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Вступ

Реклама в Україні в останні роки переживає бурхливий розвиток як у кількісному, так і в якісному виразі. Безсумнівно, це є позитивним аспектом у розвиткові ринкових відносин. Однак не варто забувати про те, що рекламна справа в Україні пройшла за останні десять років такий шлях розвитку, що у більшості інших країн він зайняв би десятиліття, а це не могло не потягти за собою певних негативних наслідків.

З виникненням ринкових відносин в Україні значно зросла роль реклами та рекламної діяльності, які займають набагато більше місця в житті кожної людини. В даний момент реклама є провідним джерелом інформації про той чи інший товар і, відповідно, може як принести користь, так і завдати шкоди правам і законним інтересам споживачів і виробників товарів та послуг.

В умовах посилення конкурентного тиску, особливого значення набуває збільшення значущості нецінових чинників конкуренції, підприємству, щоб успішно конкурувати, недостатньо створити доступний для цільових споживачів і задовольняючий їх потреби продукт.  Важливий не сам товар, а його відповідність системі споживання. Якою б унікальною ні була торгова пропозиція, ніщо не має реальної цінності без правильно збудованих і ефективно працюючих комунікацій.

Маркетингові комунікації є сферою діяльності по розповсюдженню позитивних відомостей про компанію, її товари з метою зацікавити потенційних споживачів і схилити їх до покупки товару.

Реклама стає тією зв'язуючою ланкою між виробником продукції, який переслідує свою певну мету, і споживачем, який, у свою чергу, має свою мету. Але навіть тут реклама є не просто «містком»: для того, щоб була досягнута мета виробника і задоволені потреби споживача, реклама використовує ряд прийомів, які роблять значний вплив на поведінку споживача, формуючи у нього потребу і стимулюючи купівельну поведінку. Будучи соціальним феноменом, реклама, з одного боку, відображає в собі культуру конкретного суспільства, а саме норми, цінності, традиції, а з іншого – сприяє формуванню нових цінностей та стилю життя.

Телебачення - ідеальний рекламний інструмент для підприємств, яким потрібно "показати товар обличчям" або створити, навкруги нього атмосферу ажіотажу. Багато хто вважає телевізійну рекламу найефективнішою, оскільки вона передає зорові образи - найнаочніші і переконливіші зі всіх можливих. В той же час, телереклама - дорогий засіб реклами, до якого вдаються фірми, які хочуть донести свою інформацію до широкого кола клієнтів. Проте в майбутньому ситуація може змінитися: з розвитком кабельного телебачення можна буде направляти телерекламу більш вузькому, обмеженому колу споживачів. 

Останні роки споживачі схильні надмірному впливу традиційної реклами, яка провокує їх вибіркове сприйняття, що значно знижує ефективність маркетингових зусиль компаній-рекламодавців. В умовах мінливості медіа-середовища аудиторія стає несприйнятливою до традиційних методів реклами, тому важливим завданням будь-якої рекламної кампанії стає вибір таких засобів масової інформації, які активно використовують споживачі цільових ринкових сегментів. 

В умовах зростаючої конкуренції і інформаційної насиченості сучасним торгівельним компаніїм для забезпечення нормального функціонування і розвитку необхідно застосовувати комплекс маркетингових заходів, який складається з рекламної компанії, заходів по просуванню товару і стимулювання збуту. Крім того, для здійснення цих заходів необхідно створювати спеціалізовані рекламні відділи, запрошувати в них досвідчених рекламістів і навчати власний управлінський персонал методам маркетингового управління. Тому актуальним стає використання механізмів ефективних рекламних компаній, що і обумовимо актуальність теми даної дипломної роботи.

Науково-теоретичне підґрунтя для виконання дипломної роботи склали наукові праці в галузях соціології, економіки, теорії управління, теорії держави і права, зокрема, таких науковців, як Д. Бадалов, Басова, Т.А. Бороноєва, М.П. Бобілева,  Е.А. Головлев, О. Гончаренко, О.Е. Кузьмін, Р.Н. Левешко, Н.М. Лисиця,  М.І. Лихолет,  Л.В. Мамчур, Е.В. Медведєва, В.А. Обритько, О.В. Оганісян, О.В. Оністрат, Е. Песоцький, А.М. Пономарев, М.С. Потапенко, М.Ю. Рогожін, Д. Руденко, Е. Ромат, Ф.І. Шаркав, та ін. 

Розгляду шляхів підвищення ефективності рекламних кампаній присвячені роботи таких фахівців як Акша Р., Васильева Г.А., Кевіна Х, Керашева М.А., Росситера Дж. та інших. Авторами розглянуто теоретичні аспекти методів та механізмів організації ефективної реклами на компаніїх. Використання цього досвіду для підвищення ефективності проведення рекламних кампаній для мережі торгівельних підприємств має свої особливості та потребує дослідження практичного досвіду фахівців, які займаються організацією реклами для торгових мереж.

Нормативною основою роботи є Конституція України, Кодекс України про адміністративні правопорушення і закони України, акти Президента та Кабінету Міністрів України, а також нормативно-правові акти міністерств та інших центральних органів виконавчої влади держави, які регулюють рекламну діяльність

Мета даної дипломної роботи полягає у вивченні специфіки рекламної діяльності мережі підприємств торгівлі побутовою технікою і розробці ефективного організаційно-економічного механізму організації реклами та маркетингу, а також у оптимізації витрат на рекламні кампанії і вивільнення фінансових ресурсів на розвиток компанії.

Предметом дослідження у роботі є організаційно-економічний механізм рекламної кампанії в комерційно-збутовій діяльності мережі магазинів побутової техніки «Фокстрот».

Для досягнення поставленої мети у дипломній роботі потрібно вирішити наступні завдання:

· розглянути сутність та види сучасної реклами;

· оглянути сучасні методи розробки рекламної компанії побутових товарів для торгівельної мережі;

· дослідити сучасний стан та фінансове становище компанії «Фокстрот»;

· дослідити порядок організації рекламних кампаній у мережі магазинів «Фокстрот» та оцінити їх ефективність;

· надати рекомендації по підвищенню ефективності рекламної діяльності компанії.

В роботі використовувалися як загальнонаукові методи дослідження – аналіз, порівняння, диференціація і узагальнення, так і спеціальні методи економічного аналізу та моделювання.

Інформаційною базою для виконання дипломної роботи послужили документи фінансової та статистичної звітності об'єкту дослідження за останні три роки, матеріали маркетингового департаменту та матеріали періодичного друку по питанням реклами та торгівельної діяльності, статистичні збірки.

Методи дослідження. Методологічною основою дипломної роботи є сукупність методів і прийомів наукового пізнання. Як загальнонауковий метод використовувався системний підхід, який дозволив визначити сутність та систему рекламної діяльності. Для аналізу реклами як об'єкта досягнення конкурентоспроможності використовувався метод аналізу та синтезу. За допомогою логіко-семантичного методу поглиблено понятійний апарат. Порівняльно-правовий метод широко використано для дослідження зарубіжного досвіду у сфері рекламної діяльності. Методи класифікації, групування, структурно-логічний застосовувалися для виділення окремих видів рекламної діяльності. Статистичний, порівняльно-правовий, структурно-логічний та компаративний методи використовувалися для формулювання пропозицій щодо удосконалення рекламних заходів у сфері маркетингової діяльності, розрахунково-конструктивний при визначенні оптимальних потенційних параметрів рекламної діяльності мережі магазинів Фокстрот.

Для виконання дипломної роботи використані літературні джерела, серед яких періодичні видання, відомі праці провідних вчених, спеціалізовані форми бухгалтерської звітності, внутрішньогосподарська інформація, законодавчі акти та нормативно-правові документи, зведені та первинні дані статистичної звітності по підприємству.

Робота складається з трьох розділів, вступу та висновків. 
У першому розділі розглянуто теоретичні аспекти організації ефективних рекламних кампаній у комерційно-збутовій діяльності торгових мереж.

Другий розділ присвячено аналізу ефективності здійснення рекламних кампаній у мережі торгових центів «Фокстрот», висвітлені позитивні сторони та недоліки в організації рекламних кампаній мережі.

У третьому розділі роботи запропоновані заходи по підвищенню ефективності рекламних кампаній у мережі товарів побутової техніки «Фокстрот» та заходи по оцінки ефективності рекламних кампаній.

Висновки та пропозиції, отриманні в процесі дослідження, спрямовані на підвищення ефективності функціонування мережі магазинів побутовою технікою та інших торгівельних підприємств. Вони можуть бути використані фахівцями для розробці практичних заходів з подальшого розвитку рекламної діяльності щодо покращення конкурентоспроможності торгівельного компанії та товарної продукції, наближення її до споживачів.

Упровадження механізмів організації ефективних рекламних технологій у комерційно-збутовій діяльності торгівельних мереж дозволить підвищити рентабельність і ефективність як дослідженої мережі торгівельних підприємств, так і економіки країни в цілому. 

1 Теоретико-методичні засади організації ефективної рекламної кампанії мережі магазинів
1.1 Сутність рекламної кампанії та методи її організації
Реклама - це інструмент ринку. По суті, вона надає можливість передавати потенційному споживачу повідомлення про виріб, послугу при чому так, щоб потенційний споживач віддав перевагу цьому виробу, цієї послузі. В основі реклами лежить інформація і переконання.

Реклама може мати швидкий ефект з погляду сприйняття торгової марки або компанії, проте щоб ефект виявився на рівні продажів потрібен достатньо тривалий час.

Реклама – це діалог між продавцем і споживачем, де продавець виражає свої наміри через рекламні засоби, а споживач –  зацікавленість в даному товарі. Якщо інтерес покупця не виявився, то діалог не відбувся, а мета рекламодавця не досягнута.

Реклама - суто суспільна форма комунікації. Її суспільна природа припускає, що товар (послуга) є законним і загальноприйнятим.

Реклама - це засіб навчення, що дозволяє продавцю багаторазово повторити своє звернення. Одночасно вона дає можливість покупцю одержувати і порівнювати між собою звернення різних конкурентів. Великомасштабна реклама є свого роду позитивним свідоцтвом популярності і досягнення успіху продавця.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Для досягнення більшості рекламної мети важливий максимально можливий обхват всіх запланованих цільових груп потенційних клієнтів, тому оптимальним критерієм, що дозволяє проводити порівняння каналів розповсюдження реклами між собою є сума витрат, затрачуваних на один рекламний контакт з потенційним покупцем. На відміну від абсолютної величини витрат, подібний відносний критерій дає можливість достовірної оцінки каналу розповсюдження рекламних оголошень.

Крім того, при виборі засобів розповсюдження рекламних послань слід мати на увазі, що разовий, одиночний контакт з потенційним покупцем не має практичної комерційної цінності. Результат може принести тільки систематична рекламна робота, причому важливо, щоб виникаючі контакти не були відокремлені один від одного дуже великими проміжками часу: оптимальним вважається щотижневий контакт, рідкісні контакти сприймаються як разові і мають вельми низьку комерційну цінність.

При виборі засобів реклами необхідно, також, брати до уваги деякі, зроблені на підставі раніше проведених рекламних кампаній, висновки щодо придатності конкретних засобів реклами для просування конкретних товарів.

Крім того, важливим визначальним чинником є відповідність характеру самих засобів масової інформації характеру рекламованого товару і типу рекламного повідомлення. Наприклад, деякі засоби більш органічно підходять під певні типи рекламних повідомлень. Частіше всього, заставою високої ефективності рекламного повідомлення може послужити комбінація засобів розповсюдження інформації, що використовуються. 

У всіх вище перелічених видів реклами є загальні риси, які виявляються в принципах формування рекламного повідомлення [3, с.59]. 

Рекламне повідомлення повинне відповідати наступним вимогам:

· бути коротким, тобто повинні бути приведені ті вигоди, які одержує від даного товару або послуги потенційний споживач;

· бути цікавим покупцю, тобто крім згадки про прямі вигоди і системи гарантій фірми, слід створити сприятливу атмосферу і образ даного товару або послуги, широко привертаючи образи краси, надійності, зручності;

· бути достовірним. Це правило торкається як змісту, так і оформлення рекламного повідомлення: вони повинні відповідати один одному;

· бути зрозумілим, тобто зрозумілим потенційному покупцю компанії. Для цього слід більш детально вивчати і аналізувати соціальні, економічні, психологічні, національні особливості цільових сегментів фірми;

· бути динамічним, тобто слід вибирати енергійні, ємні слова, дієслова в наказовому нахилі. Стиль викладу повинен виражати упевненість в тому, що передається в рекламному повідомленні. Тим самим виявляється більш сильна дія на покупця, стимулююче його на здійснення покупки;

· повинне повторюватися. Для будь-якого виду реклами існує оптимальна кількість повторень. І потенційний покупець дістає можливість побачити рекламне повідомлення і прореагувати;

· повинно виділяться серед інших рекламних повідомлень, тільки тоді компанія може привернути своїх потенційних покупців. Для цього слід вести постійну роботу по вивченню реклами інших підприємств.

На зміст рекламного повідомлення впливають наступні чинники:

· до якої групи відноситься даний товар: до групи товарів широкого споживання або виробничо-технічного призначення;

· характеристики товару або послуги;

· ознаки і характеристики цільових сегментів;

· політико-економічні характеристики цільових сегментів;

· предмет реклами (товар, товарна марка або компанія);

· життєвий цикл товару.

Як у товару, так і у будь-якого рекламного заходу є життєвий цикл, який знаходить віддзеркалення в плані рекламної кампанії. 

Стадії життєвого циклу товару та реклами наочно демонструють дані таблиці 1.1.

Таблиця 1.1 – Життєвий цикл товару і реклами
	Стадія життєвого циклу
	Характеристика стадії життєвого циклу
	Витрати на рекламу
	Особливості рекламного повідомлення


	1
	2
	3
	4

	Втілення товару на ринок
	Неосвідомле-ність про товар
	Великі
	Повинні бути відображені призначення, область застосування, основні характеристики нового товару або послуги, з якого моменту він поступає в продаж, де його можна придбати. Можливі посилання на аналогічний продукт, раніше поширюваний на ринку, з порівнянням характеристик на користь нового продукту 

	Зростання збуту товару
	Визнання товару
	Стають стабільними, не перевищують середніх показників фірми
	Слід зробити акцент на якості, престижності товару, на високому рівні обслуговування. Іноді доцільно назвати цифру продажів за певний період 

	Зрілість
	Більшість потенційних покупців придбала товар і темпи зростання продажів падають
	Збільшуються в порівнянні з попереднім періодом, якщо вимагається утримати рівні обсягу збуту 
	Повинна зростати інтенсивність реклами, щоб охопити потенційних покупців, що залишилися;

слід вводити знижки, розпродажі, довготривалий сервіс і інші елементи стимулювання

	Насищен-ня
	Зниження збуту товару або послуги
	Нижче ніж в попередні періоди
	Слід обмежитись тими оголошен-нями, які були заплановані і розміщені. У разі наявності модифікації товару або послуги можливе повернення на стадію зрілості, з відповідними цій стадії рекламними заходами

	Спад
	Різке зниження продажів
	 Діяти по стратегії фірми
	Слід уходити з ринку або модернізувати товар


В результаті проведення даної роботи складається план рекламної кампанії і визначається необхідна сума витрат:
· визначення тієї суми коштів, яку компанії може виділити на проведення рекламної кампанії;

· узгодження потреби в рекламі з реальними можливостями фірми, коректування первинного плану рекламної кампанії;

· розробка всіх елементів рекламної кампанії;

· визначення можливої ефективності вибраних мети, ідеї, елементів рекламної кампанії;

· при необхідності уточнення, коректування елементів рекламної кампанії;

· організація роботи фірми під час проведення рекламної кампанії;

· підведення підсумків рекламної кампанії.

Планування рекламних заходів дозволяє уникнути випадкового вибору і випадкового розміщення реклами, а значить уникнути низької ефективності і, кінець кінцем, підвищених витрат на рекламу.

Успішна рекламна кампанія – це поєднання вдалого торгового (рекламного) обігу і правильного вибору засобів масової інформації, а також часу обігу.

Щоб не створювати власної рекламної служби, керівництво багатьох підприємств вважає за краще вдаватися до послуг рекламних агентств. І це правильно, оскільки для створення деяких рекламних засобів необхідний досвід і професійні знання. Проте далеко не всі фірми даного профілю можуть поручитися за ефективність виконуваної ними роботи. От чому на будь-якому підприємстві повинен бути власний структурний підрозділ, що відповідає за рекламу. Цей підрозділ є складовою частиною маркетингової служби фірми.

1.2. Основні інструменти реалізації рекламних компаній мережі магазинів
Визначившись із задачами необхідно вибрати відповідний рекламний носій. Найпоширенішими формами реклами за засобами розповсюдження є:

Таблиця 1.2 – Найпоширеніші форми реклами Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Реклама у пресі (газети, журнали), як в загальних, так і спеціальних (професійні, галузеві), центральних і місцевих.

По видах інформації газети можна розділити на: 

- інформаційні (в основному, присутня інформація політичного, загального характеру, частка реклами невелика); 

- комерційні (містять, в основному, інформацію про проблеми бізнесу, котирування курсів валют, біржові котирування, ціни і наявність товару в тому або іншому регіоні. Частка реклами більше, ніж в інформаційних виданнях); 

- рекламно-комерційні (містять в основному рекламні оголошення). 

Перевагами реклами у пресі є можливість більш високе інформаційного наповнення. Для центральних видань у споживачів є достатньо високий рівень довір'я. Разом з тим, у разі коли треба донести іміджеві повідомлення – цей метод не є відповідним.

Реклама на телебаченні - це одне з найдорожчих і престижних видів реклами, але і наймасовіший. Велика кількість передач масових і тематичних, проте, дуже мало диференціює глядачів. При виборі передачі для реклами краще співвіднести її спрямованість з тематикою самої передачі. Для товарів масового попиту практично завжди добрі передачі з високим глядацьким рейтингом. Для товарів виробничого призначення більше підійдуть тематичні передачі. Істотним недоліком також є висока вартість даного носія, високий рівень шумів, які оточують компанія.

Реклама на радіо – володіє меншою вартістю, в порівнянні з радійною, одночасно з тим є можливість підвищити рівень диференційованої повідомлення і більш точно донести рекламне повідомлення до цільової аудиторії. 

Рекламні щити – це реклама, яка сприяє створенню і запам'ятовуванню образу товару або фірми. Вона може бути розрахований як на перехожих, так і на проїжджаючих в транспорті пасажирів. Реклама на щитах дозволяє за порівняно невеликий бюджет забезпечити високий рівень обхвату, але тут обмеженням є стислість інформаційного рекламного повідомлення, а також низький рівень диференціації аудиторії.

Як один з підвидів даної реклами можна розглядати електронні табло, світлову рекламу типу рядка, що біжить, розміщених в суспільних місцях, на вулицях.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
- числа рекламних оголошень, їх розміру, місцеположення; 

- якості рекламного матеріалу, його форми, змісту. 

Отже, ми з'ясували, що для успішної організації реклами необхідно на первинному етапі протестувати рекламу. Це є однією з умов ефективності реклами.

Фахівці, які приходять до тестування реклами від психології, розуміють, що на самій-то справі тестується зовсім не реклама, а людина, на яку вона впливає. Його психічні процеси і їх характеристики. 

Для підвищення ефективності тестування логічно розширювати діапазон тестованих психічних процесів і, відповідно, спектр психологічних характеристик, що виміряються. Зрозуміло, для цього потрібні принципово нові, особливо чутливі психологічні тести, адаптовані до конкретних видів реклами. Оцінювати рекламу треба з погляду мислення споживача. При цьому необхідно враховувати цілий комплекс механізмів розуміння, асоціацій, ухвалення рішень в умовах вибору, існування стереотипів, міфів, забобонів, соціальних уявлень, психологічних установок, орієнтації на соціальні оцінки референтних груп і багато чого іншого. Визначення того, що саме потрібно тестувати і в яких умовах, є важливою теоретичною задачею, рішення якої дозволяє підприємцю отримати істотні переваги над конкурентами. 

Найбільш часто використовуються якісні методи тестування. Самий відомий поширений метод - метод фокусних груп. Проте, слід врахувати ряд обмежень для цього методу, тобто не слід вимагати відповідей на складні питання від методу, який для цього спочатку не призначений. Оптимальним тут є поєднання дискусії з проективними тестами, візуалізацією рекламних матеріалів, використанням апаратурних прийомів збору і переробки інформації і іншими нетрадиційними формами організації групового обговорення. 

Слід зразу ж сказати про те, що існує величезна кількість маркетингових завдань тестування реклами і товару, які ніякими іншими методами, окрім експерименту, не можуть бути вирішений у принципі. А експеримент не може бути зведений тільки до пробних продажів (як іноді його інтерпретують). 

Ще один метод, широко поширений в сучасній практиці маркетингових досліджень, це хол-тест. Він дає можливість отримати кількісну інформацію про той або інший товар або його рекламу. Процедура полягає в тому, що респондентам, зібраним в спеціально обладнаному приміщенні (звідси і назва), пропонують конкретні зразки  продуктів для порівняння, вибору, оцінки.  

Хол-тести можна розглядати як спрощені експерименти або квазіексперименти - іншими словами, експерименти, що не виявляють причин психічного явища або мотивів того або іншого вчинку. І це зрозуміло. Після виконання завдання в умовах хол-тесту респонденти заповнюють опитні бланки, де відповідають на наперед підготовлені питання. Якщо слідувати логіці знаменитого російського психолога           А.Н. Леонтьева, в цьому випадку респонденти повідомляють модератору не мотиви (істинні причини) своїх вчинків, оскільки частіше за все їх не усвідомлюють, а мотивування, тобто власне уявлення про те, чому вони вчинили ту або іншу дію. Типовий приклад: випробовуваний запевняє експериментатора, що його вибір товару визначався естетичними мотивами, а насправді, його привернула низька ціна (або, наприклад, бажання точно слідувати моді). На відміну від стандартних хол-тестів, лабораторні психологічні експерименти в рекламі і маркетингу виявляють приховані причини поведінки респондентів, не усвідомлювані ними потреби і мотиви. Таким чином, більш ефективне рішення для тестування реклами - це упровадження експериментальних методів, заснованих на поглибленому аналізі психічних процесів споживача. 

Метод психологічного експерименту в тестуванні реклами відомий світовій практиці з кінця XIX століття, але в сучасній Україні він не користується популярністю. В поведінковому експерименті людині часто навіть не задають питань – аналізується його поведінка, реальний вибір. При цьому глибина експерименту може бути різною: можна встановити істинну причину вибору, а можна і обмежитися практичною реалізацією встановленої закономірності. Іншими словами, діяти відповідно до інтересів замовника і його можливостей. Що дуже привабливо для бізнесу. Крім того, експеримент моделює реальну ситуацію, а, значить, дає  інформацію максимально наближену до реальності. 

Розглянемо нову методику тестування реклами, засновану на психологічному експерименті. Виконання тесту дозволяє визначити, яка частина рекламного повідомлення, розміщеного на щиті (постері, плакаті і т.п.) запам'ятовується краще, яка гірше, а яка не запам'ятовується зовсім. Це дозволяє внести корективи в роботу дизайнера, змінити зміст і форму подачі рекламного зображення і добитися більшої віддачі. 
Методика ґрунтується на декількох психологічних ідеях. Зокрема, на тому положенні, що відтворення інформації здійснюється легше, якщо людина має якусь підказку. Правда, треба мати на увазі, що, розглядаючи один і той же плакат, люди звертають увагу на різні деталі і відтворюють їх з різним ступенем точності. 
Подальша робота над методикою після проведення серії додаткових досліджень привела до створення універсального інструменту, який і отримав назву GROUP RETENTION TEST. Особливо ефективної вона виявилася для тестування зовнішньої реклами і оголошень у пресі. Реклама, розміщувана саме на цих носіях, звичайно розглядається спостерігачем протягом незначного часу. При  створенні і розміщенні реклами дуже важливо знати, як вигідно представити потенційному споживачу рекламований товар і як правильно побудувати рекламне повідомлення, щоб воно запам'ятовувалося без істотних зусиль з його сторони. Це важливо ще і тому що в крупному індустріальному місті рекламні щити різних фірм і товарів розміщуються, як правило, поряд, і тому конкурують один з одним. Крім того, інтенсивний рух транспортних потоків приводить до істотного скорочення часу сприйняття конкретного рекламного щита конкретним спостерігачем (водієм, пасажиром, пішоходом). 

В психології часто відзначають тісний зв'язок між увагою і пам'яттю людини. Тобто запам'ятовується краще звичайно те, що привертає увагу. Саме тому в рамках міського рекламно-інформаційного простору йде боротьба між конкурентами за можливість розміщення реклами в тих місцях, які видні з великої відстані (дахи будинків, площі, торцеві стіни висотних будівель і ін.). Так в місті з'являється велика кількість скай-бордів, брандмауерів і інших ефективних носіїв реклами. Розроблена методика є автоматизованою процедурою перетворення макета рекламного щита в контурний план, який пропонується заповнити групі випробовуваних після тахистоскопічного (короткочасного) пред'явлення. 

Тобто, на першому етапі групі випробовуваних на LCD екрані або на екранах персональних комп'ютерів демонструють макет рекламного оголошення. Час експозиції вибирається залежно від того, в якому місці планується встановити рекламний щит або залежно від того, де він вже встановлений. Час визначається також передбачуваною середньою швидкістю руху людини у напрямі сприйняття щита (пішки або в транспорті). На другому етапі випробовуваним пропонують контурну схему рекламного оголошення з варіантами вибору конкретного елемента рекламного щита (логотип, адреса компанії, телефон, слоган, найменування рекламованого продукту, відвернутий візуальний рекламний образ, що використовується для залучення уваги до щита  і ін.). Звичайно по 3-5 варіантів на кожний елемент. Після цього вся отримана інформація узагальнюється і видається у вигляді відсотків правильних відповідей, які наносяться на макет реклами у вигляді елементів, забарвлених одним кольором різної інтенсивності. 
Таким чином, аналіз ефективності рекламної кампанії є важливим етапом в організації кампанії, і вимагає значної уваги на всіх етапах. 

Висновки до першого розділу

Отже, з розглянутого у першому розділі роботи можна зробити висновок, що реклама служить для того, щоб оповістити різними способами про нові товари або послуги і їх споживацькі властивості. Реклама спрямована на потенційного споживача, оплачується спонсором і служить для просування його продукції і ідей. Реклама є частиною комунікаційної діяльності фірми, разом з паблісіті і стимулюванням збуту. Реклама не завжди нав'язує товар. Часто вона покликана нагадувати потенційному покупцю про існування конкретної марки або назви товару (послуги) коли він робить свій вибір. На початку споживач вирішує з чого вибирати, а вже потім якій марці віддати перевагу, на основі свого уявлення про неї, стереотипу або образу конкретної марки товару, що склався (послуги). 

Лише небагато комерційних підприємств можуть сьогодні успішно вести справи без реклами в тому або іншому вигляді. В крупних фірмах, де є штатні фахівці і забезпечена підтримка рекламного агентства, різні функції легко розподілити серед відповідних для їх виконання працівників. 

Багато загальнонаціональних рекламодавців щорічно витрачають мільйони доларів і охоче ризикують величезними сумами ради виведення на ринок нових марочних товарів або послуг. Невелика фірма повинна забезпечити витягання максимальної вигоди з кожного цента, виділеного нею на досягнення популярності. 

Рекламу можна розглядати як форму комунікації, яка намагається перевести якості товарів і послуг на мову потреб і запитів споживача. Взаємовідношення це зовсім не просте. Так, із самого початку важливо пам'ятати, що рекламні оголошення, які ми бачимо і чуємо, є кінцевими продуктами цілого ряду досліджень, стратегічних планів, тактичних рішень і конкретних дій, що становлять в своїй сукупності процес реклами.
Все вищесказане залишає незаперечним той факт, що до рекламної кампанії потрібно підходити з особливою ретельністю, аналізуючи кожний її етап. Крім того, щоб не допустити зайвих витрат, аналіз рекламної кампанії бажано проводити перед її початком, як і достатньо повний прогноз її ефективності до того, як будуть вкладені гроші в планований проект. Проведений же пост рекламний тест дасть об'єктивну оцінку рекламної кампанії і можливість врахувати допущені помилки.

Розділ 2. Аналіз діяльності мережі магазинів "Фокстрот"

2.1. Організаційно-економічна характеристика діяльності мережі магазинів Фокстрот

Компанія «Фокстрот. Техніка для дому» була заснована 1 вересня в 1994 році і на сьогодні є безумовним лідером українського ринку з оптового і роздрібного продажу аудіо-, відео-, побутової техніки та електроніки в мережевому сегменті. Станом на 24 лютого 2009 року торгова мережа "Фокстрот. Техніка для дому" включає 207 магазинів. З них 204 в 103 обласних та районних центрах України, загальна торгова площа складає 158 930 кв.м. В 2007 році компанія вийшла на міжнародну арену і тепер представлена в Молдові. З липня 2008 року у Молдові відкрито 3 супермаркети електроніки "Фокстрот" в Кишиневі та Бєльцях. 
2008 рік став ще одним важливим ступенем в розвитку компанії «Фокстрот. Техніка для дому». В умовах бурхливого розвитку ринку електроніки і побутової техніки національна компанія зберегла статус лідера в Україні і продовжує успішно просувати рітейлерський досвід за кордоном. Покупці в черговий раз назвали «Фокстрот» «Кращою мережею магазинів електроніки і побутової техніки 2008». Це вже 6-а перемога в міжнародному фестивалі-конкурсі «Вибір року» в Україні. 

У 2008 році компанія запустила ряд нових проектів і оптимізувала роботу тих, що існують. На території України було відкрито (зокрема переформатовано) 84 нових магазина загальною площею більше 55 000 кв.м., а також 3 супермаркети в Молдові. 

Крім того, почала роботу нова мережа - «Фокстрот. Цифрова техніка», яка представлена мережею салонів портативної техніки по всій Україні. Відкриття магазинів відбулися в містах з населенням більше 50 000 чоловік. «Фокстрот. Цифрова техніка» представляє багатий асортимент портативної техніки. У асортименті магазина постійно присутні високотехнологічні товари і новинки ринку. Безпосередньо у торговому залі споживачів консультують кваліфіковані фахівці, проводять тест-драйв бажаної техніки. Знавці ж продукції можуть самостійно здійснювати покупку завдяки відкритому викладенню товарів. Діє і комплексна програма лояльності материнської компанії. Для повноти зручності покупок існують кредитні пропозиції, і, з часом з'явиться Інтернет-магазин. «Фокстрот. Цифрова техніка» - це спеціалізована мережа магазинів цифрової техніки і електроніки, яка пропонує своїм клієнтам якісне обслуговування, інноваційний товар, а також вигідні ціни і умови при покупці. Одним словом, те, що називається комфортною покупкою без стресу, ви знайдете в магазинах «Фокстрот. Цифрова техніка». 

На сьогоднішній день компанія представлена на ринку такими мережами: 

- супермаркети «Фокстрот. Техніка для дому»; 

- гіпермаркети «Foxmart»; 

- салони «Фокстрот. Цифрова техніка»; 

- стокові центри «Техношара». 

2008 рік був також роком розвитку інфраструктури логістики. Виросли як складські площі в Гостомелі, Одесі, Харкові, Донецьку (на сьогодні досягли 109 000 кв. м.), так і транспортні потужності (був значно розширений автопарк по всіх типах транспорту). 

Компанія продовжує приділяти особливу увагу своїм клієнтам. Ми працюємо, насамперед, для наших покупців і добиваємося їх довгострокової лояльності. Клієнторієнтірована позиція компанії «Фокстрот» націлена на надання високоякісного обслуговування і сервісу, на взаємовигідні і відкриті стосунки з покупцями. У 2008 р. програма комфорту збільшила кількість лояльних покупців компанії Фокстрот майже в 2 рази, і тепер їх вже 2136784 чоловік. Крім того, за 2 місяці після відкриття першого магазина з'явилися лояльні покупці і у новій мережі «Фокстрот. Цифрова техніка» (більше 5 650 чол.), а також в магазинах Молдови (більше 8400 чол.).

Мета компанії «Фокстрот»- зробити покупки в магазинах мережі максимально комфортними і приємними. Це віддзеркалює слоган компанії:

«КОМФОРТ І ЦІНИ – ОДНЕ ЗАДОВОЛЕННЯ!»
Ефективно свою роботу продовжує виконувати Контакт-центр. 26 висококваліфікованих консультантів обробляють в місяць від 40000 до 80000 повідомлень, що поступають по телефону, ICQ, електронній пошті. Літом 2008 року подібний Контакт-центр стартував також і в Молдові. 

На базі Контакт-центра функціонує професійна Група по роботі з рекламаціями. Фахівці обробляють скарги клієнтів, пов'язані з роботою сервісних центрів і магазинів, а також допомагають вирішити різного роду питання в найкоротші терміни. 

В цілому 2008 рік став поза сумнівом успішним для такого каналу збуту, як Інтернет-магазини. Було відкрито 7 регіональних представництв Інтернет-магазинів «Фокстрот» і «Foxmart» в Сімферополі, Львові, Донецьку, Харкові, Дніпропетровську, Одесі, Києві. «За цей рік, завдяки Інтернет-каналу, Компанія набула ще більше лояльних клієнтів, які цінують якість сервісу, зручність покупки і доставки. Рейтинги відвідуваності Інтернет-магазинів «Фокстрот» виросли на 80%. За один день сайти «Фокстрот» відвідують від 18000 до 25000 тис. чол.», - каже Ірина Кодій, керівник служби Інтернет-продаж. 

Розвиток сервісної служби заслуговує на особливу увагу. Сервісна мережа «Фокстрот» представлена в 49 містах України і Молдови і налічує 64 сервісних центри. Фахівці реалізують повний спектр послуг - від інсталяції до гарантійного ремонту. Крім того, покупці можуть скористатися послугами Програми додаткового сервісу - післягарантійний ремонт, діагностика, профілактика, яка дозволить зберегти техніку в робочому стані на багато років. 

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Другий рік підряд «Фокстрот» є членом Європейської Бізнес Асоціації (www.eba.com.ua), яка була заснована в 1999 році як форум для обговорення і вирішення проблем, з якими стикаються бізнесмени в Україні. Ця ініціатива ділових людей, які побачили переваги і користь від сумісних дій європейського бізнес-співтовариства в Україні, була підтримана Європейською комісією. Сьогодні Європейська Бізнес Асоціація - провідна організація міжнародного бізнесу в Україні, яка об'єднує більше 650 європейських, українських і міжнародних компаній, пропонуючи їм широкий спектр практичної і інформаційної підтримки. 

Сучасним городянам, прагнучим до благополуччя, «Фокстрот» забезпечує максимальний комфорт на всіх етапах взаємодії з брендом, починаючи з покупки і після неї, за рахунок досвіду, можливостей і гарантій лідера. Сьогодні «Фокстрот» - більше, ніж просто якісна техніка або набір сервісних пропозицій, які постійно поліпшуються і удосконалюються. Сьогодні «Фокстрот» - навіть більше, ніж просто лідер категорії, задаючий її стандарти і формуючий споживчі звички. «Фокстрот» сьогодні стає знаком певного рівня життя і культури придбання техніки і допомагає кожному сповна отримувати від життя задоволення. Саме у цьому відмінність компанії від конкурентів, унікальність і сила. А 14 років - це історія Фокстрот. 

В магазинах Фокстрот покупці завжди мають право розраховувати на краще обслуговування і високу якість пропонованих товарів, асортимент яких включає десятки тисяч товарів: кінескопи, плазмові і LCD телевізори; DVD-плеєри і музичні центри; домашні кінотеатри; ігрові приставки (наприклад, Sony Playstation 3 або Sony PSP); цифрові фотоапарати і відеокамери; MP 3 плеєри; комп'ютери і ноутбуки; струменеві і лазерні принтери, сканери і багатофункціональні пристрої; крупна і дрібна побутова техніка (холодильники, пральні машини, фени, блендери, мікрохвильові печі і пилососи) і багато що, багато що інше. 

Асортимент товарів торгової мережі «Фокстрот» розбитий на декілька категорій, приведених в табл. 2.1.

Таблиця 2.1

Асортимент товарів торгової сіті Фокстрот Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Структура управління торгової сіті Фокстрот представлена на мал. 2.1. Основою організаційної структури управління є центральний апарат, що дислокується в штаб-квартирі інтегрованого сервісного комплексу, розташованого або в найбільшому торгово-сервісному центрі, або на території логістичного центру. Очолює центральний апарат голова правління або президент, якому підкоряються керівники функціональних підрозділів, а також керівники закупівельного блоку і блоку реалізації (віце-президент по закупівлях і віце-президент з продажу). 

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Рис. 2.1. Організаційна структура управління ТОВ «Фокстрот»

Технічну координацію товарних, інформаційних і фінансових потоків (інформаційне поле) забезпечує інформаційно-обчислювальний центр, керівник якого підкоряється або напряму президенту, або віце-президенту по стратегічному плануванню. В інформаційно-обчислювальний центр поступає вся інформація про закупівлі, стан запасів, трансфери (розподілі між підрозділами комплексу) і реалізацію продукції покупцям.

Віце-президенту по стратегічному плануванню підкоряється відділ з аналогічною назвою, в структуру якої, на нашу думку, повинні входити як мінімум три сектори:

- сектор планування продажів;

- сектор планування сервісної діяльності;

- сектор планування культурно-розважальної діяльності.

Кожний з вказаних секторів складає перспективні плани в рамках своєї компетенції. Первинне узгодження планів здійснюється з участю і під керівництвом віце-президента по стратегічному плануванню, а остаточне – на засіданні ради директорів.

Віце-президент по управлінню нематеріальними активами, PR і франчайзингу займається питаннями, зв'язаними:

- з формуванням, розвитком і просуванням іміджу комплексу і його бренда на цільових ринках;

- з взаємостосунками з цільовими ринками і владними регіональними і муніципальними структурами;

- з продажем і відгуком франшиз, а також з інспекцією по дотриманню франчайзи правил і стандартів торгового комплексу.

Віце-президент по фінансах, віце-президент по управлінню персоналом, віце-президент по капітальному будівництву і технічному розвитку і віце-президент по маркетингу і стимулюванню збуту діють в рамках своєї компетенції і виконують функції, достатньо детально описані в спеціальній літературі.

Закупівельний блок очолюється віце-президентом по закупівлях, управляючим логістичним центром, що одночасно є. В його підкоренні знаходяться керівники по централізованих і децентралізованих закупівлях. Керівнику по централізованих закупівлях підкоряються менеджери по товарних групах, які здійснюють закупівлі стандартизованої продукції крупними партіями у спеціалізованих постачальників, як в Росії, так і за рубежем у відповідність із затвердженим планом. Керівнику по децентралізованих закупівлях підкоряються закупники в регіонах (головним чином в сільських районах), які здійснюють дрібнооптові закупівлі специфічної продукції (свіжі овочі і фрукти, молочна і м'ясна продукція) в довколишніх сільських районах у дрібних виробників і приватних осіб, а також організовують стрічні продажі промислових товарів.

Торговий блок очолюється віце-президентом з продажу, виконавчим директором координаційного центру, що є одночасно. Йому напряму підкоряються директори крупних торгово-сервісних і центрів, а також директори периферійних роздрібних торгових підприємств (переважно невеликого розміру).

Структура управління торгово-сервісними центрами припускає наявність невеликого центрального апарату з функціями оперативного планування і низової ланки управління (завідуючі відділами і секціями) з функціями організації торгового процесу і обслуговування клієнтів (покупців).

Структура управління периферійними торговими підприємствами гранично проста: всі управлінські функції покладені на директора роздрібного торгового підприємства, який підкоряється керівнику периферійною торговою мережею і одержує від нього вказівки по координації діяльності всіх торгових підприємств, що входять до складу торгової сіті інтегрованого сервісного центру.

Структура управління торгового комплексу Фокстрот, з одного боку, зберігає самостійність низових підрозділів в організації процесу обслуговування покупців, а з іншою – забезпечує рішення стратегічних задач по розвитку і підвищенню конкурентоспроможності інтегрованого сервісного комплексу в цілому.

2.2. Оцінка існуючого організаційно-економічного механізму рекламної компанії в комерційно-збутовій діяльності компанії
Маркетингова та рекламна діяльність є необхідною частиною організації комерційно-збутової діяльності компанії. Основними завданнями маркетингу в компанії є :

· дослідження ринку у напрямках розвитку торгівля побутовими електронними товарами;

· дослідження ринку побутової електроніки;

· проведення заходів по просуненню торгової марки та товарів, які реалізовує компанія;

· участь у виставках по актуальним для компанії питанням;

· проведення рекламних компаній.

Питаннями маркетингу в компанії займається маркетинговий департамент. Структура маркетингового департаменту наведена на рис. 2.2.

 Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Рис. 2.2. Структура маркетингового відділу

Керує відділом маркетингу начальник відділу, який підпорядкований комерційному директору компанії. Начальник відділу маркетингу виконує загальне керівництво відділом, розробляє основну маркетингову стратегію, бюджет маркетингових заходів, координує роботу груп відділу.

У відділі маркетингу три групи:

- група дослідження ринку;

- група роботи із споживачами;

- група реклами та PR.

Відділ маркетингу займається низкою питань по організації маркетингових заходів, проведенню маркетингових досліджень, організації участі у виставках та конференціях, розвитку програм лояльності клієнтів. 

Проаналізуємо основні фінансові результати діяльності підприємства на підставі даних фінансових звітів за 2006-2008 рр. наведених у додатку А. Результати розрахунків основних фінансових показники діяльності підприємства по загальновизнаним методикам наведені у табл. 2.2.

Таблиця 2.2
Основні показники діяльності ТОВ „Фокстрот” за 2006-2008 рр., тис. грн. Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Аналіз показників у таблиці 2.4 показує, що виручка від реалізації продукції підприємства за період 2006-2008 рр. має позитивну динаміку. Якщо в 2006 р. обсяг виручки продукції складав 13653 тис. грн., то в 2008 р. він досяг обсягу 33438 тис. грн. Ці зміни відбулися як за рахунок збільшення цін, так і за рахунок збільшення обсягів реалізації продукції у натуральному вимірі.

З аналізу даних табл. 2.2 бачимо також позитивну динаміку прибутку від операційної діяльності та чистого прибутку підприємства. Так якщо у 2006 р. чистий прибуток підприємства складав 10,1 тис. грн., то у 2008 р. він склав 645,3 тис. грн. 

Таблиця 2.3
Показники фінансової стійкості та рентабельності ТОВ „Фокстрот” Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Діяльність підприємства рентабельна, але рентабельність обороту капіталу дуже невелика. Отже, основним завданням для підприємства є збільшення рентабельності продукції, для чого треба виявити резерви.

Коефіцієнти фінансової автономії та фінансової залежності характеризують залежність підприємства від залученого капіталу. Коефіцієнт фінансової залежності у підприємства досить високий, більше за норму, і збільшується. Це вказує на те, що компанія використовує з кожним роком все більше залученого капіталу для здійснення зростаючих обсягів виробництва. Коефіцієнт загальної ліквідності незначно, але зростає і вказує на досить стабільне фінансове становище підприємства.

На рентабельність продажу впливають такі показники:

· обсяг товарообороту, 

· витрати товарообороту, 

· сплата непрямих податків. 

Проаналізуємо динаміку сіх показників у табл. 2.4.

Таблиця 2.4
Динаміка валового прибутку ТОВ „Фокстрот”, тис. грн. Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
ПДВ до сплати у 2008 р. зменшився у порівнянні з 2006 р. на 109,5 тис. грн., та збільшився на 137,1 тис. грн. у порівнянні з 2006 р.

Факторний аналіз впливу факторів на зміну валового прибутку виконаємо методом ланцюгових підстановок за формулою:

Пві = (Ді  - ПЗі) – (Сі – ПКі) - ВІі,



(2.1)

де  
Пві – прибуток валовий, тис. грн.;

      
Ді – валовий доход, тис. грн.;

      
Сі – собівартість (з урахуванням матеріалів с ПДВ), тис. грн.;

    
ПКі – податковий кредит, тис. грн.;

     
ВІ – інші вирахування з доходу, тис. грн. [10, c.317] 

Модель факторного аналізу має наступний вигляд:

(Пв = Пв(2008) – Пв(2006) 





(2.2)

(Пв = (Пв(Д) + (Пв(ПЗ) + (Пв(С) + (Пв(ПК)+ (Пв(ВІ)
(2.3)

Пв(2006) = (Д2006  - ПЗ2006) – (С2006 – ПК2006) - ВІ2006,

(2.4)

(Пв(Д) = (Д2008  - ПЗ2006) – (С2006 – ПК2006) - ВІ2006,

(2.5)

(Пв(ПЗ) = (Д2008  - ПЗ2008) – (С2006 – ПК2006) - ВІ2006,

(2.6)

(Пв(С) = (Д2008  - ПЗ2008) – (С2008 – ПК2006) - ВІ2006,

(2.7)

(Пв(ПК) = (Д2008  - ПЗ2008) – (С2008 – ПК2008) - ВІ2006,

(2.8)

(Пв(ВІ) = (Д2008  - ПЗ2008) – (С2008 – ПК2008) - ВІ2008,

(2.9)

Розрахунки виконаємо у таблиці 2.5. Результати розрахунків показали, що збільшення валового доходу збільшило прибуток на 12777 тис. грн. , що привело до зміни податкових зобов’язань та внаслідок чого зменшився валовий прибуток на 2179 тис. грн. збільшення собівартості привело до зменшення валового прибутку на 12099 тис. грн. Одноразово збільшився податковий кредит. Що привело до збільшення валового прибутку на 2042 тис. грн. зміна інших вирахувань була незначною – це привело до зменшення валового прибутку на 0,4 тис. грн. Загальне  збільшення валового прибутку під впливом всіх факторів склало 540 тис. грн.

Таблиця 2.5
Факторний аналіз валового прибутку ТОВ „Фокстрот” за 2006-2008 рр. Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Найбільший позитивний вплив мало збільшення валового доходу підприємства. Загальний вплив податків на додану вартість склав – 137 тис. грн., оскільки податкові зобов’язання перевищили податковий кредит. Впровадження заходів по зменшенню податкових зобов’язань з ПДВ може привести до збільшення прибутку підприємства. 

Отже, обсяги продажу товарів повинні бути збалансованими з витратами на поставку, зберігання та збут ціх товарів.
Для аналізу прибутку за моделлю „директ-костінг” по одному з товарних асортиментів (ноутбуки) складемо таблицю 2.6.

Таблиця 2.6
Факторний аналіз прибутку по товарній групі "Ноутбуки" Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
З даних таблиці 2.6 видно, що прибуток по товарній групі ноутбуки  збільшився  порівняно з 2006 р. на 261,4 тис. грн., у т. ч. за рахунок зміни:
- доходу від реалізації на 592,6 тис. грн.;

 -  змінних витрат - збільшився на 419,6 тис. грн.;

 - суми постійних витрат - зменшився на 750,7 тис. грн.

Іншим резервом збільшення прибутковості є збільшення обсягу реалізації. Для реалізації цього напрямку треба вжити маркетингових заходів та підвищити ефективність використання виробничих потужностей підприємства.

Для аналізу впливу факторів на рентабельність за системою "директ-костінг" застосовуємо вихідні дані таблиці 2.7.

Таблиця 2.7
Аналіз впливу факторів на рентабельність виробництва продукції за системою “директ-костінг” Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Для розрахунку впливу факторів на рентабельність реалізації ноутбуків складемо аналітичну таблицю 2.7, з даних якої видно, що фактична рентабельність реалізації товару ноутбук, порівняно з 2008 р., збільшилась на 2%(1,7+ 7,4 + 10 – 17,1). 

Це відбулося за рахунок зміни:

- збільшення кількості реалізованих товарів - рентабельність збільшилась на 1,7%;

- збільшення середньо реалізаційної ціни - рентабельність зросла на 7,4%;

- зменшення змінних витрат - рентабельність зросла на 10%;

- збільшення постійних витрат - рентабельність зменшилась на 17,1%.

Отже, основним ресурсів збільшення рентабельності продажу є збільшення обсягів продажу та зменшення постійних витрат. На це повинна бути спрямована стратегія компанії.

Розрахуємо беззбитковий обсяг продажу Інтернет-магазину, який вказує на той обсяг продажу товарів, який при нинішньому рівні націнки достатній для покриття постійних витрат магазину. До постійних витрат відносяться витрати на заробітну плату персоналу Інтернет-магазину та витрати на підтримку Інтернет-ресурсу, які відзначаються у звіті про фінансові результати (ф.2) як адміністративні витрати та витрати на збут.

Поріг рентабельності складає 8755 тис. грн. виторгу на рік. Компанія має достатній запас фінансової міцності – 77,53%. Сила впливу операційного важеля складає 1,3. 
Показники фінансової міцності підприємства у 2008 р. у порівнянні з 2006 р. покращилися з 71,84% до 77,53%.

Графічна інтерпретація методу знаходження точки беззбитковості називається графіком беззбитковості (рис.2.4), на якому в прийнятому масштабі зображаються: лінія умовно-постійних витрат (паралельно осі «N»); пряма, що зображає виручку від реалізації продукції, і пряма сумарних витрат на виробництво. Перетин двох останніх прямих є графічним рішенням рівняння. 

Визначивши Nт.б., робимо висновок, що об’єм реалізації достатній для самоокуповування підприємства.

Таблиця 2.8
Розрахунок точки беззбитковості, запасу фінансової стійкості, прибутку й сили впливу операційного важеля ТОВ «Фокстрот» Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
 Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Рис.2.3. Знаходження точки беззбитковості ТОВ «ІОН Україна» 

На Заході широко розповсюджена система фінансового аналізу «Дюпон» (The Du Pont System of Analysis), розроблена менеджерами компанії «Дюпон», відома іще за назвою «Дюпон-каскад». В основу системи «Дюпон-каскад» покладено так зване рівняння Дюпон (Du Pont), яке показує взаємозв’язок між прибутком на інвестований капітал, оборотністю активів, чистим доходом та лівериджем. 
Розрахуємо показники за системою «Дюпон-каскад» для ТОВ «Фокстрот» за 2006-2008 рр. у табл. 2.11.

Спостерігаємо покращення показників прибутковості власного капіталу за рахунок збільшення прибутковості доходу, активів та оборотності активів. 

Отже, діяльність ТОВ «Фокстрот» має позитивну динаміку розвитку, що дозволяє їй проводити активну рекламну діяльність. Проведемо оцінку ефективності цієї діяльності.

Таблиця 2.9
Розрахунок показників за системою «Дюпон-каскад» для ТОВ «Фокстрот» за 2006-2008 рр. Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
2.3. Оцінка ефективності організації маркетингової та рекламної діяльності та організації рекламної конкурентоспроможності

Крім оцінки ефективності окремих напрямів маркетингових зусиль компанії представляє інтерес оцінка загальної ефективності організації маркетингу в компанії. Вона дозволяє оцінити ефективність розподілу засобів, затрачуваних компанією на маркетинг та збут в цілому.

Оцінку ефективності організації маркетингової діяльності можна оцінити за наступними критеріями:

- динаміка обсягів продажу товарів;

- конкурентне положення на ринку;

- динаміка витрат на одиницю товарообігу.

Оцінимо динаміку товарообігу компанії на ринку м. Запоріжжя.
Аналіз динаміки товарообороту поквартально за 2006-2008 рр. виконаємо на основі інформації із форм статистичної звітності компанії, у таблиці 2.10. Представимо інформацію у графічному вигляді (рис. 2.4).

 Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Рис. 2.4. Динаміка товарообороту компанії за 2007 – 2008 рр.

Таблиця 2.10
Аналіз динаміки товарообороту магазину компанії за 2006-2008 рр. Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Отже, як наведено у табл. 2.10 темпи зростання товарообігу в магазині «Фокстрот» за 2006-2008 рр. склали 46,39%. Спостерігаємо стале зростання товарообороту ТОВ «Фокстрот», особливо у 2007 році. Оцінку темпів цього зростання проаналізуємо за допомогою табл. 2.11.

Таблиця 2.11
Темпи зростання товарообороту ТОВ «Фокстрот» у 2007-2008 рр. Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
З розрахунків у таблиці 2.11 спостерігаємо, що обсяги товарообороту компанії ТОВ «Фокстрот» зростають з різними темпами у різні періоди року. У третьому кварталі спостерігається зменшення товарообороту пов’язане із спадом ділової активності у літні місяці. У другому кварталі 2007 р. відбулося значне зростання обсягу товарообороту за рахунок проведення цінових акцій по заохоченню споживання. Отже, з аналізу динаміки товарообороту можна зробити висновок, що резервом збільшення товарообороту є підвищення ритмічності продажу, особливо збільшення його у третьому кварталі, для чого треба запланувати спеціальні маркетингові заходи на цей період. Аналіз товарообороту компанії за товарними групами проведемо у таблиці 2.12.

Таблиця 2.12
Аналіз структури товарообороту ТОВ «Фокстрот» за товарними групами за 2006-2008 рр.

	Товарні групи
	Обсяг продажу
	Зміни

	
	2006 р.
	2008 р.
	абсолютні
	відносні

	
	тис. грн.
	частка, %
	тис. грн.
	частка, %
	тис. грн.
	частка, %
	тис. грн.
	частка, %

	1.Ноутбуки
	8885
	38,9
	9479
	41,5
	594
	3
	106,7
	106,7

	2. GPS навігація 
	2444
	10,7
	2010
	8,8
	-434
	-2
	82,2
	82,2

	3. КПК та комунікатори 
	5916
	25,9
	3175
	13,9
	-2741
	-12
	53,7
	53,7

	4. Фото-Відео техніка
	2193
	9,6
	1051
	4,6
	-1142
	-5
	47,9
	47,9

	5. Комп’ютерна техніка та оргтехника 
	1416
	6,2
	685
	3
	-731
	-3
	48,4
	48,4

	6. Побутова техніка
	1987
	8,7
	6418
	28,1
	4431
	19
	323,0
	323,0

	Всього
	22841
	100
	33438
	100
	10597
	-
	146,4
	-


м

Рис. 2.5. Структура обсягів продажу компанії «Фокстрот» по асортименту в 2006 р.


Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Рис. 2.6. Структура обсягів продажу компанії «Фокстрот» по асортименту в 2008 р.

З аналізу обсягів продажу за групами товарів спостерігаємо, що значну частину товарообороту компанії займають ноутбуки та аксесуари до них – 38,9% у 2006 р. та збільшення частки сіх товарів до 41,5% товарообороту у 2007 р. Значну частину товарообороту складали у 2006 р. також КПК та комунікатори, а саме 25,9%. У 2008 р. частка цієї групи товарів у товарообороті компанії зменшилась до 13,9%, а збільшилась частка товарів товарної групи побудова техніка – у 2008 р. значно збільшився обсяг продажу LCD телевізорів.
Інші товарні групи мають не основне значення у обсягу продажу ТОВ «Фокстрот», але керівництво компанії спробує організовувати торгівлю різних груп товарів для комплексного обслуговування своїх споживачів і для поширення сегменту своїх покупців за рахунок різноманітних попитів. 

Отже, зміни у структурі товарообороту позитивно вплинули на загальний обсяг продажу компанії, на який впливає багато внутрішніх та зовнішніх факторів. Основним зовнішнім фактором є ринкова ціна на товар. До внутрішніх факторів відносяться якість управління ресурсами – товарними, трудовими, основними фондами. 
Проаналізуємо положення ТОВ «Фокстрот» на ринку побутової електроніки в м. Запоріжжя. Динаміка об'єму продажів компанії на ринку приведена на рис. 2.7.
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Рис. 2.7. Частки операторів на ринку побутової техніки і електроніки в           м. Запоріжжя в 2008 р. [34]

Унаслідок посилення конкурентної боротьби на ринку побутової техніки, появи нових конкурентів, частка компанії знизилася з 40% до 38%. Проте, вона займає значну частку ринку в даному сегменті.

На думку експертів основною тенденцією 2008 року на роздрібному ринку побутової техніки і електроніки стало подальше уповільнення динаміки зростання. Розраховувати на збільшення темпів зростання в подальші періоди рітейлерам також не доводиться. Першою реакцією на уповільнення динаміки і, як наслідок, посилювання конкуренції стала консолідація галузі і витіснення з ринку дрібних гравців. Сьогодні, за даними групи компаній "МТ", володіючою сіттю магазинів "Світ Техніки" і гіпермаркетом "Матриця", майже 80% петербурзького ринку побутової техніки і електроніки займають п'ять крупних мереж. 

Проте життя крупних операторів ринку електроніки і побутової техніки теж стає складніше. Щоб стимулювати зростання споживання, рітейлери міняють свою політику по різних напрямах. 

Дотепер бурхливий розвиток рітейлерів в основному забезпечувався сприятливими зовнішніми умовами. Головною з них була масова заміна населенням побутової техніки, що почалася з 1990-х років. До справжнього моменту, відзначають роздрібні оператори, первинний попит задоволений і ринок в основному розвивається за рахунок покупок заміни. Оскільки терміни заміни побутової техніки в більшості випадків тривалі, рітейлерам не стоїть сподіватися на масовий наплив покупців в найближчі роки (рис. 2.8). 
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Рис. 2.8. Темпи зростання ринку побутової техніки і електроніки в Запоріжжі
Важливою обставиною, що ускладнює життя роздрібних продавців, стало посилювання системи контролю за імпортом устаткування. Держава вирішила навести лад і у сфері торгівлі побутовою технікою, імпорт якої у багатьох випадках здійснюється по "сірих схемах". Дії державних органів, швидше за все, приведуть до підвищення роздрібних цін на побутову техніку і електроніку. За прогнозами, ціни можуть вирости на 20-25%, проте продавці на цьому нічого не зароблять, оскільки збільшиться вхідна ціна продукції". Зростання цін може негативно позначитися на споживацькій активності. 

Проведемо аналіз основних конкурентів в ринковій ніші ТОВ «Фокстрот» з погляду якості, послуг, асортименту і ціни по трибальній системі в таблиці 2.13 (щонайвищий бал 3).

Таблиця 2.13
Аналіз конкурентоспроможності компанії Фокстрот

	Конкурент
	Асортимент
	Якість
	Сервіс
	Ціна

	Електронний мир
	3
	3
	1
	2

	Матриця
	1
	1
	2
	1

	Мир електроніки
	1
	2
	2
	1

	Електроленд
	1
	2
	2
	2

	М.Відео
	1
	2
	1
	1

	Фокстрот
	3
	2
	2
	3


Аналіз показників діяльності конкурентів може бути здійснений на основі «характеристики фірми» або «конкурентного досьє» для кожного конкурента. Звичайно, не всі чинники на ринку можуть бути всесторонньо проаналізований. Особливі у зв'язку з комерційною таємній трудності представляє структура витрат і витрат конкурента. 

В цій області можуть бути отриманий наступні приблизні дані:


- чисельність персоналу;


- структура прямих і невигідних витрат;


- порівняльна вартість закупівель товарів;


- капіталовкладення в основний капітал і запаси;


- об'єм продажів. 

Ступінь подробиці аналізу залежить від наявності відповідної інформації і ступеня небезпеки даного конкурента.

«Фокстрот» головним чином вивчає у конкурентів:


- розмір і темп збільшення прибутковості підприємства, мотивів і мети виробничо-збутової політики; 


- поточні і передуючі стратегії збуту; 


- структури витрат на виробництво; 


- системи організації виробництва і збуту; 


- рівень управлінської культури. 

Виявлення слабих і сильних сторін діяльності конкурентів є кінцевим висновком дослідження конкуренції на ринку.

Виявлені недоліки в діяльності конкурентів використовуються для розробки власної маркетингової стратегії, виявлені сильні сторони використовуються для їх вивчення і упровадження у власній фірмі.

Результати дослідження всіх аспектів діяльності конкурентів використовуються для визначення, з ким з них можна конкурувати і з ким не варто вплутуватися в конкурентну боротьбу, служать метою вибору ефективних стратегій ринкової діяльності.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Розрахунок вартості рекламної кампанії в різних засобах масової  інформації і на телебаченні приведено в таблиці 3.3, з якої видно, що телебачення є хоча і найдорожчим засобом реклами, але найдешевший контакт з аудиторією. Тому в просуванні торгової марки компанії необхідно використовувати рекламу на телебаченні. Для цього повинен бути знятий ролик з участю відомих артистів, з демонстрацією переваг мережі магазинів Фокстрот у дії, з цікавим сюжетом, сприяючим емоційному сприйняттю. По ходу ролика повинна вимовлятися кілька разів назва торгової марки, повинен представлятися логотип торгової марки короткочасно, але яскраво.

Таблиця 3.3
Розрахунок вартості рекламних заходів на одиницю дії

	Засіб реклами
	Вартість на місяць, грн.
	Обхват аудиторії
	Вартість одного контакту, грн.

	Реклама на ТБ
	100 000
	30 мін. х 10 000 000 чіл.
	0,00033

	Реклама на бігбордах
	30 000
	60 мін. х 300 000 чіл.
	0,0056

	Інтернет-реклама
	2000
	60 мін. х 500 000 чіл.
	0,000067

	Журнали
	 1000
	200 000 чіл.
	0,005


Засіб реклами на телебаченні можуть бути не тільки рекламні ролики, але і спонсорство в телепередачах, спортивних змаганнях. Оскільки продукція підприємства в основному розрахована на бізнес-споживання, для спонсорства необхідно вибирати ділові передачі або ділові новини.

План промокампанії торгової марки Фокстрот в табл. 3.4.

Таблиця 3.4
План промокампанії торгової марки ТОВ «Фокстрот»

	Заходи
	Спосіб
	Засоби виконання

	1.Лоббіруванняінтересів ТМ
	Просування
	Просування торгової марки „Фокспрот”. Створення умов

	2. PR – меро-прийняття


	Пропаганда
	Постійна згадка торгової марки як спонсора і опис всіх достоїнств сервісу компанії 

	
	Паблісіті
	Участь у виставках, ярмарках

	
	Імідж-мейкинг
	Іміджеві акції з участю відомих осіб

	3. Рекламна кампанія. Розробка і проведення
	Внутрішня
	Афіші

Рекламно-поліграфічна продукція

	
	Зовнішня
	ЗМІ (ТБ, радіо, преса, каталоги)


Мета промокампанії – популяризація торгової марки компанії, збільшення кількості продажів на 2%.

Кошторис витрат на проведення промокампанії приведений в табл. 3.5.

Таблиця 3.5
Кошторис промокампанії на місяць

	Статті витрат
	Частка %
	Сума, грн.

	1. Проведення заходів, у тому числі 
	90
	
	18000
	

	       - просунення ТМ
	
	17
	
	3000

	       - PR-акції
	
	33
	
	6000

	       - Рекламна кампанія
	
	50
	
	9000

	2. Організація, у тому числі 
	10
	
	1650
	

	       - PR-акції
	
	36
	
	600

	       - Рекламна кампанія
	
	64
	
	1050

	Всього витрат на місяць
	
	
	19650
	


Загальна сума витрат на проведення кампанії складає 19,65  тис. грн. в місяць. Економічний прогноз. Результатом проведення промокампанії буде зростання популярності торгової марки в регіонах України, підвищення об'єму продажів товарів на 2%. 

Ще одним засобом рекламування та просування продукції компанії є створення Інтернет-представництва, одноразові витрати на створення якого розраховані в табл. 3.6 і складуть 73 тис. грн. Зараз компанія має Інтернет-магазин. В той же час використання мережі Інтернет для здійснення бізнес-контактів та пошуку інформації вже стало нормою у всьому світі. Тому створення Інтернет-представництва з можливістю отримання замовлень через мережу Інтернет є необхідним маркетинговим заходом та засобом рекламування продукції та самого підприємства у всьому світі.

Таблиця 3.6
Одноразові капітальні вкладення на розвиток Інтернет-магазину ТОВ «Фокстрот»
	Види витрат
	Зміст витрат
	Сума витрат, грн.

	Побутові
	Покупка мінімального набору офісних меблів
	5000

	Технічні
	Закупівля комп'ютерів і оргтехніки для організації 4-х робочих місць (робочі станції, внутрішній сервер, факс, шредер, касовий апарат)
	40 000

	
	Монтаж локальної мережі і настройка устаткування
	 3000

	
	Закупівля спеціалізованого серверу для інтернет-представництва і розміщення його на майданчику провайдера
	10000

	Сайт
	Розробка сайту 
	10000

	Реклама
	Короткострокова рекламна кампанія в Інтернеті
	5000

	Разом
	73000


Щомісячні витрати на підтримку роботи Інтернет-сайту розраховані в табл. 3.7 і складуть 9,1 тис. грн. В основному це витрати на заробітну платню персоналу, який обслуговує діяльність Інтернет-представництва.

Створення Інтернет-представництва дозволить розширити аудиторію споживачів підприємства за рахунок обхвату широкої аудиторії в різних країнах. Інтернет-представництва надає можливості видаленого замовлення, оплати, ознайомлення з продукцією. Крім того, в базі даних зберігатимуться всі дані про покупки клієнтів для організації персонального обслуговування. Економічний прогноз збільшення продажів складає 5%.

Таблиця 3.7
Поточні витрати на роботу Інтернет-представництва

	Вид витрат
	 Сума, грн.

	1. Витрати на бухгалтерське обслуговування
	1000

	2. Абонентна платня за телефонні лінії і доступ в Інтернет
	1500

	3. Абонентна платня за розміщення серверу магазина на майданчику провайдера
	100

	4. Зарплата персоналу 
	6000

	5. Офісні витрати (витратні матеріали для оргтехніки, канцелярські товари і ін.)
	500

	Всього витрат на місяць
	9100

	Всього витрат на рік (9100 * 12)
	109200


Заходи по створенню торгової марки, її просуванню та створенню Інтернет-представництва є тою базою, на якій буде будуватися рекламна діяльність підприємства, створюватись імідж та брєнд заводу. Без цих заходів проведення ефективних постійних рекламних заходів як на внутрішньому так і на зовнішніх ринках неможливо.

3.2. Втілення сучасних методів рекламних комунікацій 

Методи стимулювання збуту, вживані роздрібними операторами, до останнім часом не відрізнялися різноманітністю. В набір таких методів входила пряма реклама, розпродажі, система бонусів і подарунків. З кінця 2006 р. популярним інструментом збільшення продажів також стало споживацьке кредитування. В 2007 р. порядку 50% покупок побутової техніки в мережних магазинах скоювалося з використанням кредитів. Запуск кредитних програм дав помітний імпульс ринку. Проте в 2008 р. сплеск купівельної активності, пов'язаної з кредитуванням, змінився деяким спадом. А в 2009 у зв'язку з фінансовою кризою споживацьке кредитування різко скоротилося, що негативно відобразилося на об'ємах продажів. 

Гальмування важливого для рітейлерів механізму примусило їх упроваджувати більш витончені форми кредитування. Втім, подібні кредитні програми дуже дорого обходяться як самим рітейлерам, так і їх партнерам - банкам. Відповідно, сіті навряд чи проводитимуть такі акції постійно. Резервів для того, щоб грати ціною за рахунок власної маржі, у гравців електропобутового роздробу практично не залишилося. 

Мабуть, головна задача учасників ринку в ситуації, що склалася, - не збільшення потоку людей, що приходять в магазини, а створення лояльних груп споживачів. Лояльність на цьому ринку украй низька: сьогодні споживач, по суті, кожного разу починає процес вибору магазина наново. Цим, зокрема, пояснюється надмірна залежність учасників ринку від реклами. 

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Якщо:
 NPV > 0, то проект слід прийняти;


 NPV < 0, то проект слід відкинути;


 NPV = 0, то проект ні прибутковий, ні збитковий.


Чистий дисконтований грошовий потік за три роки роботи магазину складе 69,9 тис. грн., тобто більше нуля, тому проект прибутковий.

Індекс рентабельності проекту (PI) розраховується по формулі:
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Якщо:
РI > 1, то проект слід прийняти;


РI< 1, то проект слід відкинути;


РI = 1, то проект ні прибутковий, ні збитковий.

РІ = 155,9 / 86  = 1,81.

По індексу рентабельності проект слід прийняти.

Період окупності даного проекту складає півтори років. 

Високий показники прибутковості запропонованих заходів, невеликі капіталовкладення і швидкі терміни окупності капітальних витрат указують на економічну ефективність запропонованих заходів. Витрати на проведення цих заходів матимуть довгострокових ефект. Напрями збутової політики через середовище Інтернет може розвиватися і надалі принести підприємству і більш високі прирости об'ємів продажів.

Отже, напрями вдосконалення рекламної діяльності підприємства були виявлені за допомогою проведеного SWOT-аналізу. Було визначено, що основна маркетингова стратегія підприємства повинна бути спрямованою на розширення ринку. Засобом досягнення поставленої мети є запропоновані заходи щодо створення і просування торгової марки підприємства і упровадження методів торгівлі з використання Інтернет-середовища. Розроблено заходи щодо упровадження цих напрямів маркетингу.

Важливим напрямом маркетингової діяльності для торгової мережі Фокстрот є поширення її участі електронній торгівлі, розширення мережі електронних магазинів по продажу товарів побутової техніки, активізація рекламної діяльності у мережі Інтернет, розширення функціональних можливостей 
Розрахунок економічного ефекту від упровадження заходів щодо вдосконалення маркетингової діяльності складе 69,9 млн. грн.

Висновки
Роздрібна торгівля є важливою ланкою на ринку товарів, яка призначена для обслуговування населення і надання послуг покупцям. В роздрібній торгівлі здійснюється продаж товарів населенню, вивчається купівельний попит, формується попит для промисловості.

На шляху розвитку роздрібної торгівлі спостерігаються як позитивна динаміка так і негативні явища, які погіршують стан споживчого ринку.

Велику роль в розвитку роздрібної торгівлі грає маркетинг та реклама, який вирішує основні задвдання: вивчення ринку, планування товарного асортименту, формування попиту, збільшення обсягів продажу товарів, створення позитивного іміджу торгової марки, привертання постійних клієнтів до мережі торгових магазинів. 

Реклама для торгівельного підприємства в основному служить для того, щоб оповістити різними способами про нові товари або послуги і їх споживацькі властивості. Реклама спрямована на потенційного споживача, оплачується спонсором і служить для просування його продукції і ідей. Вона є частиною комунікаційної діяльності підприємства, разом з паблісіті і стимулюванням збуту. Реклама не завжди нав'язує товар - частіше вона покликана нагадувати потенційному покупцеві про існування конкретної марки або назви товару (послуги), коли він робить свій вибір. На початку споживач вирішує з чого вибирати, а вже потім якій марці віддати перевагу, на основі свого уявлення про неї, стереотипу або образу конкретної марки товару, що склався (послуги). 

Лише небагато комерційних підприємств можуть сьогодні успішно вести справи без реклами в тому або іншому вигляді. В крупних фірмах та торгових мережах, де є штатні фахівці і забезпечена підтримка рекламного агентства, різні функції легко розподілити серед відповідних для їх виконання працівників. 

Багато загальнонаціональних рекламодавців щорічно витрачають мільйони доларів і охоче ризикують величезними сумами ради виведення на ринок нових марочних товарів або послуг. Невелика фірма повинна забезпечити отримання максимальної вигоди з кожного цента, виділеного нею на досягнення популярності. 

Рекламу можна розглядати як форму комунікації, яка намагається перевести якості товарів і послуг на мову потреб і запитів споживача. Взаємовідношення це зовсім не просте. Так, із самого початку важливо пам'ятати, що рекламні оголошення, які ми бачимо і чуємо, є кінцевими продуктами цілого ряду досліджень, стратегічних планів, тактичних рішень і конкретних дій, що становлять в своїй сукупності процес реклами.

Це є свідченням того, що до рекламної кампанії потрібно підходити з особливою ретельністю, аналізуючи та плануючи кожний її етап. Крім того, щоб не допустити зайвих витрат, аналіз рекламної кампанії бажано проводити перед її початком, як і достатньо повний прогноз її ефективності до того, як будуть вкладені гроші в планований проект. Проведений же пост рекламний тест дасть об'єктивну оцінку рекламної кампанії і можливість врахувати допущені помилки у майбутньому.

Напрями вдосконалення організаційно-фінансового механізму рекламної діяльності підприємства були виявлені за допомогою проведеного SWOT-аналізу, за допомогою якого визначено, що основна маркетингова стратегія підприємства повинна бути спрямованою на розширення ринку. Засобом досягнення поставленої мети є запропоновані заходи щодо просування торгової марки Фокстрот, організації рекламних кампаній,  упровадження методів торгівлі з використання Інтернет-середовища. Розроблено заходи щодо упровадження цих напрямів маркетингу.

Важливим напрямом маркетингової діяльності для торгової мережі Фокстрот є поширення її участі електронній торгівлі, розширення мережі електронних магазинів по продажу товарів побутової техніки, активізація рекламної діяльності у мережі Інтернет, розширення функціональних можливостей.
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Додаток А

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Комерційний директор

















20000








10000








528





0             4000                      8755             12000          16000          20000      





                            2007                                                     2008


   І кв.      ІІ кв.      ІІІ кв.       ІV кв.       І кв.      ІІ кв.      ІІІ кв.       ІV кв.    

















_1296033807.unknown

