




РЕФЕРАТ 

 

Выпускная квалификационная работа 77 с., иллюстраций 2, таблиц 18, 

источников 37. 

РЕКЛАМА, РЕКЛАМНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, МАРКЕТИНГОВЫЕ, 

ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИЕ, ИМИДЖ КОМПАНИИ, РАДИОРЕКЛАМА, 

РЕКЛАМА В ИНТЕРНЕТЕ, БИЗНЕС-РЕКЛАМА 

Цель работы – разработать мероприятий, направленные на 

совершенствование рекламной деятельности в ООО «Алмаз» и обосновать 

эффективность проектных мероприятий. 

Метод исследования – аналитический, опытно – статический методы, 

анализа состава работников. 

Изучены теоретические основы организации рекламной деятельности на 

предприятии; проведен финансовый анализ деятельности в ООО «Алмаз»; 

также проанализирована организация рекламной деятельности в ООО «Алмаз» 

и разработаны рекомендации по совершенствованию рекламной деятельности в 

ООО  «Алмаз». 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Формирующийся в России рынок товаров и услуг все настойчивее 

требует привлечения и использования рекламы. Реклама, с одной стороны, 

доводит до потребителей разные сведения, необходимые для покупки и 

использования изделий. С другой, - сочетая свою информативность с 

убедительностью и внушаемостью, реклама оказывает на человека 

эмоционально-психическое воздействие. Реклама, сама по себе, одновременно 

и бизнес, и искусство. 

В условиях рыночной экономики одним из важнейших факторов 

успешной работы любой компании является умение привлечь новых клиентов. 

Основным инструментом решения этой задачи является проведение рекламных 

кампаний. В этом случае перед отделом маркетинга встают проблемы 

планирования рекламной деятельности, распределения ресурсов и оценка 

эффективности и достигнутых результатов. 

Актуальность данной работы заключается в необходимости рекламной 

компании для любой уважающей себя фирмы, так как реклама в средствах 

массовой информации способствует развитию массового рынка сбыта товаров 

и услуг, и, в конечном счете, вложения от рекламы начинают обеспечивать 

жизнедеятельность газет и журналов, стремящихся охватить как можно 

большие массы людей. Таким образом, миллионы людей, и даже нация, 

начинают получать как свежие новости, так и рекламные сообщения. 

Рекламная деятельность должна непрерывно прогрессировать в пределах 

стратегического планирования предприятия. Очень часто организация 

рекламной деятельности предприятия производится без учета маркетинговых 

стратегий, в отрыве от маркетинговой деятельности предприятия, что влечѐт за 

собой увеличение затрат на рекламу, и снижение еѐ эффективности. 

Цель выпускной квалификационной работы состоит в разработке  

мероприятий, направленных на совершенствование рекламной деятельности в 

ООО «Алмаз» и обосновании эффективности проектных мероприятий. 
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Для достижения поставленной цели были определены следующие задачи: 

− рассмотреть теоретические аспекты организации рекламной 

деятельности на предприятии; 

− оценить организационно-экономическое состояние ООО «Алмаз»; 

− провести анализ рекламной деятельности компании ООО «Алмаз»; 

− разработать мероприятия по совершенствованию рекламной 

деятельности компании ООО «Алмаз» и обосновать их эффективность. 

Объектом исследования является ООО «Алмаз». 

Предметом исследования выступает процесс организации рекламной 

деятельности в ООО «Алмаз». 

Теоретико-методологической основой исследования послужили труды 

отечественных и зарубежных ученых и практиков, посвященных рекламной 

деятельности, маркетингу, менеджменту, стратегическому планированию и 

управлению, таких как: Г.Л. Багиев [4], И.Н. Герчикова [9], С. Соловьев [37], 

Е.Л. Богданова [6], С. Кослоу [19], А.Г. Васильев [7], В.Е. Хруцкий [50], Дж.Р. 

Росситер [31], Р.И Мокшанцев [21] и др. 

Практическая значимость исследования определяется тем, что 

предложенные рекомендации могут быть использованы руководством ООО 

«Алмаз» в целях совершенствования организации рекламной деятельности и 

повышения эффективности маркетинговой деятельности в целом, а также в 

практической деятельности иных торговых предприятий, ориентированных на 

маркетинговый подход. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ОРГАНИЗАЦИИ РЕКЛАМНОЙ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ПРЕДПРИЯТИИ 

 

1.1 Роль, сущность и задачи рекламной деятельности в условиях рынка 

 

Реклама является видом деятельности или созданной в ее конечном итоге 

продукцией, целью которых является распространение оплаченной ими 

информации для реализации задач промышленных, сбытовых, сервисных 

предприятий. Рекламная деятельность формируется таким образом, чтобы 

оказывать массовое или индивидуальное воздействие, вызывая необходимую 

реакцию в определенной категории потребителей. 

В наши дни реклама является одним из основных источников 

информации о формировании общества. Она служит причиной возникновения 

новых ценностей общества, которые можно к новым приобретенным 

культурным концептам современного общества потребления.  

Социологи подтверждают, новое поколение уже приспособилось к новым 

концептами с насмешкой относятся к культурным ценностям «эпохи 

стабильности», выработанным веками. Динамизм, нестабильность, 

изменчивость основными ведущими ценностями для современной техногенной 

цивилизации. Они легко слились в структуру концептов культурного 

сообщества эпохи глобализации экономики [9]. 

Закон РФ от 18.05.95г. «О рекламе» дает следующее определение 

рекламы: «Реклама - распространяемая в любой форме, с помощью любых 

средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и 

начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для 

неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес 

к этим физическому, юридическому лицу, идеям и начинаниям и 

способствовать реализации товаров, идей, начинаний» [5]. 

Реклама основана на методах убеждения, склоняющих лояльного или 

потенциального клиента к покупке. В рекламной деятельности имеет место 
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коммерческая пропаганда потребительских свойств товара и достоинств 

деятельности фирмы. 

Реклама содействует реализации товара, способствует ускоренному и 

успешному завершению процесса оборота средств. Реклама может 

конструировать спрос и рынок и управлять им. Сама реклама предназначена 

для того, чтобы оповестить различными способами (иногда всеми 

имеющимися) о новых товарах или услугах и их потребительских свойствах, и 

направлена на потенциального потребителя, оплачивается спонсором и служит 

для продвижения его продукции и идей.  

Реклама является частью коммуникационной деятельности фирмы. 

Реклама - информация, распространенная любым способом, в любой 

форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному 

кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, 

формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке. 

Основная цель рекламы - убедить потребителя в необходимости приобретения 

продукции, определенных услуг или идей. 

Реклама является важной составляющей маркетинговой деятельности, так 

как она оказывает значительное экономическое воздействие не только на 

экономику фирмы, но и на потребителей и конкурентов [3]. 

Отмечая положительные стороны влияния рекламы на экономику, можно 

сказать, что она способствует росту экономики, капиталовложений.  

Также, реклама благоприятно воздействует на процесс создания и 

внедрения на рынок новых видов продуктов и услуг, предоставляет 

результативные методы информирования покупателей об их появлении. Такая 

ситуация в целом способствует привлечению инвестиций, росту качества 

товаров и постоянному увеличению возможностей выбора потребителей. В 

некоторых случаях крупные расходы на рекламу, связанные с разработкой 

новых продуктов, вследствие рекламной деятельности частично возмещаются, 

поскольку потребители информируются о появлении новых товаров и 

создаются условия для их приобретения. 
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Сфера деятельности рекламы включает в себя: 

− выявление потребностей потребителей, изучение товара или услуги, 

которые предстоит рекламировать; 

− постановка и разграничение целей в стратегическом планировании, 

определение границ рынка, обеспечения ассигнований и разработки 

творческого подхода и планов использования средств рекламы; 

− принятие тактических решений по смете расходов при выборе средств 

рекламы, разработке графиков публикаций и трансляции объявлений; 

− составление объявлений, включая написание текста, подготовку 

макета, художественного оформления, и их производство [20]. 

Объектом рекламы является товар, услуга или фирма. При планировании 

и организации рекламной деятельности на предприятии является важным 

правильно определить объект рекламы. Следует внимательно отнестись к 

выбору товара или услуги для реализации рекламной деятельности. 

Товар, который служит объектом рекламы, должен быть разработан или 

усовершенствован с учетом потребностей рынка, четкого определения 

предпочтение конкретного сегмента потребителей, для продажи которым он 

рассчитан. Поэтому товар должен обязательно соответствовать запросам, 

вкусам и желаниям конечных потребителей. 

Субъект рекламы - это организация или частное лицо, которое является 

заказчиком рекламы. В пределах рынка рекламы существуют четыре основные 

группы субъектов данного рынка: 

1. Рекламодатель - физическое или юридическое лицо, являющееся 

началом распространения рекламной информации для производства, 

размещения, рекламы. 

2. Рекламный посредник - физическое или юридическое лицо, которое по 

поручению рекламодателя занимается средствами распространения рекламной 

информации, разработкой и осуществлением рекламной деятельности в 

интересах заказчика. 
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3. Средства распространения рекламной информации (медиаканалы) - 

юридическое или физическое лицо, обеспечивающее принадлежащее ему 

рекламное пространство для размещения рекламной продукции. 

4. Потребители рекламы - физические или юридические лица, до которых 

доводится или может быть доведена рекламная информация. Это субъект рынка 

рекламы, на которого направлена деятельность всей рекламной индустрии [17]. 

Также существуют второстепенные субъекты рекламы, в роли которых 

выступают различные структуры, которые поддерживают функционирование 

рынка в целом. К ним относят: 

1. Маркетинговые, исследовательские, консалтинговые организации, 

изучающие потребительское поведение, аудиторию для распространения 

средств рекламной информации и рынок товаров и услуг в целом, способы 

воздействия рекламы на потребителей и т. д. 

2. Производственные структуры - для них производство рекламной 

продукции (в его техническом аспекте) не является основным и единственным 

видом деятельности. 

3. Средства массовой информации - (телевидение, радио, пресса) 

первоначально не создавались как средства распространения рекламной 

информации. Но на данный момент реклама в СМИ является самой 

распространенной. 

Основные субъекты рекламного рынка часто формируют собственные 

профессиональные объединения для регулирования своей деятельности и 

защиты корпоративных интересов - всевозможные ассоциации и союзы 

рекламодателей, рекламных агентств, средств массовой информации, 

потребителей и т.д. Подобные структуры не относят к фигурирующим 

субъектам, так как они всего лишь формируют благоприятные условия для 

работы основных субъектов рекламы. 

Государство является преобладающим субъектом рекламного рынка в 

силу специфики его функций. Основные функции государства на рекламном 

рынке состоят в следующем: 
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− регулятивная функция - регламентирование и регулирование 

отношений в сфере рекламы; 

− защитная функция - защита от незаконной конкуренции в области 

рекламы, предотвращение и пресечение ненадлежащей рекламы; 

− воспитательная и организационная функции - создание условий для 

эффективного решения с помощью рекламы экономических, социальных и 

общественно-политических задач [11]. 

В Российской Федерации основными законодательными актами прямого 

действия, которые регулируют рекламную деятельность, являются: Закон РФ 

«О средствах массовой информации» от 27 декабря 1991 г., Закон РФ «О 

сертификации продукции и услуг» от 10 июня 1993 г., Закон РФ «О товарных 

знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров» 

от 23 сентября 1992 г. и др. Законодательную базу регулирования рекламы 

расширяют также Указы Президента России: «О защите интересов инвесторов» 

от 11 июня 1994 г. и «О гарантиях граждан на охрану здоровья при 

распространении рекламы» от 17 февраля 1995 г. [1]. 

18 июля 1995 г. были принят Закон Российской Федерации «О рекламе». 

Он сформировал основные принципы рекламной деятельности, способствовал 

регулированию правовых отношений, возникающих в процессе создания, 

распространения и получения рекламы. В частности, Закон предписывает 

ответственность за недобросовестную, недостоверную рекламу, определяет 

обязанности и права участников рекламного процесса, определяет порядок 

государственного регулирования в сфере рекламы. 

В Законе сформулировано понятие и определение основных участников 

рекламного процесса: рекламодатель, рекламопроизводитель, 

рекламораспространитель, потребитель рекламы и др. Этот документ также 

конкретизирует общие требования к рекламе, особенности рекламы отдельных 

видов продукции, контроль за соблюдением законодательства о рекламе и т.д. 

Важным условием эффективного действия принятого Закона стала 

разработка механизма его реализации. За период, прошедший с момента 
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принятия Закона, продолжали издаваться нормативные акты, принятие которых 

предусматривалось Законом. 

Статья 28 Закона Российской Федерации «О рекламе» предоставила 

определенные права также органам самоуправления в области рекламы по 

управлению и контролю за рекламной деятельностью в России. 

Предмет рекламы - товар, услуга, вид деятельности или юридическое 

лицо, которые рекламируются и занимают основное место в содержании 

рекламного сообщения. Цель рекламы - достижение у целевой аудитории 

рекламы нужной для рекламодателя реакции. 

Основные цели рекламы состоят в следующем: 

− привлечение внимания потенциального покупателя; 

− представление покупателю выгоды для него от приобретения товара 

(услуги); 

− создание благоприятного образ (имидж) фирмы - производителя или 

продавца, а также торговой или промышленной марки у потребителей и 

деловых партнеров; 

− формирование потребности в данном товаре, услуге; 

− формирование положительное отношение к фирме; 

− стимулирование сбыт товара, услуги; 

− способствование ускорению товарооборота; 

− напоминание потребителю о фирме и ее товарах. 

Функции рекламы определяются ее целями и задачами. Из всего их 

разнообразия можно указать следующее: 

- распознование товара и его производителя и (или) продавца; 

- продвижение идей, услуг или товаров; 

- информирование покупателей; 

- обеспечение спроса и др. 

В своих ролях реклама должна оповещать о наличии товара, его цене, 

особенностях и т.п. Ее главная функция - побуждение покупателя к покупке. 

Реклама является одним из видов распространения товара на рынке. Она 
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существует ради того, чтобы привлечь к товару или услуге достаточное 

количество потребителей, чтобы этот товар или эту услугу было не убыточно 

производить. Реклама имеет смысл тогда, когда затраты на нее окупаются за 

счет увеличения продаж. 

Итак, «реклама - представляет собой целенаправленное информативное 

воздействие неличного характера на потребителя для продвижения товаров на 

рынке сбыта». Реклама может действовать: 

1. В интересах торговли: 

− пропагандировать товар (фирму); 

− стимулировать спрос и интерес покупателей к выпускаемому товару 

или услуге; 

− оповещать и напоминать о положительных возможностях выбора и 

покупки; 

− влиять на предложение и спрос посредством анализа и прогнозирования 

запросов и желаний покупателей. 

2. В интересах производства: 

- пропагандировать новые товары (фирмы); 

- информировать о расширении ассортимента, улучшении качества. 

Задачи рекламы - информирование о товарах и услугах, их свойствах и 

условиях реализации, о фирмах-производителях. Они решаются поэтапно в 

ходе выполнения конкретных целей рекламы. 

Основные задачи рекламы: 

− имиджевые - такие задачи подразумевают создание образа товара, 

имиджа фирмы и ее продукции (предоставляемых услуг); 

− коммерческие - основной уклон идет на стимулирование сбыта, 

увеличение продаж, рост прибыли, ускорение товарооборота, поиск выгодных 

партнеров. 

− некоммерческие - они направлены на реализацию политических целей, 

укрепление моральных устоев, охрану природы, снижение заболеваемости и др. 

[34]. 
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Помимо основных задач, выделяют задачи рекламы, решаемые 

различных стадиях развития рынка товаров (таблица 1.1). 

 

Таблица 1.1 

Изменение задач рекламы в зависимости от стадии развития рынка 

 

Стадия развития рынка Задачи рекламы 

Подготовка рынка 
Информирование потребителей, формирование потенциальных 

потребителей, создание представления о товаропроизводителях 

Внедрение новых 

товаров 

Увеличение числа потенциальных покупателей за счет усиления 

рекламы, стимулирование покупки, информирование о местах 

продажи, создание нужного отношения к товаропроизводителю, 

т.е. «имиджа» предприятия 

Массовая продажа 

товаров 

Поддержание достигнутого уровня продаж, стабилизация круга 

покупателей, расширение продаж с учетом роста выпуска 

товаров 

Переключения 
Напоминание, определение приоритетов путем замены товаров, 

переориентация покупателей 

 

Формируя задачи рекламы, следует обращать внимание на развитие 

конъюнктуры рынка, на позицию марки товара в данной товарной категории, 

стадию и длительность жизненного цикла товара, степень информированности 

потребителей о товаре. 

Выделяют общие принципы рекламы: 

1. Умение заинтересовать потребителей. Существует множество способов 

и методов для привлечения внимания клиентов, на которых направлена 

реклама. 

2. После привлечения внимания клиентов необходимо поддерживать их 

заинтересованность, подчеркивая правильность и выгодность выбора вашего 

предложения. 

3. У потенциальных клиентов следует вызывать ассоциации и желания, 

которые будут идентичны выгоде для него. 

4. Нужно показывать преимущества вашей рекламы. 

5. Организовать (облегчить) покупку: необходимо оповестить клиентов о 
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том, где и как они могут осуществить определенные предложения относительно 

продукта или услуги. 

6. Дать сигнал к действию: заинтересовать клиентов ограниченным 

сроком действия предлагаемого. 

Реклама необходима в следующих случаях: 

− при возникновении на рынке новой фирмы-конкурента; 

− при появлении на рынке ранее неизвестного для покупателя товара; 

− когда рынок заполнен типичными товарами и продавцу необходимо 

привлечь внимание именно к своему продукту; 

− в период падения объема продаж; 

− во время планирования резкого расширения объема продаж, 

«завоевание» новых рыночных сегментов, привлечение новых клиентов [14]. 

 

1.2 Классификация рекламных средств, их понятия и виды 

 

Рекламное средство представляет собой материальное средство, которое 

служит для распространения рекламного сообщения и способствует 

достижению необходимого рекламного эффекта. 

Рекламные средства могут быть в одно время носителем рекламного 

сообщения, но носитель рекламы не является рекламным средством (например, 

журналы являются носителями объявлений, а объявления – это средства 

рекламы, флакон из-под одеколона - это носитель рекламной этикетки и т.д.) 

Следовательно, рекламное средство содержит как рекламные, так и не 

рекламные элементы. К рекламным элементам относится форма и содержание 

рекламного сообщения; к не рекламным - материал и технический носитель 

рекламных элементов. 

Возможен довод рекламной информации с помощью средств массовой 

информации: печати, телевидения, радио и др. При этом употребляют 

всевозможные средства рекламы, которые отличаются друг от друга своими 

составными частями, особенностями распространения и использования и 
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эффективностью воздействия на адресатов. 

Первые попытки классифицировать рекламные средства были сделаны в 

начале нашего столетия, однако единой классификации средств рекламы до 

настоящего времени нет. В литературе существует целый ряд классификаций, 

которые отличаются основными критериями, по которым делят средства 

рекламы на группы, подгруппы и виды. 

 

Таблица 1.2 

Классификация рекламы 

 

Классификационный критерий Виды рекламы 

Целевая идея 

- коммерческая 

- некомерческая 

- информационная 

- увещевательная 

- напоминающая 

Способ распространения 

- реклама в прессе 

- печатная реклама 

- телевизионная 

- наружная реклама 

- радиореклама 

- реклама в интернете 

- реклама на местах продаж 

- прямая реклама 

- личная реклама 

- реклама на транспорте 

Целевая аудитория 

- потребительская реклама 

- бизнес-реклама 

- промышленная 

- корпоративная 

 

В зависимости от спонсора, субъекта коммуникации выделяют рекламу 

от имени производителя, торговых посредников, частных лиц, правительства и 

других общественных институтов. 

Реклама от имени производителей и торговых посредников в 

большинстве случаев является коммерческой и реализуется самостоятельно или 

сообща для достижения общих результатов. 
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Коммерческая реклама пропагандирует товары, идеи, услуги, с помощью 

которых фирма получает прибыль. Некоммерческая реклама финансируется 

общественными, благотворительными учреждениями, религиозными ил 

политическими организациями. Многие некоммерческие рекламные 

объявления размещаются с целью сбора средств, с помощью других делается 

попытка повлиять на поведение потребителя. 

Товарная реклама - коммерческая, т.е. обслуживающая сферу рыночных 

отношений пропаганда потребительских свойств товаров и услуг. 

Реклама любого продукта, произведенного в промышленном или 

сельскохозяйственном секторе экономики, либо любого вида услуги, 

предлагаемого сервисными фирмами - консультационными, туристическими, 

ремонтными и т.д., характеризуется общим термином «товарная реклама».  

Единственной целью товарной рекламы является успешная продажа 

товара через формирование спроса и стимулирование сбыта. 

Корпоративная (институциональная) реклама - это реклама по 

формированию положительного имиджа фирмы. В отличие от товарной 

рекламы, которая имеет определенную адресную направленность и 

ориентирована на контактную аудиторию, корпоративная реклама обращена к 

общественности. Ее цель - создать благоприятное впечатление о 

рекламируемой фирме, а также убедить общественность, что деятельность той 

или иной фирмы является полезной для общества. 

Промышленная реклама - ее цель получить запросы на машины и 

оборудование, утвердить сотрудничество в сфере кредитно-финансовых 

отношений. Такая информационная реклама размещается в 

специализированных журналах либо распространяется с использованием 

печатной рекламы (листовки, буклеты), направляемой в адреса руководителей 

конкретных фирм и организаций, которые должны, по мнению рекламодателя, 

заинтересоваться такими предложениями. 

Большинство рекламных объявлений, появляющихся в средствах 

массовой информации, являются потребительской рекламой. Они 
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финансируются производителем товара или агентом, занимающимся его 

продажей. Обычно они нацелены на людей, которые купят товар в личное 

пользование или приобретут его для других. 

Бизнес-реклама нацелена на тех представителей фирм, которые 

занимаются закупкой или оказывают влияние на сферу приобретения ТПН. В 

ТПН входят те продукты и услуги, которые используются при производстве 

других товаров (заводы, станки, оборудование и т.п. или в качестве основной 

части другого изделия сырье, полуфабрикаты, комплектующие изделия и т.п.) 

[5]. 

Прямая посылочная и непрямая реклама. Часть рекламных объявлений 

рассчитана на оперативную реакцию читателя. 

В зависимости от целей различают: 

1. Информативную рекламу. Оповещение рынка о новинке или о новых 

возможных применениях уже существующего товара, информация об 

изменении цены, о новых оказываемых услугах, устранение сомнений и 

опасений потребителя, формирование положительного образа фирмы. Этот вид 

рекламы доминирует при введении товара на рынок, когда необходимо 

составить его первичный образ. 

2. Увещевательную рекламу моделирует предпочтение к бренду, 

стремится переключить с марки конкурентов на свою. Реформирует восприятие 

потребителя товара, стремится побудить его совершить покупку, не 

откладывая. Увещевательная реклама приобретает особую значимость на этапе 

роста, когда стоит задача формирования избирательного спроса. 

3. Напоминающую рекламу. Информирует потребителям о том, что товар 

может быть полезен в ближайшем будущем, оповещает о том, где его можно 

приобрести, удерживает товары в памяти в межсезонный период.  

Задачи напоминающей рекламы: напоминание потребителям о том, что 

товар может потребоваться им в ближайшем будущем; напоминание 

потребителям о том, где можно купить товар; удержание товара в памяти 

потребителей в периоды межсезонья; поддержание осведомленности о товаре 
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на высшем уровне. 

Наиболее распространенным средством рекламы является реклама в 

прессе. На этого рода рекламу приходится от 40 до 60% всех рекламных 

расходов, что обусловлено доступностью для широкого круга читателей. Для 

данного средства рекламы характерны периодичность публикаций и 

распространение за плату. В зависимости от рода рекламируемого товара или 

услуг, а также от направления воздействия для рекламы используются газеты, 

журналы, справочники [14]. 

1. Газеты. Идеальное средство рекламирования для фирмы, которая хочет 

иметь широкий круг клиентов. Она позволяет передать клиентам конкретную 

информацию, такую как цена, скидки, характеристика продаваемого продукта и 

т.д. 

Реклама в газетах делится на следующие виды: 

− классифицируемая реклама - совокупность рекламных обращений, 

размещаемых в газетах в специальных рубриках в соответствии с интересами 

читателей; 

− демонстрационная реклама - рекламные объявления любого размера и 

расположенные в любом месте газеты; 

− приложения и рекламные вставки. 

2. Журналы подразделяются на журналы общего характера и 

специальные. Первые предназначены для массового круга читателей.  

Специальные журналы рассчитаны на читателей специального вида 

(отраслевые, технико-экономические, инженерно-технические, научные). 

Печатная реклама выпускается типографским способом. Ее особенностью 

является подразделение на заранее определенный сегмент потребителей. Она 

распространяется среди них бесплатно. Это - рекламные листовки и буклеты, 

каталоги, проспекты, рекламные послания, рекламные письма, рекламные 

вкладыши и покупки. Недостатки: высокая абсолютная стоимость, 

кратковременность рекламного контакта, меньшая избирательность аудитории, 

перегруженность рекламой. 
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Каталоги включают описания товаров различных групп товаров. Каталог 

включает краткое описание, условия продажи, технические данные. 

Проспект - издание, содержащее краткие сведения о товаре одной модели 

и ее модификациях. В проспекте содержится описание качества, особенности 

конструкции, преимущества по сравнению с другими аналогичными товарами, 

метод эксплуатации. Текст обычно сопровождается чертежами, рисунками, 

фотографиями, позволяющими лучше понять сущность товара. 

Рекламная листовка и буклет заключают в себе лишь обобщенные 

сведения о товаре, его качестве, основных преимуществах и внешнем виде.  

Их назначение - вызвать интерес у потенциальных покупателей и 

побудить их получить больше информации о рекламируемом товаре или 

услуге. 

Рекламные письма (открытки) рассылаются по почте определенному 

кругу возможных потребителей. В большинстве случаев отправитель придает 

письму характер личного, интимного послания. Используется обращение к 

адресату как к знакомому, поименно или с перечислением его звания, 

должности. 

Рекламные послания - посланные по почте бланки заказов, почтовые 

карточки или открытки, календари, письма, вложенные в конверты.  

Почтовые карточки разных типов рассылаются с различными 

рекламными сообщениями. 

Рекламные вкладыши помещают в покупки для стимулирования 

повторного приобретения товара или для предложения других товаров. 

Способы распространения печатной рекламы отличаются большим 

разнообразием: на тематических конференциях, по почте, на выставках и 

ярмарках, в демонстрационных залах, в учебных помещениях, на специальных 

показах кинофильмов, вывешивание плакатов и афиш во внутренних 

помещениях вокзалов, гостиниц, ресторанов, при личных встречах деловых 

людей, во время коммерческих переговоров. 

Каждый способ рекламы имеет свои особенности. Телевидение собрало в 
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себе абсолютное большинство преимуществ всех видов рекламы. 

Телевизионная реклама - это платное, однонаправленное и неличное 

обращение, проводимое на телевидении в пользу товара, марки, фирмы.  

Телеролики - это рекламные видеоролики продолжительностью от 

нескольких секунд до 2-3 минут, демонстрируемые по телевидению. Такие 

программы могут включаться в различные популярные художественные и 

публицистические передачи и программы. Телеролики классифицируются: 

1. По продолжительности: 

− блиц-ролик - продолжительность 5-15 сек., в нем указывается логотип 

компании, изображение товарного знака, образ, слоган; 

− развернутый ролик - его длительность 30-60 сек., в нем присутствует 

сюжет. Этот ролик наиболее эффективный. 

2. По характеру предоставления информации: 

− информационные ролики - сопровождаются дикторским текстом; 

− видовые ролики - показывают образ потребителя, типичные условия 

потребления товара; 

− чувственно-сентиментальные. В данных роликах нет сюжета, акцент 

делается на ощущениях потребителя; 

− аттракционные. В этих роликах присутствует юмор, они основаны на 

неожиданном стечении обстоятельств. 

Телеобъявления - рекламная информация, читаемая диктором.  

Рекламные телепередачи - различные программы: шоу, интервью, 

викторины, репортажи, в ходе которых рекламируются те или иные товары или 

услуги, размещаемые на телеэкране во время телепередач. 

Телезаставки - транслируемые в сопровождении дикторского текста и 

музыки различные неподвижные рисованные или фотографические рекламные 

сюжеты, которыми заполняют паузы между различными телепередачами, или 

какие-либо элементы фирменной символики. 

Радиореклама - общий термин для обозначения любой рекламы 

транслирующейся на радиостанциях. Радиорекламу можно считать одним из 
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видов звуковой рекламы. К звуковой рекламе относится так же звуковая индор-

реклама, звуковая реклама на рынках, в метро, на вокзалах, в аэропортах, в 

транспорте [34]. 

Рекламные объявления, размещенные в радиопрограммах, охватывают 

значительный процент определенной аудитории потребителей. Радио вызывает 

быструю реакцию на рекламируемое предложение. Однако в процессе 

восприятия рекламных обращений, транслируемых по радио, не участвует 

зрение, через которое человек получает до 90% информации.  

Кроме того, радиореклама усложняет установление двусторонних 

коммуникаций с потребителем. Часто у него нет под рукой ручки, карандаша, 

бумаги, чтобы записать переданные в объявлении данные. 

Наружная реклама - это вид транзитной рекламы, представляющий собой 

графическую или текстовую рекламную информацию, которая размещается на 

стационарных и/или специальных временных конструкциях, расположенных на 

открытой местности, а также на внешних поверхностях зданий, сооружений, на 

элементах уличного оборудования, над проезжей частью улиц и дорог или на 

них самих. 

Плакаты на щитах наружной рекламы размещаются вдоль автотрасс и в 

местах скопления людей. Они напоминают потребителям о фирмах или 

товарах, которые они уже знают или указывают потенциальным покупателям 

на места, где они могут приобрести необходимое или получить определенное 

обслуживание. 

Реклама на транспорте является массовым средством воздействия на 

людей, использующих различные виды транспорта. Реклама на транспорте 

классифицируется на следующие виды: 

− внутрисалонные рекламные планшеты в общественном транспорте; 

− наружные рекламные плакаты, размещенные на наружных сторонах 

транспортных средств; 

− станционные плакаты, размещаемые на автобусных станциях, 

железнодорожных вокзалах и в аэрофлотах, на автозаправочных станциях, на 
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остановках трамваев и троллейбусов. 

Реклама на транспорте может быть ограничена пределами одного города, 

но может включать несколько регионов. Транспортная реклама рассчитана на 

различные категории людей: рабочих - мужчин и женщин, переезжающих из 

дома на работу и обратно; домохозяек, отправляющихся днем за покупками; 

студентов и школьников. 

На сегодняшний день наблюдается значительно много методов 

размещения рекламы в сети Интернет, каждый из которых при различных 

задачах по - своему эффективен. 

Контекстная реклама - реклама, появляющаяся на поисковом сервере в 

ответ на поиск по ключевым словам, подходящая по тематике к этим словам. 

Баннерная реклама - реклама Интернет - представительства, товара, и т.д. 

путем размещения баннеров на тематических сайтах, в баннерных сетях, 

списках рассылки, может использоваться, как один из инструментов 

формирования имиджа компании, улучшения узнаваемости существующей 

торговой марки, повышения лояльности покупателей к ней. 

Рассылка рекламных объявлений - специализированные службы рассылок 

предлагают бесплатно подписаться на получение информации, новостей, 

аналитических материалов по интересующей тематике. 

Промо-сайт - инструмент продвижения продукта/услуги/имиджа 

компании в сети Интернет, который воздействует на определенную часть 

целевой аудитории. Промо-сайт создается на время проведения рекламной 

кампании и содержит всю необходимую информацию об акции: место 

проведения, сроки, условия, on-line конференции, новости, анонсы событий и 

другие сведения [1]. 

Данный метод интересен при продвижении товара, услуги компании, 

требующего наиболее конкретного подхода к позиционированию. 

Вспомогательные средства рекламы: 

1.Кинореклама - в зависимости от методов ее осуществления делится на: 

прямую и косвенную. Цель рекламных фильмов - убедить зрителя в 
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преимуществах рекламируемого товара и убедить его совершить покупку. 

Скрытая реклама производит на зрителей впечатление непредвзятости и 

объективности. Поэтому крупные компании привлекают в создание 

художественных фильмов известных артистов для роста популяризации своих 

товаров. 

2. Реклама в местах продажи - осуществляется снаружи внутри магазина, 

салона, демонстрационного зала. Основными видами подобной рекламы 

являются: наружная вывеска и оформление магазина, витрины, проекционные 

установки для показа диапозитивов внутри магазина, плакаты и афиши в 

магазине и снаружи, показ товаров в употреблении в магазине, 

демонстрационном зале или салоне, реклама по радио в магазине. 

3. Вещевая реклама предусматривает передачу постоянным контрагентам, 

а также розничным потребителям бесплатных образцов товаров, подарков, 

премий. 

На предметы наносится название фирмы, иногда адрес и характер ее 

деятельности. Сам факт передачи подарка создает позитивное отношение к 

фирме. Образцы предоставляются потенциальным покупателям для лучшего 

ознакомления их с рекламируемым товаром. 

Реклама в оформлении товара - элементы непосредственной упаковки 

товаров (флаконы, коробки, пакеты, этикетки). Правильно оформленная 

упаковка является одним из самых действенных средств привлечения внимания 

потенциального клиента. Упаковка содержит большой объем необходимой 

информации о товаре: цене, годности, способе применения или изготовления 

весе, срок [27]. 

Реклама путем показа товара в действии. Демонстрация товаров на 

выставках, ярмарках, на консигнационных складах выступает крайне 

эффективным средством рекламы. Она влияет на покупателя, убеждая его в 

достоинствах и преимуществах товара. В период демонстрации можно 

получить также информацию об условиях продажи, ценах, сроках поставки и 

т.д. Авиареклама - в качестве носителей рекламных посланий могут быть 
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использованы воздушные шары и борта самолетов. 

Реклама нужна не всем фирмам. Иногда предприятию, оказывающему 

юридические, переводческие, проектные и другие подобные услуги, 

необходимо для процветания четыре-пять клиентов. Такой фирме достаточно 

устных рекомендаций и не нужна реклама в масс-медиа. В сущности, она 

может даже стать знаменитой в своем кругу, играя на том, что такой 

изысканной фирме не нужна реклама. 

 

1.3 Эффективность рекламой деятельности 

 

Эффективность рекламы - это то, в какой степени достигнуты 

поставленные перед рекламой цели при минимальных затратах. Определение 

эффективности является существенным требованием правильно развивающейся 

организации и планирования рекламной деятельности фирмы, рационального 

применения трудовых и материальных ресурсов, затраченных на рекламу. 

Рассчитывать эффективность рекламы нужно даже в том случае, когда 

рыночные показатели указывают на то, что рекламная деятельность движется 

по направлению к поставленной цели. 

Измерение эффективности рекламы выявляется в анализе целевой 

аудитории, которую необходимо ознакомить с данными о фирме, ее продуктах, 

какой именно информацией о них располагают покупатели, какой образ 

компании создался у потребителей. При оценке эффективности рекламы важно 

учитывать весь комплекс создавшихся на рынке условий и всех факторов, 

благоприятствующих или препятствующих решению задач рекламной 

компании [31]. 

Экономическая оценка эффективности рекламной кампании может 

проводиться в ходе сравнения объемов реализации или полученных доходов до 

и после совершенствования рекламной деятельности и сопоставлением 

полученных доходов с затратами на рекламу. 

Анализ эффективности рекламы должен быть направлен на достижение 
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определенной информации о сущности и взаимосвязи факторов, служащих 

достижению целей рекламы с наименьшими затратами средств и максимальной 

отдачей, что позволит изъять ненужную рекламу и выявить условия для 

наилучшей отдачи. 

В мировой практике тема эффективности рекламы регулируется в ходе 

исследований. Подобные работы выполняют маркетинговые агентства. Они 

включают в себя опрос свойственной целевой аудитории. В ходе исследования 

выясняется, что именно потенциальные покупатели знают о рекламируемой 

фирме, в чем видят преимущества и выгоды от покупки товара или пользования 

услугами, как они узнали о существовании этой компании, какой образ 

сложился у них, как они понимают рекламу, что им в ней нравится, что не 

нравится и что, по их мнению, следует в ней изменить, дополнить [33]. 

Понятие эффективности рекламы вмещает в себе в одно время 

экономический эффект, психологическое влияние на представителей целевых 

групп (психологический эффект), социальный эффект, выражающийся в 

определенном воздействии на все общество в целом (в частности, влияние на 

формирование вкусовых предпочтений людей, их взглядов и понятий о 

различных моральных и материальных жизненных ценностях и т.д.). Исходя из 

этого соотнести си связать воедино денежные затраты на рекламные 

мероприятия, потребительские предпочтения, получаемую прибыль, престиж 

товаров и благоприятное мнение общественности о деятельности организации 

является довольно сложным процессом. 

Понятие эффективности рекламы имеет два значения: экономическая 

эффективность и психологическое влияние рекламы на покупателя 

(психологическая эффективность). 

Экономическая эффективность рекламы - это экономический результат, 

полученный от использования рекламных средств или организации рекламной 

кампании. Он обычно определяется отношением между валовым доходом от 

дополнительного товарооборота как результата рекламы и расходов на нее. 

Общее условие экономического результата - валовый доход должен быть равен 
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сумме расходов на рекламу или превышать ее. 

Психологическая эффективность - показатель воздействия рекламы на 

человека (привлечение внимания покупателей, запоминаемость, воздействие на 

мотив покупки и др.) [25]. Оба эти понятия тесно взаимосвязаны. Однако 

критерии эти видов эффективности отличаются - в первом случае это объем 

продаж, во втором - психологические особенности восприятия рекламы ее 

адресатом. 

Выделяют два основных метода, позволяющих определить влияние 

рекламы на товарооборот. Первый - «исторический подход», заключается в 

введении передовых статистических методик взаимосвязи затрат на рекламу в 

прошлые периоды времени и объемов продаж. При этом рассчитывается 

краткосрочное и долгосрочное максимальное воздействие рекламы на объем 

продаж. Второй - «экспериментальный метод». С помощью него можно 

определить, как наиболее крупные затраты на рекламу повлияют на рост 

объемов продаж. 

Разнообразие методов оценки коммуникативного (психологического) 

воздействия рекламных мероприятий на человека можно сгруппировать в 

следующих методах: наблюдение, опросы, анкетирование, эксперименты, 

фокус-группы и др. 

Фокус-группы анализируют качественный метод сбора информации в 

однородных (по важным для исследования критериям) группах, имеющих 

фокус обсуждения, с участием ведущего, основанный на принципах групповой 

динамики. Этот метод допускает создание нескольких дискуссионных групп 

(по 10-12 чел.) и проведение в них обсуждения анализируемой проблемы с 

целью ее более глубокого рассмотрения и поиска выгодных способов решения. 

Метод наблюдения используется для анализа воздействия на 

потребителей отдельных рекламных средств. По созданной схеме наблюдатель 

отмечает полученные результаты, которые после тщательно исследуются. 

Метод эксперимента носит активный характер. Изучение влияния 

происходит в искусственных условиях, специально созданных 
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экспериментатором. Он может создавать различные комбинации рекламных 

средств и путем сравнения реакции покупателей, а после выбрать из них 

наиболее выгодную. 

Метод опроса является наиболее достоверным из всех 

вышеперечисленных, так как позволяет узнать у покупателя его отношение не 

только к рекламируемому продукту, но и к отдельным составным элементам 

данного продукта. С этой целью составляются анкеты, которые по заранее 

разработанной программе письменно, в личных беседах, по радио или 

телевидению доводятся до сведения потребителей. Анализ полученных ответов 

позволяет сделать соответствующие обобщения и выводы [25]. 

Существует три основных метода предварительного исследования 

рекламы. «Метод прямой оценки» (соответствует методу опроса) предполагает 

изучение мнений потребителей о различных вариантах одного рекламного 

обращения (оценка способности объявления привлечь внимание, его 

«читабельности», рационального и эмоционального воздействия и способности 

влиять на поведение покупателей). При проведении метода «портфельного 

теста» потребителям предлагают просмотреть ряд рекламных объявлений, не 

ограничивая во времени.  

Третий метод - «лабораторные тесты», в которых используется 

аппаратура для измерения физиологических реакций потребителя на рекламу: 

частоты пульса, кровяного давления, степени расширения зрачков, выделения 

пота [18]. 

Резюмируя вышеизложенное, можно сделать вывод о том, что 

эффективным можно считать рекламное сообщение, которое создает у 

потребителя хотя бы минимальные изменения в отношении к рекламируемому 

товару. К сожалению, в российской практике как экономические, так и 

неэкономические результаты рекламной деятельности не измеряются 

большинством рекламодателей. 
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2 АНАЛИЗ ФИНАНСОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ КОМПАНИИ ООО 

«АЛМАЗ» 

 

2.1 Общие сведения о компании ООО «Алмаз» 

 

ООО «Алмаз» - организационно входит в ГК «АГАТ», которая 

осуществляет продажу и сервисное обслуживание автомобилей на территории 

РФ, начиная с 1991 года. В группу компаний также входят: 

- ООО «Алмаз» - аффилированная компания официального дилера 

«CHERY/EXEED/OMODA». План продаж автомобилей и запасных частей 

постоянно перевыполняется. Удовлетворенность клиентов (метод «Точка 

зрения клиента») составляет в отделе продаж - 83%, на сервисе - 56%.  

C 24 апреля 2018 года ООО «Алмаз» находится по адресу: Красноярский 

край, Емельяновский район, поселок Солонцы, пр-кт Котельникова, д. 37, стр. 

1, телефон +7(391)205-22-22. 

- ООО «Янтарь» - официальный дилер «EXEED». Юридический адрес: 

Красноярский край, Емельяновский район, поселок Солонцы, пр-кт 

Котельникова 34, стр. 1. Тел. +7(391)205-11-11. 

Каждая организация юридически самостоятельна. Управление всего 

бизнеса подчиняется генеральному директору ООО Торговый Дом «АГАТ» 

Мамочкину Ивану Алексеевичу. 

Решения директора обязательны для всех руководителей ООО Торговый 

Дом «АГАТ». Ежеквартально отслеживается реализация тактических программ 

развития компании. 

С марта 2012 года создан собственный Call-center, цель которого – анализ 

уровня обслуживания и внедрение эффективных маркетинговых программ за 

счет сформированной информационной базы. 

В салонах ГК «Алмаз» предлагается широкий спектр автомобилей по 

всем брендам. Автомобили предлагаются в лизинг и в кредит. При покупке 

можно сразу застраховать автомобиль. 
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ООО «Алмаз» сотрудничает со всеми крупными страховыми компаниями 

и банками города Красноярска. 

Строгое соблюдение технологии ремонта, выполнение рекомендаций 

завода изготовителя, постоянное обучение персонала – все это гарантирует 

высокое качество обслуживания клиентов в техническом центре ООО «Алмаз». 

Полученная прибыль инвестируется в развитие, постоянно проводится 

обучение сотрудников, обновляется оборудование. 

Автосалон «АГАТ PROFI» (ООО «Алмаз») располагается на объездной 

дороге (Северное шоссе). Благодаря этому дилерский центр 

«CHERY/EXEED/OMODA» в Красноярск легко отыскать иногородним 

клиентам, часто приезжающим из области.  

Перед автосалоном для клиентов имеется большая и удобная бесплатная 

автостоянка. Дилерский центр выдержан в корпоративном стиле 

«CHERY/EXEED/OMODA». В просторном шоу-руме площадью 600 кв. м 

представлен полный модельный ряд автомобилей «CHERY/EXEED/OMODA». 

Салон предоставляет своим клиентам полный комплекс услуг по продаже 

автомобилей, оригинальных запчастей и всех видов сервисного технического 

обслуживания и ремонта автомобилей «CHERY/EXEED/OMODA». 

Своим клиентам автосалон «Алмаз» предлагает также полный спектр 

услуг, сопровождающих покупку нового автомобиля: 

− тест-драйв;  

− продажа в кредит; страхование автомобиля с возможностью выбора 

страховой компании; 

− услуги по продаже и приобретению автомобилей с пробегом; лизинг; 

специальные условия для корпоративных клиентов;  

− диалоговая приемка (клиент принимает непосредственное участие в 

диагностике автомобиля и составлении заказ-наряда мастером-консультантом). 

Для всех посетителей автосалона и сервисного центра «Алмаз» 

предлагается уютное кафе, где всегда есть ароматный кофе, чай и бутерброды, 

салаты и горячие блюда. Также имеется зона ожидания, оформление которой 
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выполнено в корпоративной цветовой гамме – синий и серо-белый цвета. Для 

посетителей с детьми организован в салоне детский уголок. Во время ожидания 

клиенты также могут воспользоваться бесплатным Интернетом Wi-Fi . Для 

клиентов оборудована торговая зона, где они могут внимательно рассмотреть 

запчасти, предлагаемые к продаже и, при необходимости, сделать заказ 

запчастей, которых в данный момент времени нет в наличии на складе. Около 

автосалона оборудована удобная парковка.  

Внешнее оформление автосалона «Алмаз» также представлено с учетом 

корпоративных цветов компании «Chery». 

Генеральная цель дилерского центра ООО «Алмаз» до 2018 года – 

укрепление своих позиций на рынке за счет следующих направлений работы: 

− укрепление позиций среди конкурентов – дилеров других 

автомобильных марок (в связи с отсутствием прямых конкурентов по 

автомобилям марки «Omoda»); 

− увеличение доли рынка; 

− укрепление позиций среди своих косвенных конкурентов (автомобили 

других марок соответствующих классов, включая рынок подержанных 

автомобилей); 

− увеличение объема продаж и прибыли; 

− реализация антикризисной стратегии. 

Главной ценностью ООО «Алмаз» является коллектив сотрудников. И 

опытные работники, и их молодые коллеги постоянно обновляют знания в 

Москве и Санкт-Петербурге. Специалисты сервисного отдела имеют высокую 

профессиональную подготовку и самое современное оборудование для всех 

видов обслуживания и ремонта автомобилей. С целью повышения качества 

работы с клиентами, в дилерском центре постоянно проходят тренинги и 

занятия. 

Организационная структура управления ООО «Алмаз» является линейно-

функциональной, построена по иерархическому принципу управления.  

Организационная структура управления представлена на рисунке 2.1. 



32 
 

 

 

 

Рис. 2.1 - Организационная структура управления ООО «Алмаз» 

 

Структура компании разделена на четыре блока: 

− административное управление – обеспечение деятельности 

предприятия (бухгалтерская служба, отдел кадров, отдел маркетинга); 

− продажи – обеспечение торгового процесса (непосредственно процесс 

продажи и кредитование, страхование купленных автомобилей); 

− сервис – обеспечение послепродажного обслуживания покупателей; 

− логистика – закупка и доставка автомобилей, запчастей, 

дополнительного оборудования. 

Такая организационная структура управления позволяет компании 

полноценно развивать оба направления своей деятельности – продажи и 

сервисное обслуживание. 
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2.2 Бизнес-анализ компании ООО «Алмаз» 

 

Данные анализа основных показателей деятельности торгового 

предприятия ООО «Алмаз» за 2021-2022 гг. показаны в таблице 2.1. Анализ 

проведем с использованием методики анализа показателей торгового 

предприятия, разработанной Терещенко Н. Н.  

 

Таблица 2.1 

Анализ основных показателей деятельности предприятия ООО «Алмаз» 

за 2021-2022 гг. 

 

Показатели 2021 год 2022 год 
Отклонение 

(+;-) 

Темп измен., 

% 

1 2 3 4 5 

Оборот розничной торговли, 

тыс.руб. 
1834016,0 1800476,0 -33540 98,17 

Торговая площадь, м 2 1688,0 1688,0 0 100,0 

Оборот розничной торговли на 1 

м2 торговой площади, тыс. 

руб./м2 

1086,5 1066,6 -19,9 98,17 

Среднесписочная численность 

работников, всего, чел. 
54,0 54,0 -2,0 97,50 

- в том числе работников 

торговооперативного персонала, 

чел. 

44,0 44,0 0 100,0 

Производительность труда 

одного среднесписочного 

работника, всего, тыс. руб./ чел. 

33963,3 33342,1 - 621,2 98,17 

-производительность труда 

одного работника ТОП, тыс. 

руб./ чел. 

41682,2 40919,9 - 762,3 98,17 

Фонд заработной платы – сумма, 

тыс. руб. 
34176,0 35380,8 1204,8 103,53 

– уровень, % 1,9 2,0 0,1 - 

Среднегодовая заработная плата 

одного работника, тыс. руб. 
632,9 655,2 22,3 103,52 

Среднегодовая стоимость 

основных фондов, тыс. руб 
16504,0 8832,5 -7671,5 53,52 

Фондоотдача, тыс.руб. 111,1 203,8 92,7 183,44 

Фондоемкость, тыс. руб. 0,01 0,005 -0,005 54,51 

Фондовооруженность труда 

одного работника, тыс. руб./ чел. 
22925,2 23083,0 157,8 100,69 
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Окончание таблицы 2.1 

1 2 3 4 5 

Коэффициент, эффективности 

использования основных 

фондов, тыс. руб. 

6,2 9,9 3,7 159,42 

Среднегодовая стоимость 

оборотных средств, тыс. руб. 
287231,5 392590,5 105359,0 136,68 

Время обращения оборотных 

средств, дни 
56,4 78,5 22,1 139,23 

Скорость обращения оборотных 

средств, обороты 
6,4 4,6 -1,8 71,83 

Коэффициент рентабельности 

оборотных средств, тыс. руб./1 

руб. ОС 

4,6 5,5 0,9 119,02 

Себестоимость проданных 

товаров, работ, услуг, тыс. руб. 
1731184,0 1712740,0 -18444,0 98,93 

Валовая прибыль.     

– сумма, тыс. руб 102832,0 87736,0 -15096,0 85,32 

– уровень, % 5,6 4,9 -0,7 - 

Издержки обращения     

-– сумма, тыс. руб 95432,0 83354,0 -12078,0 87,34 

– уровень, % 5,2 4,6 -0,6 - 

Прибыль (убыток) от продаж     

-– сумма, тыс. руб. 7400,0 4382,0 -3018,0 59,22 

– рентабельность продаж, % 0,4 0,2 -0,2 - 

Прочие доходы, тыс. руб 42728,0 57081,0 14353,0 133,59 

Прочие расходы, тыс. руб. 37078,0 38713,0 1635,0 104,41 

Прибыль (убыток) до 

налогообложения – сумма, тыс. 

руб 

13050,0 22750,0 9700,0 174,33 

–рентабельность предприятия, 

% 
0,7 1,3 0,6 - 

Текущий налог на прибыль, 

тыс. руб 
-184,0 1221,0 1405,0 -663,59 

Чистая прибыль (убыток) 

отчетного периода, тыс. руб. 
13234,0 21529,0 8295,0 162,68 

-рентабельность конечной 

деятельности, % 
0,7 1,2 0,5 - 

 

Оценка основных показателей деятельности торгового предприятия ООО 

«Алмаз» показала снижение оборота розничной торговли в 2022 году на 33540 

тыс. руб., следует отметить, что снижение объема реализации обусловлено 

общений ситуацией по рынку, а также существенным снижением 

покупательской способности людей в период ограничений по COVID-19.  

Среднесписочная численность работников предприятия ООО «Алмаз» за 
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период анализа снизилась с 80 до 78 человек, при этом численность торгово-

оперативного персонала осталась на уровне 54 человек, в результате доля 

торгово-оперативного персонала выросла с 67,5 до 69,2%. Эффективность 

использования сотрудников выражается такими показателями, как 

производительность труда одного среднесписочного работника и работника 

торгово-оперативного персонала, причем тогда как производительность труда 

всего персонала выросла с 22952,2 тыс. руб. до 23083 тыс. руб./м2 на 0,69%, а 

торгово-оперативного персонала снизилась с 33963,3 тыс. руб. до 33342,1 тыс. 

руб./м2 на 1,83% следовательно, деятельность персонала в организации в 

отчетном периоде была эффективной, хотя имеет место незначительное 

снижение. Фонд заработной платы сотрудников предприятия ООО «Алмаз» в 

отчетном году, составил 35380,8 тыс. руб., что выше уровня прошлого года на 

1204,8 тыс. руб., поэтому среднегодовая плата одного работника также выросла 

с 427,2 до 453,6 тыс. руб. на работника.  

За отчетный период снизилась среднегодовая стоимость основных 

фондов (на 7671,5 тыс. тыс. руб. или 46,48 %), что в итоге привело к снижению 

фондоемкости основных фондов на 0,005 руб. на 1 руб. оборота, росту 

фондоотдачи на 92,7, то есть практически вдвое. Снижение среднегодовой 

стоимости основных средств вызвано резким сокращением их стоимости с 

14653 тыс. руб. на 01.01.2022 до 2022 на конец года, тогда как на начало 2021 

года стоимость ОПФ была равна 18355 тыс. руб. Это результат планомерной 

политики руководства о ликвидации побочных производств и широком 

внедрении аутсорсинга.  

В тоже время фондовооруженность работников торгового предприятия 

выросла на 158,8 тыс. руб./чел. и составила 23083 тыс. руб./чел. При этом 

коэффициент эффективности использования основных фондов у предприятия 

ООО «Алмаз» вырос на 3,7 руб., что оценивается, как положительный факт, 

свидетельствует о росте эффективности использования в отчетном году 

основных фондов. Среднегодовая стоимость оборотных средств предприятия 

ООО «Алмаз» за отчетный период выросла на 36,68% и составила 392590,5 



36 
 

млн. руб. При этом рост товарных запасов на фоне снижения выручки 

предприятия негативно повлиял на такие показатели, как время обращения 

оборотных средств (рост на 22,1 дня) и скорость обращения оборотных средств 

(замедление оборачиваемости на 1,8 оборота), а коэффициент рентабельности 

использования оборотных средств в организации вырос в отчетном году на 0,9 

коп. 36 Снижение суммы оборота розничной торговли, реализованной торговой 

надбавки в ООО «Алмаз» в отчетном периоде привели к снижению 

себестоимости проданных товаров на 1,07%, что в сумме составило 18444 тыс. 

руб. 

Сумма валовой прибыли предприятия ООО «Алмаз» снизилась в 2022 

году на 15096,0 тыс. руб., что ниже на 14,68%, чем в предыдущем периоде, 

уровень валовой прибыли в динамике сократился на 0,7%. Издержки 

обращения также снизились в 2022 году на 12,66%, или на 12078,0 тыс. руб. в 

сумме, составляя 83354 тыс. руб., их уровень в отчетном году сократился на 

0,6%. Снижение валовой прибыли при опережающем падении издержек 

обращения, привело к тому, что уровень прибыли от продаж (рентабельность 

продаж) предприятия ООО «Алмаз» снизился в динамике на 0,2%, а величина 

прибыли от продаж, снизилась по сравнению с прошлым годом на 40,78%, 

составила 4382 тыс. руб. в 2022 году. На размер прибыли до налогообложения 

предприятия ООО «Алмаз» повлияло сокращения суммы по прибыли от 

продажи товаров на 9700 и рост суммы прочих расходов на 1635 тыс. руб., 

однако положительное влияние роста прочих доходов, в результате реализации 

части основных средств в размере 14353,0 тыс. руб. привело к тому что размер 

прибыли до налогообложения вырос с 13050 тыс. руб. до 22750 тыс. руб. За 

анализируемый период текущий налог на прибыль вырос на 1405 тыс. руб., в 

результате чистая прибыль отчетного года выросла на 62,68%, и составила 

21529 тыс. руб. в 2020 году. Рентабельность конечной деятельности 

предприятия ООО «Алмаз» выросла на 0,5% и составила по итогам отчетного 

года всего 1,2%. Анализ показателей за последние два года в ООО «Алмаз» 

указал на сокращение основополагающих экономических позиций, что 
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свидетельствует об отрицательных тенденциях, преобладающих в организации, 

в то же время руководство своевременно проводит оптимизацию расходов, в 

результате чего итоговая эффективность деятельности растет. 

Модельный ряд автосалона соответствует модельному ряду компании 

«CHERY/EXEED/OMODA» в России. В автосалоне покупателям предлагаются 

девять моделей автомобилей. В таблице 2.2, представлен объем продаж 

автомобилей. 

 

Таблица 2.2 

Объемы продаж автомобилей за три года в денежном выражении 

 

Год 
Продажа 

автомобилей, шт. 

Продажа 

автомобилей, тыс. 

руб. 

Изменение к 

предыдущему 

году, тыс. руб. 

Средняя цена 

за автомобиль 

тыс. руб., 

2020 1147 2031050,00  1770,75 

2021 688 1250550,00 -780500,00 1817,66 

2022 712 1312977,00 +62427,00 1844,07 

 

В таблице 2.3, представлен объем продаж автомобилей в количественном 

выражении. 

 

Таблица 2.3 

Объемы продаж автомобилей в количественном выражении 

 

Название 

модели 

2020 2021 Изменение к 

предыдущему 

году 

2022 Изменение к 

предыдущему 

году 
Кол- 

во 

Доля 

% 

Кол- 

во 

Доля 

% 

Кол- 

во 

Доля 

% 

Tiggo7ProMax 61 5 29 4 -52,5 24 3 - 17,2 

Tiggo4Pro 65 6 31 5 - 52,3 37 5 + 19,4 

Tiggo7Pro 800 70 414 60 - 48,3 408 57 - 1,4 

VX 161 14 148 22 - 8,1 151 21 + 2,0 

Tiggo8Pro 10 1 11 2 + 10,0 16 2 + 45,5 

Tiggo8 8 1 12 2 + 50,0 15 2 + 25,0 

Tiggo4 8 1 7 1 - 12,5 12 2 + 71,4 

TXL 34 3 36 5 + 5,9 40 6 + 11,1 

Tiggo8ProMax - - - - - 9 1 - 

Итого 1147 100% 688 100% -40,0% 712 100% +3,5% 
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Всего за 2020 год было реализовано 1147 автомобилей, за 2021 год – 688 

автомобилей, что позволяет говорить о росте продаж на 40%, в денежном 

эквиваленте рост выручки по продаже автомобилей составило 780500,00 тыс. 

рублей. За 2022 год было реализовано 712 автомобилей, что на 3,5% выше, чем 

в 2021 году. В денежном выражении увеличение выручки составило 62427,00 

тыс. рублей. В 2022 году планировалось продать около 780 автомобилей.  

Причиной упущенных продаж является то, что абсолютный лидер продаж 

автомобиль «Tiggo7Pro» в марте 2022 года на складе уже отсутствовал, а 

новинка 2022 года «Tiggo7ProMax» появилась в продаже у дилера лишь в 

середине июля. 

Продажам автомобилей свойственна сезонность – в июне-августе 

продажи традиционно падают, возрастают они перед новым годом, когда 

потребители интенсивно расходуют средства, заработанные за год. Одним из 

факторов, влияющим на рост продаж, является желание некоторых покупателей 

сделать новогодние подарки себе или своим близким в виде новой машины. На 

рост продаж в весенние месяцы оказывает влияние желание покупателей 

поехать в отпуск на новой машине. 

Анализ показателей за последние два года в ООО «Алмаз» указал на 

сокращение основополагающих экономических позиций, что свидетельствует 

об отрицательных тенденциях, преобладающих в организации, в то же время 

руководство своевременно проводит оптимизацию расходов, в результате чего 

итоговая эффективность деятельности растет.  

PEST анализ – простой и удобный метод для анализа макросреды 

(внешней среды) предприятия.  

На первом этапе проводится оценка нестабильности среды организации, 

при этом определяются наиболее нестабильные сферы внешней среды 

организации. К таким сферам относятся политическая, экономическая, 

технологическая сферы. При анализе были выбраны именно эти сферы, потому 

что предприятие является представителем сферы наукоемкого производства. 

Метод PEST анализ был представлен в 1967 году в публикации ―Scanning 
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the Business Environment‖ профессора Фрэнсиса Агилара. В рамках настоящей 

работ воспользуемся методикой, изложенной в журнале на сайте по маркетингу 

«PowerBranding.ru» [30]. 

В качестве экспертов выступают начальник отдела маркетинга и 

специалист финансового отдела компании. В таблице 2.4 представлены оценки 

от одного до пяти в каждой сфере по трем параметрам: ПРВ – привычность 

событий (1 – привычные; 5 – совершенно неожиданные); ТИ – темп изменения 

(1 – очень медленно; 5 – очень быстро); ПРД – предсказуемость будущего (1 – 

по аналогии с прошлым; 5 – непредсказуемые изменения). 

 

Таблица 2.4 

Анализ нестабильности внешней среды 

 

Сфера, фактор 

Эксперт 1 Эксперт 2 Итого 

ПРВ ТИ ПРД 
Ср. 

оценка 1 
ПРВ ТИ ПРД 

Ср. 

оценка 2 

(ср 

1+ср 

2)/2 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Политико-правовая 

Правительственная 

стабильность 
3 2 2 2,33 2 3 4 3 2,66 

Налоговая 

политика и 

законодательство 

3 3 4 3,33 3 2 3 2,66 3 

Природоохранное 

законодательство 
3 4 4 3,66 3 3 4 3,33 3,5 

Итого по сфере 
        

3,05 

Экономическая 

Уровень инфляции 3 2 2 2,33 2 2 3 2,33 2,33 

Курс российской 

валюты 
3 3 3 3 3 3 3 3,00 3 

Цены на 

энергоресурсы 
3 3 4 3,33 3 3 3 3 3,17 

Итого по сфере 
        

2,83 

Технологическая 

Появление новых 

технологий 
3 4 4 3,66 2 3 3 2,67 3,17 
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Окончание таблицы 2.4 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Значимые 

тенденции в 

области НИОКР 

4 4 3 3,67 4 3 3 3,33 3,50 

Новые патенты, 

"ноу-хау" 
4 5 4 4,33 4 4 5 4,33 4,33 

Итого по сфере 
        

3,66 

 

Таким образом, исходя из анализа таблицы 2.4 наибольшая 

нестабильность наблюдается в технологической сфере, поэтому необходимо 

уделять особое внимание новым технологиями и значимым тенденциям 

НИОКР, уделять особое внимание ноу-хау и новым патентам. 

После формирования базовых перечней факторов в каждой исследуемой 

сфере внешнего окружения и оценки нестабильности среды необходимо 

выбрать ключевые факторы внешней среды предприятия. Данная процедура 

выглядит как ранжирование по важности для предприятия базовых факторов. 

Ранжирование осуществляется экспертным методом. Оценка факторов внешней 

среды представлена в таблице 2.5. 

 

Таблица 2.5 

Оценка факторов внешней среды 

 

Сфера Фактор 

Характер 

воздействия 

фактора 

Вероятность 

проявления 
Важность 

Влиян

ие (с 

3*с 

4*с 5) 

Программа 

действий 

1 2 3 4 5 6 7 

Э
к
о
н

о
м

и
ч
ес

к
ая

 

Цены на 

энерго-

ресурсы 

-1 0,9 10 -9 
Энергосберегающа

я политика 

Курс 

национальн

ой валюты 

+1 0,6 6 3,6 

Установление 

отношений с 

новыми 

поставщиками 

Процентные 

ставки 
-1 0,6 7 -4,2 

Усиление 

аналитической 

службы 
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Окончание таблицы 2.5 

1 2 3 4 5 6 7 
П

о
л
и

ти
ч
ес

к
ая

 
Правительс

т-венная 

стабильност

ь 

+1 0,4 5 2 

Быстрое 

реагирование на 

изменение 

ситуации 

Налоговая 

политика 
-1 0,7 8 -5,6 

Стратегическое 

планирование для 

удержания 

позиций 

предприятия 

Кредитная 

политика 
+1 0,8 8 6,4 

Быстрое 

реагирование на 

любые изменения 

Т
ех

н
о
л
о
ги

ч
ес

к
ая

 Новые 

технологии 
+1 0,8 10 8 

Усиление 

аналитической 

службы 

Появление 

новых 

продуктов 

-1 0,5 6 -3 

Усиление 

аналитической 

службы 

Новые 

патенты, 

"ноу-хау" 

+1 0,5 6 3 

Усиление 

аналитической 

службы 

 

Из таблицы 2.5 можно заключить, что наиболее угрожающими факторами 

для предприятия являются изменение цен на энергоресурсы, налоговая 

политика, процентные ставки. Среди благоприятных факторов стоит отметить 

новые технологии, кредитную политику, курс национальной валюты. 

Для оценки значимости факторов внешней среды возможно использовать 

методику STEP-анализа (или PEST-анализ), которая подразумевает анализ 4-х 

факторов: политическая сфера, экономическая сфера, социальная сфера, 

технологическая сфера. В зависимости от выбранной сферы деятельности 

предприятия каждая из этих сфер действует с определенной силой (на 

предприятия промышленности большее влияние оказывает технологическая 

сфера, нежели социальная, а на сферу услуг – наоборот) [30] 

Анализ окружения проведем с помощью модели 5 сил Портера. В 

соответствии с моделью М. Портера учитывались такие группы факторов как 

соперничество среди конкурирующих на данном рынке предприятий – 

ситуация в отрасли; конкуренция со стороны товаров – влияние товаров-
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заменителей; угроза появления новых конкурентов – влияние потенциальных 

конкурентов; позиции поставщиков, их возможности – влияние поставщиков; 

позиции потребителей, их экономические возможности – влияние покупателей. 

Анализ непосредственного окружения представлен в таблице 2.6.  

 

Таблица 2.6 

Анализ влияния движущих сил 

 

Факторы конкуренции Признак появления фактора 

Оценка фактора 

(1-3) 

Прогноз 

развития (-

1,0,+1) 

Э 1 Э 2 Э 1 Э 2 

1 2 3 4 5 6 

Анализ конкурентов 

1. Число и мощность 

предприятия 

На рынке функционирует 4 

крупных конкурентов.  
3 3 1 1 

2. Унифицированность 

товара 

Все компании на рынке 

предоставляют примерно 

одинаковый спектр товаров  

3 2 0 1 

3. Изменение 

платежеспособного 

спроса 

Среднее 2 1 0 -1 

4. Степень 

стандартизации товара 
Высокая степень 3 3 0 0 

5. Издрежки 

переключения клиентов 

с одного пр-ва на др. 

Высокие издержки 

переключения 
2 2 0 0 

6. Барьеры ухода с 

рынка 

Высокие барьеры 

переключения на другой 

отраслевой рынок 

3 3 0 -1 

7. Барьеры 

проникновения на 

рынок 

Высокие барьеры 

переключения на другой 

отраслевой рынок 

3 3 -1 0 

8. Ситуация на 

смежных рынках 

Средний уровень 

конкуренции на смежных 

рынках 

1 2 1 1 

9. Стратегии 

конкурирующих 

предприятий 

Новаторские технологии, 

стимулирование сбыта 
2 3 0 1 

10. Привлекательность 

рынка 

Отрасль динамично 

развивается и является 

привлекательной для 

конкурентов 

2 3 0 1 

Итого по экспертам   2,4 2,3 0,1 0,3 

Итого по силе   2,35  0,2 
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Окончание таблицы 2.6 

1 2 3 4 5 6 

Анализ потребителей 

1. Статус покупателя Объемы потребления 

значительно различаются 
2 2 1 1 

2. Значимость товара 

у покупателя 

Товары являются важной 

составляющей в 

номенклатуре закупок 

покупателей 

1 2 1 0 

3. Стандартизация 

товара 

Товары стандартизированы 
3 3 0 1 

Итого по экспертам   2 2,33 0,67 0,67 

Итого по силе  
 

2,17 
 

0,67 

Анализ поставщиков 

1. Уникальность 

канала 

Трудности при переходе от 

одного поставщика к 

другому значительны 

2 3 0 1 

2. Доля отдельного 

поставщика 

Рынок поставщиков 

неоднороден. Есть как 

крупные поставщики, так и 

мелкие с небольшой долей 

рынка 

 

3 2 1 1 

3. Значимость 

покупателя 

Высокая значимость каждого 

отдельного покупателя 
3 2 1 1 

Итого по экспертам   2,67 2,33 0,67 1 

Итого по силе  
 

2,5 
 

0,83 

Анализ товара-заменителя 

1. Уровень цен на 

товары заменители 

ниже 

Уровень цен на товары 

заменители ниже 2 2 -1 -1 

2. Высокая стоимость 

переключения на 

товар заменитель 

Высокая стоимость 

переключения на товар 

заменитель 

2 2 0 -1 

3. Поддержание 

высокого качества 

товаров 

Поддержание высокого 

качества товаров 3 2 1 0 

Итого по экспертам   2,33 2 0 -0,67 

Итого по силе  
 

2,17 
 

-0,33 

Анализ потенциальных конкурентов 

1. Барьеры для входа 

на рынок 

Барьеры для входа на рынке 

высоки 
2 3 1 0 

2. Доступ к каналам 

распределения 

Свои собственные каналы 

распределения 

 

3 2 1 1 

3. Отраслевые 

преимущества 

Удобное месторасположение 
3 3 1 1 

Итого по экспертам   2,67 2,67 1 0,67 

Итого по силе  
 

2,67 
 

0,83 
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Каждый из факторов, представленных в таблице 2.6, которые 

характеризуют конкуренцию на рынке, оценивался экспертами по 

трехбалльной шкале: 

1 – фактор не проявляется; 

2 – фактор проявляется слабо; 

3 – фактор четко проявляется. [30] 

Определим коэффициенты важности для каждого фактора в таблице 2.7. 

 

Таблица 2.7 

Коэффициенты важности факторов 

 

Фактор Эксперт 1 Эксперт 2 Среднее 

Анализ конкурентов 0,3 0,35 0,325 

Анализ потребителей 0,1 0,1 0,1 

Анализ товара-заменителя 0,3 0,2 0,25 

Анализ поставщиков 0,25 0,2 0,225 

Анализ потенциальных конкурентов 0,05 0,15 0,1 

ИТОГО 1,0 1,0 1,0 

 

Рассчитаем средневзвешенную оценку факторов: 

b = 0,325 *2,35+0,1*2,17+0,25*2,5+0,225*2,17+0,1*2,67=2,36  

Показатель равен 2,36, следовательно, уровень конкуренции в отрасли 

можно определить, как высокий. 

Далее рассчитаем прогноз развития в среднем по отрасли: 

c = 0,325*0,2+0,1*0,67+0,25*0,83+0,225*(-0,33)+0,1*0,83=0,35  

Показатель равен 0,35, поэтому можно сделать вывод о том, что 

конкуренция в будущем будет повышаться. 

В настоящее время на рынке реализации автомобилей немало 

конкурентов со значительной долей рынка. Также спрос на товар растѐт во всем 

мире, поэтому ООО «Алмаз» стоит обратить внимание на значения данных 

показателей и принять соответствующие меры. 
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Качество работы и обслуживания в «Алмаз» во многом определяется 

кадровым составом и квалификацией сотрудников. Кадровый состав может 

быть проанализирован на основе данных, представленных в таблице 2.8. 

 

Таблица 2.8 

Структура кадрового состава ООО «Алмаз» 

 

Показатели 2021 год 2022 год 
Отклонение 

(+;-) 

Темп измен., 

% 

Среднесписочная численность 

работников, всего, чел. 
54,0 54,0 -2,0 97,50 

- в том числе работников 

торговооперативного персонала, 

чел. 

44,0 44,0 0 100,0 

Производительность труда одного 

среднесписочного работника, 

всего, тыс. руб./ чел. 

33963,3 33342,1 - 621,2 98,17 

-производительность труда одного 

работника ТОП, тыс. руб./ чел. 
41682,2 40919,9 - 762,3 98,17 

Фонд заработной платы – сумма, 

тыс. руб. 
34176,0 35380,8 1204,8 103,53 

– уровень, % 1,9 2,0 0,1 - 

Среднегодовая заработная плата 

одного работника, тыс. руб. 
427,2 453,6 26,4 106,18 

Категории персонала по 

уровню образования: 
632,9 655,2 22,3 103,52 

- с высшим образованием 32 32 0 100,0 

- со средне специальным 

образованием 
15 15 0 100,0 

- со средним образованием 7 7 0 100,0 

Категории персонала по 

возрастному признаку: 
    

- до 30 лет 9 9 0 100,0 

- от 30 до 40 лет 32 32 0 100,0 

- от 40 до 50 лет 6 6 0 100,0 

- свыше 50 лет 5 5 0 100,0 

Категории персонала по полу:     

- женский 16 16 0 100,0 

- мужской 36 36 0 100,0 

 

Анализируя представленные данные, можно сделать следующие выводы 

наибольшее количество сотрудников, 81 %, приходится на торгово- 
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обслуживающий персонал, осуществляющий непосредственную работу с 

клиентами, 59% персонала компании имеют высшее образование, 28% - 

среднее специальное (техническое); 17 % сотрудников моложе 30 лет, 59 % - в 

возрасте от 30 до 40 лет, 11 % - от 40 до 50 лет и 9% - свыше 50.  

Таким образом, можно говорить об определенном возрастном балансе 

кадров в автосалоне, когда молодость сочетается с опытом. 

Штат преимущественно мужской 67%. За 2021 - 2022 годы было уволено 

2 сотрудника по собственному желанию в связи со сменой работы. В это же 

время на данные вакансии были приняты новые сотрудники (мастера кузовного 

ремонта), а также принят на работу еще один менеджер по логистике. Можно 

говорить, что в автосалоне стабильный штат сотрудников. 

Для материального стимулирования менеджеров по продажам 

установлена следующая система оплаты труда: оклад + % от продаж. Оклад для 

менеджера по продажам составляет 17 тыс. руб., для старшего менеджера – 23 

тыс. руб. Процент колеблется от 2,5 до 4,5% в зависимости от модели 

автомобиля и его стоимости. 

Одним из важнейших направлений деятельности ООО «Алмаз» является 

работа с корпоративными клиентами. С этой целью в дилерском центре 

разработан стандарт по работе с корпоративными клиентами, включающий 

следующие элементы: 

− выделен менеджер по работе с корпоративными клиентами; 

− постоянно находятся в наличии автомобили для тест-драйва, 

предназначенные для корпоративных клиентов; 

− строго соблюдается внутрикорпоративное положение по качеству 

сервисного обслуживания; 

− используются гибкие условия оплаты услуг сервиса (отсрочка платежа, 

оплата после получения автомобиля и т.п.); 

− постоянное наличие в дилерском центре всего модельного ряда 

автомобилей «Chery». 
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2.3 Анализ организации рекламной деятельности в ООО «ООО «Алмаз» 

 

Анализ маркетинговой среды функционирования ООО «Алмаз» 

Маркетинговая среда фирмы представляет собой совокупность активных 

субъектов и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на 

возможности руководства устанавливать и поддерживать с целевыми 

клиентами отношения успешного сотрудничества. Маркетинговая среда 

слагается из микросреды и макросреды. Микросреда представлена силами, 

имеющими непосредственное отношение к самой фирме и ее возможностям по 

обслуживанию клиентов, то есть поставщиками, посредниками, покупателями, 

конкурентами и контактными аудиториями. Макросреда представлена силами 

более широкого социального плана, которые оказывают влияние на 

микросреду, такими как факторы демографического, экономического, 

природного, технического, политического и культурного характера. 

Будучи изменчивой, маркетинговая среда глубоко затрагивает жизнь 

любой фирмы. Сегодня автомобиль - это предмет массового производства, 

массового маркетинга и массового потребления. Ведущими мировыми 

автопроизводителями являются «GM», «Toyota Motor Со.», «Chery Motor», 

«Renault/Nissan», «Vоlkswagen AG», «DaimlerChrysler», «PSA Peugeot Citroën», 

«Honda», «Hyundai Motors», «Fiat Auto» и другие. 

Автомобильный рынок Красноярского края характеризуется 

напряженной конкуренцией среди дилеров ведущих автопроизводителей. По 

состоянию на начало 2022 года в области функционирует более 17 торговых 

предприятий, которые реализуют новые автомобили, организуют сервисное 

техническое обслуживание и ремонт машин, продажу запчастей. 

Рынок Красноярска при стабильном росте российского рынка обладает 

меньшей динамикой. В течение всего периода рынок Красноярска сократил 

свою долю рынка. Падение доли связано больше увеличением рынка в целом, 

нежели со снижением уровня продаж. Так в мае 2022 года объем рынка 

сократился, а доля Красноярска увеличилась так как объем продаж рынка в мае 
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2022 года увеличилась с 663 единиц в апреле до 716 авто. 

Больше всего было продано автомобилей марки: «ВАЗ», «CHERY», 

«KIA», «HYUNDAI», «TOYOTA». Суммарная доля пятерки лидеров 

превышает 47,4%. Анализ структуры рынка автомобилей Красноярского края 

за 2021 год показал, что больше всего продано автомобилей марки «ВАЗ» 

(15,54% или 1681 единиц) - первое место. В рейтинге продаж 2-е место 

занимает «CHERY» - 1176 автомобилей. Доля этой марки («CHERY») в общем 

объеме продаж составляет 10,87%.  

Количественно автомобилей марки «CHERY» в Красноярском крае 

реализовано в 1,4 раза меньше. Тройку лидеров замыкает «KIA» (7,29% - 789 

автомобилей). Объем продаж «TOYOTA» в 2,1 меньше объема продаж 

лидирующей марки. Около 7% в объеме продаж региона за 2022 год занимают 

автомобили категории «HYUNDAI», реализовав 751 автомобилей, а это в 2,2 

раза меньше объемов продаж лидера. 

Проведем оценку конкурентоспособности ООО «Алмаз». 

Как было указано выше, сегодня в г. Красноярске и Красноярском крае 

действует более 17 автосалонов и дилерских центров. Всесторонне изучить 

каждое предприятие не представляется возможным, поэтому для выделения 

прямых (непосредственных) конкурентов необходимо построить карту 

стратегических групп. Стратегическая группа состоит из соперничающих фирм 

с одинаковым стилем конкурентных активностей и одинаковыми позициями на 

рынке. 

Типичными характеристиками, которые отделяют друг от друга 

компании отрасли, являются: 

- уровень цены; 

- уровень качества; 

- географический масштаб деятельности; 

- использование каналов распределения; 

- набор сервисных услуг; 

- глубина ассортимента реализуемых автомобилей и модельный ряд; 
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- условия в области маркетинга. 

Что касается автомобильного бизнеса, то здесь можно выделить 

следующие элементы отличия: уровень цены; уровень качества; разнообразие и 

эксклюзивность предлагаемых моделей автомобилей; месторасположение 

салона; благоприятный имидж и репутация салона и фирмы. 

Оценка конкурентов были проведена на основе метода средневзвешенной 

экспертной оценки с использованием ключевых факторов успеха (КФУ) на 

автомобильном рынке. Были отобраны эксперты – генеральный директор, 

начальник отдела маркетинга, начальник отдела продаж и два эксперта, также в 

проведении исследования участвовал автор данной работы. При проведении 

оценки, экспертам была поставлена на первом этапе задача путем группового 

обсуждения выработать набор критериев, наиболее важных для успеха 

дилерского автоцентра. Каждому фактору экспертами был присвоен вес, 

исходя из его значимости для успеха на рынке, при этом сумма весов всех 

конкурентных преимуществ должна была равняться 1,0.  

Вес определялся следующим образом: на первом этапе эксперты давали 

свои индивидуальные оценки, которые затем суммировались, и получалась 

среднеарифметическая оценка по каждому критерию. Далее проводилось 

суммирование среднеарифметических весов с целью проверки (сумма должна 

быть равна 1,0) – в случае отклонений проводилась корректировка весов путем 

группового обсуждения. На следующем этапе ключевые конкурентные 

преимущества каждого конкурента были оценены экспертами по 

десятибалльной шкале, которые представлены в таблице 2.9. 

Основными конкурентами являются: 

- Автосалон ГК «Медведь Холдинг»; 

- Автосалон «Чери центр Красноярск»; 

- OMODA Медведь Альянс. 

Для получения балльной оценки сначала эксперты индивидуально 

устанавливали значение для каждого конкурента, затем получалась средняя 

балльная оценка по каждому критерию каждого конкурента, при этом 
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полученное значение округлялось. 

 

Таблица 2.9 

Оценка конкурентоспособности автосалона «Алмаз» 

и его основных конкурентов 

 

КФУ 
Вес 

(Р) 

Автосалон 

ГК «Алмаз» 

Автосалон ГК 

«Медведь 

Холдинг» 

Автосалон 

«Чери центр 

Красноярск» 

OMODA 

Медведь 

Альянс 

Q Q х P Q Q х P Q Q х P Q Q х P 

Качество обслуживания 

клиентов 
0,23 7 1,61 5 1,15 6 1,38 4 0,92 

Качество сервисного 

обслуживания 
0,21 6 1,26 5 1,05 7 1,47 3 0,63 

Срок поставки 0,16 9 1,44 7 1,12 6 0,96 7 1,12 

Квалификация 

персонала 0,15 8 1,2 6 0,9 7 1,05 3 0,45 

Рекламная и 

маркетинговая 

деятельность 

0,12 4 0,48 6 0,72 6 0,72 5 0,6 

Широта дополнительных 

услуг 
0,13 4 0,52 4 0,52 5 0,65 2 0,26 

Итого: 1  6,51  5,46  6,23  3,98 

 

Из таблицы 2.9 видно, что самую высокую взвешенную оценку имеет 

автосалон «Алмаз» оценка равна 6,51, а также компании Автосалон «Чери 

центр Красноярск» (6,23) и Компания «Медведь Холдинг» (5,46), отстает от 

всех OMODA Медведь Альянс (3,98). 

ООО «Алмаз» проигрывает другим конкурентам в оценке по 

маркетинговой  и рекламной деятельности, но выигрывает благодаря качеству 

обслуживания клиентов и высокой квалификации персонала. 

Можно говорить о том, что для автосалона «Алмаз» есть направления 

совершенствования деятельности, одно из которых - повышение рекламной 

активности путем разработки эффективной программы продвижения с 

применением       возможностей и технологий Интернет. 

http://www.autorunok51.ru/index/avtosalon_quot_gud_avto_quot/0-20
http://www.autorunok51.ru/index/kompanija_galant_avto_murmansk/0-24
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Одним из самых распространенных видов анализа в стратегическом 

управлении на сегодняшний день является SWOT-анализ, который позволяет 

выявить и структурировать сильные и слабые стороны фирмы, а также 

потенциальные возможности и угрозы. Достигается это за счет сравнения 

внутренних сил и слабостей анализируемой фирмы с возможностями, которые 

дает ей рынок. Исходя из качества соответствия, делается вывод о том, в каком 

направлении организация должна развивать свой бизнес, и в конечном итоге 

определяется распределение ресурсов по сегментам. 

SWOT-анализ включает следующие этапы: 

− первый этап: анализ внутренней среды фирмы и деятельности фирмы 

на рынке на предмет выявления сил и слабостей; 

− второй этап: анализ внешней среды (микро и макро) на предмет 

выявления возможностей и угроз для фирмы; 

− третий этап: сводный анализ бизнеса в контексте окружающей среды; 

− четвертый этап: определение основных стратегических действий по 

результатам анализа. 

Выбор любых рекламных носителей для рекламной кампании 

автосалона «Алмаз», которая проводится в регионе, должен быть обоснован 

конечными целями, задачами и желаемым результатом. Практически 

нецелесообразно пользоваться услугами регионального телевидения, так как на 

центральном телевидении реклама марки «Chery» представлена в полном 

объеме. А вот радио отдается на откуп региональным дилерам и автосалону 

«Chery» соответственно. Наружная реклама, радио в определенных случаях, 

реклама в полноцветных журналах, выпускаемых красноярскими 

издательствами, для автосалона будут наиболее эффективны. Директ-мэйл, 

различные PR-мероприятия тоже имеют большое значение и весьма 

эффективны, как показывает практика рекламной деятельности автосалонов 

разных автопроизводителей. 

Важно отметить, что рекламная политика автосалонов во многом тесно 

связана с рекламной деятельностью автопроизводителей. Дилеры практически 
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не тратят денег на рекламу самой торговой марки. Их цель - донести до 

потребителям информацию, что автомобили марки «Chery» продаются именно 

у них, и именно данный автосалон, а не кто-то другой, предлагает клиенту 

качественный сервис и обслуживание высочайшего уровня, соответствующие 

стандартам «Chery» (реклама же торговой марки «Chery» проводится на 

федеральном уровне в центральных СМИ). Она активно влияет на мотивацию 

клиента и в регионе, потому при планировании бюджета это нужно учитывать. 

Фиксированный процент от оборота фирмы или от объема продаж в 

определении затрат на рекламу не является определяющим, потому что 

жесткой линейной зависимости между рекламой и продажами автомобилей и 

услуг нет. Рекламный бюджет должен рассматриваться для автосалона «Алмаз» 

как функция маркетинговых и сбытовых целей, учитывая рыночную стратегию 

компании «Chery» и автосалона.  

Говоря о рекламной политике автосалона «Алмаз», она должна быть 

ненавязчивой, в некотором смысле имиджевой. Именно этим определяет выбор 

носителя рекламы. Им является Интернет, который сегодня предпочитает 

значительное количество жителей России: представители среднего класса, 

бизнес-элиты и, естественно, автолюбителями. 

Таким образом, большое внимание необходимо уделить продвижению 

автосалона «Алмаз» в сети Интернет. Основной акцент нужно сделать на 

собственный сайт, целью создания которого является продвижение автосалона 

компании «Алмаз» и сопутствующих услуг. Основные задачи, которые 

выполняет сайт автосалона: информирование о статусе автосалона «Алмаз»; 

информирование об автомобилях с позиции актуальности модельного ряда, 

комплектаций и цен на текущий период времени; информирование о 

программах по стимулированию сбыта; информирование об условиях 

обслуживания. 

Оценка возможностей использования Интернет-технологий в рекламной 

деятельности ООО «Алмаз». 
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Как известно, медиапланирование - это создание хорошо продуманного и 

обоснованного плана размещения рекламной информации компании. В нем 

подробно расписывается, какие каналы рекламы будут использованы, на какую 

целевую аудиторию ориентироваться, указываются даты и количество выходов 

рекламы, приводится бюджет. 

В словосочетании Интернет-реклама главное слово – реклама. Интернет – 

это способ доставки сообщения. В части медиапланирования реклама в 

Интернете практически ничем не отличается от рекламы в газете или на радио. 

Меняются способы доставки – но суть остается той же. И основные этапы 

планирования рекламной кампании неизменны. 

При медиапланировании в Интернете определяются следующие 

составляющие: 

- продукт (услуга), которую нужно рекламировать. Дается его точное 

описание, а также условия акции. Приводится цена продукта, аналоги и цены 

конкурентов; 

- цель рекламной кампании. От четко сформулированной цели зависит 

подбор ключевых слов для контекстной рекламы; 

- целевая аудитория. Составляется портрет покупателя, учитывающий 

социально-демографические признаки (возраст, пол, социальное и 

материальное положение), потребительские предпочтения, стиль жизни, 

мотивацию; 

- территория рекламной кампании. Выбор систем и площадок показов 

рекламы. Выбор форматов носителей. Определение региона показа. Подбор 

ключевых запросов, изготовление баннеров; 

- сроки проведения, выбор или разработка стратегии; 

- бюджет. Расчет бюджета с учетом всех требований и условий. 

Стандартным способом взаимодействия в сети Интернет является 

создание сайта, то есть где расположена информация, которая должна быть 

доступна пользователю. При разработке сайта существует ряд требований, 

многие из которых, по мнению Брагина Л.А. и др., находятся в конкуренции 
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друг с другом. Очевидно, что сайт должен быть оформлен красиво, удобно для 

пользователя. На это рассчитаны разнообразные интернет-технологии. Но чем 

больше технологий применено на сайте, тем более вероятность того, что данная 

страница будет отражена некорректно. 

На автомобильном рынке Красноярского края растет конкуренция. И от 

грамотной разработки коммуникативной политики зависит существование 

компании на рынке. В таблице 2.10 представлена динамика выручки и бюджета 

маркетинговых коммуникаций ООО «Алмаз» за 2020 – 2022 г.г. 

 

Таблица 2.10 

Динамика выручки и бюджета маркетинговых коммуникаций  

ООО «Алмаз», за 2020-2022 гг. 

 

Показатель 
Год 

2020 2021 2022 

Продажа автомобилей, тыс. руб. 884050,00 562550,00 600980,00 

Продажа запчастей, тыс. руб. 8695,95 9565,00 12173,00 

Оказание сервисных и ремонтных услуг, тыс. руб. 35780,00 48970,00 67450,00 

Итого выручка, тыс. руб. 928525,95 621085,00 680603,00 

Затраты на маркетинговые коммуникации, тыс. руб. 1970,00 1210,00 2130,00 

Соотношение затрат и выручки, % 0,21 0,19 0,31 

 

Как видно из таблицы 2.10, соотношение рекламных затрат и выручки 

составляет около 0,2%, однако среднее для дилеров соотношение составляет 

1,5-2,5%, что позволяет говорить о необходимости повышения затрат на 

продвижение автосалона «Алмаз». Кроме того, как видно, в 2022 году 

увеличилась не только выручка, но и рекламные затраты, что связано с 

проведением контратакой на проведение агрессивной рекламной политики 

конкурентами. 

Примерная структура бюджета продвижение компании «Chery» в 2021 

году в России была следующей: 55% - реклама на ТВ, 20% - реклама в 
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печатных СМИ, 10% - наружная реклама, 5% - реклама в Интернет, 10% - 

мероприятия стимулирования сбыта. 

Кроме того, есть недочеты с точки зрения специфики рекламы 

автосалонов, например, нецелесообразно так активно использовать 

телевидение, так как рекламу модельного ряда проводит компания «Chery», 

автосалону же целесообразно рекламировать себя, что требует рекламы в 

рамках города, а не на федеральных каналах, дающих слишком широкий охват 

аудитории. Кроме того, нужно еще больше повысить активность рекламы в 

сети Интернет, уделить внимание рекламе на радио, а также наружной рекламе. 

Для налаживания отношений с потребителями компания «Chery» 

создала «Chery-клуб», который объединяет всех любителей марки «Chery», 

предоставив им возможность общения, получения полной информации о новых 

разработках, спортивных событиях, выставках, презентациях. 

Также, активизация работы в сети Интернет даст возможность привлечь 

новых клиентов, еще раз проинформировав их о качестве, надежности и 

доступности автомобилей». 

Большое внимание нужно уделить продвижению автосалона «Алмаз» в 

сети Интернет. Основной акцент надо сделать на собственный сайт, целью 

создания которого является продвижение автосалона компании «Алмаз» и 

сопутствующих услуг (продажа и обслуживание автомобилей). Основные 

задачи, которые должен выполнять сайт автосалона: информирование о статусе 

автосалона «Алмаз»; информирование об автомобилях с позиции актуальности 

модельного ряда, комплектаций и цен на текущий период времени; 

информирование о программах по стимулированию сбыта; информирование об 

условиях обслуживания. 
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3 РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ 

РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В КОМПАНИИ ООО «АЛМАЗ» 

 

3.1 Рекомендации по совершенствованию рекламной деятельности 

 

При составлении медиаплана требуется понять, что компания 

рекламирует – конкретный товар или бренд? Как известно, целью рекламной 

кампании может служить либо увеличение продаж конкретного товара в 

данный конкретный момент, либо влияние на отношение потребителей к марке. 

В первом случае следует работать с разумом, во втором – с эмоциями. И 

обращаться к этим двум сущностям нужно по-разному. Когда говорят, что 

нужно увеличить продажи и лояльность к бренду одновременно – это задача 

для двух рекламных кампаний. Попытка достичь обе цели одним медиапланом 

приведет к тому, что и продажи и брендинг будут неудачны. Конечно, любая 

продающая кампания, в том числе работает и на бренд, так же как любая 

имиджевая на продажи. Но целью может быть только что-то одно. 

Стратегической целью рекламной кампании является увеличение объема 

продаж (услуг) автомобилей и привлечение новых клиентов. 

Целью моделируемой рекламной кампании будет являться: побуждение 

потребителя обратиться в автосалон «Алмаз» для знакомства с новым 

автомобилем «Chery Tiggo7ProMax» («Чери Тигго 7ПроМах комплектация 

Ультимейт»). Побуждение к приобретению именно данного товара только у 

данного автосалона. 

Задачи рекламной кампании: 

− повысить уровень осведомленности целевой аудитории о модели 

«Chery Tiggo7ProMax »; 

− увеличить поток потенциальных покупателей в ООО «Алмаз» 

(представительский центр CHERY); 

− стимулировать желание покупателей приобрести данную модель 

автомобиля «Chery». 
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Практическая цель, которую следует достичь, состоит в увеличении 

продаж автомобилей «Chery Tiggo7ProMax» (план минимум - 19 автомобилей 

данной модели в месяц). 

Итак, тип данной рекламной кампании – продающая реклама. Как 

известно, от типа рекламной кампании зависит, по какому параметру 

необходимо в будущем оценивать эффективность различных рекламных 

каналов и чтобы определить ключевой параметр оценки сети интернет как 

рекламного канала. 

Для продающей рекламной кампании ключевым параметром всегда будет 

стоимость привлечения целевого посетителя на сайт рекламируемого продукта. 

Что понимать под целевым посетителем, зависит от того, какими данными 

располагает рекламодатель. В идеале – это посетитель, совершивший покупку 

на определенную сумму. На другом краю шкалы – посетитель, просмотревший 

на сайте более одной страницы. 

Определение параметров оценки рекламной кампании приводит к 

следующему шагу – определение необходимости использования сети Интернет 

как рекламного канала в целом. 

Планируемая реклама нацелена на обеспеченную, работающую 

аудиторию, значит, следует в большей степени размещаться на сайтах, 

посвященных политике, экономике и прочим, более серьезным темам. Офисные 

работники преобладают на новостных сайтах и специализированных 

площадках. 

Чаще всего интересы можно определить по продукту - если компания 

рекламирует автомобили, то некая часть целевой аудитории интересуется 

автомобильной темой. Но не следует забывать о том, что это только некоторая 

часть. Это далеко не все, и, скорее всего их меньшинство. 

Далеко не все, кто покупает автомобили, посещают автомобильные 

сайты. И не все, кто их посещает, в состоянии купить автомобиль. Так что, 

только авто сайтами в данном случае не обойтись. Однако среди посетителей 

автомобильных сайтов с высокой долей вероятности будет значительная доля 
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потенциальных клиентов автосалона. Кроме интересов, привязанных к 

продукту, могут быть выявлены и иные, скрытые. 

Явная заинтересованность в продукте - это когда человек активно его 

ищет товар. В данном случае уже не важно, какого он пола, возраста и даже где 

он живет. Если человек ввел запрос «купить автомобиль Форд» и автосалон 

продает именно такие автомобили - это  потенциальный клиент. 

И найти таких заинтересованных людей можно только на поисковых 

системах. Но следует помнить, что не каждый, кто хочет купить автомобиль 

Форд, будет его активно искать. И только поисковыми системами не обойтись. 

Огромное число потенциальных клиентов просто «ходят по Интернету» и 

ничего не ищут. Но с теми, кто ищет, нужно работать всегда - эти люди явно 

проявили интерес к предложению. Значит, осталось предложение просто 

показать. 

Для целей увеличения объема продаж в момент проведения рекламной 

кампании можно использовать контекстную рекламу. Рекламодатель ничего не 

потеряет, так как в контекстной рекламе он оплачивает только за факт перехода 

человека на сайт рекламируемого продукта. Определение этой цены будет 

решающим фактором того, как планировать кампанию в поиске и какие 

средства продвижения, помимо контекстной рекламы, следует использовать в 

продающей компании. 

Принципы оплаты контекстной рекламы аналогичны принципам оплаты 

медийной. Как правило, возможна оплата за клик и показ. Контекстная реклама, 

как следует из названия, размещается в определенном контексте. Наиболее 

популярна реклама в результатах поиска у Google и Yandex. Однако отдельные 

сайты также могут предоставлять такое размещение. Про таргетинг стоит 

сказать также следующее: чем более узка целевая аудитория, на которую 

направлено рекламное объявление, тем дороже может быть стоимость показа 

или клика. Тем не менее, в данном случае рекламодатель четко понимает, за 

кого именно он платит. 

Для того чтобы понять максимальную цену привлечения посетителя на 
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сайт, следует определить два ключевых параметра: 

- предельная стоимость привлечения одного покупателя; 

- конверсия посетителей сайта в покупателей. 

В обоих случаях речь идет о среднем значении. Для того чтобы 

определить предельную стоимость привлечения покупателя, следует 

определить среднюю маржу с одной продажи и долю маржи, которую можно 

позволить потратить на рекламу. 

Модель определения предельной стоимости (бюджета) рекламной 

кампании можно представить следующим образом: 

1. Определение размера (уровня) предельных затрат на привлечение 

покупателя. 

Предельные затраты – это значит, что при превышении этой цифры 

продажи будут убыточны. В том же случае, когда цена привлечения покупателя 

будет ниже этой границы, все издержки будут покрыты, и компания получит 

прибыль. После определения предельной стоимости привлечения одного 

покупателя, нужно определить предельную стоимость привлечения одного 

посетителя на сайт. Для этого следует определить средний процент конверсии 

посетителей сайта в покупателей. 

2. Определение конверсии. 

Следует проанализировать данные сайта «Алмаз» например, за последние 

три месяца, предшествующие планируемой рекламной кампании, выявить 

количество посетителей сайта. Уточнить данных проведенных маркетинговых 

опросов, сколько покупателей указало Интернет как источник получения 

информации перед покупкой. Количество посетителей сайта разделить на 

количество реальных покупателей автомобилей - получится процент 

конверсии. Выше приведен упрощенный расчет конверсии, при идеальных 

условиях. На сайт не идет «мусорный трафик», на сайт не ходят конкуренты и 

сотрудники. На сайте только посетители, которые пришли ознакомиться с 

предложениями автосалона «Алмаз». В реальности это не так. И чем ниже 

посещаемость сайта, тем выше доля нецелевого трафика. При посещаемости 
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100 человек в день даже сотрудники автосалона и конкуренты могут составить 

процентов 20 от общего числа посетителей. И это следует учитывать при 

определении конверсии. Весь «нецелевой» около 20% трафик надо убрать из 

расчетов. 

3. Определение предельной стоимости привлечения посетителя. 

Теперь, имея сведения о предельной стоимости привлечения покупателя 

и о конверсии, помножив одно на другое можно получить предельную 

стоимость привлечения посетителя на сайт рекламируемого продукта. 

Именно эти цифры являются определяющими при назначении цены за 

клик в контекстной рекламе. Ставки не должны быть выше, но могут быть 

ниже. 

В любом случае, службе маркетинга автосалона «Алмаз» нужно 

внимательно посмотреть на свой сайт и сделать все, чтобы повысить конверсию 

посетителей в покупателей. Это наиболее благодарный инструмент. 

Повышение конверсии на полпроцента может увеличить   рекламный «рычаг» в 

два раза, что даст значительное преимущество перед конкурентами. После 

определения предельной стоимости привлечения посетителей на сайт при 

проведении продающей рекламной кампании, можно перейти непосредственно 

к оценке целесообразности использования тех или иных методов продвижения. 

Что бы ни оценивали для целей продающей рекламной кампании, будь то 

поисковая оптимизация, контекстная реклама, баннерная реклама, размещение 

статей или ссылок, следует просто вычислять, какую стоимость привлечения 

посетителя дает каждый из рассматриваемых методов. Если эта стоимость ниже 

Вашей предельной цены привлечения посетителя, следует принять к 

использованию. Выше – отвергнуть или вести переговоры о снижении цены. 

Медийная реклама может быть размещена по суткам, показам, кликам 

(переходам). По суткам — все так же, как и в размещении текстов: умножаем 

количество дней размещения на цену и получаем стоимость. По показам — это 

когда в расчет идет определенное количество показов. Как правило, оно 

измеряется тысячами. Например, одна тысяча показов на определенном месте 
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сайта стоит 800 рублей. При этом можно как заказать количество показов 

(например, 50 тысяч), так и просто установить бюджет. 

Считается, что если в медийной рекламе имеется логотип и название 

фирмы, то оплата по показам наиболее выгодна. Однако на деле это не всегда 

так. Нужно смотреть настройки, предоставляемые сайтом, на котором 

компания собирается разместить рекламу. Если есть возможность таргетинга 

(выбора целевой аудитории по тем или иным параметрам), а также такая 

важная настройка, как «показ только уникальным пользователям» (как вариант 

- «показ одному пользователю 1 из 10–20 раз»), то такой подход может быть 

обоснован. В иных случаях одна тысяча показов «уйдет» на десяток человек, 

которые могут и не заметить рекламу (допустим, она расположена внизу сайта, 

куда человек вообще ни разу не взглянул, посмотрев при этом 12 страниц 

сайта), а деньги будут потрачены. Поэтому стоит обратить внимание на оплату 

рекламы по кликам. Устанавливается бюджет, сайт устанавливает ставку за 

клик, и таким образом рассчитывается, после какого количества кликов 

объявление больше не будет показываться. В принципе, такой подход к оплате 

вполне может быть уместен. 

При использовании SMM (Social Media Marketing), - продвижение в 

блогах и социальных сетях, - наиболее сложно определить, за что именно 

рекламодатель может платить. Так, это может быть разовая оплата за 

размещение (с написанием и без) статьи или ссылки. Это может быть и некая 

проектная работа по увеличению количества цитируемости (упоминаемости) в 

социальных сетях или блогах. Возможна оплата, например, за количество так 

называемых фанов (людей, которым нравится страница фирмы в социальной 

сети). Или некое смешение из перечисленного. 

Одним из эффективных методов обратной связи с покупателями являются 

почтовые (e-mail) рассылки. Здесь речь идет, прежде всего, о своей базе 

клиентов. Как правило, рассылки делаются собственными силами. В этом 

случае, пожалуй, в общий медиаплан можно вписать разве что плату за 

Интернет (так обычно не делают). Привлечение интереса уже имеющих 
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автомобиль марки «Chery» может заинтересовать новая информация, вызвать у 

них желание приобрести новую более совершенную модель или, наоборот, 

посоветовать своим знакомым, коллегам или близким людям приобрести ее. 

Данный вид рекламы также может быть использован  в планируемой рекламной 

кампании. 

Для рекламного воздействия по модели AISAS предложена 

следующая модель проведения рекламной кампании ООО «Алмаз», которая 

представлена на рисунке 3.1. 

 

 

 

Рис. 3.1 – Модель проведения рекламной кампании ООО «Алмаз» [Источник: 

Разработано автором на основании модели рекламного воздействия AISAS] 

 

На рисунке 3.1 показаны этапы проведения рекламной кампании. На 

каждом этапе должно осуществляться тесное сотрудничество маркетингового 

отдела ООО «Алмаз» с организацией, которая будет проводить рекламную 
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кампанию. Это сотрудничество должно обеспечить эффективность проводимой 

кампании. 

 

3.2 Определение эффективности рекламной кампании 

 

Под термином «эффективность рекламы» понимают изменение под ее      

воздействием следующих параметров. 

На рисунке 3.2 представлена структура параметров определения 

эффективности рекламы: 

 

 

Рис. 3.2 - Параметры определения эффективности рекламы 

 

- количества новых покупателей; 

- количества всех покупателей; 

- количества счетов; 
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- суммы продаж для производственных предприятий; 

- суммы покупок для торговых фирм. 

Специалисты определяют несколько видов эффективности рекламы, а 

точнее социальную, психологическую и экономическую эффективности. [35] 

Социальная эффективность определяется степенью удовлетворения 

запросов и нужд потребителей, ее способностью сформулировать определенные 

навыки, потребности, вкусы, повысить общий уровень культуры, культуру быта 

и питания. 

Психологическое воздействие рекламы проявляется в изменении 

общественного мнения относительно какого-либо предмета, явления, понятия. 

Определить данное воздействие возможно только при помощи наблюдения, 

опроса или эксперимента. 

Экономическая эффективность рекламы оценивается по степени влияния 

ее на объем товарооборота. Она показывает дополнительную прибыль в 

результате воздействия рекламы. Нет единого подхода к определению 

эффективности рекламы. Наиболее простой способ – это сравнение 

товарооборота до и после проведения рекламной кампании. При этом 

сравнивают товарообороты за периоды (месяцы, кварталы), равные периоду, в 

течение которого рекламировался товар. [35] 

В рекламной практике оценивают обычно психологическую и 

экономическую эффективности, так как они несут прямую выгоду 

рекламодателю. 

В процессе рекламной кампании осуществляют: 

- исследование числа контактов с рекламой; 

- исследование качества усвояемой информации (оценка узнаваемости 

марки); 

- измерение эффектов коммуникации (измерение отношения к марке, 

намерения приобрести товар, изменения соотношения групп потребителей); 

- измерение объемов продаж и доли рынка; 

- измерение марочного капитала и прибыли. 
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При определении экономической эффективности рекламы исследуют: 

- товарооборот: 

- до проведения рекламной кампании в определенном временном 

периоде; 

- в определенном рекламном периоде; 

- в определенном периоде после окончания рекламной кампании; 

- средний дневной оборот во всех рассмотренных периодах. 

Прежде чем проводить оценку эффективности планируемой рекламной 

кампании необходимо определить ее бюджет. 

Бюджет расходов на продвижение – это сумма выделенных средств на все 

виды деятельности по продвижению товара. 

В автосалоне «Алмаз» был принят метод доли от продаж, а, как известно, 

при использовании данного метода на продвижении выделяется определенный 

процент дохода от реализации товара. Преимущества данного метода: 

взаимосвязь продаж и продвижения, использование четкой базы, и, как 

следствие, простота определения бюджета. Слабые стороны метода: 

продвижение следует за продажами, а не наоборот. Расходы на продвижение 

автоматически уменьшаются в периоды плохого сбыта. Но на данную 

рекламную кампанию было решено использовать и целевой метод. При 

использовании данного метода автосалон сначала определяет, какие цели 

нужно достичь с помощью продвижения, потом формулирует задачи, которые 

для этого нужно решить, и только затем определяет, сколько будет стоить 

выполнение этих задач.  Эта сумма и закладывается в бюджет продвижения. 

Это наилучший из пяти методов. Его достоинства: четкое определение целей, 

увязка расходов с выполнением задач, адаптивность, возможность 

относительно легко оценить успех или неудачу. Слабая сторона - сложность 

расчета бюджета по этому методу: нужно установить цели и задачи, 

определить средства продвижения, использование которых позволит 

автосалону решить эти задачи, выяснить, во сколько обойдется применение 

этих средств. 
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Таким образом, при разработке бюджета моделируемой рекламной 

кампании используются сразу два метода: 

- по целям и задачам (продать 19 автомобилей «Chery Tiggo7ProMax»); 

- от доли от продаж (возможность потратить на рекламу 35% от маржи с 

одного автомобиля). 

Итак, следует перейти к окончательному определению бюджета 

рекламной кампании: 

1. Расчет предельных затрат на привлечение 1 покупателя. 

Средняя маржа от продажи в автосалоне «Алмаз» одного автомобиля 

Форд составляет 52002 рублей. При продаже автомобиля компания готова 

потратить до 35% маржи на привлечение покупателя, что составит 18200 

рублей. 

2. Расчет конверсии. 

Проанализировав статистические данные за последние три месяца, 

можно сделать заключение, что на сайт в среднем в месяц заходит 3794 

человек. По данным службы маркетинга, интернет, как источник получения 

информации перед покупкой, указало 49 покупателей (в месяц). Таким образом, 

конверсия равна 1,9%. Но для расчета реальной конверсии необходимо вычесть 

20% нецелевого трафика. 

3794 посетителей – 632 нецелевых посетителей = 3162, реальная 

конверсия составит 1,6% . 

3. Расчет предельной стоимости привлечения 1 посетителя. Предельная 

стоимость привлечения посетителя равна 291,2 рубля. 18 200 х 1,6% = 291,2 руб. 

Цель: продать 210 автомобилей «Chery Tiggo7Pro» за год. 

В месяц планируется реализовывать 25 автомобилей «Chery 

Tiggo7ProMax», из них 19 в  комплектации «Ultimate» по средней цене 2350000 

рублей, таким образом, выручка может составить 44650000 рублей в месяц. 

19 автомобилей х 18200 рублей = 345800 рублей предельная сумма на 

привлечение покупателей (в месяц). 
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На Интернет рекламу автосалон «Алмаз» планирует выделить не более 

40% от предельной суммы, значит, бюджет на интернет рекламу не должен 

превысить 138320 рублей. 

Предельная стоимость 1 посетителя на сайт (стоимость клика) 291,2 

рубля, значит можно позволить себе 345800/291,2 = 1187 кликов, из них 

должны быть реальные покупатели 19 человек. 

В первую кампанию следует включить площадки, которые, на наш взгляд 

должны сработать. Следует взять минимальный объем размещения. Потому 

что главная цель первой кампании - получить данные по стоимости 

качественного посетителя. Естественно, такая кампания тоже приводит 

посетителей на сайт и увеличивает продажи. Но, так как она идет с минимально 

возможным бюджетом и достаточно короткое время, ее влияние на продажи 

незначительно. 

После получения данных по стоимости привлечения качественного 

посетителя с каждого сайта, из плана следующей кампании следует удалить те 

площадки, которые сработали значительно хуже среднего показателя. 

Далее, бюджет кампаний постепенно увеличивается. После каждой 

кампании проводится расчет стоимости качественного посетителя по каждому 

сайту. Все, что перестает работать, удаляется. Все новые сайты проходят такую 

же процедуру проверки. Сначала небольшой объем размещения для получения 

данных о стоимости качественного посетителя. Затем постепенное увеличение 

бюджета, или вычеркивание из пула площадок для данного клиента. В 

зависимости от результатов. 

Так как ключевым рекламным носителем является сайт рекламируемого 

продукта, оценивать следует стоимость привлечения посетителя с каждой 

рекламной площадки. Именно этот показатель покажет, выгодно размещение 

рекламы на этом сайте, или нет. Для определения оптимальных сайтов для 

размещения рекламного баннера ООО «Алмаз» необходимо рассчитать и затем 

проанализировать CTR каждой рекламной площадки. 
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CTR (синоним - кликабельность, от англ. click-through rate - показатель 

кликабельности). CTR определяется как отношение числа кликов на баннер к 

числу его показов, измеряется в процентах. CTR является важным показателем 

эффективности работы баннера. 

Как известно CTR для динамических баннеров в рунете обычно 

колеблется от 0,1% до 2%. При хорошем медиапланировании и эффективном 

таргетинге значение CTR может быть значительно выше и составлять десятки 

процентов. Зачастую CTR считают мерой качества баннера или рекламной 

площадки. 

Рассчитаем затраты на поисковую рекламу в интернете. Рассмотрим 

расчет стоимости на примере контекстной рекламы Яндекса – ЯндексДирект в 

таблице 3.1.  

 

Таблица 3.1 

Расценка ЯндексДирект на поисковую контексную рекламу в руб. 

 

Формат размещения 
Стоимость с НДС за 

1 клик 

Стоимость с НДС за 

1 сутки 

Минимальная 

стоимость заказа 

(руб. с учетом НДС) 

Текстовый блок jт 0,3 9,9 300 

 

Оплата здесь происходит за клики по вашему объявлению, а не за показы. 

Минимальная стоимость клика – 30 копеек, максимальная – 1000 рублей. 

Стоимость клика может меняться несколько раз в день – это зависит от того, 

сколько в данный момент времени людей претендуют на рекламные места. Т. е. 

чем больше конкурентов, тем выше будет цена за клик по объявлению. В итоге 

мы получаем плавающий размер стоимости в виде постоянно меняющихся 

ставок – торги за показ объявления, так как место показа ограничено и всем его 

не хватит. ЯндексДирект это постоянно совершенствующаяся система, 

требующая внимания, умения анализировать ситуацию. 

http://slovari.yandex.ru/~книги/Интернет/Показ/
http://slovari.yandex.ru/~книги/Интернет/Баннер/
http://slovari.yandex.ru/~книги/Интернет/Рунет/
http://slovari.yandex.ru/~книги/Интернет/Таргетинг/
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Ключевые слова – важнейший инструмент продвижения. Это общее 

название  фраз, вбиваемых пользователями интернета в поисковую строку. 

Подобрав все необходимые комбинации слов, которые будут подходить под 

наш бизнес, поисковая реклама будет выводит пользователей на первые строки, 

в которых будет переход на сайт автосервиса. Данный вид рекламы увеличит 

поисковые позиции сайта для посетителей, которым будет интересны наши 

услуги и продукты, соответственно, повысится рост продаж.  

Для осуществления данной рекламы необходимо: 

− пройти регистрацию в ЯндексДирект;  

− подбрать ключевые фразы для показа рекламы с помощью подбора 

слов; 

− рассчитать примерную стоимость размещения в прогнозе бюджета; 

− следить за эффективностью рекламы с помощью Яндекс Метрики. 

Итак, стоимость аудитории, привлеченной посредством контекстных 

объявлений в популярных поисковых запросах может составлять 30-60 рублей. 

По опыту организаций, которые уже использовали данный вид рекламы для 

продвижения бизнеса, средняя ставка в месяц на рекламу 20 тыс. рублей – так 

вы сможете получить адекватное количество клиентов. 

Максимальные показатели CTR у сайтов www.Auto.ru = 1,03,  

www.drom.ru = 1,11, www.auto.mail.ru/catalog = 1,3. 

Выбор окончательных площадок для размещения рекламного баннера 

и бюджета представлен в таблицах 3.2, 3.3, 3.4, 3.5 

Просуммировав все полученные суммы и определив стоимость 

изготовления трех баннеров (3 баннера х 3000 рублей = 9000 рублей), 

определим общую сумму бюджета, необходимую для проведения рекламной 

кампании. 

55900,00 + 2994,83 + 7507,99 + 46219,20 + 16000,00 + 9000,00 = 137622,00 

Всего необходимо 137622,00 рубля. 

 

http://auto.ru/
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Таблица 3.2 

Выбор площадок для размещения баннера 

 

Сайт, http:// 

Показатели 
www.Auto.ru www.drom.ru 

www.auto.mail.ru/ 

catalog 

CTR 

(клики/показы*100) 
1,03 1,3 1,11 

Средняя цена за 1 клик, 

рублей 
133,33 10,54 25,78 

Размер баннера 240 х 400 

Главная 

страница 

справа вертик. 

сквозной 

240 х 400 

Гл.стр раздела 

авто верт. справа 

200 х 260 

Главная 

страница  слева 

Клики, шт. 90 1794 970 

Стоимость, рублей в месяц 12002,00 18900,00 25000,00 

Итого, рублей в месяц 55900,00 

 

Таблица 3.3 

 Определение  рекламного бюджета на поисковую контекстную рекламу 

 

Поисковики По кликам, руб. По показам, руб. 

Яндекс. Директ 2732,10 6830,25 

Google AdWords 242,73 629,30 

Рамблер 20,00 48,44 

ИТОГО 2994,83 7507,99 

 

Таблица 3.4 

Определение рекламного бюджета на медийно-баннерный контекст 

 

Поисковики Спецразмещение, руб. за клик 

Яндекс.Директ 24271,20 

Google AdWords 16069,00 

Рамблер 5879,00 

ИТОГО 46219,20 

 

http://auto.ru/
http://www.auto.mail.ru/
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Таблица 3.5 

Выбор тарифа на оптимизацию и продвижение сайта 

 

Тариф Описание Цена, руб. 

Стандартный 15 ключевых слов 16000,00 

 

Далее был разработан план рекламных мероприятий, который 

представлен в таблице 3.6. 

Таблица 3.6 

План и периоды проведения рекламных мероприятий 

 

Мероприятие Суть мероприятия 
Дата 

проведения 

1 2 3 

Размещение рекламных 

баннеров на собственном 

сайте 

Рекламные баннеры: 

- «Выиграй путевку» 

- «Чери Тигго7ПроМах – твой новый Chery» 
01.05 

Размещение информации на 

собственном сайте 

Заполнение страниц информацией: 

статьи, новости 01.05 

SMM social Media Marketing Продвижение в блогах и социальных сетях. 

Заполнение утвержденной информацией 

группы социальной сети 

«в контакте» 

01.05 

08.05 

14.05 

01.07 

СМС рассылка СМС рассылка информации об акции 

«Выиграй путевку»  клиентам собственной 

клиентской базы 

до 13.05 

Размещение рекламных 

баннеров в интернете 

http:// www.Auto.ru  размер 240  х 400 

Главная страница справа вертикальный 

сквозной 

01.05 

http:// www.drom.ru  размер 240 х 400 

Главная страница раздела «Авто»   вертикальный 

справа 

01.05 

http:// www.auto.mail.ru/ catalog  размер 200 х 

260 Главная страница слева 
01.05 

Размещение контекстной и 

медийно-баннерной рекламы 

в поисковиках 

Яндекс.Директ 01.05 

Google AdWords 01.05 

Рамблер 01.05 

Оптимизация и продвижение 

собственного сайта по 15 ключевым словам 01.05 

 

http://www.avtomurmansk.ru/
http://www.avtomurmansk.ru/
http://www.hibiny.com/
http://www.auto.mail.ru/
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Окончание таблицы 3.6 

1 2 3 

Проведение акции Запись на тест-драйв 

14.05 - 30.06 
Прохождение тест-драйва 

Заполнение опросника-анкеты 

Выполнение творческого конкурса 

Проведение дня открытых 

дверей в автосалоне 
День открытых дверей в автосалоне Алмаз 10.06 

Подведение итогов акции Подведение результатов и подготовка 

отчетов по мероприятиям 
09.07 

 

Таким образом, предварительный бюджет сформирован в пределах 

утвержденной суммы 138320,00 рублей. 

Окончательная эффективность вложений в данную рекламную кампанию 

может быть оценена только по наблюдаемому результату, то есть изменениям в 

ежедневной реальности, происходящим после размещения рекламы. При этом 

необходимо вести учет изменения объемных и динамических показателей 

после начала проведения рекламной кампании. Объемными показателями могут 

быть: прирост выручки за месяц, увеличение количества звонков или 

обращений потенциальных покупателей, изменение количества проданных 

автомобилей 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В первой главе рассмотрены теоретические основы организации 

рекламной деятельности на предприятии. Реклама - информация, 

распространенная любым способом, в любой форме и с использованием любых 

средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на 

привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или 

поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке. Основная цель 

рекламы - убедить потребителя в необходимости приобретения продукции, 

определенных услуг или идей. 

Эффективность рекламы - это то, в какой степени достигнуты 

поставленные перед рекламой цели при минимальных затратах. Определение 

эффективности является существенным требованием правильно развивающейся 

организации и планирования рекламной деятельности фирмы, рационального 

применения трудовых и материальных ресурсов, затраченных на рекламу. 

Рассчитывать эффективность рекламы нужно даже в том случае, когда 

рыночные показатели указывают на то, что рекламная деятельность движется 

по направлению к поставленной цели. 

Во второй главе проведен бизнес анализ и анализ рекламной 

деятельности компании ООО «Алмаз». Оценка основных показателей 

деятельности торгового предприятия ООО «Алмаз» показала снижение оборота 

розничной торговли в 2022 году на 33540 тыс. руб., следует отметить, что 

снижение объема реализации обусловлено общений ситуацией по рынку, а 

также существенным снижением покупательской способности людей в период 

ограничений по COVID-19. 

Анализ показателей за последние два года в ООО «Алмаз» указал на 

сокращение основополагающих экономических позиций, что свидетельствует 

об отрицательных тенденциях, преобладающих в организации, в то же время 

руководство своевременно проводит оптимизацию расходов, в результате чего 

итоговая эффективность деятельности растет.  

 



74 
 

В третьей главе представлена модель проведения рекламной кампании, 

составлен ее медиаплан, проведено обоснование необходимого бюджета на 

проведение мероприятия в сети Интернет. Основу предлагаемой модели 

проведения рекламной кампании составляет модель рекламного воздействия 

AISAS. 

Основные этапы предлагаемой модели рекламной кампании следующие: 

определение целей рекламной кампании; определение бюджета рекламной 

кампании; определение целевой аудитории; исследование возможностей 

интернет - технологий; выбор интернет - технологий; создание 

коммуникационной платформы; разработка медиаплана; проведение рекламной 

кампании; оценка эффективности рекламной кампании. 

Цель рекламной кампании - активизация взаимодействия аудитории с 

ООО «Алмаз» на страницах глобальной Сети. 

На каждом этапе предлагаемой модели должно осуществляться тесное 

сотрудничество маркетингового отдела ООО «Алмаз» с организацией, которая 

будет проводить рекламную кампанию. Это сотрудничество должно обеспечить 

эффективность проводимой кампании. 

Предварительный бюджет определен в размере 137622 рублей. Также 

разработаны план рекламных мероприятий и медиаплан на размещение баннера 

в Интернете на 1 месяц. 

Окончательная эффективность вложений в данную рекламную кампанию 

может быть оценена только по наблюдаемому результату, то есть изменениям в 

ежедневной реальности, происходящим после размещения рекламы. При этом 

необходимо вести учет изменения объемных и динамических показателей 

после начала проведения рекламной кампании. Объемными показателями 

могут быть: прирост выручки за месяц, увеличение количества звонков или 

обращений потенциальных покупателей, изменение количества проданных 

автомашин. 

Таким образом, поставленные задачи выполнены, цель выпускной 

квалификационной работы достигнута. 
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