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ВСТУП
Дослідження теми проводиться на основі товариства з обмеженою відповідальністю «МБК «Сіленд».  Метою діяльності підприємства, згідно Статуту компанії, є задоволення потреб підприємств, організацій, установ та населення в послугах і товарах, створення ринкової інфраструктури на території України, а також одержання прибутку від здійснення підприємницької і господарської діяльності. 
Статутний капітал сформований із часток учасників-засновників, між якими укладено установчий договір і є Статут організації.

Вищим органом суспільства є загальні збори його учасників. Для поточного керівництва діяльністю товариства створений виконавчий орган. У ТОВ "МБК «Сіленд" він є одноособовим в особі генерального директора.

Товариство виконує:

· Функції генерального підрядника;

· Роботи з проектування і узгодженню проектної документації;

· Повний юридичний супровід будівництва об’єктів;

· Оформлення дозволу на будівництво;

· Роботи з архітектурного макетування і внутрішнього дизайну приміщень;

· Будівництво від підготувальних робіт до здачі об'єкту «під ключ»;

· Реконструкція і капітальний ремонт будівель різноманітного призначення;

· Зовнішнє облицювання фасадів споруд;
· Внутрішнє оздоблення будівель, приміщень і квартир;

· Роботи, пов'язані із введенням будівель і споруд у експлуатацію;

· До сфери послуг, що надає компанія входять також дизайн, розробка і виготовлення меблів.

Охарактеризуємо галузь, на якій працює підприємство. За даними Держкомстату  станом на 1 січня 2009 кількість будівель та інженерних споруд незавершеного будівництва становить 19989, що свідчить про тенденції підвищення будівельної активності на противагу 2008 року (станом на 1 січня 2008 кількість будівель та інженерних споруд незавершеного будівництва сягала 21516 одиниць).

Що стосується введення житла в експлуатацію, то з 2001 по 2008 роки спостерігалась позитивна динаміка (хоча значно сповільнився темп росу у 2008), а вже станом на 2009 рік приріст до попереднього року склав 61,0% (у 2008 року в експлуатацію було введено 10496тис.м2 загальної площі, у 2009 – 6400 тис.м2 ). 
Ринок будівництва – один із найбільш конкурентних у Києві й області. Свідчення того – збільшення кiлькостi фiрм, що займаються цим бiзнесом обсягiв будiвництва. 

У Києві і областi будiвельний бiзнес розпочав активно вiдроджуватись iз початку 90-х років. На ринку активно продовжують працювати уже відомі компанiї і з’являються новi. Та і проблема кадрiв не дуже торкнулася галузi. У Києві спостерігається велика кількість працівників будівельних спеціальностей, що прибувають до столиці з усіх регіонів країни у пошуках роботи. 
У Київській областi існує тенденцiя до зростання кiлькостi суб’єктiв господарювання, якi займаються будiвельною дiяльнiстю: за останнiх п’ять рокiв їх кiлькiсть зросла на 51,2%. Про це повiдомляє головне управлiння статистики у Київській областi. Протягом 2007 року в областi створено 143 нових пiдприємства, основним видом економiчної дiяльностi яких задекларовано будiвельну дiяльнiсть.

РОЗДІЛ 1. ДОСЛІДЖЕННЯ ТОВАРУ 
Діяльність здійснюється згідно з ліцензією  на будівельну діяльність і включає такі дозволені види робіт:

· Проектні роботи (для звичайних умов, для нового будівництва, для реконструкції та капітального ремонту);

· Архітектурне та будівельне проектування житлових будівель, громадських будівель і споруд, транспортних споруд, гаражів,СТО, АЗС тощо;

· Конструювання кам'яних та армокам'яних, бетонних, залізобетонних, армоцементних, металевих несучих конструкцій по класах і умовах будівництва (для звичайних умов, для будівель і споруд ІІ і ІІІ класу, в звичайних умовах);

· Проектування внутрішніх інженерних мереж, систем і споруд – водопроводу та каналізації, опалення, вентиляції та кондиціонування повітря, електропостачання, електрообладнання і електроосвітлення; зв’язку, сигналізації, радіо, телебачення;

· Зведення несучих та огороджуючи конструкцій будівель і споруд, будівництво і монтаж інженерних та транспортних мереж (для звичайних умов, для нового будівництва, для реконструкції та капітального ремонту); 

· Зведення несучих та огороджуючих конструкцій будівель і споруд збірних та монолітних фундаментів, фундаментів під обладнання, малоповерхових і інженерних громадських та житлових металевих конструкцій будівель і споруд; малоповерхових житлових, громадських та виробничих бетонних та залізобетонних конструкцій будівель і споруд; окремих конструкцій житлових та громадських збірних бетонних та залізобетонних конструкцій будівель і споруд; простих форм з цегли та блоків, з природного каменю, із дрібноштучних виробів; огороджувальних та вбудованих дерев’яних; металопластикових (вікон, дверей тощо) полімерних, комбінованих, пневматичних та інших видів; штукатурних робіт на фасадах будівель і споруд; облицювальних робіт на фасадах будівель і споруд; конструкцій підлог; металевих, рулонних, мастикових, із штучних виробів конструкцій покрівель;

·  Монтаж внутрішніх інженерних мереж, систем, приладів і засобів вимірювання водопроводу та каналізації, вентиляції і кондиціонування повітря, електропостачання, електроосвітлення, зв’язку, радіо, телебачення,інформаційних, автоматизації та КВП;

· Теплоізоляційний, антикорозійний, гідроізоляційний захист конструкцій, устаткування та мереж.

Основні економічні показники результатів господарської діяльності по ТОВ «МБК «Сіленд»  за 2008 р. характеризується даними таблиці 1.1.
Таблиця 1.1. 

Основні показники господарської діяльності ТОВ «МБК «Сіленд»  за 2008-2009 р.р.

	№
	Показники, тис. грн
	2008
	2009

	2.
	Валовий дохід
	443,66
	561,03

	3.
	Витрати обігу
	269,48
	327,70

	4.
	Чисельність, (чис.)
	42
	43

	5. 
	Витрати на оплату праці
	78,87
	94,84

	6.
	Прибуток
	74,18
	82,13


· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
·  «А Фільм»;

· «Амедія Україна»;

· «Молоко фільм»;

· Благодійний фонд охорони здоровя віськовослужбовців;

· Благодійна організація «Діти України»;

· Благодійний фонд «Світ»;

· Київська міська дитяча клінічна інфекційна лікарня;

· Управління соцоального захисту ветеранів МВС України;

· «Київмедпрепорат»;

· «Укррічфлот»

· ДЮСШ «Сокіл Київ»;

· Державна екологічна інспекція в Київській області.

Специфіка ринку обумовлює те, що сила замовника носить найвагоміший характер.

Під впливом споживачів компанія знаходиться у постійному пошуку нових і удосконаленні вже існуючих засобів задоволення потреб клієнтів. Ця  конкуренція виливається у високоякісне виконання робіт, гнучку цінову політику та постійне декларування своєї унікальної пропозиції на ринку.

Відносини «ТОВ «МБК «Сіленд» -  покупець" – це взаємовигідний союз і той сервіс, який на сьогоднішній день в Україні пропонують лише деякі. Під цим у даній фірмі розуміється не тільки виконання бездоганних по якості робіт, а і:

· мінімальний строк виконання замовлень;

· здійснення робіт  будь-якої складності

· можливість співавторства з дизайнерами і архітекторами в розробці персональних проектів;  

· надійне гарантійне обслуговування;

· гнучкі ціни.

Також застосувуються елементи концепції маркетингу відносин, що передбачає створення тривалих, міцних і стабільних відносин з контактними групами компанії (вищевказаними силами).
· Галузь 

Використовуючи методику М.Портера, виділимо основні стратегічні групи підприємств, що діють на будівельному ринку Київського регіону. 

За критерієм видів та комплексності роботи і послуги розподіляються за наступними класифікаційними групами: 

I. Конструкторско-дизайнерські роботи. 

II. Повний комплекс будівельних робіт стосовно промислового та багатоповерхового будівництва чи робіт з реконструкції. 

III. Малоповерхове будівництво за індивідуальними проектами. 

IV. Будівельно-ремонтні роботи з домінуючим видом діяльності -ремонт офісів, квартир та інших приміщень, у тому числі елітні замовлення. 

V. Спеціалізовані роботи. 

VI. Поєднання кількох з перелічених видів діяльності, коли прибутки від них є порівнюваними величинами і неможливо виділити профільний вид діяльності. 

За даними критеріями підприємства розподілились на шість стратегічних груп. До першої групи підприємств увійшли проектно-конструкторські організації, які орієнтовані на розробку масштабних проектів реконструкції, промислового та цивільного будівництва і працюють в середньому ціновому діапазоні. Найпотужніші проектні інститути: 

- ВАТ "Київпроект" 

- AT "Укрпроектреставрація" 

- ТОВ"Український центр інженірингу, маркетингу і менеджменту " 

До цієї групи входять також близько 40 менш відомих організацій колективної форми власності. 

Другу стратегічну групу формують дрібні дизайнерські фірми (переважно приватні підприємства і товариства з обмеженою відповідальністю), які працюють у високому ціновому діапазоні й орієнтуються переважно на індивідуальні елітні замовлення. 

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
 Підприємство, враховуючи специфіку свого положення на ринку, може реалізовувати різні цінові стратегії. На нашу думку, найдоцільніше обрати стратегію, яка ґрунтується на збуті. Вона полягає в орієнтації на збільшенні обсягів реалізації та максимізації своєї частки ринку у боротьбі з конкурентами.

З точки зору активності та ініціативи підприємства з питань ці​ноутворення доцільною можна вважати активну стратегію ціноутворення, яка передбачає більш-менш автономне встановлення ціни на свої послуги, орієнтуючись на ринкові умови реалізації. Проте обов’язково слід аналізувати ціни конкурентів, тобто застосовувати елементи пасивної політики.

До складу ціни, крім витрат та прибутку підприємства, включаються також податки та відрахування, встановлені державою. Витрати на будівництво (прямі, накладні та інші) визначаються за елементами витрат згідно з чинними Державними будівельними нормами України (ДБН).

Вартісні показники відображаються за поточним рівнем цін, визначених у договірній ціні, складеній у поточних цінах згідно з контрактом (договором) на виконання робіт.

Додаткові витрати при виконанні будівельно-монтажних робіт у зимовий період визначаються за окремим розрахунком і передбачаються тільки у випадку виконання робіт у зимовий період, якщо таке планується.

Податки, збори, обов'язкові платежі, що не враховані складовими вартості будівництва і відносяться на собівартість підрядних робіт, визначаються згідно з чинним законодавством.

Встановлення ціни на послуги фірми повинно враховувати і суб’єктивну складову - використання інформації про рівень цін на послуги-аналоги та досвіду менеджменту компанії. Ціна фірми визначена з орієнтацією на ринок і покриває повні витрати на виробництво та реалізацію.
Підприємство використовує однаковий рівень цін для всіх категорій споживачів та місцевості, де виконуються будівельні роботи.

Вартість окремих видів робіт визначається калькулюванням на підставі витрат ресурсів за ресурсними елементними кошторисними нормами на одиницю виміру та їх вартості у поточних цінах.

Цінова політика будівельної фірми ТОВ «МБК «Сіленд» грунтується на договірних цінах (рис. 1.6). Договірні ціни на виконання будівельно-монтажних робіт в можуть бути твердими і динамічними.
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Рис. 1.6 Цінова політика ТОВ «МБК «Сіленд»
Тверді (остаточні) договірні ціни є незмінними на весь обсяг будівництва (реставрації, ремонту) та період цього виконання з урахуванням можливого коливання цін. При встановленні твердих договірних цін до них можуть включатися витрати по страхуванню ризиків, що забезпечують захист майнової зацікавленості учасників контракту в обґрунтованих і погоджених замовником (інвестором) розмірів, проте не більше ніж 2 % від кошторисної вартості будівельно-монтажних робіт.

Динамічні (неостаточні, відкриті) договірні ціни мають, як правило, незмінну частину витрат — базову кошторисну вартість, що відноситься до діяльності підрядника, і коригуються в процесі виконання робіт за фактом застосування до цін надбавок (знижок), що дає змогу врахувати рівень інфляції та дію економічних важелів регулювання вартісних показників.

З метою свідомого впливу на реалізацію своїх послуг підприємство може використовує різні цінові знижки клієнтам.

Розрізняють наступні види цінових знижок:

1. Бонусні знижки, які надаються покупцям, які повторно замовляють послуги фірми повторно.

2. Кількісні знижки, розмір яких залежить від вартості замовлених послуг.

3. Знижки "сконто", які надаються покупцям за термінову оплату готівкою.

4. Знижки "декорт" - за передчасну оплату порівняно з терміном, визначеним у контракті.

5. Знижка при авансовій оплаті.

6. Закриті знижки, які надаються на послуги, які ре​алізуються у замкнутих системах (внутрішньофірмові, зустрічні послуги, за кооперативними зв'язками).

7. Спеціальні знижки, які надаються покупцям, які мають особ​ливі (довірчі) відносини з постачальниками, підприємствами своєї фі​рмової торговельної мережі, при реалізації послуг робіт​никам та співробітникам підприємства тощо.

Використання системи цінових знижок дозволяє активно впливати на обсяги реалізації товарів послуг, використовувати позитивні та лімітувати негативні наслідки коливання попиту, управляти швидкістю надходження грошових коштів на рахунок підприємства та обсягом формування кредиторської та дебіторської заборгованості.
Product
Будівельні роботи належать до робіт тривалого строку виконання.
Фірма ТОВ «МБК «Сіленд» надає повний цикл ремонтно–будівельних послуг: 

· будівля будинків,
· будівля споруд,

· проектування котеджів,
· дизайн інтер’єрів,

· комплексний ремонт квартир,

· електротехнічних сіток,

· проектування електричних систем,

· готові проекти котеджів.

Повний цикл будівеьно-монтажних робіт включає підготовчі роботи до будівництва, загальне та спеціалізоване будівництво будівель та споруд, монтаж будівельних конструкцій, роботи з облаштування будинків, роботи з завершення будівництва та оренду будівельної техніки з оператором. Включає нове будівництво, ремонт, розширення, реконструкцію будівель та інженерних споруд, монтаж збірних будинків або конструкцій на об'єкті, а також будівництво тимчасових об'єктів.

Загальне будівництво включає зведення закінчених будівель та споруд: житлових, адміністративних, громадських будинків, будівель спеціального призначення, сільськогосподарських будівель тощо, зведення шляхів, автострад, мостів, тунелів, залізниць, аеродромів, портів та інших морських та річкових об'єктів, іригаційних систем, санітарних систем, промислових об'єктів, трубопроводів, ліній електропередачі тощо. Ці роботи можуть виконуватися як для власних потреб, так і для третіх осіб.

Частина або практично всі роботи можуть передаватися на субпідряд. 
Спеціалізоване будівництво включає зведення частин будівель чи інженерних споруд або підготовку до цих робіт.

До цієї групи включаються такі види робіт, як забивання паль, будівництво фундаментів, буріння свердловин для води, такі роботи, як бетонування, мурування, мостіння, монтаж риштовань, покрівельні роботи тощо. 

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
РОЗДІЛ 2. РОЗРОБКА ПОЛІТИКИ КОМУНІКАЦІЙ ОРГАНІЗАЦІЇ
2.1 Аналіз діючої політики комунікацій організації та проблемних аспектів, що впливають на неї

День і ніч навколо нас бушує, все розростаючись, багатоколірний захоплюючий і таємничий рекламний карнавал. Він створює атмосферу, в якій ми живемо. Тут приймають участь всі, хто жадає бути знаним і прибутковим, і ТОВ «МБК «Сіленд» не виключення.  

В ринкових умовах ні одне підприємство не може успішно реалізовувати послуги без використання реклами. Відомий лозунг "Реклама – двигун торгівлі" правдиво відображає глибоку істину реклами – стимулювати збут товарів, рухати торгівлю. Це стосується і будівельно-монтажних послуг.

Часто для прийняття рекламних рішень недостатньо самої інтуіції і досконалого знання послуги. 

Організація рекламної діяльності ТОВ «МБК «Сіленд» –здійснюється за такими напрямами:

· Створення структурного підрозділу у складі фірми – відділ маркетингу;
· Залучення до співробітництва рекламних агенцій.
Здійснення рекламної діяльності в компанії ТОВ «МБК «Сіленд» покладено на відділ маркетингу, а саме на директора з маркетингу (Шанюк Валерій Валерійович) і маркетолога (Голік Юлія Петрівна).

Функціональні обов'язки, які покладено на відділ маркетингу у розрізі політики комунікацій:

- розробка економічно обґрунтованих медіапланів. Сюди входять дії по визначенню цілей і завдань реклами, визначається стратегія й тактика рекламних кампаній, відбір необхідних ЗМІ, складаються поточні й перспективні плани

- іміджева реклама, спрямована на створення сприятливого образу фірми;

- оцінка ефективності рекламних кампаній під час і після їхнього проведення;

- розробка рекомендації керівництву для вибору сторонніх рекламних фірм;

- підготовка і укладання договорів на розміщення реклами фірми, контроль виходів рекламних повідомлень у ЗМІ, по прямому друкованому розсиланню, місцях й інших каналах поширення реклами.

- планування і організація розміщення зовнішньої реклами, контроль стану рекламних об'єктів.

- організація презентацій і виставок (участь у даних заходах). Визначання їх цілей і завдань, складання кошториси видатків, підготовляє през-релізи, візитні картки учасників і іншу поліграфію. Після всіх проведених заходів підводить підсумки і складається звіти керівництву.

Основне джерело розробки стратегії рекламної діяльності – загальна програма маркетингу.

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Типовим для галузі є такий вид комунікацій як особистий продаж. Ефективність особистих продажів обумовлена тим, що в цьому випадку забезпечуються особистий контакт із покупцем, надання товару одному покупцеві або декільком, безпосередній укладання угоди й установлення взаємовигідних контактів на перспективу. Здійснення персональних продажів продукції промислового призначення має відмінні риси, які можна розділити на п'ять етапів (рис 2.1., див. Додаток 1). 

На першому етапі відбувається пошук нових клієнтів, що припускає використання спостережень менеджера по збуту, який може враховувати потенційних споживачів на обраному сегменті ринку з позиції їх платоспроможності й кількості закуповуваних ними матеріалів. Крім того, можуть бути використані рекламні повідомлення, участь у ярмарках і виставках, методи опитування клієнтів, систематизація матеріалів зі ЗМІ, організація запитів поштою, Інтернету й ін. На другому етапі споживач може провести маркетингові дослідження, що передбачають збір інформації про характер споживача, можливих розмірах закуповуваної продукції, її асортиментах, можливості інтеграції з постачальниками й посередниками, характері споживчих потреб. Визначаються споживчі потреби, характеристика товару; відбувається пошук постачальників, ухвалення рішення про покупку або оцінку іншого постачальника. На третьому етапі важливе значення має перше враження, яке зробить на покупця представник фірми, що представляє продукцію. Одним з важливих аргументів презентації є прагнення переконати покупця в можливій економії витрат майбутнього проведення, високій якості продукції, ефективних способах продажів і широкому наборі сервісних послуг. Для укладення угоди презентація проводиться багаторазово через те, що представник фірми покупця звичайно є професіоналом, який ухвалює рішення щодо покупки з достатньою обережністю. При цьому ведуться переговори про ціну товару, його якості, строках і методах виконання, наступних методах обслуговування. На четвертому етапі підводять результати презентації, ухвалюються остаточні рішення про покупку (замовлення) і обмовляються можливі варіанти майбутніх торговельних угод. На п'ятому етапі представник продовжує працювати з покупцем, при цьому прагнуть зберегти лояльні взаємини на майбутнє.

Таким чином, рекламна діяльність на підприємство ведеться активно, отже і витрати на неї важливо зазначити – таблиця 2.2.
Однієї з найбільш важких проблем, що стоять перед фірмою, є ухвалення рішення про розмір асигнувань на рекламу. Рекламний бюджет ТОВ «МБК «Сіленд» обчислює методом "виходячи з цілей і задач".
Таблиця 2.2.

Бюджет ТОВ «МБК «Сіленд» на рекламну діяльність у 2009 році

	Заходи
	Примітка
	Обсяг коштів, грн.

	Оновленя, підтримка і робота з сайтом компанії
	Співпраця з фірмою «IT-Mister»
	8200

	Розміщення в каталогах (електронних і друкованих)
	Організацією питання займається маркетолог
	3000

	Реєстрація на виставках

Підготовка до виставки (матеріали, друкована  і сувенірна реклама, персонал тощо)
	Запланована була участь у 6 виставках:

Реєстрація 100 у.о; підготовка – 4000 грн.;

Резервні – 1000 грн.
	6*(800+4000+1000)= 34800

	Зовнішя реклама
	Виготовленням та узгодженням питань з Київархетиктура займається РА«Суббота»
	1700

	Розміщення інформації у спеціалізованих журналах
	Організацією питання займається маркетолог
	5800

	Рекламний інтерактивний ролик та підготовка до тендеру
	«IT-Mister» та маркетолог
	3500


	Заходи
	Примітка
	Обсяг коштів, грн.

	Підготовка і проведення презентацій при особистому продажі
	В середньому проводиться 3 презентації в місяць, витрати на одну 350
	350*3*12=12600

	Разом 
	
	69600


· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
2.3.Реклама в пресі.

У ході реалізації проекту плануються активні заходи щодо розміщення реклами в спеціалізованих виданнях. У якості рекламних носіїв обрано  журнал “Сила тяготения” і газети “Дзеркало тижня”, “Зеленый мир”, «Будівельник»

Таблиця 2.7.
Визначення витрат ТОВ «МБК «Сіленд» на рекламу у пресі

	Реклама у  пресі
	Частина полоси
	Вартість одного рекламного блоку (грн.)
	Річний обсяг звернень до видавництва
	Річні витрати на рекламу, грн.

	“Дзеркало тижня”
	1/6 (93х 30)
	4200
	6
	25200

	“Сила тяготения”
	1/4 (93х127190х62)
	3700
	6
	22200

	“Зеленый мир”
	текст (2/3см)
	18
	50
	900

	«Будівельник»
	1/4 (93х127190х62)
	1800
	6
	10800

	Усього
	х
	х
	х
	36900


З таблиці 2.7., видно, що реклама у  журналі “Сила тяготения” і газеті “Дзеркало тижня” є досить дорогою, тому до її використання підприємство звертається 6 разів на рік (тобто через місяць). Реклама у газеті “Зеленый мир” є недорогою і ефективною щодо залучення клієнтів середнього рівня достатку. Це можна пояснити тим, що “Зеленый мир” є порівняно дешевим виданням і користується найбільшим попитом серед читачів. Загальний річний обсяг  витрат на рекламу у пресі становить 36,9 тис.грн.

2.4.Реклама в каталогах і довідниках 

На ринку інформаційних послуг Києва сьогодні діє досить велика кількість фірм, що випускають різного роду довідники й каталоги. Їх перелік щорічно містить у собі майже 100 найменувань, від невеликих спеціалізованих (в 50 стор. і тиражем 2000 экз.) до бизнес-гайдів обсягом 200 стор. і тиражем 100000 екземплярів, з великою географією поширення. Найбільш відомими виданнями в Києві є довідники "Жовті сторінки", "Весь Київ",  "Весь світ".

Доцільним для ТОВ «МБК «Сіленд» на 2010 рік представляється розміщення інформації в довіднику "Жовті сторінки" і “Весь світ”, але в майбутньому необхідно розглянути питання розширення кола використовуваних видань.

Таблиця 2.8.
Визначення витрат ТОВ «МБК «Сіленд» на рекламу у каталогах і довідниках
	Показники
	Частина полоси
	Річний обсяг звернень до видавництва
	Сума, грн.

	"Жовті сторінки"
	стрічка
	1 раз  у рік
	30

	"Весь світ"
	стрічка
	12 раз  у рік
	240

	Усього:
	 
	 
	270


Отже, загальна сума витрат ТОВ «МБК «Сіленд» на розміщення реклами у  каталогах і довідниках на 2010 рік складе 270 грн. 
В журнали і газети краще звертатися напряму до відділів реклами і редакцій.
3.Видання представницьких, інформаційних і рекламних матеріалів.

Для активізації рекламної кампанії необхідно використовувати адресну розсилку рекламних пропозицій корпоративним клієнтам з вказівкою пропонованих їм послуг, ціною, інформацією про знижки, діючі на поточний момент акції і т.п. Витрати на ці рекламні заходи представлено в таблиці 2.9.

Таблиця 2.9.
Визначення витрат на адресну розсилку рекламних пропозицій ТОВ «МБК «Сіленд»
	Вид рекламоносія
	Вартість од., грн.
	К-ть, шт.
	Сума, грн.
	Сума, тис. грн.

	Прайси
	0,05
	15000
	750
	0,75

	Презентації
	1,5
	5000
	7500
	7,5

	Усього:
	х
	х
	8250
	8,25


Загальний річний обсяг  витрат на адресну розсилку рекламних пропозицій становить 8,25 тис.грн. Каталоги мають порівняно значну собівартість, і тому їх розсилка буде проводитись адресно, корпоративним клієнтам, та потенційним клієнтам ТОВ «МБК «Сіленд». Основна мета каталогів – інформування клієнтів про рубрики, матеріали, ціни, знижки на відмінність від прайсів, метою яких є залучення нових клієнтів.

4. Організація виставки. Виставка є власним проектом ТОВ «МБК «Сіленд». Для проведення виставки залучаються  спонсори, для яких виставка є нестандартною, непрямою рекламою своїх товарів та послуг. Для самого ТОВ «МБК «Сіленд» впливає на розвиток такої важливої складової, як партнерські стосунки з корпоративними клієнтами. Отже метою виставки є: залучення спонсорів і потенційних клієнтів, залучення нових замовникыв, запрошення вже існуючих замовників (тим самим підвищення лояльності у них до будівельної компанії). 

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Виходячи з того, що підприємство знаходиться  у стадії розвитку і пропонує якісні будівельні послуги, кожна вкладена в рекламні заходи 1 гривня принесла ТОВ «МБК «Сіленд» 8,03 грн. додаткових доходів. Отже, коефіцієнт ефективності рекламних заходів ТОВ «МБК «Сіленд» становить 8,03%.

Виходячи з цього визначимо прогнозний обсяг наданих послуг підприємства.

Таблиця 3.6.

Визначення прогнозованого обсягу продаж  ТОВ «МБК «Сіленд» після рекламної кампанії

	Показники
	Прогнозний обсяг доходу на 2010 рік

	Обсяг наданих послуг виходячи з тенденцій, які склалися, тис.грн. 
	2645,8 тис. грн.

	Витрати на рекламу, тис.грн.
	114 тис. грн.

	Приріст продаж під впливом реклами, тис.грн. (1грн. витрат - 8,03 грн. доходу від продаж)
	850,03 тис. грн.

	Прогнозний обсяг продаж з врахуванням ефекту від реклами, тис.грн.
	3495,8 тис. грн.


Аналізуючи дані таблиці 3.6. видно, що в  результаті проведення у 2010 році комплексної іміджевої рекламної кампанії ТОВ «МБК «Сіленд» його приріст продажів становитиме  850,03 тис.грн., а обсяг продажів у 2010 році прогнозується у обсязі 3495,8 тис.грн. (сума приросту продаж під впливом реклами і обсягу продаж виходячи з тенденцій що склалися).

Показники, що характеризують прогнозовану ефективність даного заходу представлені в таблиці 3.7. При розрахунках використовується сучасний метод оцінки ефективності – відношення чистого прибутку до витрат на рекламну кампанію. 

Як ми бачимо з таблиці, додаткове вкладення коштів у створення реклами в розмірі 105,9 тис.грн. принесе підприємству додаткові доходи на суму 850,03 тис.грн. за рік. Це дасть можливість ТОВ «МБК «Сіленд» отримати прибуток у сумі близько 152,2 тис грн. При цьому загальна рентабельність рекламної кампанії (відношення приросту наданих послуг до суми витрат на рекламування у %) складе 12,4%.  Ефективність даної рекламної кампанії (відношення чистого прибутку до витрат на рекламну компанію) буде становити 1,44.
Таблиця 3.7.

Прогнозована ефективність рекламної кампанії ТОВ «МБК «Сіленд»

	Показники
	Значення показників

	Прогнозний обсяг наданих послуг з врахуванням ефекту від реклами, тис.грн.
	3495,83

	Приріст доходу від пнаданих послуг під впливом реклами, тис.грн. (1грн. витрат - 8,03 грн. доходу від продаж)
	850,03

	Чистий прибуток (за рівнем звітного періоду -17,9%), тис.грн.
	152,2

	Витрати на рекламу, тис.грн.
	105,9

	Ефективність рекламної кампанії
	1,44

	Рентабельність рекламної кампанії, %
	12,4


На підставі цього ми можемо зробити висновок про те, що розроблена політика комунікацій є ефективним способом покращення бізнес-показників ТОВ «МБК «Сіленд».
ВИСНОВКИ

2008 рік став кризовим для будівельної галузі України. Відбувається не просто стагнація, а реальний спад виробництва. 
Під впливом споживачів компанія знаходиться у постійному пошуку нових і удосконаленні вже існуючих засобів задоволення потреб клієнтів. Ця  конкуренція виливається у високоякісне виконання робіт, гнучку цінову політику та постійне декларування своєї унікальної пропозиції на ринку.

Відносини «ТОВ «МБК «Сіленд» -  покупець" – це взаємовигідний союз і той сервіс, який на сьогоднішній день в Україні пропонують лише деякі. Під цим у даній фірмі розуміється не тільки виконання бездоганних по якості робіт, а і:

· мінімальний строк виконання замовлень;

· здійснення робіт  будь-якої складності

· можливість співавторства з дизайнерами і архітекторами в розробці персональних проектів;  

· надійне гарантійне обслуговування;

· гнучкі ціни.

Також застосувуються елементи концепції маркетингу відносин, що передбачає створення тривалих, міцних і стабільних відносин з контактними групами компанії (вищевказаними силами).
Функціональні обов'язки, які покладено на відділ маркетингу у розрізі політики комунікацій:

- розробка економічно обґрунтованих медіапланів. Сюди входять дії по визначенню цілей і завдань реклами, визначається стратегія й тактика рекламних кампаній, відбір необхідних ЗМІ, складаються поточні й перспективні плани

- іміджева реклама, спрямована на створення сприятливого образу фірми;

- оцінка ефективності рекламних кампаній під час і після їхнього проведення;

- розробка рекомендації керівництву для вибору сторонніх рекламних фірм;

- підготовка і укладання договорів на розміщення реклами фірми, контроль виходів рекламних повідомлень у ЗМІ, по прямому друкованому розсиланню, місцях й інших каналах поширення реклами.

- планування і організація розміщення зовнішньої реклами, контроль стану рекламних об'єктів.

- організація презентацій і виставок (участь у даних заходах). Визначання їх цілей і завдань, складання кошториси видатків, підготовляє през-релізи, візитні картки учасників і іншу поліграфію. Після всіх проведених заходів підводить підсумки і складається звіти керівництву.

Основне джерело розробки стратегії рекламної діяльності – загальна програма маркетингу.

Ключовий елемент рекламної стратегії – впевнена аргументація конкурентних переваг ТОВ «МБК «Сіленд».  

ТОВ «МБК «Сіленд» співпрацює з рекламною агенцією «Суббота» (незалежна організація, яка спеціалізується на розробці, підготовці, виробництві і розміщенні рекламної продукції). Воно виконує усі види послуг від імені та коштів своїх клієнтів рекламодавців. Має перед рекламодавцями певні фінансові, юридичні , морально- етичні зобов»язання.

Охарактеризуємо рекламу, яка була у ТОВ «МБК «Сіленд» у 2009 році:

· за видом – реклама носить бізнесовий характер;

· реклама носить на меті отримання прибутку;

· за способом передачі інформації – реклама у ЗМІ та особиста (індивідуальна);

· за методом розповсюдження – пресова, зовнішня і поліграфічна;

· за характером емоційного впливу – раціональна; звертається до розсудливості, наводить аргументи;

· за способом передачі – «м’яка»; поінформувати про компанію і створити доброзчливий і позитивну імідж;

· предмет реклами – послуги та фірма;

· за формою використання носіїв реклами – звичайні рекламні оголошення.

· Повноту здійснення комплексу маркетингу можна оцінювати через коло розв'язуваних маркетингових задач із загального переліку типових задач маркетингу. Оцінка повноти виконання маркетингових задач може бути проаналізована за наступними напрямками:

· - вивчення конкурентів

· - дослідження споживачів

· - функція ціноутворення на журнал

· - організація розповсюдження журналу

· - організація просування журналу

· - розробка стратегії і планів маркетингу.

На підставі виконаного дослідження ми можемо зробити висновок про те, що розроблена політика комунікацій є ефективним способом покращення бізнес-показників ТОВ «МБК «Сіленд».
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