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Введение

Переход к новому механизму хозяйствования предполагает смену «рынка продавца» (производителя) на «рынок покупателя» (потребителя), то есть происходит изменение концепции деятельности предприятия с «продавать то, что продается» на «производить то, что покупается».

Актуальность выбранной темы предопределена переходом экономики  России на рыночные условия хозяйствования, в связи с чем является необходимым такой инструмент сбыта продукции как агрессивная реклама. 

Основной целью написания дипломной работы является освоение общих принципов управления системой рекламных компаний с целью повышения политики продвижения товара, рассмотрение ошибок руководства предприятия в области сбыта  и путей совершенствования существующей системы сбыта в ООО «Вожак», без которых предприятие не сможет в полном объеме реализовывать свои цели, конкурировать на рынке.

Для достижения указанной цели в работе необходимо решение следующих задач: 

- исследовать теоретические аспекты понятий рекламы и агрессивной рекламы в разрезе системы маркетинговых коммуникаций предприятий;

- рассмотреть реальный опыт управления системой производства и сбыта на конкретном предприятии;

- предложить совершенствование системы сбыта продукции предприятия с вариантом расчета экономической эффективности.

Объектом исследования для дипломной работы выбрано предприятие ООО «Вожак», основной деятельностью которого является производство и сбыт мебели и мебельных заготовок из массива древесины.

В процессе написания дипломной работы были использованы следующие методы исследования: монографический, экономико-статистический, организационного проектирования, ситуационного анализа, сбора вторичной и первичной информации.

Информационной основой написания дипломной работы послужили: законы принятые Государственной Думой, постановления правительства, источники, приведенные в списке литературы, первичные показатели предприятия (организационная структура, должностные инструкции, положение об отделе, финансовая отчетность предприятия за рассматриваемый период).

2 Организация агрессивной рекламной компании (на примере ТМ “Вожак”)
2.1 Характеристика основных направлений деятельности ООО “Вожак”
ООО «Вожак» – молодое мебельное предприятие, основанное в 1998 г. Юридический адрес предприятия: Украина, г. Киев, ул. Лесная, 28, к. 1, тел/факс: (044) 451-21-19.

Фабрика ООО «Вожак» - победитель многих конкурсов. Набор мебели для гостиной "Премьера" и набор мебели для прихожей "Визит" награждены золотым знаком "Всеукраинской марки (III тысячелетия) знак качества XXI века". " Вожак" - единственная мебельная фабрика, участвовавшая в конкурсе и завоевавшая заслуженное признание. 

Весной 2005 г. ООО «Вожак» принимала активное участие в самых крупных мебельных выставках Украины IX специализированная выставка "Мебель. Интерьер-2005" (Киев, 2-5 апреля) принесла фабрике диплом журнала "Наша мебель" в номинации "Мебель Украины 2005". ООО «Вожак» награждена дипломом пятой специализированной выставки "Мебель: стиль и дизайн" за высокое качество и современный дизайн мебели (Днепропетровск, 15-18 апреля 2005) Набор мебели для спальни "Женева" завоевал диплом лауреата смотра образцов мебели Украины на выставке "ЕвроЭкспоМебель 2005" в номинации "Лучшая дизайнерская разработка" с вручением Гран-при, (Киев, 12-17 мая). 

Министерство промышленности, науки и технологий Украины, департамент промышленной и инновационной политики в лесопромышленном комплексе, жюри отраслевого Художественно-технического совета по мебели вручили ООО «Вожак» Диплом в номинации "Лучшая дизайнерская разработка" за набор мебели для кухни "Квадро". 

Данное предприятие является коммерческой организацией, имеет обособленное имущество, самостоятельный баланс, расчетный и иные банковские счета, в том числе валютные, фирменную символику, товарный знак, круглую печать, бланки со своим наименованием и все другие реквизиты юридического лица. 

Предприятие действует как самостоятельный хозяйствующий субъект на основе полного хозяйственного расчета, самоокупаемости и самофинансирования, осуществляет владение, пользование и распоряжение своим имуществом в соответствии с целями своей деятельности и назначением имущества.

Деятельность предприятия направлена на получение прибыли, расширение предложений на рынке товаров и услуг, удовлетворение общественных потребностей в продукции и услугах предприятия и реализацию на этой основе социальных и экономических интересов учредителей и сотрудников предприятия. В своей деятельности оно руководствуется действующим законодательством Украины и уставом. 

Основным видом деятельности предприятия является производство и сбыт мебели и мебельных заготовок. Кроме того, согласно действующему уставу предприятие имеет право осуществлять инвестиционную и внешнеэкономическую деятельность. Предприятие может заниматься и другими видами деятельности, не запрещенными законодательством Украины. 

Предприятие осуществляет свою деятельность в соответствии с годовыми финансовыми и другими планами. Прибыль, получаемая предприятием в результате хозяйственной деятельности, используется для образования фондов предприятия, расчетов с государственным и местными бюджетами.

Наибольший удельный вес среди методов, применяемых на предприятии, имеют организационно-распорядительные методы, которые наиболее часто, как показывает практика, используются в управлении предприятием. Среди методов стабилизирующего воздействия преобладают методы организационного регламентирования (устав, положения о службах, должностные инструкции) и  организационного нормирования (основные характеристики оборудования, изделий, госты, стандарты предприятия, технологические карты, оперативные планы, штатное расписание, правила внутреннего  трудового распорядка), являющиеся достаточно жесткими. 

Активно используются в практике управления методы распорядительного воздействия (приказы, распоряжения), принимаемые менеджерами различных уровней управления. Механизм экономического регулирования в настоящее время не используется. Среди социально-психологических методов управления уделяется внимание социально- экономическим факторам, связанным с нормированием труда, техникой безопасности, производительностью труда, а также вопросами  оплаты труда.

Структура управления ООО «Вожак» регламентируется следующими документами: схемой организационной структуры аппарата управления, положениями о подразделениях предприятия, должностными инструкциями, штатным расписанием ИТР и служащих.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Структура ООО «Вожак» синтезирует лучшие свойства линейной структуры (четкие связи подчиненности, централизация управления в одних руках) и функциональной структуры (разделение труда, квалифицированная подготовка решений).

Линейно-функциональная структура ООО «Вожак» является наиболее распространенной, особенно среди средних звеньев управления. На нижних уровнях управления данной структуры более характерными являются линейные связи подчиненности, а на верхних - функциональные. Как и любая другая, данная  структура имеет преимущества и недостатки, которые указаны в  таблице 2.1

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
	
	
	
	
	
	



Рисунок 2.1 - Структура управления ООО «Вожак»
Организационная структура ООО «Вожак» является бесцеховой, так как зам. директора по производству, одновременно выполняющий функции начальника цеха, подчиняется непосредственно директору ООО «Вожак». Поэтому такая ступень управления, как цех, отсутствует.

Функции элементов структуры:

Финансовый отдел - управляет финансовыми операциями предприятия, разрабатывает планы его доходов и расходов, контролирует поступление на расчетный счет денежных средств и порядок их расходования, обеспечивает получение кредитов и выплату налогов в бюджет.

Отдел кадров – подчиняется непосредственно генеральному директору ООО «Вожак». На него возлагаются наем и увольнение работников, регистрация (табельный учет) явки персонала на работу, контроль за соблюдение режима рабочего  дня и трудовой дисциплины, обучение кадров, проверка норм и инструктаж по технике безопасности.

Отдел главного механика – организует обслуживание, ремонт и модернизацию технологического, энергетического и теплового оборудования, обеспечивает поставки и распределение электрической и тепловой энергии, контролирует ее расход.

Отдел сбыта – реализация продукции за наличный расчет, через магазины-салоны, контроль, за своевременной отгрузкой продукции и расчетами потребителей, увязка планов запуска в производство и поставки продукции с производственными службами и цехом предприятия, с целью обеспечения сдачи готовой продукции в сроки и по номенклатуре, в соответствии с заключенными договорами; совершенствование сбытовой сети и форм доставки продукции, проведение выставок и мероприятий по ликвидации необоснованных расходов по сбыту продукции.

 Отдел снабжения – производит поставки материалов и запасных частей для основного производства, а также поставку топлива и горюче-смазочных материалов для транспортного отдела.

Производственный отдел – производство мебели в срок и по номенклатуре в соответствии с годовыми, квартальными и месячными планами предприятия.

В задачу заместителя генерального директора по производству  входит организация, получаемых от руководителя предприятия производственно технических заданий. Первостепенная задача заместителя директора по производству - своевременное вмешательство и качественное изготовление продукции. В тоже время заместитель директора по производству и подчиненный ему персонал отвечают за бережное отношение к выделенным ресурсам, соблюдение установленных нормативов расходования материалов,  энергии, техники безопасности, санитарного содержания цеха. Кроме того, заместителю по производству в своей работе приходится выполнять функцию оперативного управления производством и персоналом, распределение производственных заданий, организация и контроль практически всей деятельности предприятия, начиная от закупки сырья и материалов, заканчивая сбытом, продвижением и отгрузкой готовой продукции и регулированием технологического процесса. 

Данная структура является линейно- функциональной и отвечает современным методологическим требованиям по нормам управляемости, то есть она не замкнута только на одних линейных руководителях. С точки зрения норм управляемости данная система соответствует методологическим требованиям, но у менеджеров среднего уровня меньшая нагрузка, чем у менеджера высшего уровня. Из ОСУП видно, что наибольшая нагрузка идет на Генерального директора, на данном направлении система является наиболее сложно управляемой и может выйти из под контроля. Эта линия является  «узким местом» в ОСУП. 

Далее в дипломной работе будут проанализированы основные виды ресурсов, используемые при деятельности ООО “Вожак” и результаты деятельности предприятия.
2.2 Характеристика ресурсов ООО “Вожак” и эффективность их использования. Оценка финансовых результатов деятельности
Состав и структура персонала ООО «Вожак» представлены в таблице 2.1. Рабочие занимали в 2007 г. 68,29% от общей численности персонала предприятия. Административно-управленческий персонал предприятия занимается в структуре около 20%. Количество служащих за анализируемый период не изменилось.

Таблица 2.1 Состав и структура персонала предприятия

	Категории работников
	2005г.
	2006г.
	2007г.

	
	тыс. грн.
	%
	тыс. грн.
	%
	тыс. грн.
	%

	Рабочие
	24
	66,67
	27
	67,50
	28
	68,29

	АУП
	7
	19,44
	8
	20,00
	8
	19,51

	Служащие
	5
	13,89
	5
	12,50
	5
	12,20

	Итого
	36
	100
	40
	100
	41
	100


Среднесписочная численность работников на ООО «Вожак» составила на 2007 г. 41 чел. (таблица 2.2). Сумма выработки товарной продукции на 1 работника в 2005 году составляла 940,3 тыс. грн., в 2007 г. этот показатель увеличился до 958,1 тыс. грн. Соответственно, трудоемкость производства на предприятии имеет тенденцию к снижению.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Рынок мебели является одним из самых динамично развивающихся в Киевской области, обладая огромной потенциальной емкостью. Но на этом рынке, как и на любом другом рынке, главная проблема это конкуренция. Огромное изобилие столов и стульев, корпусной мебели, кухни, спальни, мягкой мебели, офисной и детской мебели заставляет предприятие задуматься о том, кто конкурент, какие слабые и сильные стороны конкурента, чем дышит и живет этот конкурент. Частично проблему конкуренции решает стремление угодить желаниям потребителей, а удовлетворенный потребитель это лучшая реклама для предприятия, тем более, что быстро принять решение о покупке мебели невозможно. Но все же каков рынок мебели? Чью мебель покупают и чью предпочитают? Сколько могут купить? Кто может купить? Чтобы ответить на эти вопросы, отдел сбыта ООО «Вожак» каждый год проводит маркетинговые исследования рынка мебели не только Киевской области, но и рынка Украины, так как часть продукции предприятия реализуется за пределами Киевской области. Так как более 50% продукции ООО «Вожак» продается в Киевской области, приведем в работе краткий обзор исследования мебельного рынка Киевской области. 

Объектами исследования выступают: место покупки, какая мебель уже имеется в наличии у потенциальных покупателей, недостатки мебели, что влияет на выбор мебели, какую сумму готовы заплатить за мебель и наиболее популярные мебельные фирмы.

Место покупки. Из мест покупки наибольшим доверием пользуются специализированные магазины. На выбор покупателей могут повлиять гарантия, возможность выбора и, конечно же, реклама (рисунок 2.2).
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Рисунок 2.2 - Место покупки мебели

Люди покупают мебель не на один день и по результатам исследования у более чем половины населения есть кухонный гарнитур, стенка, мягкая мебель. А вот население обладатели шкафов - купе оказались в меньшинстве.
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Рисунок 2.3 - Мебель, уже имеющаяся у потенциальных покупателей
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Недостатки мебели. За время пользования купленной мебелью были выявлены недостатки мебели. К таким недостаткам относят некачественная сборка, некачественная фурнитура, затруднена самостоятельная сборка, недолговечность. Самый большой недостаток - это некачественная сборка, самый маленький - отсутствие услуг по доставке мебели. По видимому, люди привыкли возить своё имущество самостоятельно (рисунок  2.4). 
Рисунок 2.4 - Недостатки мебели
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Что влияет на выбор мебели? Существование различных стилей обустройства квартир или домов не игнорирует наличие мебели. Но, выбирая желаемый стиль квартиры, человек учитывает качество, цену, цвет и другие критерии выбора. Например, те, кто выбирает спальный гарнитур, в основном руководствуется тем, чтобы цена соответствовала качеству, а выбирая детский гарнитур и компьютерный стол - практичность. Ниже представлено влияние такого фактора, как удобство (рисунок 2.5).

Рисунок 2.5 - Удобство мебели
Очевидно, что спальный гарнитур должен быть удобнее, чем тумба под ТВ. Но материал изготовления все -таки наиболее важен для мягкой мебели. Можно предположить, что влияние материала и удобства зависит от степени применимости и полезности мебели.

Сколько готовы платить? Более половины населения не могут приобрести мебель, но есть люди, у которых нет необходимости приобретать, их доля составляет около 30%, а также около 7% людей, у которых нет места для размещения мебели.

По какой же цене люди готовы покупать мебель? 4,3% готовы платить за гостиную и мягкую мебель соответственно свыше 30 тыс. грн.  В среднем же более 30% населения готовы платить за мебель от 5 до 8 тыс. грн., почти столько же - 1000 - 3000 грн., около 10% - до 1000 грн. (рисунок 2.6).
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Рисунок 2.6 - Стоимость мебели

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
2.5 Выявление рыночных возможностей по сбыту продукции ООО “Вожак”
Для выявления рыночных возможностей ООО «Вожак» необходимы, маркетинговые исследования, то есть вид деятельности, который с помощью информации связывает маркетолога с потребителями, покупателями и общественностью. ООО «Вожак» может производить маркетинговые исследования силами собственного персонала или же получать их от независимых источников.

Процесс маркетинговых исследований состоит из четырех этапов: 
1 этап: Для четкого определения проблемы директор по маркетингу и ответственный исследователь (в нашем случае это маркетолог – статист) должны работать в тесном контакте, так как директор по маркетингу лучше понимает для принятия какого решения, требуется информация, а маркетолог – статист лучше знает процесс проведения маркетинговых исследований и способы получения информации. Первый этап является самой трудной задачей и основой во всем маркетинговом исследовании. 

В процессе изучения предприятия ООО «Вожак», его количественных показателей продаж за анализируемый период, была выявлена качественная проблема спроса, то есть спрос на продукцию в 2006-2007 году был не стабилен.

В отдельные периоды производственные мощности могут быть загружены  только на половину, а иногда имеются заказы на несколько месяцев вперед. 

Таким образом, одной из проблем предприятия ООО «Вожак» является стабилизация спроса на ассортимент производимой предприятием продукции и на данном периоде развития предприятия (предприятие находится на стадии расширения производства и захвата новых рынков сбыта) эта проблема является главнейшей. 

Стабилизировать спрос  на производимую продукцию не возможно без анализа рынка и пожеланий потребителей.

После точного определения проблемы ООО «Вожак» директор по маркетингу и маркетолог-статист должны установить цель исследования. Было бы правильно при установке цели выбрать описательное исследование, так как целью описательного является точное определение рынка, рыночного потенциала товара, потребностей и взглядов потребителей.

2 этап: В процессе маркетинговых исследований этот этап заключается в разработке плана эффективного сбора информации и представлении этого плана директору по маркетингу.

В плане описываются источники уже имеющихся данных, и объясняется суть конкретных исследовательских подходов, определяется методы контакта, последовательность исследований и инструментарий сбора новых данных.

План маркетинговых исследований фирмы ООО «Вожак».

I. Цель опроса. Определить основное направление стратегии ООО «Вожак», наиболее способствующее качественному улучшению спроса на мебель, как у дилеров фирмы, так и в собственной сети магазинов-салонов.

1. Типы мебели (стилистика);

2. Проблемы ценообразования;

3. Сервисное обслуживание;

4. Рекламная деятельность;

5. Тактика продаж.

II. Вопросы:

1. С какими проблемами сталкиваются производители и продавцы мебели? Как ООО «Вожак» может помочь в решении этих проблем?

2. Существуют ли не выявленные перспективы у ООО «Вожак»?

3. Какими преимуществами, кроме ценового фактора, обладает мебель ООО «Вожак»?

4. Каковы сильные и слабые стороны поставщиков материалов?

5. Определение требований покупателей по сервисному обслуживанию? 

III. Кому задавать вопросы? 

1. Функциональным подразделениям (производство, снабжение);

2. Дилерам, покупателям, потенциальным покупателям;

3. Администраторам салонов, продавцам.

Для исследования положения дел на рынках итальянской мебели в Украине  необходим сбор вторичной информации. 

Вторичные данные – это информация, которая была собрана для других целей, от​лич​ных  от свя​зан​ных с ре​ше​ни​ем ис​сле​дуе​мой про​бле​мы, которую можно получить быстрее и дешевле. Вторичная информация должна быть релевантной, то есть соответствовать целям исследования; достоверной, то есть надлежащим образом собрана и обработана; актуальной, то есть, современна для принятия решений. Сбор вторичной информации относят к кабинетным маркетинговым исследованиям. Что​бы оце​нить ее об​щую цен​ность, ис​сле​до​ва​тель дол​жен со​пос​та​вить ее дос​то​ин​ст​ва и не​дос​тат​ки.

Дос​то​ин​ст​ва вто​рич​ной информации: мно​гие ви​ды не​до​ро​ги,  поскольку не ну​жен сбор но​вых дан​ных (это от​но​сить​ся,  в ча​ст​но​сти, к материа​лам фирм, от​рас​ле​вым пуб​ли​ка​ци​ям, пра​ви​тель​ст​вен​ным из​да​ни​ям,  пе​рио​ди​че​ской пе​ча​ти и так да​лее); ин​фор​ма​ция обыч​но со​би​ра​ет​ся бы​ст​ро; ис​точ​ни​ки ин​фор​ма​ции (пра​ви​тель​ст​вен​ные)  мо​гут со​дер​жать дан​ные, ко​то​рые фир​ма не мо​жет са​ма по​лу​чить; достоверность информации.

Не​дос​тат​ки вто​рич​ной ин​фор​ма​ции: ин​фор​ма​ция мо​жет не под​хо​дить для це​лей про​во​ди​мо​го исследо​ва​ния в си​лу сво​ей не​пол​но​ты или  слиш​ком об​ще​го  ха​рак​те​ра; вто​рич​ная ин​фор​ма​ция мо​жет быть ста​рой или ус​та​рев​шей; мо​гут пуб​ли​ко​вать​ся не все ре​зуль​та​ты ис​сле​до​ва​ния; на​деж​ность ин​фор​ма​ции не все​гда из​вест​на.

До то​го  как  на​чать  рас​хо​до​вать вре​мя и сред​ст​ва на по​иск внеш​ней вто​рич​ной ин​фор​ма​ции или сбор пер​вич​ных дан​ных, ис​сле​до​ва​тель дол​жен  изу​чить  ин​фор​ма​цию,  имею​щую​ся  внут​ри ком​па​нии: бюд​же​ты, дан​ные о сбы​те,  дан​ные о при​бы​ли и убыт​ках, сче​та кли​ен​тов, дан​ные  о  за​па​сах,  ре​зуль​та​ты пре​ды​ду​щих ис​сле​до​ва​ний и на​пи​сан​ные со​об​ще​ния.

В на​ча​ле  го​да  боль​шин​ст​во  фирм  раз​ра​ба​ты​ва​ет бюд​же​ты на сле​дую​щие 12 ме​ся​цев, ос​но​ван​ные на про​гно​зах сбы​та, которые яв​ля​ют​ся  хо​ро​ши​ми  ис​точ​ни​ка​ми вто​рич​ной ин​фор​ма​ции. В них оп​ре​де​ля​ют​ся пла​но​вые  рас​хо​ды  на ка​ж​дый то​вар или ус​лу​гу в те​че​ние го​да.

Дан​ные сбы​та час​то ис​поль​зу​ют как по​ка​за​те​ли ус​пе​ха. Ана​ли​зи​руя про​да​жи по от​де​ле​ни​ям,  ас​сор​ти​мент​ным груп​пам,  от​дель​ным про​дук​там, гео​гра​фи​че​ским ре​гио​нам, про​дав​цам, вре​ме​ни дня, дням не​де​ли  и со​пос​тав​ляя эти про​да​жи  с  пре​ды​ду​щи​ми пе​рио​да​ми вре​ме​ни,  мар​ке​то​лог  мо​жет из​ме​рить ре​зуль​та​тив​ность.

Ес​ли рас​смат​ри​вать толь​ко дан​ные сбы​та,  мож​но  оши​бить​ся,  по​сколь​ку уве​ли​че​ние про​даж не все​гда от​ра​жа​ет бо​лее вы​со​кие при​бы​ли. Эти дан​ные долж​ны ис​поль​зо​вать​ся  в  увяз​ке  со  ста​ти​сти​кой при​бы​ли и убыт​ков, которые со​дер​жат боль​шой объ​ем  ин​фор​ма​ции. По  то​му, дос​тиг​ну​та ли за​пла​ни​ро​ван​ная при​быль, мож​но оце​нить ре​аль​ные ре​зуль​та​ты.  Есть  воз​мож​ность  вы​явить  вре​мен​ные тен​ден​ции в ус​пе​хе ком​па​нии;  ана​ли​зи​ро​вать при​быль по от​дель​ным под​раз​де​ле​ни​ям, про​дав​цам и то​ва​рам;  вы​явить силь​ные  и  сла​бые сто​ро​ны в мар​ке​тин​го​вой про​грам​ме. 

Сче​та кли​ен​тов  ин​фор​ми​ру​ют  о дви​же​нии за​па​сов,  про​даж по ре​гио​нам, мак​си​маль​ных пе​рио​дах сбы​та, объ​е​мах сбы​та и про​даж по ка​те​го​ри​ям по​тре​би​те​лей. На​при​мер, кли​ен​тов, при​об​ре​таю​щих то​ва​ры в кре​дит,  мож​но про​ана​ли​зи​ро​вать по гео​гра​фи​че​ским  рай​онам, имею​щим​ся обя​за​тель​ст​вам,  пе​рио​дам по​га​ше​ния,  по​ку​пае​мым то​ва​рам, по​лу, воз​рас​ту или дру​гим де​мо​гра​фи​че​ским по​ка​за​те​лям.

Дан​ные о  за​па​сах по​ка​зы​ва​ют объ​ем при​об​ре​тен​ной про​дук​ции, про​из​вод​ст​ва, за​па​сов,  от​гру​зок и про​даж  на  про​тя​же​нии  го​да. Пла​ни​ро​ва​ние за​па​сов улуч​ша​ет​ся,  ко​гда из​вес​тен срок вы​пол​не​ния за​ка​зов.

Со​об​ще​ния пре​ды​ду​щих ис​сле​до​ва​ний,  ос​но​ван​ные на ре​зуль​та​тах про​шлых мар​ке​тин​го​вых раз​ра​бо​ток, час​то хра​нят​ся для бу​ду​ще​го ис​поль​зо​ва​ния.  

Ес​ли ис​сле​до​ва​тель​ская про​бле​ма не бы​ла раз​ре​ше​на с по​мо​щью внут​рен​ней вто​рич​ной ин​фор​ма​ции, фирма долж​на ис​поль​зо​вать внеш​ние ис​точ​ни​ки - пра​ви​тель​ст​вен​ные и не​пра​ви​тель​ст​вен​ные.

 Для нашего исследования полезной была бы информация, характеризующая украинский рынок корпусной и мягкой мебели итальянского производства. 
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Структура украинского  рынка  корпусной и мягкой мебели  итальянского производства  представлена на рисунке 2.10
Рисунок 2.10 - Мебель для дома итальянского производства на рынке Украины
Как видно из диаграммы, мягкая мебель на рынке Украны занимает первое место. Доля этой мебели составляет почти 23% всех предложений. Некоторые продавцы мягкой мебели объясняют перспективность этого сегмента рынка тем, что мягкая мебель меняется в доме чаще, чем спальня или  кухонная мебель. 
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Наибольшей популярностью на рынке Украны мягкой мебели пользуется мебель из Италии (рисунок 2.11). Доля кухонной мебели этого производителя составляет 33% всех предложений на рынке. Далее следуют мебельщики из Германии (13%) и Финляндии (10%). Украинские и польские производители в этом секторе рынка имеют по 8 процентов. Всего на рынке мягкой мебели представлена мебель из 19 стран.

Рисунок 2.11 - Предложение мягкой мебели на рынке Украины в зависимости от страны-производителя

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Возможность отписаться от рассылки (может быть реализована различными способами, в зависимости от используемой программы), а также указание полных реквизитов позволит избежать какой-либо юридической ответственности. Этот вариант рассылки можно рассматривать как относительно “честный”. Но спам используется и как достаточно мощный (хоть и не совсем законный и этичный) метод конкурентной борьбы. Технология электронной почты позволяет достаточно просто “подделывать” сообщения других лиц. Частичную защиту от подобной практики может обеспечить использование технологии электронной подписи. Кроме того, если рассылка осуществлялась не очень хорошим специалистом, обычно можно, использую информацию из служебного заголовка сообщения, выяснить через какого провайдера был отправлен спам, и, далее, связавшись с ним, человека, который это сделал.

Поскольку сейчас применение среди сетевой общественности сложилось резко негативное отношение к спаму, то за исключением ряда случаев, он не только не позволяет привлечь новых клиентов, но и может испортить репутацию компании, нельзя рекомендовать этот метод как инструмент ведения серьезной рекламной компании.

Пример расчёта эффективности спама, как элемента прямого маркетинга, приведён в таблице 3.1.

Технология e-mail маркетинга является эффективным средством проведения рекламных и PR компаний. Она позволяет достичь значительного эффекта при минимуме финансовых вложений.

На данный момент разработано множество программ для организации эффективной работы с электронной почтой и создания рассылок, значительная часть которых является бесплатной, при этом обладая достаточно большой функциональностью.

Главными проблемами, стоящими перед организаторами e-mail компаний является построение релевантной базы данных, содержащей всю необходимую информацию о предполагаемой целевой аудитории, а также, правильная подача рекламной информации.


Таблица 3.3 Пример расчёта эффективности спама

	Поступления и затраты
	грн.

	1
	2

	Составление рекламного послания
	- 50

	Затраты по рассылке
	- 500

	Увеличение обращений в период
	+ 50

	Увеличение прибыли в период
	+ 1000

	Увеличение имиджа торговой марки
	- 250

	Доходы будущих периодов
	+ 250

	Итого:
	+ 500 

	Эффективность:
	91 %.


3.2 Разработка бесплатных образцов рекламного характера и проведение рекламной компании в специализированных изданиях
Сотрудникам отделов продаж в процессе ведения переговоров с клиентами постоянно приходится сталкиваться с проблемой отсутствия наглядных образцов печатной продукции и послепечатной доработки. Зачастую, в качестве таковых используется продукция, которая была изготовлена для другого клиента, что имеет следующие недостатки:

· высока вероятность «тиражирования идей», когда оригинальная идея исполнения продукции копируется полностью или частично другими клиентами;

· возникает риск демонстрации полиграфической продукции конкурентов данного клиента;

· новые или эксклюзивные виды послепечатной доработки, как правило, не демонстрируются из-за дефицита образцов;

· возникает вероятность обвинения компании в недобросовестном и неэкономном использовании средств клиентов, поскольку демонстрируемые образцы, фактически оплаченные заказавшими их клиентами, используются сотрудниками компании в собственных целях;

· организация хранения, учета и пополнения образцов полиграфической продукции достаточно сложная, ввиду  нестандартности самой продукции.

Перечисленные неудобства часто портят атмосферу доверия при ведении переговоров с клиентами и создают неблагоприятное впечатление о компании. Особенно остро данные проблемы проявляются в период подготовки к отраслевым выставкам. Наиболее оптимальным способом решения данных проблем видится создание каталога образцов печати и послепечатной доработки.

Расчет стоимости мебельной продукции достаточно трудоемкий процесс, т.к. требует от продавцов наличия определенного уровня технологических и экономических навыков. Кроме того, достаточно часто клиент желает лично контролировать данный процесс и получить расчет стоимости заказанной продукции с указанием стоимости каждой статьи затрат. Следует также учитывать специфику рынка компании. Подавляющее большинство клиентов составляют посредники, которые прибавляют к стоимости заказа некоторую надбавку за посреднические услуги. 

Достаточно часто расчет такой надбавки выполняется как определенный процент от стоимости мебельной продукции. В таком случае, посредник, опираясь на собственные знания и опыт, самостоятельно рассчитывает стоимость продукции компании, которая после уточняется с продавцом компании. Для решения проблемы правильного, «прозрачного» и стандартизированного расчета стоимости мебели, а также облегчения работы продавца на этапе аргументирования цены, предлагается изготовить прайс-лист мебельных конструкций по каждому из этапов производственного процесса. Прайс-лист должен содержать достаточный набор сведений о перечне услуг компании, их стоимости и технологических особенностях оборудования.

Большое влияние на организацию процесса продаж мебельной продукции компании оказывает наличие определенного уровня технологических и экономических знаний у продавцов, о чем упоминалось выше. Знания на уровне прайс-листа компании достаточны для ее клиента, но недостаточны для сотрудника отдела продаж. В процессе ротации продавцов возникает проблема быстрой подготовки новых сотрудников и сокращение испытательного срока. В настоящий момент из-за отсутствия упорядоченного набора информации, необходимой для быстрого вхождения в должность новых продавцов, испытательный срок в компании составляет три месяца. А срок начала самостоятельных продаж составляет от четырех до шести недель. Подготовка брошюры, которая содержала бы необходимый набор технологической, экономической информации, а также информации по корпоративным стандартам управления и продаж позволила бы значительно сократить испытательный срок для новых продавцов, а также уменьшить количество недоразумений в процессе переговоров.

Подытоживая вышесказанное, целесообразно разработать и изготовить «портфель продавца», который должен содержать следующие документы рекламно-информационного характера:

· каталог образцов мебельных конструкций;

· прайс-листы мебельных конструкций по каждому из этапов производственного процесса с достаточным уровнем технологической информации, которая позволила бы правильно пользоваться ними;

· брошюры, содержащие технологическую информацию и корпоративные стандарты управления и продаж.

· Определим концепцию, бюджет каждого документа и необходимые ресурсы для его изготовления.

· Каталог образцов мебельной продукции должен представлять собой брошюру формата А5 (148х210 мм). 

Прайс-лист на мебельные конструкции – брошюра формата А5, скрепленная двумя скобами. Он должен содержать информацию по перечню производственных процессов, технологическую информацию об этих операциях и собственно таблицу со стоимостью конечных изделий.

Брошюры с технологической и корпоративной информацией – это внутренние документы компании. Требования к качеству исполнения и внешнему виду аналогичны требованиям к служебным документам: формат А5, черно-белая печать, скрепление скобами. Затраты, связанные с изготовлением образцов информационной продукции приводятся в табл. 3.2.

Таблица 3.2 Расчет затрат на изготовление образцов 
рекламно-информационного характера (грн.)

	Статья затрат
	Наименование документов

	
	Каталог образцов мебельной продукции
	Прайс-лист на продукцию незавершенного производства
	Прайс-лист на готовую мебельную продукцию
	Брошюра с технологической информацией
	Брошюра с корпоративной информацией

	Дизайн и макетирование
	546,63
	273,32
	109,30
	102,65
	95,32

	Допечатная подготовка
	680,96
	340,56
	170,24
	10,12
	8,23

	Бумага и материалы
	2 568,91
	956,23
	207,38
	56,32
	48,93

	Изготовление
	1 236,33
	356,98
	256,32
	23,12
	18,93

	Упаковка
	86,32
	23,00
	23,00
	0,00
	0,00

	Итого
	5 119,15
	1 950,09
	766,24
	192,21
	171,41

	Тираж
	1 000
	2 500
	2 500
	100
	100

	Стоимость 1 документа, грн.
	5,12
	0,78
	0,31
	1,92
	1,71


Совокупные затраты на изготовление бесплатных образцов составят 8 199, 10 грн.
Для определения эффективности воздействия данного мероприятия на деятельность компании вернемся к анализу ситуации принятия решения клиентом о покупке.

Анализ данных анкетирования позволяет обнаружить, что наиболее весомым и, в то же самое время, подверженным влиянию со стороны компании фактором является ориентация всей деятельности компании на клиента. Вес данного фактора составляет 5,70 по семи бальной шкале, а значение фактора для ООО «Вожак» – 3,83. Следующим по значимости выступает фактор квалификации персонала отделов продаж с рейтингом 5,61 и показателем для анализируемой компании 4,2.

Составим таблицу прогнозируемой реакции потребителей и динамики этих факторов, до и после изготовления и распространения выше приведенных бесплатных образцов (таблица 3.3). Эта таблица прогнозируемых ответов составлена на основании системы экспертных оценок, выставленными сотрудниками отдела продаж.

Таблица 3.3 Влияние наличия бесплатных образцов на показатели рыночного рейтинга ООО «Вожак»

	Группы показателей
	До изготовления
	После изготовления

	Ориентация всей деятельности на клиента
	3,83
	4,91

	Режим работы предприятия
	4,95
	4,95

	Место расположения офиса
	4,85
	4,85

	Оборудование комнаты для посетителей
	4,60
	4,96

	Наличие и качество бесплатных образцов
	2,36
	4,88

	Наличие прайс-листов
	1,32
	4,92

	Полнота предоставляемых услуг
	4,87
	4,87

	Уровень квалификации персонала
	4,20
	4,91

	Знание потребностей клиента
	4,85
	4,85

	Знание конкурентов
	4,70
	4,70

	Техника ведения переговоров
	4,95
	4,95

	Сроки предоставления расчетов
	4,23
	4,88

	Уровень технологических знаний
	4,12
	4,96

	Знание собственного оборудования
	4,02
	4,95

	Уровень экономической подготовки
	3,20
	4,97

	Правильность оформления документации
	3,56
	4,99


Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Заключение

В ходе анализа деятельности компании ООО “Вожак” біло установлено, что среднесписочная численность работников на ООО «Вожак» составила на 2007 г. 41 чел. Сумма выработки товарной продукции на 1 работника в 2005 году составляла 940,3 тыс. грн., в 2007 г. этот показатель увеличился до 958,1 тыс. грн. Соответственно, трудоемкость производства на предприятии имеет тенденцию к снижению.
В составе основных средств наибольшую долю занимают машины и оборудование. За три года их долю увеличился с 72,73% до 83,63%. Значительно уменьшилась доля сооружений с 16,50% до 6,38%. Непроизводственные основные фонды на предприятии отсутствуют. Наибольшую долю в структуре оборотных средств занимают фонды обращения, в том числе дебиторская задолженность  (83,77% в 2007 г.), готовая продукция (9,69% в 2007 г.). Оборотные фонды  предприятия в 2007 г. составили 2733,4 тыс. грн., или 5,89%. За анализируемый период доля оборотных фондов предприятия значительно уменьшилась, а фондов обращения, напротив, увеличилась, в основном за счет увеличения дебиторской задолженности.

Увеличение текущих активов произошло из-за увеличения готовой продукции на 3113 тыс. грн. Обращает на себя внимание значительный рост дебиторской задолженности (на 15762 тыс. грн.), удельный вес который к концу года в структуре совокупных активов увеличился на 15,5%.

Анализ свободных рыночных ниш по сбыту мебели показал, что На мебельном рынке г. Киева около 50 предприятий, которые конкурируют между собой в производстве и продажи мебели. Но предпочитают мебель не каждого производителя. Исследование показало, что более 73% киевлян желают приобрести мебель отечественного производителя и только 8,1% - импортного. В Киевской области покупатели предпочитают продукцию ПО “Киевский мебельный комбинат”, «Эллайс» и «Р.К.С.».

В проектной главе были предложены мероприятия по проведению агрессивной рекламы, по следующим направлениям:

- применение элементов e-mail​-маркетинга в системе товаропродвижения продукции ООО “Вожак”;

- разработка бесплатных образцов рекламного характера;

- проведение рекламной компании в специализированных изданиях.

Общий экономический эффект от внедрения всех мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности ООО «Вожак» составит:

· на каждую гривну -  2,35 грн.;

· в абсолютном выражении – 271712 грн. или 271,7 тыс. грн.
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