам и продавцам важно узнать, какие возможности они обретут в обмен на предоставление компании–производителю своих ресурсов и услуг. Наконец, предприятия розничной торговли должны быть информированы о новом товаре для того, чтобы у них появилась мотивация для его размещения на полках магазинов [12, c. 398].
Четвертый этап: выбор маркетинговых коммуникаций.
После того как специалист по маркетингу выбирает целевой рынок и целевую аудиторию, он приступает к максимально более точному подбору коммуникаций для конкретной целевой аудитории. Состав коммуникаций должен подбираться индивидуально для разных сегментов рынка и разных рыночных ситуаций с тем, чтобы определить, какие из ее инструментов наилучшим образом подходят для достижения маркетинговых коммуникационных целей.
При выборе комплекса стимулирования фирма должна учитывать следующие факторы. Эффективность средств стимулирования на потребительских рынках и на рынках товаров промышленного назначения различна. Фирмы товаров широкого потребления, как правило, тратят средства в основном на рекламу и только потом – на стимулирование сбыта, организацию личных продаж, и в последнюю очередь – на пропаганду. Фирмы товаров промышленного назначения выделяют основную часть средств на организацию личной продажи и только потом ассигнуют оставшиеся деньги на стимулирование сбыта, рекламу и пропаганду. В целом личная продажа гораздо активнее применяется в торговле дорогими товарами и товарами повышенного риска, а также на рынках с небольшим количеством крупных продавцов. Хотя ценность рекламы на рынках товаров промышленного назначения уступает по значимости визитам коммивояжеров, она все же играет существенную роль. Реклама может создать осведомленность о товаре и понимание его особенностей, дать целеуказания на потенциальных потребителей, узаконить товар и придать уверенность покупателям. Состав комплекса стимулирования во многом зависит от того, какой стратегией обеспечения продаж пользуется фирма – проталкивания товара или стратегией привлечения потребителей к товару.
Стратегия проталкивания товара предполагает использование торгового персонала и стимулирование сферы торговли для проталкивания товара по каналам товародвижения. Производитель активно навязывает товар оптовикам, оптовики агрессивно навязывают товар розничным торговцам, а розничные торговцы агрессивно навязывают его покупателям.
Стратегия привлечения потребителей к товару предполагает большие затраты на рекламу и стимулирование потребителей с целью формирования спроса с их стороны. В случае успеха такого подхода потребители начнут спрашивать товар у своих розничных торговцев, розничные у оптовых, а оптовики у производителей.
Рентабельность средств стимулирования бывает разной в зависимости от степени готовности покупателя. На этапе осведомлённости основную роль играют реклама и пропаганда. На знания потребителя в первую очередь влияет уровень его образования, а рекламе и личной продаже отводится вспомогательная роль. На потребительскую убеждённость в первую очередь оказывают влияние техника личной продажи и чуть-чуть меньше реклама.
Эффективность средств стимулирования бывает разной и в зависимости от этапа жизненного цикла товаров. На этапе выведения товара на рынок наиболее эффективными, с точки зрения формирования высокой степени осведомленности, являются реклама и пропаганда, в то время как стимулирование сбыта полезно в смысле подталкивания потребителей к опробованию товара. На этапе роста реклама и пропаганда продолжают сохранять свою значимость, а вот деятельность по стимулированию сбыта можно сократить, ибо на этом этапе требуется меньше побуждений. На этапе зрелости значимость стимулирования сбыта, по сравнению с рекламой, возрастает. Марки покупателям уже известны, и нужно лишь напоминать о них с помощью рекламы. На стадии упадка к рекламе прибегают только для напоминания, пропаганду сводят на нет, коммивояжеры уделяют товару минимум внимания. Однако стимулирование сбыта продолжает оставаться открытым.
Пятый этап: выбор стратегии маркетинговых обращений. Процесс точного определения информации, которую необходимо сообщить целевой аудитории, является трудным и чрезвычайно важным. Стратегии обращений зависят от природы будущих благоприятных и неблагоприятных возможностей, а также сильных и слабых сторон фирмы, которые выявляются в результате ситуационного анализа. Например, продвижение товара, соответствующего склонностям потребителей, всегда оказывается более эффективным, чем продвижение товара, не представляющего для них никакого интереса [12, c. 401].
Хотя разные целевые аудитории имеют различные потребности в маркетинговой информации, все используемые обращения должны быть согласованы с общим обращением компании, ее торговой марки или ее товара. Общее обращение, называемое также центральной темой, должно фокусировать маркетинговые усилия фирмы и обеспечивать их согласованность.
Шестой этап: выбор средств доставки маркетинговых обращений. Составитель плана маркетинговых коммуникаций рекламы занимается поиском способов охвата целевых аудиторий в наиболее важных местах возможного установления информационных контактов. Разработка стратегии выбора средств доставки осуществляется совместно с разработкой стратегии обращений и с учетом возможностей бюджета маркетинговых коммуникаций. Например, составителю плана нет никакого смысла заниматься выработкой стратегии использования телевизионных рекламных роликов, если в бюджете не предусмотрены расходы на телевизионную рекламу. В то же время если фирма собирается использовать прямой маркетинг, то необходимо решить, какие средства доставки маркетинговых обращений следует выбрать – телевизионную или печатную рекламу, рекламные материалы, доставляемые клиентам по почте на дом или в офис, или же Интернет? Стратегия обращений будет иметь свои особенности для каждого из средств коммуникаций, поэтому составители текстов и разработчики плана должны координировать свои действия.
Седьмой этап: определение бюджета. Бюджет является одним из ключевых факторов, определяющих степень использования каждого элемента маркетинговых коммуникаций. 
В идеале вопрос о бюджете не должен затрагиваться до тех пор, пока не будут приняты основные стратегические решения. По этой причине мы начинаем анализировать проблему определения бюджета лишь на седьмом этапе процесса планирования. Но на практике бюджет нередко, точнее практически всегда, оказывается заранее привязанным к маркетинговому плану компании. Поэтому если руководителю службы маркетинговых коммуникаций устанавливают на будущий год сумму расходов в пределах $3 млн., то ему приходится составлять свой план с учетом данной цифры.
После того как бюджет маркетинговых коммуникаций оказывается сформированным в общих чертах, начинается его распределение между отдельными инструментами маркетинговых коммуникаций [12, c. 407]
Восьмой этап: реализация стратегии. Успех любой стратегии маркетинговых коммуникаций во многом зависит от ее правильного осуществления. Процесс реализации стратегии состоит из трех самостоятельных этапов. На первом этапе менеджер по маркетинговым коммуникациям должен принять конкретные решения по всем элементам плана – средствам рекламы, ее объемам, времени выпуска, выбору артистов, художников и фотографов, а также разработать производственный план-график. Затем необходимо создать условия для воплощения всех принятых решений и назначить людей, ответственных за каждую задачу. Наконец, менеджер должен постоянно контролировать процесс реализации выбранной стратегии и обеспечивать его правильное выполнение.
Успешная реализация выбранной стратегии требует координации усилий всех участвующих в ее осуществлении специалистов. Специальные материалы для стимулирования сбыта должны разрабатываться и выпускаться таким образом, чтобы оказаться доступными в момент выпуска рекламы. Специалисты по сбыту должны быть всесторонне информированы об используемой рекламе – ее теме, привлекаемых СМИ, графике выпуска. Затем они сообщают сведения о программе маркетинговых коммуникаций посредникам и розничным продавцам и убеждают их использовать в своей маркетинговой деятельности материалы для стимулирования сферы торговли, проводить демонстрации в местах продажи товара, устанавливать рекламные щиты и внедрять прочие меры по стимулированию сбыта. Персонал, занимающийся распространением товаров среди потребителей, должен быть уверен в том, что на всех торговых точках к началу рекламной кампании имеются достаточные запасы новой продукции. Специалистам по связям с общественностью необходимо иметь всестороннее представление о товаре, знать о сроках проведения его демонстрационных показов, о новых способах его применения и о проведении специальных мероприятий. Специалисты по маркетинговым коммуникациям должны обеспечить достаточный запас времени для подготовительной работы во всех перечисленных областях, чтобы используемые материалы были доступны в соответствии с установленным графиком, а выбранные способы действий не создавали конфликтных ситуаций. Разбить на 3–4 абзаца всю страницу…
Вопросы календарного планирования и сроков рекламы способны оказывать воздействие на всех участников маркетингового процесса. Обычно в первую очередь о проведении новой программы следует информировать служащих компании, затем ее инвесторов, далее местное население и представителей СМИ и, наконец, потребителей. Если разработка новой рекламной программы или нового товара может потребовать участия органов государственного регулирования, то сначала компании необходимо получить у них необходимые консультации.
Девятый этап: оценка результатов. После окончания этапа реализации управляющий службой маркетинговых коммуникаций должен выяснить, позволили ли предпринятые меры достичь поставленных целей. Подобную оценку обычно выполняют сторонние организации, поскольку они имеют больший опыт использования соответствующих методик.
Для оценки результатов программы маркетинговых коммуникаций необходимо решение трех задач. Во-первых, менеджеры службы маркетинговых коммуникаций должны разработать критерии эффективности оцениваемой программы, с тем чтобы те, кто ее создавал, внедрял и собирается оценивать, в точности знали, каких реальных результатов следовало ожидать. Эти критерии должны быть конкретными и измеряемыми, во-вторых, менеджеры обязаны отслеживать фактическое продвижение к поставленным целям, что обычно осуществляется с помощью опроса потребителей. В-третьих, менеджеры должны сравнивать замеры полученных результатов с выбранными критериями, чтобы определить степень эффективности затраченных усилий.
После получения оценки эффективности реализованной стратегии разработчики плана маркетинговых коммуникаций получают возможность выявить его недостатки и предложить необходимые корректировки. Кроме того, они могут использовать выводы, сделанные ими по результатам выполненной оценки, при разработке следующих планов. 
Основными этапами планирования коммуникационной политики рекламного агентства являются осуществление нижеперечисленных действий [25, c. 125]:
1. Выявление целевой аудитории. Фирма должна приступить к работе, имея четкое представление о своей целевой аудитории. Ее могут составлять потенциальные пользователи товаров фирмы, лица, принимающие решения или влияющие на их принятие. Целевая аудитория оказывает определяющее влияние на решения о том, что сказать, как сказать, когда сказать, где сказать и от чьего имени сказать.
2. Определение желаемой ответной реакции. Выявив целевую аудиторию, маркетолог должен определить, какую именно ответную реакцию он желает получить. Маркетологу нужно знать, в каком состоянии находится в данный момент его аудитория и в какое состояние ее необходимо привести.
Целевая аудитория может находиться в любом из шести состояний покупательской готовности: осведомленность, знание, благорасположение, предпочтение, убежденность, совершение покупки.
Осведомленность. Прежде всего необходимо установить степень осведомленности целевой аудитории о товаре или организации. Аудитория может быть полностью неосведомленной или знать одно лишь название, а может знать что-то еще. Если большая часть целевой аудитории не осведомлена, то ставится задача – создать необходимую осведомленность, хотя бы узнаваемость названия. 
Знание. Аудитория может знать название фирмы или название и тип ее товара, но не обладать никакими другими знаниями. Необходимо выяснить, какая часть аудитории имеет незначительные, а какая часть достаточно полные знания о фирме. 
Благорасположение. Если аудитория знает товар, какие чувства по отношению к нему она испытывает? Можно составить оценочную шкалу со следующими разрядами: очень плохое отношение, плохое отношение, безразличное отношение, хорошее и очень хорошее отношение. Если основа неблагожелательного отношения – действительные недостатки товара, то необходимо сначала устранить их. Лишь потом можно рассказывать о его достоинствах. 
Предпочтение. Целевая аудитория может испытывать благорасположение к товару, но не отдавать ему предпочтения перед другими. В этом случае необходимо сформировать потребительское предпочтение.
Убежденность. Аудитория может испытывать предпочтение к конкретному товару, но не обладать убежденностью в необходимости его покупки. 
Совершение покупки. Некоторые члены целевой аудитории могут обладать необходимой убежденностью, но так и не собраться совершить покупку. Возможно, им нужна дополнительная информация или они планируют совершить покупку позднее. Необходимо подвести этих потребителей к совершению требуемого от них заключительного шага. 
Перечисленные выше шесть состояний сводятся к трем этапам. 
Это этап познания – осведомленность, знание. 
Этап эмоций – благорасположение, предпочтение, убежденность. 
Этап поведенческих проявлений – совершение покупки. Покупатели, как правило, проходят через все эти три этапа.
Задача фирмы – выявить, на каком этапе находятся потребители, и разработать коммуникационные мероприятия, которые приведут их к следующему этапу.
3. Выбор обращения. Определив желаемую ответную реакцию, можно приступить к разработке эффективного обращения. Обращение должно привлечь внимание, удержать интерес, возбудить желание и побудить к совершению действия – модель «интерес–желание–действие». 
Создание обращения предполагает решение трех проблем: что сказать – содержание обращения, как это сказать логично – структура обращения и как выразить содержание в виде символов – форма обращения.
Содержание обращения. Необходимо продумать мотив или тему, которые вызовут желаемую ответную реакцию. Существует три типа мотивов: рациональные, эмоциональные и нравственные [25, c. 143].
· Рациональные мотивы соотносятся с личной выгодой аудитории.
· Эмоциональные мотивы стремятся пробудить какое–то негативное или позитивное чувство, которое послужит обоснованием для совершения покупки. 
· Нравственные мотивы взывают к чувству справедливости и порядочности аудитории. 
Структура обращения. Эффективность обращения зависит и от его структуры. Формируя обращение, необходимо принять три решения. Во–первых, сделать ли в обращении четкий вывод или предоставить это аудитории. Сформулированный вывод, как правило, более эффективен. Во–вторых, изложить ли только аргументацию «за» или привести и противоположные доводы. Односторонняя аргументация предпочтительнее при проведении презентаций. В–третьих, когда приводить самые действенные аргументы – в начале или в конце обращения. Изложение их в начале сразу захватывает внимание, затем внимание значительно ослабевает. Однако конец обращения лучше запоминается.
Форма обращения. Обращение должно быть действенным, поэтому в объявлениях печатной рекламы важны текст заголовка, иллюстрации и цветовое оформление. Если обращение передается по радио, нужно тщательно выбирать формулировки, голосовые данные исполнителей – темп речи, ее ритм, тон и членораздельность. Если обращение должно транслироваться по телевидению или излагаться лично, кроме всех моментов, о которых шла речь выше, необходимо тщательно продумать также невербальный язык – бессловесные индикаторы. 
4. Выбор средств распространения информации. Необходимо выбрать действенные каналы коммуникации. Различают каналы двух видов: каналы личной коммуникации и каналы неличной коммуникации.
· Каналы личной коммуникации. В канале личной коммуникации участвуют двое или более лиц, непосредственно общающихся друг с другом. 
· Каналы личной коммуникации можно разделить на разъяснительно–пропагандистские, экспортно–оценочные и общественно–бытовые. Разъяснительно–пропагандистский канал формируется, когда представители торгового персонала фирмы вступают в контакт с покупателями. Экспортно–оценочные каналы составляют независимые лица, обладающие необходимыми знаниями и делающие заявления перед целевыми покупателями. Участники общественно–бытового канала – соседи, друзья, члены семьи или коллеги, беседующие с покупателями. Для большинства людей это наиболее важный и действенный канал во всех товарных сферах.
Многие специалисты в области маркетинга считают, что личное влияние играет большую роль применительно к товарам высокой стоимости и повышенного риска. Конечно, покупатели квартир, автомобилей, компьютеров не ограничиваются знакомством с предложениями в средствах массовой информации, они стремятся узнать мнение сведущих людей. Но исследования психологов и социологов показывают, что свыше 90% людей совершают нестереотипные поступки под влиянием лидеров из их личного окружения. Личное влияние играет большую роль в отношении всех товаров.
Для стимулирования работы каналов личного влияния в свою пользу можно попытаться выявить влиятельных лиц и сосредоточить дополнительные усилия на их обработке. Можно самим создать таких лидеров, снабжая определенных лиц товаром на льготных условиях, или поработать с влиятельными местными фигурами, такими, как диск-жокеи, руководители разного рода общественных организаций. Можно заручиться поддержкой влиятельных лиц в рекламе или создать рекламу, порождающую обсуждение проблемы и слухи.
· Каналы неличной коммуникации. Каналы неличной коммуникации – это средства распространения информации, передающие обращение в условиях отсутствия личного контакта и обратной связи. К ним относятся средства массового и избирательного воздействия, специфическая атмосфера, мероприятия событийного характера.
Средства массового и избирательного воздействия включают средства печатной рекламы – газеты, журналы, отправления прямой почтовой рекламы. Это электронные средства рекламы – радио, телевидение, а также иллюстративно–изобразительные средства – щиты, вывески, плакаты.
Специфическая атмосфера – это специально созданная среда, способствующая возникновению или укреплению предрасположенности покупателя к приобретению или использованию товара. 
Мероприятия событийного характера – это мероприятия, рассчитанные на доведение до целевых аудиторий конкретных обращений с целью произвести тот или иной коммуникационный эффект. 
Хотя личная коммуникация часто эффективнее, использование средств массовой информации может быть основным приемом стимулирования. Массовая коммуникация влияет наличные отношения. Поток идей, сообщаемых по радио или в печати, устремляется к так называемым лидерам мнений – людям, с мнением которых считаются все остальные, а от них – к менее активным частям населения.
Влияние средств массовой информации на общественное мнение не прямое и не столь мощное, как принято думать. Они несут обращение по существу к первичной аудитории лидеров мнений. Лидеры мнений, в свою очередь, могут как угодно трансформировать обращение. Деятельность специалиста по массовой коммуникации будет более эффективной, если он начнет нацеливать свои обращения конкретно на лидеров мнений.
5. Выбор свойств, характеризующих источник обращения. Воздействие обращения на аудиторию зависит от того, как эта аудитория воспринимает отправителя. Обращения, передаваемые источниками, которые заслуживают высокого доверия, оказываются наиболее убедительными.
Исследования показывают, что одна из важнейших особенностей российской аудитории – недоверчивость. К факторам доверия чаще всего относят профессионализм, добросовестность и привлекательность. В нашем случае профессионализм – это воспринимаемая со стороны степень компетентности. Считается, что высокой степенью профессионализма в своих сферах деятельности отличаются врачи, ученые и преподаватели. Добросовестность – это показатель того, насколько объективным и честным воспринимается источник. Друзьям доверяют больше, чем незнакомым людям или продавцам. Под привлекательностью имеют в виду благоприятное впечатление, производимое на аудиторию. Привлекательность источника повышают откровенность, чувство юмора и естественность.
6. Учет потока обратной связи. После распространения обращения коммуникатор должен провести исследование и выявить результат его воздействия на аудиторию. Необходимо выяснить, дошло ли обращение до адресатов, сколько раз его видели, какие моменты из него запомнили, какие чувства возникли в связи с обращением и как изменилось отношение к фирме и товару. Следует количественно оценить ответную реакцию, выяснив, сколько людей приобрели товар, скольким он понравился, сколько беседовали о нем с другими людьми. 
Чтобы справиться с задачами маркетинга, только классической рекламы часто оказывается недостаточно, поэтому привлекаются другие инструменты коммуникации. Один из таких инструментов – стимулирование сбыта, (поддержка продажи или поддержка сбыта).
Поддержка сбыта, направленная на потребителей, может принимать следующие формы [25, c. 150]:
· различные конкурсы и игры;
· представление скидок, например, по случаю вывода товара на рынок или скидка за верность товару;
· распределение бесплатных проб или талонов;
· ввод в ассортимент нехарактерных товаров (книги в кофейном магазине) и продажа их по себестоимости.
Такие мероприятия нацелены на улучшение отношения цена – качество, воспринимаемого покупателями, и стимулирование желания приобрести продукт. Точно так же, как и при применении классической рекламы, возникает так называемый Pull-эффект, вызванный быстрым сокращением торговых запасов. Поддержка сбыта, нацеленная на внешнюю службу и торговлю, нацелена на возникновение Pull-эффекта. Это означает, что товар должен быть каким–либо путем продан торговле, а дальнейшее движение товара лежит на ней.
Поддержка сбыта, направленная на внешнюю службу, должна улучшать мотивацию и способности ее работников. Типичные мероприятия при этом:
· соревнования между работниками, премии, моральные поощрения, обучение, информирование и тренирование; это что такое?????
· предоставление информационных материалов – брошюр, фильмов.
Большинство из названных выше мероприятий может использоваться и для работы с торговлей. Можно добавить еще и следующие:
· предоставление скидок для новых продуктов и при акциях торговли, связанных с уменьшением цен;
· использование в магазинах пропагандистов для демонстрации продукта и раздачи проб;
· предоставление дисплей – материала.
Если фирме за определенное время удалось перевести свою целевую аудиторию в желаемое состояние покупательской готовности, то коммуникатор должен вновь начинать деятельность по созданию комплекса маркетинговых коммуникаций данной модели.
Основой формирования эффективного комплекса маркетинговых коммуникаций является сегментирование, которое позволяет получить необходимую информацию о социально-экономических и психологических характеристиках целевых аудиторий фирмы.
Каждый параграф должен заканчиваться выводом + вся глава должна заканчиваться еще одним общим выводом и переходом ко 2 главе….
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ООО «ДИВИЗИОН–РЕКЛАМНОЕ АГЕНТСТВО» (далее по тексту «Дивизион-РА») – рекламное агентство, занимающее активную позицию на рынке рекламы. Организационно–правовая форма агентства – общество с ограниченной ответственностью. Место расположения: г. Ростов-на-Дону, ул. Вавилова, дом 62, строение В.
Являясь одним из крупнейших рекламных агентств г. Ростова–на–Дону, ООО «Дивизион–РА» – признанный лидер в области наружной рекламы. Грамотное применение современных технологий маркетинговых коммуникаций в сочетании с высоким профессиональным уровнем сотрудников на протяжении многих лет обеспечивает агентству достойный имидж, а его клиентам – успешное продвижение новых брендов на рынках г. Ростова–на–Дону.
Миссия рекламного агентства «Дивизион–РА» – способствовать подъему российской экономики за счет оказываемых клиентам рекламных услуг европейского уровня с использованием собственных креативных технологий и профессиональных ресурсов.
Основной вид предоставляемых услуг – наружная реклама.
Сегодня многие компании занимаются деятельностью в сфере рекламы. Агентство «Дивизион–РА» разительно отличается от своих конкурентов тем, что оно специализируется на оказании комплекса услуг по изготовлению и размещению наружной рекламы: 
· крышные конструкции;
· объемные буквы и вывести;
· консоли и указатели;
· таблички;
· пилоты.
Готовая продукция размещается на рекламных щитах, тдк, брандмауэрах. 
За помощью могут обратиться в Ростове–на–Дону уже сегодня магазины, рестораны, бары и прочие общественные заведения, которые заинтересованы в создании стильного и неповторимого образа. Сотрудниками «Дивизион–РА» проводится комплекс работ от разработки эскизного проекта, то сдачи готового объекта в эксплуатацию. На вооружении у рекламного агентства имеются современные технологии, качественные материалы и безграничный талант его специалистов. Именно этим и объясняется тот факт, что клиенты агентства в самые короткие сроки достигают поставленных целей по популяризации товара или раскрутке бренда даже в условиях жесткой конкуренции.
Рекламное агентство выполняет весь спектр услуг для клиента. Например, если клиент требует от агентства план рекламы и маркетинга по выведению на рынок нового бакалейного товара, агентство будет выполнять следующие функции: все агентство или отдельный специалист???
1. Проведёт изучение потребителей, чтобы определить сильные и слабые стороны товара в условиях домашнего пользования.
2. Проведёт исследование рынка, чтобы выявить круг оптимальных потенциальных потребителей.
3. Разработает стратегию маркетинга и бюджет.
4. Окажет помощь в подыскании товара и создания его упаковки.
5. Разработает творческий замысел и проведёт его предварительные испытания.
6. Разработает план использования носителей рекламы, обеспечивающий наиболее эффективный охват целевых рынков.
7. Разработает план представления товара сфере торговли.
8. Разработает формы отражения творческого замысла в материалах, используемых в сфере стимулирования сбыта и при организации рекламы в местах продаж.
9. Разработает план пропагандистских мероприятий для извлечения прибыли из обыгрывания новизны товара.
10.  Разработает план стимулирования заинтересованности среди сотрудников сферы сбыта.
Аналогичные функции выполняет агентство и при разработке плана уже укоренившейся марки независимо от того, есть при этом необходимость в новой стратегии или нет. Цикл планирования для каждой марки обычно составляет один год.
Финансовое положение ООО «Дивизион–РА» достаточно устойчиво, о чем свидетельствуют финансовые показатели, приведенные в таблице 2.1.

Таблица 2.1
Финансово–экономические показатели деятельности рекламного агентства за 2014–2015 гг.
	Показатели
	Ед. изм
	2014
	2015
	отклонение

	
	
	
	
	В абсолют значениях
	В %

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Объем реализации услуг
	тыс. руб.
	98932,8
	141846,7
	42913,9
	+ 31,1%

	Численность работающих
	чел.
	24
	31
	7
	+29,1%

	Производительность труда на 1 работника
	руб.
	4122,2
	4575,7
	453,5
	+10%

	Фонд оплаты труда сотрудников
	тыс. руб.
	2880,0
	4910,4
	2030,4
	+57%

	Среднегодовая заработная плата 1 работника
	тыс. руб.
	120,0
	158,4
	38,4
	+25%

	Себестоимость услуг
	тыс. руб.
	76102,1
	107459,6
	31357,5
	+29,2%

	Затраты на 1 руб реализации
	коп
	77
	76
	1
	–1.3%

	Прибыль от реализации
	тыс. руб.
	22830,7
	34 387,1
	11556,4
	+33,7%

	Рентабельность деятельности
	%
	30,0
	32,0
	2
	+2%

	Рентабельность продаж
	%
	23
	24,2
	1,2
	+1,2%



Из данных таблицы 2.1 видно, что по сравнению с 2014 годом в 2015 году увеличился объем реализации на 31.1 % и составил 141 846,7 тыс. руб., произошел рост цен на оказываемые услуги, при этом хорошо видно, что увеличение объема произошло за счет увеличения численности персонала на 7 человек и на конец 2015 года общая численность персонала ООО «Дивизион–РА» составила 31 человек. Фактор роста численности привел к увеличению роста объема реализации в натуральном выражении, т.е. при увеличении штата, фирма может обслуживать больше клиентов и это подтверждают показатели производительности работников, которая выросла с 4122,2 в 2014 г. до 4575.7 руб. на 1 работника в 2015 году.
Графически результаты работы агентства представлены на рисунке 2.1:

Рис. 2.1 Результаты работы ООО «Дивизион–РА» в 2014 г. и 2015 г.
(в тыс. руб.)

Среднегодовая заработная плата работников возросла по сравнении с 2014 г на 25% со 120 тыс. руб. до 158,4 тыс. руб. в год, темп роста увеличения среднегодовой заработной платы опережает темп роста производительности труда, поскольку была произведена индексация заработной платы с связи с инфляцией. Несмотря на это, руководству ООО удалось снизить затраты на один рубль реализации на 1,3 % и затраты на один рубль реализации в 2015 г составили 76 коп.
Себестоимость в 2015 году по сравнению с 2014 годом увеличилась с 761 02,1 до 107 459,6 руб. на размер себестоимости в большой степени влияет размер произведенных затрат – аренда офиса, оплата коммунальных услуг, увеличение фонда оплаты труда, содержание техники и др.
Основная цель любого коммерческого предприятия – это извлечение прибыли. Из данных видно, что прибыль увеличилась на 33,7 %. Этот показатель свидетельствует, что управление производством производится эффективно. Это подтверждает и рост рентабельности деятельности, и рост рентабельности продаж на 2 и 1,2 % соответственно.
Рекламное агентство ООО «Дивизион–РА» имеет линейно–функциональную структуру. Общая численность работников – 31 человек.
Генеральный директор – занимается разработкой стратегического планирования деятельности, заключает договоры, посещает выставки и конференции, налаживает контакты и связи для успешной работы агентства; является главным распорядителей финансовых средств;
Исполнительный директор – контролирует и координирует работу агентства, контролирует все управленческие решения на всех уровнях агентства, принимает решения о приеме на работу или увольнению сотрудников, разрабатывает программы совершенствования внутрипроизводственных отношений, проводит служебные расследования по факту нарушения трудовой дисциплины;
Медиа–директор – руководит отделами медиа–планирования и размещения, добивается максимальных скидок и налаживает связи с руководителями смежных рекламных агентств;
Отдел медиа – планирования – менеджеры по медиа–планированию занимаются разработкой медиапланов и рациональным распределением клиентского бюджета;
Отдел размещения – включает в себя менеджера по размещению рекламы в прессе, менеджера по размещению рекламы на радио и телевидении, менеджера по наружной рекламе, менеджера по полиграфии;
Арт–директор – руководит и контролирует работу дизайн–бюро; дефис
Дизайн–бюро – занимается разработкой дизайн–макетов для прессы и наружной рекламы и разработкой фирменного стиля по заказу клиентов;
Главный бухгалтер – контролирует работу бухгалтеров и кассира, несет ответственность за всю сферу учета, включая начисления заработной платы, подготовку отчетов для нужд управленческого учета и налоговых органов, развитие прочих отношений с банками и финансовыми институтами;
Бухгалтеры – ведут бухгалтерскую отчетность, организуют внутренний аудит, ведут бухгалтерский учет, составляют отчетность;
Сетевой администратор – обеспечивает бесперебойное функционирование компьютерной сети и информационной безопасности агентства;
Отдел BTL – «промоушн» занимается продвижением товара, организацией промоакций;
Отдел продаж – занимается продажей рекламных услуг, заключением договоров с клиентами;
Офис–менеджер – занимается организационными вопросами, контролирует работу секретаря, водителей, охраны, курьеров;
Секретарь – отвечает на телефонные звонки, работает на факсе, готовит документацию, обслуживает клиентов в офисе;
Кадровая служба – занимается подбором работников, устанавливает стандарты работы, компенсаций работникам, занимается развитием и обучением персонала, определяет стандарты для кандидатов;
Курьер – осуществляет доставку документации;
Охрана – несет ответственность за безопасность сотрудников и имущества в офисе;
Водители – осуществляют перевозку рекламных плакатов, осуществляют доставку корреспонденции, осуществляют перевозку сотрудников.
В Приложении 1 представлена графическая схема организационный структуры предприятия.
В агентстве доминирует отчужденный тип работника, проявляется высокий уровень рассогласованности действий, а модель поведения – разобщающая. У работников формируется узкопрофессиональной видение работы, что создает поля с отгороженными коммуникациями. Их результатом оказывается нарастание «нестыковок». Этой модели организационной ориентации соответствуют определенные социокультурные отношения: «мыши в норах». Закрепление основных функций управления ООО «Дивизион–РА» приведено в таблице 2.2.
Таблица 2.2
Закрепление основных функций управления ООО «Дивизион–РА»
	Основные функции управления
	Ответственные сотрудники
	Степень реализации функций

	Маркетинговое управление
	Медиа–директор, отдел медиа–планирования
	Нет четкой программы маркетингового управления

	Производственный менеджмент
	Генеральный директор и исполнительный директор
	Дублирование функций,
нет ответственного лица

	Финансовый менеджмент
	Главный бухгалтер. Бухгалтеры, кассир
	Дублирование функций; нет ответственного лица

	Кадровый менеджмент
	Менеджер по подбору кадров
	Полностью отвечает за кадровую службу



При рассмотрении организационной структуры ООО «Дивизион–РА» можно выделить следующие моменты, в результате которых были выявлены разрывы, приведенные в таблице 2.3.
Таблица 2.3
Основные «разрывы» в организационной структуре 
ООО «Дивизион–РА»
	«разрыв»
	Возможные позитивные моменты
	Возможные негативные моменты

	Диапазоны ответственности между генеральным директором и исполнительным директором распределены четко, но иногда пересекаются, а некоторые функции не выполняются
	
Возможная оперативная взаимозаменяемость
	Иногда возникает дублирование функций, разногласия в принятии решений, несвоевременное решение вопросов

	Отсутствует утвержденная стратегия фирмы
	Генеральный директор активно участвует в формировании стратегии
	Отсутствие стратегических планов, высокая инеинертность в принятии управленческих решений и неясные перспективы

	Отсутствие на предприятии менеджера по маркетингу
	Функция маркетинга выполняется отделом медиа–планирования. Оперативная состыковка ценовой политики
	Функции маркетинга выполняются частично, нет перспективного развития



Как следует из данных таблицы 2.3 организация структуры управления предприятием недостаточно эффективна, т.к. возникает дублирование функций, несвоевременное решение вопросов, разногласия во мнениях, в результате чего может возникнуть ситуация, когда исполнители четко не понимают чьи приказы они должны исполнять. Можно выделить один из недостатков структуры управления – это отсутствие должности менеджера по маркетингу, который занимался бы исследованием сегмента рынка рекламной деятельности, ценовой политики конкурентов, разрабатывал бы четкую маркетинговую стратегию. При этом можно было бы увеличить количество возможных клиентов, в связи с чем увеличилась бы прибыль РА. Для этого нужно разработать комплекс мер для устранения или снижения активности в деятельности, ценовой политике конкурентных фирм. Что это рекомендация или мечта????
Большинство современных рынков характеризуется как конкурентные. Отсюда вытекает настоятельная необходимость в изучении конкуренции, ее уровня и интенсивности, в знании сил и рыночных факторов, оказывающих наибольшее влияние на конкуренцию и ее перспективы. 
Предварительным, но обязательным этапом исследований конкуренции на рынке, является сбор и анализ информации, необходимой, в конечном итоге, для выбора конкурентных стратегий. Полнота и качество собранной информации во многом определяют эффективность дальнейшего анализа. 
Число и мощность фирм, конкурирующих на рынке, в наибольшей мере определяют уровень конкуренции. В принципе интенсивность конкуренции считается наибольшей, когда на рынке присутствует значительное число конкурентов приблизительно равной силы, причем совсем не обязательно, чтобы конкурирующие фирмы были особенно крупными. Вместе с тем это правило не является универсальным и всегда верным с позиции фирмы, проводящей исследования рынка. Для средней фирмы, такой как ООО «Дивизион–РА» наличие даже одного крупного конкурента может оказаться существенным препятствием для успешного сбыта. 
В настоящее время фирма считает своими основными конкурентами 
ООО «Трибуна» и ООО «City – R», которые предоставляют услуги по наружной рекламе.
SWOT (Strength, Weakness, Oportunity, Threats) – анализ сильных и слабых сторон, возможностей и риска. Мы не 1 курс!!!! Убрать теорию
SWOT – анализ производится с целью изучения среды бизнеса, правовых условий, сильных и слабых сторон ООО «Дивизион–РА» и предприятий–конкурентов, а также комплексного взаимовлияния рассматриваемых факторов (таблица 2.4). см методичку надо писать (см. Табл. 2.4). 
Таблица 2.4
Факторы конкурентоспособности
	Показатели
	ООО «Дивизион–РА»
	Основные конкуренты

	
	
	ООО «Трибуна»
	ООО «City – R»

	1
	2
	3
	4

	1. Факторы, характеризующие фирму

	Репутация фирмы
	Надежная репутация
	Надежная репутация
	Не надежная репутация –новое агентство

	Квалификация персонала высшего звена
	Высокая
	Высокая
	Высокая

	Квалификация персонала среднего звена
	Высокая
	Средняя
	Средняя

	Автоматизация процессов
	Высокая
	Частичная
	Частичная

	2. Факторы, характеризующие производство и оказание услуг

	Средняя цена щитовой рекламы 3х6 м
	25–30 $ за 1 м2
	25–35 $ за 1 м2
	20–30$ за 1 м2

	Качество
	Высокое исполнение работы
	Ввысоке исполнение работы не всегда
	Частое нарушение обязательств

	Контроль качества
	Постоянный
	Постоянный
	Время от времени

	Индивидуальный подход
	Творческий подход
	Стандартное выполнение работ
	Стандартное выполнение работ

	Исключительность услуги
	Индивидуальные творческие работы
	Стандартный набор
	Стандартный набор

	3. Факторы, характеризующие покупателей

	Крупные фирмы
	Более 50%
	Около 40%
	менее 40%

	Процент обращающихся вновь
	Более 50%
	Около 37%
	Около 22%

	4. Факторы, характеризующие маркетинговую политику

	Маркетинговая политика
	Внедрены отдельные элементы
	В стадии разработки
	В стадии разработки

	Каналы сбыта
	Работа с корпорациями
	Работа с корпорациями
	Работа с корпорациями

	Реклама
	Активная
	Активная
	Не достаточная



Для проведения сравнительного анализа оценим факторы конкурентоспособности по бальной шкале, в которой определяются весовые коэффициенты по каждой позиции (таблицы 2.5 и 2.6).
Таблица 2.5
Трансформация показателей, выраженных в различных единицах измерения в бальную оценку
	Показатели
	Качественная оценка
	Бальная оценка

	1. Факторы, характеризующие фирму

	Репутация фирмы
	Надежная репутация
Не надежная
	5
4

	Квалификация персонала высшего звена
	Высокая
Невысокая
	5
4

	Квалификация персонала среднего звена
	Высокая
Не высокая
	5
4

	Автоматизация процессов
	Высокая
Средняя
Частичная
	5
4
3

	2. Факторы, характеризующие производство и оказание услуг

	Средняя цена щитовой рекламы 3х6 м
	25–30$
25–35$
25–30$
	5
3
4

	Качество
	Высокое исполнение работы
Высокое исполнение не всегда
Частые нарушения
	5
4
3

	Контроль качества
	Постоянный
Время от времени
	5
4

	Исключительность услуги
	Индивидуальный подход
Индивидуальные творческие работы
Стандартный набор
	5
4
3

	3. Факторы, характеризующие покупателей

	Крупные фирмы
	50%
40%
Менее40%
	5
4
3

	Процент обращающихся вновь
	50%
40%
20%
	5
4
3

	4. Факторы, характеризующие маркетинговую политику

	Маркетинговая политика
	Разработана
Внедрены отдельные элементы
В стадии разработки
	5
4
3

	Каналы сбыта
	Работа с корпорациями
Работа с индивидуальными клиентами
	5

4

	Реклама
	Активная
Не достаточно активная
	5
4



Таблица 2.6
Оценка факторов конкурентоспособности
	Показатели
	Вес коэффиц.

	ООО «Дивизион–РА»
	Основные конкуренты

	
	
	
	ООО «Трибуна»
	ООО
«City – R»

	
	
	Балл
	Взвеш. оценка
	Балл
	Взвеш. оценка
	Балл
	Взвеш.
оценка

	1. Факторы, характеризующие фирму

	Репутация фирмы
	0,069
	5
	0,345
	5
	0,345
	3
	0,207

	Квалификация персонала высшего звена
	0,063
	5
	0,315
	5
	0,315
	5
	0,315

	Квалификация персонала среднего звена
	0,062
	5
	0,331
	4
	0,269
	4
	0,269

	Автоматизация процессов
	0,058
	4
	0,232
	3
	0,174
	3
	0,174

	Текучесть кадров
	0,045
	5
	0,225
	5
	0,225
	4
	0,180

	2. Факторы, характеризующие производство и оказание услуг

	Средняя цена щитовой рекламы 3х6 м
	0,066
	5
	0,33
	3
	0,198
	4
	0,264

	Качество
	0,065
	5
	0,325
	4
	0,260
	3
	0,195

	Контроль качества
	0,049
	5
	0,295
	5
	0,295
	3
	0,147

	Исключительность услуги
	0,064
	4
	0,256
	4
	0,256
	3
	0,192

	3. Факторы, характеризующие покупателей

	Крупные фирмы
	0,075
	5
	0,375
	4
	0,3
	3
	0.225

	Процент обращающихся вновь
	0,083
	5
	0,415
	4
	0.332
	3
	0,249

	4. Факторы, характеризующие маркетинговую политику

	Маркетинговая политика
	0,061
	4
	0,244
	3
	0,183
	3
	0,183

	Каналы сбыта
	0,067
	5
	0,335
	5
	0,335
	5
	0,335

	Реклама
	0,068
	5
	0,39
	5
	0,39
	4
	0,272

	ИТОГО
	1
	67
	4,413
	59
	3,877
	51
	3,207



Из представленных в таблице данных видно, что ООО «Дивизион–РА» лидирует, набрав больше баллов, чем обе конкурирующие фирмы.
Построим конкурентный профиль ООО «Дивизион–РА» по отношению к основному конкуренту ООО «Трибуна» (таблица 2.7).
Таблица 2.7
Конкурентный профиль ООО «Дивизион–РА» по отношению к ООО «Трибуна»
	Показатели
	Отклонение
	Степень приоритетности

	
	–2
	–1
	0
	1
	2
	

	Репутация фирмы
	
	
	
	
	
	1 степень

	Квалификация персонала высшего звена
	
	
	
	
	
	7 степень

	Квалификация персонала среднего звена
	
	
	
	
	
	8 степень

	Автоматизация процессов
	
	
	
	
	
	10 степень

	Текучесть кадров
	
	
	
	
	
	17 степень

	1. Факторы, характеризующие производство и оказание услуг

	Средняя цена щитовой рекламы 3х6 м
	
	
	
	
	
	4 степень

	Качество
	
	
	
	
	
	5 степень

	Контроль качества
	
	
	
	
	
	15 степень

	Исключительность услуги
	
	
	
	
	
	6 степень

	2. Факторы, характеризующие покупателей

	Крупные фирмы
	
	
	
	
	
	13 степень

	Процент обращающихся вновь
	
	
	
	
	
	14 степень

	3. Факторы, характеризующие маркетинговую политику

	Маркетинговая политика
	
	
	
	
	
	9 степень

	Каналы сбыта
	
	
	
	
	
	3 степень

	Реклама
	
	
	
	
	
	2 степень



Из представленных данных видно, что ООО «Дивизион–РА» не уступает своему основному конкуренту ни по одной позиции, но есть много позиций, по которым конкурентная фирма ООО «Трибуна» занимает равную позицию, а это значит, что ООО «Дивизион–РА» необходимо поработать над тем, чтобы еще более укрепить свои позиции на рынке и уделить большее внимание тем позициям, которые могут быть превзойдены ООО «Трибуна» спустя какое-то время.
Положение ООО «Дивизион–РА» на рынке услуг довольно устойчиво, но для упрочения положения фирмы на рынке необходимо провести комплекс мероприятий, которые укрепят положение рекламного агентства и будут способствовать привлечению большего числа клиентов, а значит будут способствовать увеличению прибыли фирмы и её профессиональному росту:
1. Необходимо внести изменение в организационную структуру фирмы – создать маркетинговую службу, которая возьмет на себя функции изучения конкурентной среды и разработку четкой маркетинговой политики;
2. Как показал анализ необходимо улучшить внутренние коммуникации путем ведения дополнительных форм общения
3. Необходимо изменить отношение к формированию имиджа фирмы, сделать фирму узнаваемой. Фирма с устойчивой репутацией обеспечивает постоянный объем производства и доходы, растущие из года в год. Устойчивая марка необычайно живуча, и это свойство со временем дает огромную экономию средств. Фирмы с устойчивой репутацией обеспечивают более высокие цены на рынке и хороший сбыт. В конкурентной борьбе цен они выживают гораздо легче, чем неустойчивые марки. Они мало что теряют с появлением новой «звезды» и быстро восстанавливают свой авторитет, как только элемент новизны появившегося товара начинает слабеть. 
4. Направить усилия на укрепление корпоративного духа служащих
5. Ввести новые формы стимулирования сбыта через личные продажи.
Это, что уже рекомендации или вывод???? 
[bookmark: _Toc449524847]2.2 Анализ использования коммуникаций в деятельности ООО «ДИВИЗИОН–РЕКЛАМНОЕ АГЕНТСТВО»
Внутренние коммуникации играют ключевую роль в достижении целей и задач бизнеса. Качество, эффективность общения, коммуникаций между сотрудниками компании становятся решающими факторами в достижении целей организации.
Целостный анализ внутренней коммуникационной ситуации в организации необходим для построения единого информационного пространства с целью оптимального сопровождения бизнес–процессов. 
При этом необходимо эффективное управление всеми горизонтальными, вертикальными и внутренними коммуникациями в подразделениях компании. 
Рассмотрим внутренние информационные коммуникации. Коммуникации по принципу «снизу-вверх», выполняют функцию оповещения верха о том, что делается на низших уровнях. В отделах служащие свои предложения высказывают руководителю службы, который докладывает о дельных предложениях вышестоящему руководителю. В конце коммуникационной цепи находится генеральный директор, который в случае подачи интересного предложения выносит решение. Но всегда остается вариант, когда младшему руководителю предложение сотрудника покажется не интересным и он оставит его без внимания, тогда как при общем обсуждении предложение могло бы заинтересовать. ООО «Дивизион–РА» не ввело в практику проведение еженедельных групповых совещаний. Это способ передачи информации очень важен для небольших фирм. Такие совещания дают возможность выслушать мнения сотрудников по тому или иному вопросу, найти общее решение и одновременно дать каждому сотруднику возможность почувствовать причастность к общему делу. Это теория????
Коммуникации между службами строятся по принципу локальной сети типа «звезда». Начальник отдела имеет доступ к информации каждого своего подчиненного. Данное соединение сделано в нашей организации, компьютеры соединены в сеть. В схеме сделана система доступа к информации. При необходимости можно объединять вместе несколько сетей с топологией «звезда», при этом получаются разветвленные конфигурации сети. С точки зрения надежности эта топология не является наилучшим решением, так как выход из строя центрального узла приведет к остановке всей сети. Однако при использовании топологии «звезда» легче найти неисправность в кабельной сети. Помимо сообщений по компьютеру гендиректор и все отделы осуществляют документооборот через офис-менеджера, который фиксирует документооборот в журналах исходящей и входящей информации.
От директора исходят распоряжения, приказы, доводимые до всех начальников служб и работников предприятия. От начальников отделов директору идут заявления, докладные записки, объяснительные, документы на подпись.  Разве этого не было в 2.1??? или должно быть там…
Коммуникации между различными службами сделаны по принципу «кольцо», т.е. исполнительный директор имеет информацию от Главного бухгалтера, но не имеет доступа к материальному и прочим отделам бухгалтерии. Арт–директор может по сети связаться с генеральным директором, но не имеет доступа по сети к конкретной службе минуя исполнительного директора. 
Это упорядочивает схему управления организацией, т.е. каждому определен свой уровень информативности. Схема доступа к информации в каждом отделе построена по принципу «сверху вниз», например, гл. бухгалтер имеет информацию со всех подразделений своей службы, но, дизайнерский отдел не может получить информацию с компьютера главного бухгалтера, но может получить информацию со других служб.
Анализируя работу рекламного агентства, одним из слабых мест в организационной структуре является отсутствие маркетолога, а это значит, что обязанности маркетолога выполняются разными лицами от случая к случаю и работа не дает нужного эффекта, а значит снижает возможность получения дополнительной прибыли. Но, кроме этого, отсутствует налаженное своевременное информирование сотрудников о ценовой политике конкурентов и четкая маркетинговая стратегия. Служба маркетинга должна быть создана с таким расчетом, чтобы она наилучшим образом способствовала достижению фирмой маркетинговой стратегии – создание долговременного конкурентного преимущества. То есть имеет место нарушение горизонтальных коммуникаций.
Действительно, только когда работники ясно представляет себе, что же происходит вокруг, он способен активно включиться в реализацию организационных изменений. Туманность целей и перспектив как всей компании, так и конкретного индивида в ней, как раз и ведут к состоянию беспокойства, страха, тревоги, фрустрации сотрудника, что и приводит к сопротивлению изменениям, вплоть до добровольного ухода ценного персонала в столь ответственный для организации момент. Поэтому очень важно сделать процесс в компании «прозрачным» для каждого работника, что позволит снять психологическое напряжение, а также позволяет получить от сотрудников идеи по улучшению способов реализации процесса. Что с окончаниями????
Способные и образованные сотрудники, которые чувствуют, что их ценят, могут обслуживать клиентов на высшем уровне. Кроме того, у них есть стимул работать, они более преданны делу.
Большое значение для сотрудников во внутрифирменных коммуникациях имеет забота предприятия о персонале. Это имеет значение и для имиджа фирмы, так как об имидже фирмы будут судить и по действиям сотрудников. 
К внутренним коммуникациям, поддерживающим имидж ООО «Дивизион–РА», можно отнести Доску объявлений, на которой размещаются не только объявления о проведении того или иного мероприятия, но и поздравления сотрудников с Днями рождения и другими приятными датами. 
Большое значение для сотрудников, желающих профессионального роста, имеет обучение. ООО «Дивизион–РА» ежегодно проводит обучение сотрудников в виде тренингов, когда на предприятие приглашают тренера, который проводит тренинг для всех сотрудников фирмы с изучение актуальной проблемы. Проведение тренингов с сотрудниками не только дает возможность дать актуальные знания, но и позволяет сотрудникам чувствовать себя увереннее во внутрифирменных и внешних коммуникациях, а значит улучшает имидж 
ООО «Дивизион–РА». 
Наличие внутренней компьютерной сети позволяет оперативно передавать информацию всем заинтересованным сотрудникам.
Как положительную коммуникацию можно рассматривать и организацию корпоративных вечеринок на Новый год и 8 марта, которые стали традиционными. Такое совместное времяпровождение благоприятно сказывается на климате в коллективе и улучшает внутренние коммуникативные связи. Там только женский коллектив????
В 2015 году в ООО «Дивизион–РА» был проведен анализ внутренних коммуникаций, результаты были следующие: кем был проведен???
· только 5 % (2 чел.) сотрудников ассоциируют себя с ООО «Дивизион–РА», большинство работников причислило себя только к офису, в котором работает, то есть ООО не удалось создать корпоративный дух;
· большинство сотрудников – 75 % (23 чел.) считает, что фирма не заинтересована в их точке зрения;
· наиболее полезными во внутренних коммуникациях 68 % (21 чел.) работников посчитали необходимость введения еженедельных групповых совещаний;
· большинство – 83 % – (26 чел.)  удовлетворено внутрифирменными контактами, что говорит о благоприятной обстановке в офисе.
Результаты анализа были опубликованы и разосланы по компьютерной сети всем сотрудникам (рисунок 2.2). надо писать (см. Рис….).


Рис. 2.2 Результаты анализа внутрифирменных коммуникаций

Хорошо развитые внешние коммуникации нужны любой фирме для успешного продвижения своих услуг или товаров. Основной вид услуг, предоставляемых ООО «Дивизион–РА», щитовая реклама – самый традиционный, самый действенный и самый дешевый вид наружной рекламы.
Для привлечения внимания к своим услугам фирма использует следующие каналы распространения информации:
· ежедневные газеты, которые имеют широкий охват потенциальных потребителей;
· специализированные журналы, которые читают специалисты;
· телефонные справочники по Ростову и Ростовской области;
· отправка потенциальным покупателям услуг рекламных проспектов по почте;
· дорожное радио, которое слушает большое количество потребителей в автомобилях;
· реклама на временно пустующих рекламных щитах, которая охватывает огромную аудиторию, одновременно давая представление о месте её возможного размещения;
·  Участие в специализированных выставках.
Средства рекламы (каналы распространения рекламных посланий) выбираются таким образом, чтобы эффективно достичь внимания целевой аудитории. Причем основными критериями при выборе каналов распространения рекламных посланий является обеспечения максимального охвата целевой аудитории, соответствие стоимости размещения рекламы с рекламным бюджетом и соответствие характера рекламного сообщения особенностям канала. Кроме того, выбор средств рекламы производится таким образом, чтобы обеспечить необходимый географический охват потребителей и желаемые частоту и форму подачи материала.
Результат может принести только систематическая рекламная работа, причем важно, чтобы возникающие контакты не были отделены друг от друга слишком большими промежутками времени: оптимальным считается еженедельный контакт, редкие контакты воспринимаются как разовые и имеют весьма низкую коммерческую ценность, поэтому рекламные объявления делаются еженедельно.
Однако мало показать потребителям достоинства предлагаемых товаров и услуг. Необходимо еще убедить руководителя предприятия–заказчика в надежности и компетентности фирмы–поставщика. А так как для руководителей предприятий основным критерием надежности часто является известность фирмы, то для достижения узнаваемости и создания благоприятного образа ООО «Дивизион–РА» устанавливает информационных и рекламных щитов в наиболее перспективных, потенциально имеющих клиентов, районах города и области.
В целом для продвижения своего товара фирма использует канал личной коммуникации, считая его наиболее действенным и эффективным при работе с корпоративным заказчиком. При этом, она использует наиболее качественный подход, учитывающий и удовлетворяющий персональные потребности каждого отдельного потребителя.
Прежде чем предложить свои услуги той или иной организации, ООО «Дивизион–РА» собирает все необходимые сведения (наличие необходимости покупки рекламных площадей, финансовое состояние организации и так далее). Затем, разрабатывается примерные предложения, которые могут заинтересовать потребителя, а также рассчитываются затраты на его реализацию. Только после этого опытный агент по продажам предлагает уже готовый проект, разработанный непосредственно для данной фирмы. Такой подход позволяет фирме лучше понимать потребности своих клиентов и предоставлять наиболее значимые для них услуги.
Одной из таких услуг является предоставление фирмой комплексного обслуживания европейского класса. Исследования рынка, показывают, что комплексное 	обслуживание – главное требование корпоративных заказчиков. Понимая это, ООО «Дивизион–РА» использует комплексное обслуживание в качестве средства для стимулирования сбыта.
За многолетний опыт работы на территории Ростовской области фирма приобрела много постоянных клиентов, коммуникация с которыми осуществляется посредством рассылки:
· информационных писем с напоминанием и предложениями о новых услугах;
· приглашений на выставки;
· прайс–листов с информацией об изменениях цен;
· публикация прайс–листа и фотографий готовых проектов на собственном сайте в Интернет.
На некоторых остановочных павильонах размещаются рекламные афиши, состоящие из нескольких рекламных модулей различного размера. В отличие от обычного сити–формата, который размещается по отдельным адресам или небольшими сетями, афиши размещаются только сетью из 500 или 1000 поверхностей, равномерно распределенной по всей территории Ростовской области. Таким образом, этот вид рекламы позволяет охватить большинство районов, уложившись при этом в относительно небольшой бюджет. На остановках наземного транспорта кроме сити–формата, расположенного в левой боковой стенке остановочного павильона возможно размещение рекламы на всей задней стенке как с внутренней, так и с внешней стороны, а также размещение рекламных плакатов в пластиковых коробах рядом с расписанием движения или даже над желтой табличкой с номерами маршрутов, останавливающихся на остановке. 
Важная роль отводится в ООО «Дивизион–РА» системе личных продаж, которые остаются основным видом продаж.
Существует система стимулирования сбыта, в соответствии с которой клиент, воспользовавшийся услугами ООО «Дивизион–РА» во второй раз получает 5 % скидку, в третий раз – 10 %, а если он обращается в четвертый раз, то в дальнейшем скидка становится постоянной и её размер – 15 %.
Существует и другой вид скидок – когда скидки, предоставляемые клиентам, зависят от количества купленных мест для размещения. Эти гибкие скидки предоставляются индивидуально в зависимости от того. В каком месте Ростова и Ростовской области расположены щиты, от периода их размещения и количества мест размещения. Обычно они не превышают 5–10 %.
В процессе личных продаж большое значение имеет личность продавца. Например, любой продавец должен иметь приятную внешность, уметь общаться, принять интересы покупателя «близко к сердцу», быть заинтересованным в совершении продажи, иметь желание повышать свою квалификацию; важны одежда и манеры поведения. Этому в рекламном агентстве уделяют особое внимание. Какой продавец в РА??? зачем вообще теория???
В ООО «Дивизион–РА» внедрена и работает система стимулирования личных продаж. Стимулирование работников, связанных с продажами, не было поставлено в зависимость от результатов их труда, т.е. от полученных конкретным работником денежных средств от реализации продукции. 
Проведение исследования рекламы обусловлено прежде всего тем, что решения в области рекламной деятельности принимаются в условиях риска и неопределенности. Перед разработчиками рекламы практически всегда стоят вопросы типа: «Правильно ли выбраны целевые рынки и целевая аудитория? Действительно ли мы правильно понимаем запросы потребителей? Те ли люди смотрят телевизионную рекламу из числа тех, на кого она ориентирована? Оказала ли реклама какое–то влияние на объем продаж?» На эти и другие подобные вопросы очень часто ищутся ответы путем проведения соответствующих исследований. Снова теория!!!!
Характеризуя содержание маркетинговой рекламной деятельности, можно выделить следующие направления изучения рекламы: какой именно????
· Исследование эффективности и популярности отдельных рекламных средств (носителей рекламы) для разных целевых аудиторий. 
· Изучение эффективности рекламной политики фирмы в целом. Изучается степень осведомленности о фирме и ее товарах по результатам рекламной деятельности за определенный период времени. 
· Исследование эффективности отдельных рекламных кампаний, в том числе на основе проведения специальных экспериментов. 
· Исследование эффективности воздействия рекламного обращения на аудиторию, степени его влияния на поведение людей. 
Изучение синергетического эффекта от совместного использования в рекламных целях нескольких средств массовой информации. 
Эти исследования, прежде всего направлены на повышение эффективности рекламной деятельности, снижения риска ее проведения, лучшее использование финансовых средств. 
Предварительный поиск может продолжаться от месяца до полугода, в зависимости от покупателя. В первой фазе покупатель знакомится с общей ситуацией на рынке, уровнем цен, основными участниками рынка. На данном этапе высок уровень восприятия материалов общественно–политических и деловых изданий, посвященных недвижимости, рекомендаций знакомых, публикаций в Интернете. Уровень восприятия прямой рекламы конкретных вариантов низкий. 
В данной фазе покупатель из значительного количества вариантов выбирает группу, определяясь с принципиальными моментами – стоимость, вид рекламы и варианты местоположения. Значительная часть покупателей со сформированным бюджетом сразу приступают к активному поиску. 
Активный поиск. Продолжается от 1 до 3 месяцев. В фазе активного поиска потребитель приценивается к разным вариантам, отбирая подходящие, сопоставляя свои потребности и бюджет на покупку с рыночными предложениями. Высокий уровень восприятия рекламы и редакционных материалов, в которых подчеркивается либо большой ассортимент вариантов, либо неординарность предложения. На данной стадии покупки потребитель отсеивает большинство вариантов и оставляет 3–4 для окончательного выбора.
Для изучения покупателей ООО «Дивизион–РА» было проведено интервьюирование респондентов. Были получены результаты, которые приведены в таблицах 2.8, 2.9 и рисунке 2.3. между таблицами и рис. должны быть текст и интервал. Кроме того, кем и когда проведено исследование????
Таблица 2.8
[bookmark: _Toc97026419][bookmark: _Toc97083639][bookmark: _Toc97083699][bookmark: _Toc97197415][bookmark: _Toc97197503][bookmark: _Toc97206274][bookmark: _Toc97206357][bookmark: _Toc97206729][bookmark: _Toc97258898][bookmark: _Toc97259145]По уровню предпочтительности услуг фирмы опрошено 40 клиентов фирмы, воспользовавшихся услугами ООО «Дивизион–РА» в октябре–декабре 2015 г
	Октябрь–декабрь 2015 г
	Были знакомы с деятельностью фирмы до обращения
	Не были знакомы с деятельностью фирмы до обращения
	Обращались более 1 раза
	Еще раз планируют воспользоваться услугами фирмы

	клиентов(%)
	28 ( 70%)
	12 ( 30%)
	32 (80%)
	16 ( 40%)


Таблица 2.9
Отношение потребителей к качеству предоставляемых услуг
	Октябрь–декабрь 2015 г
	Устраивает качество услуг
	Качество услуг недостаточно высокого уровня
	Качество не устроило вовсе

	Клиентов ( %)
	    29 ( 72,5%)
	 10 ( 25%)
	  1 ( 0,25%)




Рис. 2.3 Отношение потребителей к качеству работы каких потребителей 
Кабинетные исследования уровня бизнеса покупателей услуг за 2015 г показали результаты, приведенные в таблице 2.10.
Таблица 2.10
Уровень бизнеса покупателей услуг ООО «Дивизион–РА»
	
	Крупные фирмы и корпорации
	Фирмы среднего уровня
	Маленькие фирмы

	Кол–во фирм, воспользовавшихся услугами ООО «Дивизион–РА» в 2015 г
	69%
	26 %
	5%



Статистика покупателей услуг ООО «Дивизион–РА» приведена в таблице 2.11 и рисунке 2.4. то же самое – разделить 
Таблица 2.11
Зависимости покупки услуг ООО «Дивизион–РА» от количества обратившихся 
	
	Всего
	Отказались от услуг
	Воспользовались услугами
	Не решили будут ли покупать услугу

	Зарегистрировано звонков в октябре–декабре 2015 г
	237 (100%)
	39 ( 16,5%)
	134 (56,5%)
	64 ( 27%)




Рис. 2.4 Зависимости покупки услуг от количества обратившихся

По профилю производства потребителями услуг в 2015 году были фирмы, производящие и торгующие различными видами товаров (таблица 2.12, рисунок 2.5) :
Таблица 2.12
Состав потребителей услуг ООО «Дивизион–РА» по сфере производства
	
	Спиртные напитки
	Табачные изделия
	Бытовая техника
	Мебель
	Другое

	Кол–во обращений 
	31 %
	23%
	18%
	9%
	19%




Рис. 2.5 Состав потребителей по сфере производства

Проведено изучение эффективности рекламной политики фирмы в целом. Изучена степень осведомленности о фирме и ее услугах по результатам рекламной деятельности за 2015 г методом телефонного опроса (данные таблицы 2.13 и рисунка 2.6).


Таблица 2.13
Данные телефонного опроса
	
	Из газет, журналов
	Щитовая реклама
	Из рекламных проспектов
	Сайт в Интернете
	По рекомендации

	Откуда потребители узнали о фирмы
	34%
	35%
	15%
	5%
	11%




Рис. 2.5 Данные телефонного опроса

Исходя из проведенных исследований, портрет покупателя услуг  чьих???? сложился следующий:
· Узнают в большинстве случаев об услугах фирмы из газет и журналов (34%) и обращают внимание на щитовую рекламу (35 %);
· Услугами пользуются в основном крупные фирмы (69%).
· Основной предмет рекламы – спиртные напитки (31 %).
· Более 30 % обращаются вторично.
Информационное обеспечение ООО «Дивизион–РА» довольно большое и представляет из себя следующие составные части:
1. Прямая реклама:
· по почте («директ мейл»);
· лично вручаемые рекламные материалы, информационные письма, листовки и т.п.
2. Реклама в прессе.
Важную роль в потреблении газетной рекламы играет ее привычность. Ведь она существует более 3–х веков. Безусловно, плюсом газетной рекламы является ее ненавязчивость. Она не перебивает информационный поток, как на радио или ТВ. Люди читают ее исключительно по собственной воли.
Отличает газетную рекламу от радио и ТВ большая степень доверия аудитории. Связанно это видимо с силой печатного слова: «что написано пером, не вырубить топором». В отличие от мимолетного слова радио или телеэфира, печатное слово сохраняется, и возможность апеллировать к нему в любое время укрепляет доверие читателей.
Газеты интересны читателям не только с точки зрения содержания объявлений, но и по удобству чтения. Их можно читать любое количество раз. Поэтому газетная реклама требует меньшего количества повторов. Газеты и рекламу в них можно читать в любое удобное время и в любом месте. Если человек отошел от телевизора или радио, то он потерян. Газету же читатель берет с собой. Если реклама в газете заинтересовала человека, он легче может сохранить ее, показать кому – либо, обсудить, передать, многократно усилив, таким образом, ее воздействие. Люди порой хранят заинтересовавшее объявление годами. 
[bookmark: _Toc97083640][bookmark: _Toc97083701][bookmark: _Toc97197417][bookmark: _Toc97197505][bookmark: _Toc97206276][bookmark: _Toc97206359][bookmark: _Toc97206731][bookmark: _Toc97258900][bookmark: _Toc97259147]Газеты предоставляют читателю возможность выборки объявлений. Если человек интересуется определенным товаром или услугой, то он может выбрать из разных газет или номеров тематические объявления. 
[bookmark: _Toc97083641][bookmark: _Toc97083702][bookmark: _Toc97197418][bookmark: _Toc97197506][bookmark: _Toc97206277][bookmark: _Toc97206360][bookmark: _Toc97206732][bookmark: _Toc97258901][bookmark: _Toc97259148][bookmark: _Toc97083642][bookmark: _Toc97083703][bookmark: _Toc97197419][bookmark: _Toc97197507][bookmark: _Toc97206278][bookmark: _Toc97206361][bookmark: _Toc97206733][bookmark: _Toc97258902][bookmark: _Toc97259149]Рекламодателя всегда интересует география распространения газеты. Рекламодатели выбирают те газеты, распространение которых наиболее совпадает с дистрибуцией товаров или услуг.
Рекламная эффективность любой газеты – это следующие системно связанные параметры:
· [bookmark: _Toc97083643][bookmark: _Toc97083704][bookmark: _Toc97197420][bookmark: _Toc97197508][bookmark: _Toc97206279][bookmark: _Toc97206362][bookmark: _Toc97206734][bookmark: _Toc97258903][bookmark: _Toc97259150]тираж;
· способ распространения: подписка, розничная продажа, бесплатное распространение в людных местах (магазины, выставки и т.д.), адресная рассылка по фирмам, бесплатное распространение по почтовым ящикам жилых домов;
· зоны распространения: Ростов–на–Дону, Ростовская область.
Стоимость рекламного объявления в газете зависит не только от площади, но и от места его расположения. Некоторые места гораздо выгоднее других с точки зрения привлечения внимания, а потому и дороже. Это первая и последняя полосы, места, где размещаются кроссворды и другие материалы, которые с высокой степенью вероятности будут прочитаны. Выгодными считаются левый верхний угол на левой полосе разворота газеты и в верхней правой – для правой. Но это еще не все, что нужно сделать, для того чтобы реклама была наиболее эффективной. Снова теория!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
ООО «Дивизион–РА» публикует свои рекламные объявления в газетах:
· «Вечерний Ростов», «Молот», «Из рук в руки»;
· в телефонных книгах «Ростов–на–Дону» , «Ростовская область».
3. Готовиться и распространяется печатная реклама:
· проспекты;
· плакаты;
4. Реклама на ТВ
Телевизионная реклама самая дорогая, престижная и массовая. Телевидение дает возможность повлиять на сознание и подсознание потенциальных покупателей наибольшим количеством способов.
Уникальная особенность телевизионной рекламы состоит в том, что для нее характерны, во–первых, сочетание звуков и зрительного воздействий и, во–вторых, огромная по сравнению с любым другим рекламным средством, аудитория, увеличивающаяся во время демонстрации телесериалов. Телевидение не есть радио с картинками, как это может на первый взгляд показаться. Здесь особенно важно знать специфику восприятия зрителем информации, идущей с экрана ТВ. Телевидение – это визуальное средство, усиленное звуком. В хорошей телерекламе воплощена отличная идея, которая сначала представляется зрителю и только потом добавляется звук, усиливающий воздействие на зрителя, а иногда и без звука.
Что касается продолжительности ролика, специалисты по исследованию эффективности воздействия рекламы утверждают, что лучше воспринимается и запоминается реклама не стандартной, минутной длительности, а та, которая длится либо 30 секунд, либо 2 минуты. Как и на радио в телерекламе существуют только 3 секунды для того, чтобы привлечь внимание зрителя. Если это время будет упущено, реклама, как правило, пройдет мимо адресата. Поэтому важно в самом начале говорить о том, о чем пойдет речь или что рекламодатель хочет от зрителя. Сказанное в начале необходимо теми же словами или выражениями повторить и в конце. Как и во всех других средствах рекламы, особое значение имеет использование в телерекламе юмора. Вместе с тем полезно помнить о том, что главная цель рекламы – побуждение к покупке, в конечном счете – продажа. Неправильно сработана та реклама, форма которой запоминается лучше, чем само рекламируемое содержание. Реклама на ТВ полезна в основном тем, кто намерен создать своей фирме или ее продукту максимально широкую известность. Она хороша для тех, кто хочет, чтобы рекламируемые товар или услуга автоматически связывались с именем рекламодателя. Услуги ТВ рекламы незаменимы для фирм, которые хотят в короткий срок насытить массовый рынок новой маркой продукта.
ООО «Дивизион–РА» используют для рекламы своих услуг телевизионную рекламу, размещая её на каналах: «Дон ТР», «Южный Регион», «Ростов».
5. Наружная реклама:
· крупногабаритные плакаты (склеенные из листов малого размера или рисованные художником на большом планшете);
· мультивизионные (три или четыре изображения на трех– или четырехгранных призм, синхронно вращаемых электродвигателем);
· электрифицированное (или газосветное) панно с неподвижными или бегущими надписями;
· имеется Интернет–сайт www.divizion-ra.ru, на котором представлены фотографии рекламных щитов, указаны возможные места их размещения и дается контактная информация.
6. Реклама по радио.
Радиоканалу, как и телевидению, только в более скромных масштабах, присуща массовость рекламной аудитории. Несомненным его достоинством является существенно низкая стоимость, однако в психологическом плане он, безусловно, проигрывает ТВ в связи с отсутствием изображения.
Тем не менее хорошее оформление звукового ролика – голос диктора, занятный и запоминающийся текст, хороший звуковой фон, музыкальное сопровождение   – делают радиорекламу достаточно эффективной. Сюда следует добавить и такой существенный момент – практически круглосуточное вещание и фоновое воздействие на слушателя. Радио может целый день не выключаться на кухнях, в учреждениях, в автомобилях. Многие, особенно музыкальные, радиостанции, только и передают музыку да новости, новости да музыку, а между ними рекламу. Человек может ее как бы и не слышать, тем не менее, где–то на четвертый – пятый раз название фирмы и ее выходные данные западают в память.
Эффективная радиореклама должна пробиться сквозь завесу других радио объявлений и дойти до сознания слушателя. Огромное преимущество радио – возможность создавать почти любые образы при минимальных затратах.
Сила рекламы на радио – в ее повторяемости, краткости. 
Огромное преимущество радио в том, что его слушают утром, днем и вечером.
Возможности радиорекламы существенно увеличиваются по сравнению с печатным словом за счет того, что присутствие музыки усиливает эмоциональный тон рекламы.
По мнению рекламистов – психологов наиболее эффективная длительность радиоролика определяется 30 секундами, хотя есть и другая точка зрения: важно использовать столько времени, сколько необходимо, чтобы передать сообщение.
Исследования показывают, что люди слушают активнее и внимательнее, если диктор говорит быстро и произносит больше слов в единицу времени.
Естественно возможности радиорекламы существенно возрастают при использовании юмора и шуток.
Перед тем, как давать рекламу на радио, необходимо определиться насчет радиостанции или радиопрограммы. При этом важно учитывать, что радиослушатели любят нажимать на кнопки, выбирая то одну радиостанцию, то другую. А это значит, что целесообразным может оказаться включение рекламы сразу на нескольких радиоканалах.
Одной из наиболее значимых характеристик радиостанции является – охват аудитории. Эта характеристика выражается в тысячах слушателей (рейтинг) либо в доле, которую составляют слушатели радиостанции относительно населения (рейтинг %). 
Чаще всего ООО «Дивизион–РА» стремятся разместить рекламу на популярных радиостанциях: «Радио России Дон-ТР», «Радио Ростова», «Европа Плюс». 
Где вывод по параграфу и главе.. 
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Совершенствование системы коммуникационной политики компании необходимо проводить на основе реализации общей маркетинговой стратегии предприятия. Для достижения выше поставленных целей и совершенствования коммуникационной политики на предприятии, предлагается проведение следующих мероприятий: а, какие цели были поставлены???? Где они????
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Рассмотрим подробно предлагаемые мероприятия. Не надо нумеровать
1. Изменение организационной структуры ООО «Дивизион–РА».
Фирма должна разработать такую структуру службы маркетинга, которая в состоянии взять на себя всю маркетинговую работу. Так как ООО «Дивизион–РА» небольшая, все маркетинговые задачи могут быть возложены на двух человек: начальника отдела маркетинга и менеджера по маркетингу. Предлагаемая организационная структура ООО «Дивизион–РА» приведена в Приложении 2.
В процессе практической работы предусматривается возможность временного привлечения для выполнения конкретных задач специалистов из других структурных подразделений предприятия или сторонних организаций.
Работа службы строится в соответствии с утвержденными планами работ (на первых порах квартальными, а далее полугодовыми).
Отчетность оперативная, но не реже одного раза в квартал с представлением руководству конъюнктурного обзора о состоянии рынка и положения предприятия на нем.
Цели и задачи службы маркетинга.
Служба маркетинга является самостоятельным структурным подразделением предприятия, подчиняется непосредственно исполнительному директору и руководствуется в своей деятельности действующим законодательством, указаниями и приказами, утвержденными планами работ.
Работа службы ориентирована на гибкое приспособление всей хозяйственной деятельности предприятия к изменениям экономической ситуации в стране, учета требований Потребителей и сочетает в себе комплексные работы экономического, планирующего, технико-производственного, сбытового и исследовательского характера.
Основные задачи, стоящие перед службой маркетинга.
Фактический анализ реализации продукции предприятия и его основных конкурентов в групповом и развернутом ассортименте, включая:
· анализ уровня и тенденций спроса, % обеспеченности потребителей в разных отраслях нашей продукцией, размеров неудовлетворенного спроса
· анализ ценовой, сбытовой, рекламной стратегий и методов стимулирования сбыта, используемых основными конкурентами в Ростовской области, выявление их сильных и слабых сторон;
· анализ, выявление и прогнозирование тенденций принципиального характера в отраслях и на региональных рынках;
· определение сегментов рынка для основных групп продукции, их доли и позиций на каждом сегменте рынка;
· анализ эффективности операций по взаимозачетам и поиск путей оптимизации этих цепочек;
· анализ причин неудовлетворенного спроса на услуги предприятия и разработка предложений по снижению его размеров;
· создание и оперативное ведение баз данных «Потребители» и «Конкуренты»;
· определение точек насыщения сбыта по группам продукции и/или отдельным ее видам;
· разработка и формирование кратко–, средне– и долгосрочных прогнозов по сбыту продукции по кварталам;
· разработка предложений по освоению новых рынков/сегментов рынка и  предложений по диверсификации;
· разработка плана мероприятий по директ-маркетингу и его практическое осуществление;
· разработка предложений по концепции ценовой стратегии, включая: систему скидок в рамках программ по стимулированию сбыта;
· разработка предложений по основному и альтернативному плану сбыта (на случай непредвиденных обстоятельств, например, сезонных изменения конъюнктуры рынка и др.);
· разработка предложений по концепции стратегии достижений целей сбыта и организационных мер по ее осуществлению. Подробная тактика действий и составление графика КТО?, ЧТО?, КОГДА? ГДЕ? делает и ЗА ЧТО? несет персональную ответственность;
· разработка предложений по созданию/корректировке элементов фирменного стиля, их правильному использованию в оформлении внутренних и внешних помещений предприятия, на выставках и ярмарках, а также во всех используемых средствах рекламы;
· разработка плана мероприятий по рекламе и паблик рилейшнз, с использованием наиболее эффективных средств рекламы, оперативный анализ эффективности их проведения и, при необходимости, корректировка;
· разработка предложений по формированию/корректировке положительного имиджа предприятия в сознании Потребителей и единой корпоративной культуры, непосредственное участие в их практическом осуществлении с использованием и средств рекламы; 
· поиск исполнителей/соисполнителей для проведения работ по маркетингу и рекламе среди сторонних организаций, постановка перед ними задач, оперативный контроль и анализ выполненных ими работ;
· разработка предложений о порядке информационного взаимодействия, между службой маркетинга и другими структурными подразделениями предприятия;
· разработка предложений по формированию плана маркетинга на текущий период;
Главное отличие функции маркетинга от других функций предприятия заключается в том, что функция маркетинга нацелена на организацию и осуществление процесса обмена между организацией и ее потребителями, клиентами. В этой связи функция маркетинга несет ответственность за создание, формирование и развитие спроса в связи с постоянно меняющимися потребностями.
В классическом понимании функция маркетинга включает действие, содействующее процессу сбыта и реализации продукции. В этом контексте функция маркетинга отличается от функции маркетинговой деятельности, подфункций в которой значительно больше. Но в условиях формирования и действия современной концепции маркетинга, повышения значимости маркетинга и его функции предприятия происходит постепенное слияние функции маркетинга и функции маркетинговой деятельности в сторону преобладания последней.
Служба маркетинга имеет непосредственное отношение к процессу расчета издержек и составления смет. Специалисты службы могут не знать всех тонкостей бухгалтерского дела, но они должны быть подробно знакомы с используемыми методами калькуляции издержек производства и бюджетного контроля, так как отвечают за выполнение сметы и за контроль расходов по маркетингу. О работе отдела маркетинга в конечном счете будут судить по результатам финансовой деятельности всего предприятия. Для эффективной реализации потоварных смет и общей сметы маркетинга необходимо чтобы специалисты отдела маркетинга постоянно держали под контролем показатели издержек и прибылей.
Основные объекты контроля – это объем продаж, размеры прибылей и убытков, реакция покупателей на предлагаемые предприятием новые товары и услуги, соответствие запланированных и реальных (фактических) результатов производственно–коммерческой деятельности. В стратегическом плане предприятию важно знать, действительно ли и достаточно ли эффективно оно использует все имеющиеся у него маркетинговые возможности.
Задачи маркетингового контроля – оценка и повышение эффективности производственно–сбытовой и научно–технической деятельности фирмы и учет показателей их работы в реальных условиях развития рынка. Маркетинговый контроль позволяет выявить положительные и отрицательные моменты в конкурентных возможностях фирмы и внести соответствующие коррективы в ее маркетинговые программы и планы предпринимательской деятельности.
В рамках управления маркетингом на предприятии для создания наиболее благоприятных условий производства и достижения коммерческих целей следует осуществлять контроль по нескольким пунктам:
· контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта;
· контроль прибыльности и анализ маркетинговых затрат;
· стратегический контроль и ревизию маркетинга.
Контроль может включать один, два или все три указанных вида. Конечно, наибольшую эффективность дает одновременное применение именно трех видов контроля. Это теория!!!!!!!!!!!!!!
Обязанности работников маркетинговой службы определены в служебных инструкциях (см. Приложение 3 и Приложение 4).
2. Разработка мероприятий по улучшению внешнего корпоративного имиджа.
Коммерческий успех любого предприятия в течение длительного времени определяется устойчивым получением прибыли посредством реализации потребителям услуг и заключается в умении добиться того, чтобы покупатели в условиях конкуренции отдавали предпочтение именно данной продукции. В немалой степени стабильному коммерческому успеху предприятия способствует его позитивный имидж. 
Позитивный имидж повышает конкурентоспособность коммерческого предприятия на рынке за счет привлечения потребителей и партнеров и облегчения доступа к ресурсам (финансовым, информационным, человеческим, материальным). «Добрая слава» предприятия повышает его «рыночную силу», поскольку сопротивление действию последней на рынке со стороны различных контактных групп в таком случае уменьшается. 
Специфичность имиджа как атрибута предприятия проявляется в том, что он существует вне зависимости от усилий самого предприятия (он есть, даже если и не разрабатывается специально, вопрос только – какой) и, следовательно, нуждается в постоянной оценке и коррекции. 
Имидж формируется по–разному для различных групп общественности, поскольку желаемое поведение этих групп в отношении предприятия может различаться. Иначе говоря, одно и то же предприятие может по–разному восприниматься потребителями, инвесторами, госструктурами, местной и международной общественностью. Например, для широкой национальной общественности предпочтительна гражданская позиция предприятия. Для партнеров важны надежность и конструктивность. Кроме того, существует представление персонала о своем предприятии и его руководстве. Таким образом, можно отметить, что предприятие имеет несколько имиджей: для каждой группы общественности – свой. Синтез представлений о предприятии, присущих различным группам общественности, создает более общее и емкое представление о предприятии, называемое его корпоративным имиджем. 
Имидж предприятия у потребителей составляют представления людей относительно уникальных характеристик, которыми, по их мнению, обладает продукция предприятия: качество, дизайн, известность торговой марки; предоставляемые предприятием сервисные услуги и система скидок; цена на продукцию; представления потребителей о заявленной миссии и стратегиях предприятия, а также его фирменный стиль. 
Бизнес–имидж предприятия складывается из представлений партнеров о предприятии как субъекте определенной деятельности. В качестве основных детерминант бизнес–имиджа выступают: деловая репутация, или добросовестность (соблюдение этических норм бизнеса) в осуществлении предпринимательской деятельности, надежность, лояльность предприятия к партнерам, информационная открытость, а также деловая активность предприятия, индикаторами которой являются объем продаж, относительная доля рынка, разнообразие товаров, гибкость ценовой политики. 
Социальный имидж предприятия – представления широкой общественности о социальных целях и роли предприятия в экономической, социальной и культурной жизни общества. Социальный имидж формируется посредством информирования общественности о социальных аспектах деятельности предприятия, таких как спонсорство, меценатство, поддержка общественных движений, участие в решении проблем экологии, занятости, здравоохранения и т.д., содействие конкретным лицам. 
Имидж предприятия для госструктур составляют представления о предприятии представителей региональной администрации, исполнительной и законодательной власти. Параметрами имиджа для госструктур являются: значимость продукции предприятия для региона, степень участия предприятия в региональных социальных программах, выполнение предприятием федеральных и региональных законов, количество предоставляемых рабочих мест для жителей региона, открытость предприятия к неформальным контактам. 
Корпоративный имидж выступает как один из инструментов достижения стратегических целей предприятия, затрагивающих основные стороны его деятельности и ориентированных на перспективу. Преимущества позитивного имиджа очевидны. Однако позитивная известность не появляется сама собой и не существует сама по себе. Она требует целенаправленной систематической работы, связанной с превращением реального имиджа предприятия в позитивный. Это теория!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
Целесообразно рекомендовать следующие мероприятия по разработке позитивного корпоративного имиджа ООО «Дивизион–РА»:
При работе с потребителями
Необходимо изменить отношение к подаче рекламы, чтобы реклама не просто констатировала, сколько стоит и куда обращаться, а давала и другие представления о фирме. При проведении рекламной кампании в СМИ с целью формирования позитивного имиджа предприятия; подача рекламной информации должна вестись с учетом представления потребителей о качестве, возможностях дизайна продукции.
Фирма ООО «Дивизион–РА» должна разместить в рекламной продукции информацию о заявленной миссии и стратегических целях предприятия (отражающих интересы потребителей), подчеркивающей общественный статус потребителей, а также информации о разнообразии, технологичности, дизайне выпускаемой продукции.
«Невидимость» и «удаленность» многих фирм являются их основным недостатком. Люди, которым кажется, что они знают фирму достаточно хорошо, в пять раз чаще делают о ней положительные отзывы, чем о фирме , о которой они ничего не знают.
Для деловой репутации фирмы очень важна личность руководителя, чем он более известен, тем более известна фирма. Может быть рекомендовано участие руководителя в различных конкурсах, Шоу, выступления в прессе и на телевидении, посещение мероприятий различного уровня. Это теория!!!!
2. Работа с общественностью
Для укрепления имиджа ООО «Дивизион–РА» в глазах общественности следует принять участие в социальных мероприятиях таких, например, как:
· стать спонсором детского дома или приюта;
· провести благотворительную акцию для ветеранов к Дню Победы; ее надо расписать и просчитать эффективность, так как она уже прошла!!!!
· организовывать благотворительные обеды для малоимущих;
· стать организатором праздника для детей–инвалидов.
Затем регулярно давать информационный материал в СМИ о проделанной работе. Публикации укрепят деловую репутацию предприятия и его руководителя. 
3. Работа с госструктурами
Для деловой репутации фирмы какой??? будет полезно формирование неформальных отношений с представителями власти через участие в политической жизни, поддержку политических и общественных движений, участие в решении региональных проблем экологии, занятости, здравоохранения.
Примером таких мероприятий могут стать:
· предложение помощи в проведении городских праздников в Ростовской области, в тех городах, в которых фирма имеет активных клиентов: Азов, Шахты, Батайск, Новочеркасск;
· участие в организации Новогодних детских елок;
· ремонты дошкольных и школьных учреждений;
· помощь в приобретении медицинской техники или инвентаря, мебели для учреждений здравоохранения. Сколько средств на это будет выделяться ежегодно??? Или как вообще это будет осуществляться???
4. Работа с партнерами
Направить усилия на обязательное исполнение взятых на себя договорных обязательств. Для контроля за строгим соблюдением договоров и отношением партнеров в результате работы ООО «Дивизион–РА» вести Книгу отзывов, записи в которую, методом ответов на вопросы, будут производит те, кто воспользовались услугами фирмы.
Образ фирмы как достойного члена общества обязательно должен включать в себя проявление гостеприимства. Для этого устраиваются так называемые приемы. Прием является одной из форм внешней и внутренней жизни организации, заранее подготовленная, разработанная и обеспеченная руководством и специалистами PR для совместного проведения времени представителей фирмы, хозяина и гостей.
3. Укрепление внутреннего корпоративного имиджа.
Внутренний имидж предприятия формируют представления персонала о своем предприятии. Персонал при этом рассматривается не только как фактор конкурентоспособности предприятия, одна из ключевых групп общественности, но и как важный источник информации о предприятии для внешних аудиторий. Основными детерминантами внутреннего имиджа являются культура предприятия (система подбора и обучения персонала, система отношений руководства и подчинения, система оценки работы персонала на основании принятых на предприятии критериев, система вознаграждений, система социальных льгот, фирменный стиль предприятия) и социально–психологический климат (настроение и мнение коллектива, индивидуальное самочувствие и оценка условий жизни и работы личности в коллективе). 
Работа с персоналом должна иметь следующий состав:
· внедрение в сознание сотрудников четких представлений о миссии и стратегических целях предприятия путем отражения их содержания на специально оборудованных стендах внутри офиса, упоминания на различных собраниях и совещаниях ;
· внедрение планомерной системы обучения персонала, направленной на повышение его профессионального и культурного уровня 
· внедрение в практику работы групповых совещаний, как системы информирования персонала о задачах, решаемых предприятием с целью повышения уровня информационной открытости руководства; 
· разработка и внедрение системы оценки работы персонала на основании принятых критериев с учетом мер материального и морального стимулирования.
Внедрение системы социальных гарантий сотрудникам, ими могут стать:
· организация бесплатных обедов в офисе (заказы с доставкой);
· гарантированное медицинской обслуживание в случае болезни;
· оплата серьезных операций в случае необходимости;
· помощь семьям сотрудников при несчастных случаях и смерти близких
· возможность повышения квалификации и как следствие карьерного роста;
· введение выплат за стаж работы на данном предприятии.
Большое значение для персонала фирмы имеет разработка фирменного стиля.
Фирменный стиль – совокупность постоянных изобразительных, визуальных, информационных средств, с помощью которых фирма подчеркивает свою индивидуальность. 
Фирменный стиль используется при оформлении предлагаемых фир–мой услуг, в качестве рекламы. Фирменный стиль используется как инструмент продвижения фирмы на рынок, конкуренции, привлечения внимания покупателей.
Он формирует у потенциальных клиентов фирмы ее восприятие, доверие или недоверие к ней и ее продукции.
При разработке фирменного стиля учитываются как общие характеристики сферы деятельности компании, предлагаемых ей товаров, услуг, так и индивидуальность ее предложений на данном рынке.
Комплексная разработка фирменного стиля компании включает разработку логотипа, товарного знака, фирменных бланков и др. полиграфической продукции, рекламных модулей для различных изданий, web–сайта и т.д. по выбору заказчика.
Основные составляющие фирменного стиля: 
· логотип;
· товарный знак;
· цветовая палитра (фирменные цвета);
· фирменный шрифт;
· визитная карточка;
· фирменный бланк;
· конверт.
Дополнительные элементы фирменного стиля: 
· рекламный символ фирмы (определенный персонаж или образ, закрепленный за фирмой и/или выражающий суть ее деятельности);
· папка;
· буклет;
· плакат;
· сувенирная продукция;
· информационный лист и прайс–лист;
· пакеты;
· наружная реклама;
· промо–сайт;
· рекламные баннеры.
Фирма может обрести индивидуальный профиль через создаваемые рекламой ассоциации с определенными типами потребителей или такими типами людей, которые обычно используются как рекламный образ (персонажи) в рекламе. Поиск персонажа (персонаж – человек, который изображается в рекламных посланиях и убеждает потребителей, что именно данную торговую марку он предпочитает) часто бывает решающим, поскольку при достаточном повторении личные качества персонажа могут быть перенесены на сам имидж компании.
Формирование позитивного корпоративного имиджа предприятия – процесс сложный и многогранный, требующий особого внимания и больших усилий. Любая, даже небольшая, организация должна постоянно заботиться о формировании благожелательного отношения общества и сотрудников к себе. Только в этом случае, как показывает практика, можно рассчитывать на долговременный успех. 
4. Стимулирование сбыта через мотивацию персонала.
В рыночной экономике выживают, как известно, только те предприятия, чьи услуги находят сбыт. Поэтому управлению сбытом и, в частности, стимулированию персонала, занятого продажами, должно уделяться повышенное внимание. Собственно, действенность всех мероприятий по маркетингу и сбыту решающим образом зависит от выбора системы оплаты труда работников этих служб. 
Стимулирование сбыта используется в случаях, если требуется:
· увеличить объем продаж в краткосрочном периоде;
· поддержать приверженность покупателя определенной марке, фирме;
· вывести на рынок новинку;
· поддержать другие инструменты продвижения.
Преимуществами стимулирования сбыта является:
· возможность личного контакта с потенциальными покупателями;
· большой выбор средств стимулирования сбыта;
· покупатель может получить что–то ценное и больший объем информации о фирме;
· возможность увеличить вероятность импульсной покупки.
Решение задач стимулирования сбыта достигается с помощью разнообразных средств. В основе довольно широко распространенных, особенно в непроизводственной сфере, систем стимулирования работников лежит простой принцип: установление прямой зависимости между размером оплаты и объемом реализации. Такая система известна под названием «комиссионные» или «комиссионные вознаграждения». Комиссионные в виде фиксированного процента от объема реализации устанавливаются, как правило, в ситуации, когда предприятие стремится к максимальному увеличению общего объема продаж. Ориентируя продавца на увеличение объема продаж, метод фиксированного процента делает его абсолютно безразличным к другим аспектам реализации – цене за единицу, марже (разница между продажной ценой и издержками) за единицу и марже по всему контракту, условиям платежа и т.д. 
В реальной жизни предприятия заинтересованы, как правило, во всех или нескольких аспектах реализации – объеме, прибыльности, количестве проданных единиц, условиях платежей, поэтому вознаграждение работников, занятых продажами определяется на основе учета нескольких, а не одного факторов. 
В ООО «Дивизион–РА» материальное стимулирование работников занятых продажами проводится за счет средств фонда оплаты труда. При этом частичная экономия фонда (за счет больничных листов, дней без сохранения содержания, свободных ставок по штатному расписанию) распределялась руководителем отдела между работниками – в зависимости от коэффициента трудового участия. 
Практика работы по данной системе стимулирования выявила ряд ее недостатков, в том числе высокий субъективизм – многое зависит от сложившихся между руководителем и подчиненными взаимоотношений. Более того, даже будучи совершенно объективным, руководитель не имел возможности стимулировать должным образом работу сотрудника в силу элементарной незначительности имевшейся экономии фонда оплаты труда. В случаях же, когда численность отдела находилась в полном соответствии со штатным расписанием и работники отдела проработали весь месяц, какое–либо поощрение вообще становилось практически невозможным. 
Поэтому необходимо систему стимулирование работников, связанных с продажами, поставить в зависимость от результатов их труда, т.е. от полученных конкретным работником денежных средств от реализации продукции. В этом случае работник, помимо должностного оклада, будет получать дополнительное материальное вознаграждение. Конкретный размер такого вознаграждения рассчитывался в процентах от суммы полученного работниками дохода от продаж по шкале, представленной в таблице 3.1. 
Таблица 3.1 
Дифференциация размеров индивидуального вознаграждения в зависимости от полученного дохода
	Сумма полученного дохода (за минусом НДС), тыс. руб.
	Процент вознаграждения

	
	Продукция и товары:

	
	Щиты , брандмауэры
	Другие виды рекламы

	До 100,0
	
	2% от всей суммы

	101,0 – 125,0
	
	4% от всей суммы

	126,0 – 170,0
	3500 руб. + 6% от суммы свыше 126 000 руб

	Свыше 171,0
	9000 руб. + 4% от суммы свыше 171 000 руб



Таким образом, с вводом данного Положения в оплате труда работников станет больше объективности, сумма оплаты их труда будет во многом зависеть от результатов их непосредственной работы – полученных ими денежных средств от продаж продукции. За полгода работы по данной системе стимулирования объем полученных отделом денежных средств возрастет более чем на 25 %. 
Продавец выступает в роли источника информации о качестве товаров, о претензиях клиентов, их пожеланиях, о том какие услуги и почему пользуются или не пользуются успехом и т. д. На основе такой информации корректируются политика фирмы, продукта и система продвижения в целом.
Продавец должен иметь четкое представление о структуре фирмы, ее целях, как узнать и управлять клиентурой; общую структуру затрат фирмы.
Квалифицированность продавца определяют: его осведомленность о товаре: от технологии до установки; знание о психологических, социально–экономических характеристиках целевых сегментов фирмы; знание о характеристиках этапов продажи.
На успех продавца также оказывает влияние: контроль за его работой, который позволит скорректировать действия продавца; оценка эффективности его работы с целью не допустить снижение объема продаж фирмы.
Самым важным источником информации для оценки эффективности являются отчеты о продажах. Дополнительную информацию собирают путем:
· личных контактов;
· личных наблюдений;
· фиксирования реакций клиентов или непосредственного с ними общения.
Формальная оценка работы, не всегда приемлема, т. к. потенциалы рынков, целевые сегменты, интенсивность конкуренции и другие условия работы продавцов могут существенно различаться. Поэтому более целесообразно установить определенные нормы для каждого продавца и относительно этих норм определять эффективность работы.
Наряду с этим следует осуществлять качественную оценку продавца, т. е. его квалификацию, глубину знаний о товаре, фирме, клиентах, конкурентах и т. п., а также оценить важность и своевременность его предложений для развития фирмы.
Для того, чтобы продавец был эффективен необходимо регулярно проводить тренинги. В результате которых продавцы изучат типы клиентов, освоят поведенческие игры, разучат типичные коммуникативные шаблоны: как вести себя с «импульсивными», «упрямыми», «молчаливыми» и прочими клиентами. Какие продавцы????
Существующая в ООО «Дивизион–РА» система стимулирования, основанная на возвращаемости (возврате???) клиента и объемах купленных услуг, может быть дополнена. Предлагаю дополнить её следующими направлениями: лучше  В этой связи рекомендуется ценовое стимулирование.
Временное снижение цены на товар имеет свои преимущества и недостатки. Недостатком этого вида стимулирования является то, что он не приводит к созданию круга надежной, постоянной клиентуры, а заставляет покупателя бросаться от одной марки товара к другой, в соответствии с предлагаемым снижением цен.
Для того, чтобы не переусердствовать в подчас опасном для товара и предприятия снижении цен, необходимо подчеркнуть временный характер своего предложения цены, сопровождая товар соответствующим письменным пояснением или же делая упор на снижении цены с отсрочкой предоставления скидки. 
Преимущество данного приема заключается в том, что он позволяет заранее точно оценить стоимость операции, быстро организовать ее в самых простых формах, максимально сократить сроки ее проведения в соответствии с намеченными целями. Этот вид стимулирования продаж является бесценным инструментом, который может применяться без какой–либо предварительной подготовки в тех случаях, когда требуется немедленно отреагировать на действия конкурентов или внести коррективы в политику цен предприятия. Теория!!!!!!!!!!
Снижение цен резонно проводить в зимние месяцы, когда спрос на наружную рекламу несколько снижается по сравнению с летними месяцами. Или, например, делать скидку на рекламу медицинских препаратов к Дню медика, а строительных к Дню строителя. Одновременно дав рекламу в специализированные издания и направив рекламу по почте профильным предприятиям. Это привлечет особое внимание к ООО «Дивизион–РА» новых клиентов.
Размеры снижения цен должны быть достаточно ощутимыми, чтобы на них можно было строить рекламные обращения; достаточно стимулирующими спрос, чтобы компенсировать связанное со снижением цен падение прибыли; и достаточно привлекательными, чтобы заставить прийти потребителя. Скидка может быть до 15%, увеличивать её не целесообразно.
Следующая рекомендация – стимулирование натурой, т.е. предложение потребителю дополнительного количества услуг без прямой увязки с ценой. При покупке 20 мест размещения щитовой рекламы, 1 место – одиннадцатое, предоставляется бесплатно.
Этим мы будем преследовать две цели: желательно так писать, чтобы не выглядело, как теория
· дать потребителю дополнительное количество услуг, что принципиально отличается от снижения цен, целью которого является экономия денег;
· [bookmark: _Toc449524850]придать более разносторонний и предметный характер контактам между производителем и потребителем.  
Где вывод???? Сначала, правда, надо разработать рекомендации, конкретизировать их, а потом обобщить в выводе
3.2 Оценка экономического эффекта предлагаемых мероприятий
Рассчитаем экономический эффект от предложенных мероприятий. Где эти мероприятия???? У тебя просто рекомендации. Следовательно, эффективность авторских рекомендаций, которых я не увидела…
Служба маркетинга – необходимое звено любой фирмы. Создание её обязательно даст экономический эффект. Владея квалифицированной информацией о рынке производимых услуг, о ценах и их снижениях в конкурирующих фирмах, ООО «Дивизион–РА» сможет более гибко реагировать на все изменения. А маркетинговые исследования, которые будут производить работники службы укажет направления, по которым необходимо проводить работу, поможет развиваться фирме, а значит увеличит прибыль.
Затраты на создание службы маркетинга составят:
Постоянные затраты:
Заработная плата работников   в месяц                  25 000 руб
Переменные затраты:
Покупка компьютерной техники и программного
обеспечения составит                                               70 000 руб
Если служба будет работать эффективно, а иначе не может быть, потому что в противном случае она не нужна, то продажа услуг возрастет не менее, чем на 10 %. Что же так категорично????  И на основании каких данных представлена зарплата 25 тыс. руб.??? покупка на основании, каких цен и в каких магазинах, и в какой период?????
Рассчитаю результат конечной деятельности предприятия какого???? после организации службы маркетинга:
Реализация в месяц составит: реализация чего????? за 2015 г : 12 меся х 10 %
141846,7: 12 = 11 820,6 х 1,1 = 13 002,6 тыс. руб.
Прибыль ООО ?????? в 1 месяц составит: реализация – себестоимость – дополнительные затраты
13 002,6 – 13 002,6 х 0,76 = 3 120, 6 тыс. руб. в месяц – 95 тыс. руб. = 3 025,6 тыс. руб.
В последующие месяцы прибыль будет больше на 70 000 чего????, так как разовых затрат на приобретение оборудования уже не будет.
Из расчета видно, что маркетинговая служба, даже при больших разовых затратах на её создание, окупает свое содержание и при этом принесет несомненную пользу фирме. А, сколько сотрудников в службе, а когда планируется ее организовать и как она будет функционировать с другими отделами РА?????
При реализации предложенной программы???? Где эта программа???? укрепления корпоративного имиджа несомненно произойдет увеличение объема продаж, так как известные фирмы, а в программе большое место уделено именно увеличению положительной известности ООО «Дивизион–РА» привлекают к себе внимание покупателей чаще, а значит реализация услуг увеличится.
Предположим, что на первых этапах реализации программы по укреплению имиджа, реализация увеличится на 5 %. Узнаем за какое время затраты на имидж окупятся.
Затраты на реализацию мероприятий в месяц (в среднем) представлены в таблице 3.2. откуда эти средства????
Таблица 3.2
Затраты на реализацию мероприятий в месяц (в среднем)
	Наименование предприятия
	Сумма, руб.

	– спонсорство праздников и социальных мероприятий
	50 000 

	– дополнительные публикации о фирме  в печатных изданиях
	100 000

	– работа с госструктурами
	50 000

	– оплата социальных гарантий служащим
	30 000

	– мероприятия по внедрению фирменного стиля
	70 000

	ИТОГО:
	300 000



Реализация при увеличении её на 5 % составит: 12 411 тыс. руб. в месяц О чем это????
Прибыль предприятии составит в месяц: 
Реализация – себестоимость – затраты на имидж
12 411 – 12 411х 0.76 = 2 978,8 тыс. руб. – 300 тыс. руб. = 2 678,8 тыс. руб.
Учитывая, что прибыль в 2015 г составляла в среднем в месяц 2 865,6 чего, щенков????
Фирма потеряет 186, 2 тыс. руб.  в первый месяц реализации программы по укреплению имиджа. Этого вообще нельзя писать!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
Но в последующие месяцы, объем реализации будет увеличиваться в зависимости от увеличения известности фирмы и, следовательно, увеличится объем реализации до 15–20 % и прибыль предприятия. В этом случае прибыль значительно перекроет затраты на имидж.
Для стимулирования сбыта мною предложены несколько вариантов. 
Попробую оценить экономический эффект от их внедрения.
Стимулирование покупателей путем введения сезонных скидок до 15 %. Это максимально возможная скидка, так как рентабельность по предприятию составляет около 30 %, да и могут найтись (да ты что??? Найтись???) конкуренты, которые начнут еще больше снижать цены на подобные услуги и ООО только потеряет клиентов.
Например, ООО «Дивизион–РА» объявила скидку к Дню строителя, что в этом случае произойдет: фирма рассылает письма с предложениями воспользоваться услугами фирмы в организации, производящие строительные материалы и занимающиеся строительством. Расходы фирмы по реализации программы стимулирования представлены в таблице 3.3.
Таблица 3.3
Расходы фирмы по реализации программы стимулирования
	Наименование предприятия
	Сумма, руб.

	– рассылка писем с предложениями
	5 000 руб.

	– размещение объявлений в газете «Вечерний Ростов» в 5 номерах
	34 000 руб.

	– себестоимость услуги
	76 коп с 1 рубля реализации



Поступление платы от потребителей.
Предположим, что на объявления откликнулось 12 фирм, которые купили 120 услуг наружной щитовой рекламы на щитах размером 3х6 м
Общий доход от предоставления услуги составит: 120 щитов х 18 м х 20 $ х 28 руб. = 1 209 600 руб. 
Предоставленная скидка – 15 % составит – 181 440 руб.
Реализация от услуг строительным фирмам – 1 209 600 –181 440 =1 028 160 р
Прибыль фирмы от этих услуг по программе стимулирования составят:
1 028 160 руб – 5 000 ( это в чем??) – 34 000 – 0,76 х 1 028 160=	 207 758 руб.
Рентабельность продаж (прибыль: реализацию) 207 758 (в чем?): 1028160 = 20,2 %
Рентабельность предприятия (прибыль: себестоимость): 207 758: 781401 = 27 %. Везде расставь измерения, т.е., в чем??? В каких единицах
Как видно из расчета, предприятие, сделав скидку получит неплохую прибыль, вторым позитивным моментом станет приобретение новых клиентов, часть из которых обязательно вернется в ООО «Дивизион–РА» еще раз. То есть фирма не только привлекла новых клиентов, но и получила прибыль. Когда привлекла, если это рекомендация????
Стимулирование продавцов предлагаю производить, поменяв систему оплаты. Рассмотрим предлагаемую систему на примере. 
Допустим продавец Иванов И.И. оформил продажу услуг в январе 2016 г на сумму 210 000 руб. почему в РА – продавец????
Его заработная плата по действующей на настоящий момент системе при максимальном КТУ = 1,3 составит: оклад + КТУ = 8000 руб. + 1,2 х 8000 = 9600 руб.
Заработная плата Иванова И.И. (лучше обозначить должность) по предлагаемой системе составит:
9000 + (210 000 – 176 000) х 0,04 (4%) = 10360. В чем все эти цифры????
Для фирмы большой разницы в оплате труда работника не произошло, а труд работника поставлен в зависимость от объема реализации. 
Вывод по параграфу и главе.


[bookmark: _Toc449524851]Заключение
В выпускной квалификационной работе проведено исследование, целью которого являлось изучение и анализ коммуникационной политики рекламного агентства, а также разработка мероприятий по ее совершенствованию.
В работе подробно рассматриваются все теоретические и практические вопросы, связанные проведением коммуникационной политики рекламного агентства ООО «Дивизион–РА». Изучены маркетинговые коммуникации, работа с потребителями и информационное обеспечение рекламной деятельности. Также проведен анализ основных технико–экономических показателей деятельности и SWOT-анализ ООО «Дивизион–РА». где SWOT????
По результатам исследования темы выпускной квалификационной работы на материалах рекламного агентства ООО «Дивизион–РА» были сделаны следующие выводы: глупость написана!!!!!!!!!!!!!
В заключении надо писать делая вывод по каждому пункту содержания, но не излагать так же, как в выводах самой работы….
Коммуникационная политика фирмы — это важный элемент комплекса маркетинга. Он включает:
1) рекламу;
2) стимулирование сбыта;
3) работу по связям с общественностью;
4) личную продажу.
После выбора целевых рынков и принятия конкретных решений о позиционировании на них своих товаров фирма приступает к планированию комплекса маркетинга для каждого из этих рынков. Комплекс маркетинга включает совокупность переменных факторов, используемых фирмой для воздействия на субъекты целевого рынка. К таким факторам относятся: товар, цена, система распространения и стимулирования.
В связи с этим разработка комплекса маркетинга предусматривает следующие этапы: разработку товаров (включающую их совершенствование и приведение в соответствие с запросами потребителей, улучшение качества, разработку новых продуктов, увеличение жизненного цикла товаров); ценообразование (предусматривающее установление целей ценовой политики, оценку спроса на товар, анализ затрат, изучение цен и продукции конкурентов, выбор метода ценообразования, установление цены на товар); систему распространения товаров (предусматривающую организацию доведения товаров/услуг фирмы до конечных потребителей); выработку коммуникационной политики фирмы (включающей рекламу, мероприятия по стимулированию сбыта, работу по связям с общественностью и личную продажу).
В настоящей дипломной работе рассмотрена коммуникационная политика ООО «Дивизион–РА», являющимся рекламным агентством полного цикла, предлагающего услуги наружной рекламы на территории Ростовской области.
В процессе решения задач, которые были определены в начале данной работы, было установлено, что:
1) предприятие ООО «Дивизион–РА» динамично развивающееся предприятие, имеющие возможности для более продуктивного развития;
2) у данного предприятия существуют доминирующие преимущества перед основными конкурентами;
3) проведенное исследование с помощью метода SWOT-анализ показало, что у данного предприятия есть сильные, мало в чем уступающие конкуренты;
4) предприятие за годы своей работы приобрело известность и лояльность у покупателей; известность есть???!!!!
5) важным фактором конкурентного преимущества данного предприятия является разумное соотношение стоимости и качество предлагаемых услуг.
Как показал анализ покупателей наиболее перспективные бизнес–единицы, обеспечивающие будущее компании – это крупные корпорации, на которые и надо направить активную имиджевую политику.
Необходимо отметить, что для удержания своих позиций на рынке предприятию необходимо поддерживать найти и внедрить новые форму работы с покупателями. У РА не покупатели, а рекламодатели и/или клиенты!!!!
Положение ООО «Дивизион–РА» на рынке услуг довольно устойчиво, но для упрочения положения фирмы на рынке необходимо провести комплекс мероприятий, которые укрепят положение рекламного агентства и будут способствовать привлечению большего числа клиентов, а значит будут способствовать увеличению прибыли фирмы и её профессиональному росту: нельзя переписывать абзацы из работы, надо формулировать иначе!!!!!!!!!!!
1. Необходимо внести изменение в организационную структуру фирмы – создать маркетинговую службу, которая возьмет на себя функции изучения конкурентной среды и разработку четкой маркетинговой политики;
2. Как показал анализ, необходимо улучшить внутренние коммуникации путем введения дополнительных форм общения;
3. Необходимо изменить отношение к формированию имиджа фирмы, сделать фирму узнаваемой. Фирма с устойчивой репутацией обеспечивает постоянный объем производства и доходы, растущие из года в год. Устойчивая марка необычайно живуча, и это свойство со временем дает огромную экономию средств. Фирмы с устойчивой репутацией обеспечивают более высокие цены на рынке и хороший сбыт. В конкурентной борьбе цен они выживают гораздо легче, чем неустойчивые марки. Они мало что теряют с появлением новой «звезды» и быстро восстанавливают свой авторитет, как только элемент новизны появившегося товара начинает слабеть. 
4. Направить усилия на укрепление корпоративного духа служащих
5. Ввести новые формы стимулирования сбыта через личные продажи.
Произведенные в третьем разделе экономические расчеты показали, что все предложенные мероприятия по улучшению коммуникационной политик фирмы какой????, направленной на улучшение работы и получение дополнительной прибыли имеют право на жизнь. Экономический эффект от их разумного применения обязательно будет действенен и ощутим.
При использовании рекомендаций, предложенных в данной работе предприятие какое????, получит максимальную прибыль, и возможности для дальнейшего развития, что просто необходимо в рыночных условиях.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 3
ДОЛЖНОСТНАЯ ИНСТРУКЦИЯ НАЧАЛЬНИКА СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА кого??? Где??? Для РА обычно есть другие инструкции

I. Общие положения 

1. Начальник службы маркетинга относится к категории руководителей. 
2. На должность начальника службы маркетинга назначается лицо, имеющее высшее профессиональное (экономическое или инженерно-экономическое) образование и стаж работы по специальности в области маркетинга не менее 5 лет. 
3. Назначение на должность начальника службы маркетинга и освобождение от нее производится приказом генерального директора предприятия по представлению. 
4. Начальник службы маркетинга должен знать: 
4.1. Законодательные и нормативные правовые акты, методические материалы по организации маркетинга и оценке финансово-экономического состояния и емкости рынка. 
4.2. Методы определения платежеспособности спроса на выпускаемую продукцию и порядок разработки перспективных и текущих планов производства и сбыта продукции. 
4.3. Основные технологические и конструктивные особенности; характеристики и потребительские свойства производимой продукции, ее отличие от отечественных и зарубежных аналогов, преимущества и недостатки 
4.4. Методы изучения рыночной конъюнктуры и разработки прогнозов потребности в выпускаемой продукции. 
4.5. Экономику производства. 
4.6. Организацию рекламного дела. 
4.7. Методы изучения мотивации отношения потребителей к выпускаемой продукции. 
4.8. Условия поставки, хранения и транспортировки продукции. 
4.9. Способы и методы работы с дилерами, средствами массовой информации. 
4.10. Организацию ремонтного обслуживания. 
4.11. Порядок рассмотрения и подготовки рекламной документации и претензии. 
4.12 Стандарты и технические условия на продукцию предприятия. 
4.13. Основы технологии, организации производства, труда и управления. 
4.14. Организацию учета и составления отчетности о выполнении планов сбыта и реализации продукции. 
4.15. Основы трудового законодательства. 
4.16. Правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии и противопожарной защиты. 
5. Начальник службы маркетинга подчиняется непосредственно (генеральному директору предприятия; исполнительному директору) 
6. На время отсутствия начальника службы маркетинга (командировка, отпуск, болезнь, пр.) его обязанности исполняет менеджер-маркетолог , который несет ответственность за надлежащее исполнение возложенных на него обязанностей. 

ІІ. Должностные обязанности 
Начальник службы маркетинга: 

1. Осуществляет разработку маркетинговой политики на предприятии на основе анализа потребительских свойств производимой продукции и Iпрогнозирования потребительского спроса на продукцию предприятия, технических и иных потребительских качеств конкурирующей продукции. 
2. Обеспечивает участие службы в составлении перспективных и текущих планов производства и реализации продукции, определении новых рынков сбыта и новых потребителей продукции. 
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3. Координирует деятельность всех функциональных подразделений по сбору и анализу коммерческо-экономической информации, созданию банка данных по маркетингу продукции предприятия (заявки на поставку, договоры на производство, наличие запасов, емкость рынка и т. п.). 
4. Организует изучение мнения потребителей об услугах предприятия, его влияния на сбыт продукции и подготовку предложений по повышению их конкурентоспособности и качества. 
5. Осуществляет контроль за своевременным устранением недостатков, указанных в поступающих от потребителей рекламациях и претензиях, мотивацией определенного отношения потребителей к продукции предприятия. 
6. Организует разработку стратегии проведения рекламных мероприятий в средствах массовой информации с помощью наружной, световой, электронной, почтовой рекламы, рекламы на транспорте, участие в отраслевых выставках, ярмарках, выставках - продажах информирования потенциальных показателей и расширения рынков сбыта. 
7. Готовит предложения по формированию фирменного стиля предприятия и фирменного оформления рекламной продукции. 
8. Участвует совместно с другими отделами в разработке предложений и рекомендаций по изменению технических, экономических и других характеристик продукции с целью улучшения ее потребительских качеств и стимулированию сбыта. 
12. Руководит менеджером-маркетологом отдела. 

III. Права 
Начальник службы маркетинга имеет право: 
1. Знакомиться с проектами решений руководства предприятия, касающимися деятельности службы маркетинга. 
2. Вносить на рассмотрение руководства предприятия предложения по улучшению деятельности службы маркетинга. 
3. Осуществлять взаимодействие с руководителями всех (отдельных) структурных подразделений предприятия. 
4. Запрашивать лично и получать от руководителей подразделений и специалистов информацию и документы, необходимые для выполнения своих должностных обязанностей. 
5. Подписывать и визировать документы в пределах своей компетенции. 
6. Вносить на рассмотрение директора предприятия представления о назначении, перемещении и увольнении работников службы маркетинга; предложения об их поощрении или о наложении на них взысканий. 
7. Требовать от руководства предприятия оказания содействия в исполнении своих должностных обязанностей и прав. 

IV. Ответственность 
Начальник службы маркетинга несет ответственность: 
1. За ненадлежащее исполнение или неисполнение своих должностных обязанностей, предусмотренных настоящей должностной инструкцией, - в пределах, определенных действующим трудовым законодательством. 
2. За правонарушения, совершенные в процессе осуществления своей деятельности, - в пределах, определенных действующим административным, уголовным и гражданским законодательством. 
3. За причинение материального ущерба - в пределах, определенных действующим трудовым и гражданским законодательством.
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ДОЛЖНОСТНАЯ ИНСТРУКЦИЯ МЕНЕДЖЕРА-МАРКЕТОЛОГА то же самое для РА 
I. Общие положения.
1. Менеджер-маркетолог  (далее по тексту - менеджер) непосредственно подчиняется руководителю службы маркетинга.
2.Основной задачей менеджера является организация и осуществление работ по планированию ассортимента, разработке упаковке и видов фасовке, рекламе и паблик рилейшнз.
3. Менеджер осуществляет свою деятельность в соответствии  утвержденными “Основными целями и задачами службы маркетинга”, “Основными видами взаимосвязи службы маркетинга с другими структурными подразделениями предприятия” и настоящей должностной инструкцией.
4. Менеджер назначается и освобождается от занимаемой должности приказом Генерального директора по представлению Руководителя службы маркетинга.
5. Менеджеру устанавливается ненормированный рабочий день.
6. Менеджер должен знать:
Правительственные постановления, нормативные и другие руководящие материалы по направлениям деятельности службы.
Принципы организации практической деятельности в сфере маркетинга, планирования ассортимента, рекламы, паблик рилейшнз и стимулирования сбыта.
Методы организации и проведения рекламных и кампаний по паблик рилейшнз, основы медиапланирования и эффективного использования средств рекламы.
Основы анализа эффективности рекламы.
Основы психологии и дизайна. 
Основы менеджмента.
Основы делопроизводства.   
II. Должностные обязанности.
    Менеджер обязан.
1.Систематизировать, планировать и анализировать работу свою работу, в том числе:
2.Обеспечить выполнение в сроки и на профессиональном уровне всех видов порученных и закрепленных за ним работ в соответствии с утвержденной должностной инструкцией, включая:
Проводить многофакторный сравнительный анализ продукции выпускаемой фабрикой и ее основными конкурентами по всему ассортиментному ряду. Разработку предложений по освоению новых видов продукции и/или сокращению/снятию с производства продукции не пользующейся спросом.
Осуществлять анализ рекламной и стратегий по паблик рилейшнз основных конкурентов, выявление их сильных и слабых сторон.
Осуществлять оперативный анализ информации, имеющейся в базах данных “Потребители” и “Конкуренты”, опубликованной в СМИ и полученной в результате посещения выставок и ярмарок, в части своей сферы деятельности.
Разработать принципы создания (технического задания), элементов фирменного стиля, подготовку текстов и материалов рекламных и по паблик рилейшнз, контроль за правильностью их использования в рамках проводимой рекламной кампании, а также в упаковке и оформлении помещений, выставочных экспозиций и спецодежде. 
Разработать проект тематико-финансового плана по рекламе и паблик рилейшнз, составление медиаплана, участие в его проведении, оперативный контроль за эффективностью осуществленных мероприятий и используемых средств рекламы.
Осуществлять поиск сторонних организаций/исполнителей для выполнения работ по рекламе, паблик рилейшнз  и созданию новых видов упаковки, оперативный контроль за качеством выполненных ими работ.
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Разработать план мероприятий по стимулированию сбыта в целом по России и по базовым регионам в частности, непосредственное участие в его проведении и оперативном анализе эффективности осуществленных мероприятий.
Готовить предложения по рекламной поддержки дилерской/дистрибьюторской и фирменной торговой сети, создания и функционирования ассортиментного кабинета на предприятии. 
Разработать предложения по плану мероприятий по формированию и/или корректировке имиджа и корпоративной культуры предприятия, в том числе с использованием средств рекламы, непосредственное участие в их проведении и оперативный анализ эффективности осуществленных акций.
Обеспечить информационно-рекламную поддержку участия предприятия в выставках и ярмарках.
Организовать учет и контроль за правильностью использования и расхода рекламной продукции.
Участвовать в разработке плана маркетинга, анализе его выполнения и подготовке предложений по его корректировке.
Участвовать в разработке предложений по совершенствованию структуры взаимодействия с другими структурными подразделениями предприятия.
      
III, Права.
Менеджер имеет право: 
1.Представлять на рассмотрение и утверждение Руководителя службы маркетинга планы работ и отчеты об их выполнении, включая:
2.Предложения по совершенствованию ассортиментной, рекламной политики и плана мероприятий по формированию и/или корректировке имиджа и корпоративной культуры предприятия.
3.Визировать:
Документы, содержащие технико-экономические характеристики новых видов продукции (на стадии планирования их производства).
Планы производства новых  или снятия с производства не пользующихся спросом видов продукции.
Проекты разработки элементов фирменного стиля, оригинал-макеты рекламной продукции, проекты оформления внутренних и внешних помещений предприятия.
Образцы типовых договоров с Потребителями, дилерами и дистрибьюторами, в части обеспечения их рекламно-информационными материалами.
Счета сторонних организаций/исполнителей за работы, выполненные в соответствии с утвержденным тематико-финансовым планом по рекламе или по отдельным заявкам службы маркетинга.
IY. Ответственность.
Менеджер несет ответственность за ненадлежащее выполнение своих обязанностей.
Несвоевременность и низкий профессиональный уровень выполненных  работ. 
Неправильность и неполноту использования предоставленных ему прав.
Низкую исполнительскую дисциплину.
[bookmark: _MON_1377947342][bookmark: _MON_1377947793][bookmark: _MON_1377947824][bookmark: _MON_1377947867][bookmark: _MON_1378030404][bookmark: _MON_1378030476][bookmark: _MON_1378380386][bookmark: _MON_1378380426][bookmark: _MON_1378380473][bookmark: _MON_1379079139][bookmark: _MON_1379079521][bookmark: _MON_1386075740][bookmark: _MON_1386075819][bookmark: _MON_1388136306][bookmark: _MON_1356627535][bookmark: _MON_1356706455][bookmark: _MON_1377947229]
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0.05	считают, что фирма не заинтересована в их точке зрения	
0.75	считают, что необходимо ввести еженедельные совещания	

0.68	удовлетворено внутрифирменными контактами	

0.83	



Восток	
совсем не устраивает
0,25%

устраивает	не устраивает частично	совсем не устраивает	0.72	0.25	2.5000000000000001E-3	

Восток	





спиртные напитки	табачные изделия	бытовая техника	мебель	другое	0.31	0.23	0.18	0.09	0.19	

Восток	



газеты, журналы	щитовая реклама	рекламные проспекты	Интернет	по рекомендации	0.34	0.35	0.15	0.05	0.11	

прибыль	
2014	2015	22830.7	34387.1	сеестоимость	
2014	2015	76102.100000000006	107459.6	объем реализации	
2014	2015	98932.800000000003	141846.70000000001	
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