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РЕФЕРАТ 

 

Выпускная квалификационная работа 72 с., иллюстраций 5, таблиц 17, 

источников 31. 

РЕКЛАМА, РЕКЛАМНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, МАРКЕТИНГОВЫЕ, 

ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИЕ, ИМИДЖ КОМПАНИИ, РАДИОРЕКЛАМА, 

РЕКЛАМА В ИНТЕРНЕТЕ, БИЗНЕС-РЕКЛАМА 

Цель работы – разработать мероприятия, направленные на 

совершенствование рекламной деятельности в ООО «Салон ПАРФЕНОН» и 

обосновать эффективность проектных мероприятий. 

Методы исследования – аналитический, опытно – статический методы, 

анализа состава работников. 

Изучены теоретические основы организации рекламной деятельности на 

предприятии; проведен финансовый анализ деятельности в ООО «Салон 

ПАРФЕНОН»; также проанализирована организация рекламной деятельности в 

ООО «Салон ПАРФЕНОН» и разработаны рекомендации по 

совершенствованию рекламной деятельности в ООО  «Салон ПАРФЕНОН». 
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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 «Парфенон» 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 финансово-экономическое состояние ООО «Салон 

ПАРФЕНОН»; 

− провести анализ рекламной деятельности компании ООО «Салон 

ПАРФЕНОН»; 

− разработать мероприятия по совершенствованию рекламной 

деятельности компании ООО «Салон ПАРФЕНОН» и рассчитать 

экономическую эффективность их внедрения. 

Объектом исследования является ООО «Салон ПАРФЕНОН». 

Предметом исследования выступает процесс организации рекламной 

деятельности в ООО «Салон ПАРФЕНОН». 

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 

«Салон ПАРФЕНОН» 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. 



10 

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) [8]. 

 

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 

- некоммерческая 

- 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 



22 

видов звуковой рекламы. К звуковой рекламе относится так же звуковая индор-

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

транспорте [30]. 

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 [30]. 

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 [28]. 

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 

«ПАРФЕНОН» 

 

2.1 Общие сведения о компании ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

 

Полное фирменное наименование – Общество с ограниченной 

ответственностью «Салон ПАРФЕНОН». 

Сокращенное фирменное наименование – ООО «Салон ПАРФЕНОН». 

Место нахождения: 660028, Россия, Красноярский край, г. Красноярск, 

ул. Телевизорная, д. 1, стр. 100. 

ИНН: 2466103069. 

КПП: 246301001. 

Директор: Чаплина Ирина Сергеевна. 

Компания основана 19 августа 2002 г. под названием ООО «Салон 

ПАРФЕНОН». В 2007 году розничному магазину компании дали название 

«АРТ-ПАРКЕТ». 

ООО «Салон ПАРФЕНОН» является юридическим лицом и действует в 

соответствии с Гражданским Кодексом Российской Федерации, Федеральным 

законом Российской Федерации «Об обществах с ограниченной 

ответственностью» [1] и Уставом [15].  

На основании ст. 8, 9 ФЗ «Об обществах с ограниченной 

ответственностью» [2] и ст. 67, 93, 94 ГК РФ ООО [1] имеет право: 

самостоятельно планировать свою деятельность и распоряжаться прибылью; от 

своего имени заключать договоры, приобретать имущественные и 

неимущественные права и ценности; создавать представительства, дочерние 

предприятия, филиалы, как на территории Российской Федерации, так и за 

рубежом; входить в ассоциации, объединения, концерны с другими 

предприятиями, а также с иностранными фирмами в соответствии с 

действующим законодательством. 

Согласно Уставу ООО «Салон ПАРФЕНОН» является коммерческой 
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организацией. Общество вправе в установленном порядке открывать 

банковские счета на территории Российской Федерации и за ее пределами. 

Общество имеет круглую печать, содержащую его полное фирменное 

наименование на русском языке и указание на его место нахождения Общество 

имеет штампы и бланки со своим наименованием, собственную эмблему и 

другие средства визуальной идентификации [15]. 

Уставный капитал ООО «Салон ПАРФЕНОН» определяет минимальный 

размер имущества, гарантирующий интересы его кредиторов и составляет 

10000 (Десять тысяч) рублей. На момент государственной регистрации 

Общества уставный капитал оплачен на 100 %. 

Целями деятельности ООО «Салон ПАРФЕНОН» согласно Уставу  

являются расширение рынка товаров и услуг, извлечение прибыли. Общество 

вправе осуществлять любые виды деятельности, не запрещенные законом [15].  

Основным видом деятельности по ОКВЭД ОК 029-2014 является: 46.73.8 

Торговля оптовая напольными покрытиями (кроме ковров). 

Предметом деятельности ООО «Салон ПАРФЕНОН» согласно Уставу 

являются: 

 оптовая торговля напольными покрытиями; 

  оптовая торговля обоями; 

 оптовая торговля плетеными изделиями, изделиями из пробки, 

бондарными изделиями и изделиями из дерева; 

 оптовая торговля лесоматериалами, строительными материалами и 

санитарно – техническим оборудованием; 

 прочая оптовая торговля; 

 деятельность агентов по оптовой торговле строительными материалами; 

устройство покрытий полов и облицовка стен; деятельность агентов по оптовой 

торговле лесоматериалами; розничная торговля изделиями из дерева, пробки и 

плетеными изделиями; 

 розничная торговля бытовыми изделиями и приборами, не включенными 

в другие группировки; 
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 розничная торговля строительными материалами, не включенными в 

другие группировки; 

 рекламная деятельность; 

 предоставление прочих услуг; 

 строительно-монтажные работы; 

 операции с недвижимостью; 

 операции с ценными бумагами; 

 оказание бытовых услуг населению; 

 внешнеэкономическая деятельность по перечисленным направлениям, 

создание совместных предприятий; а также осуществление других работ и 

оказание других услуг, не запрещенных и не противоречащих действующему 

законодательству РФ [15]. 

Штатная численность работников компании – 4 человека. 

Организационная структура управления ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

представлена на рисунке 2.1. 

 

 

Рис. 2.1 - Организационная структура управления  

ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

 

Единоличным исполнительным органом ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

является Директор, назначаемый единственным участником со сроком 

полномочий 3 (три) года и может переизбираться неограниченное число раз 

[15]. 

Директор руководит текущей деятельностью ООО «Салон ПАРФЕНОН» и 

решает все вопросы, которые не отнесены Уставом и законом к компетенции 

Общего собрания участников Общества. 

Менеджер отдела продаж Бухгалтер Менеджер по закупу 

Директор 
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Директор на  основе единоначалия несет ответственность за правильную 

организацию всей работы ООО «Салон ПАРФЕНОН»  и за результаты его 

деятельности. Директор действует от имени ООО «Салон ПАРФЕНОН»  как его 

полномочный представитель на основании устава. Директор издает приказы, 

утверждает положения и инструкции, осуществляет прием на работу  и 

увольнение с работы наемных работников, в установленном порядке применяет 

к ним меры поощрения и налагает на них взыскания. Директор утверждает 

штатное расписание. Директором организации ведется бухгалтерский учет.  

В обязанности менеджера отдела продаж входит: планирование и 

организация продаж товаров; установление и поддержание отношений с 

клиентами, включая обработку жалоб и решение конфликтов; анализ рынка и 

конкурентов для определения стратегии продаж; составление отчетности о 

выполнении планов продаж и оборота. 

Анализ организационной структуры ООО «Салон ПАРФЕНОН», 

проведѐнный по классификации организационных структур, описанной 

Кузнецовым Ю. В. [11. с. 319-339], показал, что данная структура является 

линейной. Для нее характерно совмещение в звеньях функций и полномочий.  

Линейная организационная структура имеет несколько преимуществ:  

1. Ясность в руководстве: в линейной структуре каждый сотрудник знает 

своего начальника и кому он должен подчиняться.  

2. Простая коммуникация: линейная структура обеспечивает прямое 

общение между начальником и подчиненными, что упрощает передачу 

информации и инструкций.  

3. Быстрое принятие решений: в линейной структуре решения 

принимаются быстро и эффективно, так как нет необходимости согласовывать 

их с несколькими уровнями управления.  

4. Отношения между руководством и сотрудниками: в линейной 

структуре руководство находится в прямом контакте с сотрудниками, что 

способствует более тесным отношениям и лучшему пониманию задач.  

5. Управление ресурсами: линейная структура позволяет более 
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эффективно управлять ресурсами, так как каждый сотрудник знает свою роль и 

задачи, и может более эффективно использовать свои навыки и ресурсы для 

достижения общих целей.  

Однако следует отметить, что линейная структура также имеет свои 

недостатки, такие как медленная реакция на изменения, возможные проблемы с 

коммуникацией между различными уровнями иерархии, а также возможность 

перегрузки руководителей задачами. 

 

2.2 Анализ финансового состояния компании ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

 

Под финансовым состоянием понимается способность организации 

финансировать свою деятельность. Оно характеризуется обеспеченностью 

финансовыми ресурсами, необходимыми для нормального функционирования 

организации, целесообразностью их размещения и эффективностью 

использования, финансовыми взаимоотношениями с другими юридическими и 

физическими лицами, платежеспособностью и финансовой устойчивостью. 

Финансовое состояние может быть устойчивым, неустойчивым и 

кризисным. Способность организации своевременно производить платежи, 

финансировать свою деятельность на расширенной основе свидетельствует о 

его хорошем финансовом состоянии. 

Главная цель анализа – своевременно выявлять и устранять недостатки в 

финансовой деятельности и находить резервы улучшения финансового 

состояния организации и его платежеспособности [12]. 

Размещение средств компании имеет большое значение. От того, какие 

средства вложены в основные и оборотные средства, сколько их находится в 

сфере производства и сфере обращения, в денежной и материальной форме, во 

многом зависят результаты производственной и финансовой деятельности, 

следовательно, и финансовое состояние организации. Поэтому в процессе 

анализа активов организации в первую очередь следует изучить изменения в их 

составе, структуре и дать им оценку. 
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Данные анализа основных показателей деятельности торгового 

предприятия ООО «Салон ПАРФЕНОН» за 2021-2022 гг. показаны в таблице 

2.1. Анализ проведем с использованием методики анализа показателей 

торгового предприятия, разработанной Терещенко Н. Н. [9, с. 58] 

 

Таблица 2.1 

Анализ показателей деятельности предприятия  

ООО «Салон ПАРФЕНОН» за 2021-2022 гг. 

 

Актив 

Абсолютные 

величины, тыс.руб. 
Удельный вес,% 

Отклоне

ние абс., 

тыс.руб. 

Темп 

роста, % 

Отклонение 

удельного 

веса, % 2021 г. 2022 г. 2021 г. 2022 г. 

2 Оборотные 

активы 
6 486 8 268 100,0 100,0 1782 127,47 0,00 

2.1 запасы 4 216 4 927 65,0 59,59 711 116,86 5,41 

 2.2 

дебиторская 

задолженнос

ть 

998 2 252 15,39 27,24 1254 225,65 11,85 

2.3 

Финансовые 

вложения (за 

исключение

м денежных 

эквиваленто

в) 

1 165 998 17,96 12,07 -167 85,67 -5,89 

2.4 

денежные 

средства и 

денежные 

эквиваленты 

107 91 1,65 1,10 -16 85,05 -0,55 

3. Итого 

стоимость 

имущества 

6486 8 268 100,00 100,00 1782 127,47 Х 

 

Анализ данных таблицы 2.1 показывает, что наблюдается рост оборотных 

активов, которые в динамике увеличились на 27,47 %, при этом оборотные 

активы увеличиваются за счет запасов, которые в динамике увеличились на 

16,86 % и в 2022 году составили 4 927 тыс. руб., удельный вес дебиторской 

задолженности сократился на 0,55%. 
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Принятие инвестиционных и финансовых решений в процессе ведения 

бизнеса тесно связано с управлением капиталом хозяйствующих субъектов, 

поскольку наличие определенной величины и динамики его состояния является 

одним из важных критериев при выборе оптимальных управленческих 

решений. Во все периоды жизненного цикла предприятия: от привлечения 

ресурсов для создания или расширения бизнеса до момента ликвидации или 

реорганизации — капитал всегда выступает необходимым атрибутом 

деятельности организации. 

 

Таблица 2.2 

Основные технико-экономические показатели  

ООО «Салон ПАРФЕНОН» в 2021-2022 гг. 

 

Показатели 2021 г. 2022 г. 

Отклонение Темпы роста, % 

2022 г.- 2021 

г. 
2022 г. - 2021 г. 

1. Выручка от продажи товаров, 

продукции, услуг, тыс. руб. 
10259 11916 1657 116,2 

2. Себестоимость проданных 

товаров, работ, услуг, тыс. руб. 
9376 10996 1620 117,3 

3. Прибыль от продаж, тыс. руб. 883 920 37 104,2 

4. Чистая прибыль, тыс. руб. 720 811 91 112,6 

5. Среднегодовая численность 

персонала, чел. 
2 2 0 100,0 

6. Фонд заработной платы 

персонала, тыс. руб. 
674,8 732,3 57,5 108,5 

7.Производительность труда 

персонала, тыс. руб./чел.  
5129,5 5958 828,5 116,2 

8. Среднемесячная заработная 

плата одного работника, руб.  
28,1 30,5 2,4 108,5 

9. Рентабельность продаж, % 8,6 7,7 -0,8 - 

 

Анализ основных технико-экономических показателей хозяйственной 

деятельности за последние два года представлен в таблице 2.2. Теоретической и 

методологической базой для исследования послужили работы Голубевой Т. М. 

[6, с. 146-189] и Косоруковой И. В., Мощенко О. В., Усанова А. Ю. [9, с. 124-

134]. 
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Анализ основных экономических показателей анализируемого 

предприятия выявил стабильное экономическое положение ООО «Салон 

Парфенон». На протяжении анализируемого периода, на предприятии 

наблюдается увеличение выручки от продаж. За 2022 год выручка от продаж у 

ООО «Салон ПАРФЕНОН» увеличилась на 16,2%.  По мнению Голубевой Т. 

М. увеличение выручки от продаж является положительным сигналом для 

любого бизнеса. Это может свидетельствовать о росте спроса на продукцию 

компании, улучшении маркетинговых стратегий, увеличении клиентской базы 

или повышении цен на товары [6, с. 148]. 

 В тоже время за весь анализируемый период наблюдается и увеличение 

себестоимости. В 2022 году увеличение рассматриваемого показателя 

составило 17,3%. Рост себестоимости за 2022 год оказался больше, чем темп 

роста выручки. Это оказывает негативное влияние на финансовые результаты 

предприятия, так как приводит к снижению прибыли.  

Для решения этой проблемы компания может принять ряд мер, таких как 

поиск новых поставщиков, внедрение эффективных систем управления 

запасами и ресурсами, а также повышение производительности труда. Также 

возможно изменение ценовой политики и маркетинговых стратегий для 

увеличения выручки. В 2022 году прибыль от продаж составила 920 тыс. руб., 

что на 4,2% выше показателя 2021 года. Рентабельность продаж за 2022 год 

составила 7,7%, что 0,8% ниже показателя 2021 года.  

Снижение рентабельности продаж может быть серьезным сигналом для 

компании. Это может указывать на увеличение операционных расходов, 

снижение ценовой конкурентоспособности продукции или услуг, 

недостаточное управление затратами или другие проблемы в бизнес-процессах. 

Изменения в маркетинговых стратегиях, ценообразовании или операционных 

процессах могут помочь ООО «Салон Парфенон» повысить рентабельность 

продаж. 

Среднесписочная численность работников организации составляет 4 

человека, средняя заработная плата в 2022 году составила 61 000 руб. в месяц. 
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Заработная плата начисляется в соответствии со штатным расписанием. 

Проанализируем динамику заработной платы на предприятии (рис. 2.2). В 

течение 2020 – 2022 гг. наблюдается повышение заработной платы 

сотрудников. Средняя заработная плата в 2022 году по сравнению с 2020 годом 

выросла на 39%. Порядок объем, и условия выплаты вознаграждений персоналу 

ООО «Салон ПАРФЕНОН» определяются «Положением об оплате труда 

работников, «Политикой в сфере оплаты труда работников ООО «Салон 

ПАРФЕНОН».  

 

 

 

Рис. 2.2 – Динамика среднемесячной заработной платы в 

ООО «Салон ПАРФЕНОН», руб. 

 

Система оплаты труда учитывает качество выполнения работниками 

задач, возложенных на них внутренними нормативными актами, и 

устанавливается локальными нормативными актами.  

За рассматриваемый период увеличилась производительность труда. В 

2022 году рост составил 16,2% относительно 2021 года, что говорит об 

эффективном использовании трудовых ресурсов в организации. По мнению 

Косоруковой И. В., Мощенко О. В., Усанова А. Ю. повышение 

производительности труда важный показатель успешной деятельности 

компании. Это может свидетельствовать о росте эффективности бизнес-

50 933,33

59 116,67
61 012,00

2020 г. 2021 г. 2022 г.



38 

процессов, улучшении навыков и знаний сотрудников, а также о внедрении 

новых технологий и систем управления [9, с. 124-132]. 

Таким образом, показатели деловой активности ООО «Салон 

ПАРФЕНОН» имеют положительную динамику за рассматриваемый период, 

что говорит о стабильности финансового положения предприятия. Для работы 

и развития предприятия в условиях растущей конкуренции необходимо, чтобы 

результаты работы деятельности предприятия формировали систему 

взаимосвязанных показателей, которые отражают степень достижения 

поставленной цели предприятия. 

 

Таблица 2.3 

Анализ показателей рентабельности 

 

Показатели 
Период 

Отклонение, абс. 
2021г. 2022г. 

Рентабельность оборотных средств 11,97 11,92 -0,05 

Рентабельность продаж 7,02 6,81 -0,21 

Рентабельность активов 11,97 11,92 -0,05 

Рентабельность собственного капитала 12,08 11,97 0,11 

 

Рентабельность активов организации в 2022 году составила 12%, 

следовательно, с каждого рубля вложенного в имущество, организация 

получила 12 копеек прибыли до налогообложения, в динамке данный 

показатель незначительно снижается, следовательно, эффективность 

использования активов сокращается. 

Рентабельность собственного капитала в 2022 году составила 12%, 

значит, с каждого рубля собственного капитала организация получила 12 

копеек чистой прибыли.  

По полученным данным можно сказать, что у компании есть потенциал, 

однако необходимо лучше использовать основные средства. 
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2.3 Анализ организации рекламной деятельности в ООО «Салон 

ПАРФЕНОН» 

 

Анализ маркетинговой среды функционирования ООО «Салон 

ПАРФЕНОН». 

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. 

В ООО «Салон ПАРФЕНОН» представлено свыше 3000 наименовании 

напольных покрытий и аксессуаров. В компании следят за тенденциями в 

сфере напольных покрытий, что позволяет своевременно менять ассортимент 

под современные требования. Ассортиментные группы продаваемой 

продукции следующие. 

1. Паркет: штучный паркет; массивная доска; паркетная доска; 

художественный паркет. 

2. Ламинат. 

3. ПВХ-плитка – это гетерогенный отделочный материал для пола, 

характеризующийся высоким качеством и широким ассортиментом 

декоративной отделки, охватывающий весь спектр отделочных материалов: 

камень, гранит, мрамор, полированный камень, доску из различных пород 

дерева и разной степени обработки. Все это позволяет реализовать любые 

дизайнерские решения. 
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4. Обои натуральные – это продукт ручной работы, выполненный по 

индивидуальным дизайнерским разработкам. Материал: основа – неотбеленная 

бумага. С внешней стороны обоев наклеены нити таких натуральных 

материалов, как бамбук, джут, маранта, желтый тростник, златоцвет, сизаль, 

китайская крапива, мандариновый бамбук и др. 

5. Пробковые покрытия: 

 напольная клеевая пробка (толщ. 3.2 мм, 4 мм, 6 мм); 

 напольная замковая пробка (толщ. 10.5 мм, 11 мм, 12мм); 

 настенные пробковые пластины (600*300*3 мм); 

 настенные пробковые рулоны (500*10000*2 мм); 

 пробковые обои на бумажной основе (500*10000*0.4 мм); 

 техническая пробка в рулонах; 

 техническая пробка в пластинах; 

 пробковый агломерат; 

 пробковый погонаж. 

6. Профессиональная паркетная химия: клеи; лаки; герметики. 

7. Средства для ухода за напольными покрытиями: шпатлевки; восковые 

карандаши. 

8. Аксессуары: плинтусы; порожки; гибкие молдинги; декоративные 

кольца для труб; гидро- и звукоизоляционная подложка; инструмент для 

укладки. 

Компания сотрудничает с известными и проверенными брендами, такими 

как BOSTIK, Quick-Step, Tarkett, Clix Floor, Sofit Floor, Aberhof, Home, Karelia, 

Maestro, Marco Ferutti, GRASARO, OSET, Fiorano, EGGER PRO LAMINATE и 

другими. 

Оценка конкурентоспособности продаваемой продукции ООО «Салон 

ПАРФЕНОН» будет проведена по наиболее продаваемым и востребованным 

позициям товарной номенклатуры, представленным в таблице 2.4. 
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Таблица 2.4  

Номенклатура продаваемой продукции ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

 

Наименование Закупочная цена, руб Стоимость, руб 

Номенклатура продаваемой продукции. Химия BOSTIK для напольных покрытий 

МАТЕРИАЛЫ ДЛЯ УКЛАДКИ ГИБКИХ НАПОЛЬНЫХ ПОКРЫТИЙ 

BOSTIK клей акриловый эмульсионный KS 

330 20 кг 
9 942,85  18 395,00  

BOSTIK высокоэффективный акриловый 

клей для напольных покрытий STIX A800 

PREMIUM 18 кг 

9 332,70  17 145,00  

BOSTIK высокоэффективный акриловый 

клей для напольных покрытий STIX A800 

PREMIUM 6 кг 

3 593,34  6 615,00  

BOSTIK клей универсальный акриловый 

эмульсионный KU 320 20 кг 
6 918,37  13 420,00  

МАТЕРИАЛЫ ДЛЯ УКЛАДКИ ПАРКЕТА 

BOSTIK гибридный клей для многослойного 

паркета TARBICOL KPH 14 кг 
6 384,19 12 280,00  

BOSTIK клей паркетный дисперсионный 

TARBICOL KP5 20 кг 
7 313,74  13 965,00  

BOSTIK гибридный клей для паркета MS 

Elastic 21 кг 
12 546,00  25 285,00 

BOSTIK WOOD H180 CLASSIC ms-

полимерный клей для паркета 21кг 
9 729,48 20 510,00 

Номенклатура продаваемой продукции. Ламинат. EGGER PRO LAMINATE 2023 

Classic 8/32 820  1190  

Classic 8/33 WV4 Aqua+ 1415  1810  

Classic 10/33 4V 1370  1620 

Номенклатура продаваемой продукции.  Ламинат Quick-Step 

CLASSIC 8мм 1200*190*8мм (7 шт.) 32кл. 1044  1515 

IMPRESSIVE 1380*190*8мм (7шт.) 32кл. 1328  1900  

Номенклатура продаваемой продукции. ПАРКЕТНАЯ ДОСКА TARKETT 

TANGO CLASSIC, ASH ALABASTER 8664 12065  

TANGO CLASSIC, OAK SIENNA 6599  9050 

Плинтус пластиковый ИДЕАЛ «Комфорт» 55 + сопутствующая фурнитура к нему 

плинтус ИДЕАЛ «Деконика» 55 193,00  310,00 

Подложка 

Подложка Alpine Floor Orange Premium 

IXPE 
272,00  (за м.кв.) 405 (за м.кв.) 

Подложка Quick-Step Basic 3мм 315 (за м.кв.) 510 (за м.кв.) 

ПодложкаPavitec Pro 3 мм 270 (за м.кв.) 460 (за м.кв.) 

 

Рассмотрим уровень ценовой наценки и маржи на реализуемую 

продукцию компании ООО «Салон ПАРФЕНОН». Как видно из таблицы 2.4, 

высокомаржинальными товарами является продукция группы «Материалы для 
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укладки гибких и напольных покрытий» и группы «Материалы для укладки 

паркета». Средний уровень торговой наценки на эти группы товаров составляет 

86% и 98% соответственно.  

Средний уровень маржи, рассчитанный по методике, описанной 

Косоруковой И. В., Мощенко О. В., Усановой А. Ю. [9, с. 182-186], по 

продукции группы «Материалы для укладки гибких и напольных покрытий» 

составляет 46,4%, группы «Материалы для укладки паркета» – 49,6%. 

Для оценки конкурентоспособности продаваемой продукции компанией 

ООО «Салон ПАРФЕНОН» были использованы несколько критериев: цена, 

сроки поставки, сервис и поддержка, ассортимент. Как отмечает в своей работе 

Пономарѐв, И. Ф. [14, с. 99-111] при оценке конкурентоспособности 

продаваемой продукции необходимо учитывать все эти критерии и 

анализировать, насколько продукция соответствует потребностям и ожиданиям 

потребителей. 

Основными конкурентами ООО «Салон ПАРФЕНОН» на рынке 

напольных покрытий являются: Компания ПолДела24, ООО «Квазар-НК», 

ООО «Касперкомфорт».  

В своей работе Пономарѐв, И. Ф. [14, с. 111-117] указывает на то, что 

ценовая политика является одним из ключевых факторов, влияющих на 

конкурентоспособность продукции. Компания может использовать различные 

стратегии ценообразования, такие как снижение цен, предоставление скидок, 

введение программ лояльности и т.д. Однако, необходимо учитывать, что цены 

должны быть установлены на уровне, позволяющем компании получать 

прибыль. Поэтому, важно находить баланс между конкурентоспособностью 

продукции и ее стоимостью. Проведем сравнительный анализ розничных цен 

на продаваемую продукции ООО «Салон ПАРФЕНОН» с основными 

конкурентами (таблица 2.5). 
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Таблица 2.5 

Сравнительный анализ розничных цен, руб. 

 

Наименование 
ООО «Салон 

ПАРФЕНОН» 

ООО 

«Квазар-

НК 

ПолДела 

24 

ООО 

«Касперкомф

орт» 

1 2 3 4 5 

Материалы для укладки гибких напольных покрытий  

BOSTIK клей акриловый эмульсионный 

KS 330 20 кг 
18395,00 19215,00 17850,00 18245,00 

BOSTIK высокоэффективный акриловый 

клей для напольных покрытий STIX 

A800 PREMIUM 18 кг 

17145,00 18050,00 17200,00 17140,00 

BOSTIK высокоэффективный акриловый 

клей для напольных покрытий STIX 

A800 PREMIUM 6 кг 

6 615,00 6750,00 6710,00 6345,00 

BOSTIK клей универсальный акриловый 

эмульсионный KU 320 20 кг 
13 420,00 15100,00 14030,00 13150,00 

Средняя цена по группе 13893,75 14778,75 13947,50 13720,00 

Материалы для укладки паркета 

BOSTIK гибридный клей для 

многослойного паркета TARBICOL KPH 

14 кг 

12 280,00 12430,00 12175,00 12250,00 

BOSTIK клей паркетный дисперсионный 

TARBICOL KP5 20 кг 
13 965,00 14100,00 14135,00 13895,00 

BOSTIK гибридный клей для паркета 

MS Elastic 21 кг 
25 285,00 25460,00 25745,00 24955,00 

BOSTIK WOOD H180 CLASSIC ms-

полимерный клей для паркета 21кг 
20 510,00 20620,00 20105,00 19845,00 

Средняя цена по группе 18 010,00 18 152,50 18 040,00 17 736,25 

Ламинат. EGGER PRO LAMINATE 2023 

Classic 8/32 1190,00 1200,00 1175,00 1185,00 

Classic 8/33 WV4 Aqua+ 1810,00 1820,00 1790,00 1790,00 

Classic 10/33 4V 1620,00 1670,00 1670,00 1630,00 

Средняя цена по группе 1540,00 1563,33 1545,00 1535,00 

Ламинат Quick-Step 

CLASSIC 8мм 1200*190*8мм (7 шт.) 

32кл. 
1515,00 1520,00 1495,00 1490,00 

IMPRESSIVE 1380*190*8мм (7шт.) 

32кл. 
1900,00 1930,00 1840,00 1850,00 

Средняя цена по группе 1707,50 1725,00 1667,50 1670,00 

Паркетная доска TARKETT 

TANGO CLASSIC, ASH ALABASTER 12065,00 12100,00 12070,00 11975,00 

TANGO CLASSIC, OAK SIENNA 9050,00 9080,00 9050,00 9045,00 

Средняя цена по группе 10557,50 10590,00 10560,00 10510,00 

Плинтус пластиковый ИДЕАЛ «Комфорт» 55 + сопутствующая фурнитура к нему 

плинтус ИДЕАЛ «Деконика» 55 310,00 310,00 290,00 300,00 

Подложка 

Подложка Alpine Floor Orange Premium 

IXPE 
405,00 410,00 395,00 395,00 

Подложка Quick-Step Basic 3мм 510,00 500,00 520,00 490,00 

Подложка Pavitec Pro 3 мм 460,00 470,00 465,00 465,00 

Средняя цена по группе 458,33 460,00 460,00 450,00 
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Из данных таблицы 2.5 видно, что в ООО «Салон ПАРФЕНОН» ценовая 

конкурентоспособность реализуемой продукция соответствует среднему 

значению данного показателя. Это выгодно для компании, так как она 

сохраняет конкурентоспособность, привлекая клиентов своими ценами. 

Наилучшую позицию по данному показателю получает ООО «Касперкомфорт», 

а наихудшую – ООО «Квазар-НК» (рис. 2.3). 

 

 

 

Рис. 2.3 – Сравнение средних цен по товарным группам  

ООО «Салон ПАРФЕНОН» с конкурентами 

 

Таким образом, для ООО «Салон ПАРФЕНОН» в отношении ценовой 

политики как фактора, влияющего на конкурентоспособность продукции, есть 

резервы, позволяющие улучшить данный показатель. Однако, стоит помнить, 

что если цены будут слишком низкими, компания может потерять прибыль и 
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стать неконкурентоспособной, а если цены будут слишком высокими, то 

продукция может оказаться недоступной для потребителей и также потерять 

конкурентоспособность. Поэтому, в отношении ценовой политики, необходимо 

постоянно анализировать рынок и конкурентов, чтобы найти оптимальное 

соотношение цены и качества продукции и улучшить показатель 

конкурентоспособности. 

Проведем сравнительную оценку конкурентоспособности продаваемой 

продукции ООО «Салон ПАРФЕНОН» по таким показателям, как сроки 

поставки, сервис и поддержка, ассортимент продаваемой продукции (таблица 

2.6). Оценка проводилась по 5-ти балльной шкале. 
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Таблица 2.6 

Сравнительная оценка конкурентоспособности продаваемой продукции 

 

Параметры 

сравнения 

ООО «Салон ПАРФЕНОН» ООО «Квазар-НК ПолДела24 ООО «Касперкомфорт» 

Значение 

параметра 

Балльная 

оценка 

Значение 

параметра 

Балльная 

оценка 

Значение 

параметра 

Балльная 

оценка 

Значение 

параметра 

Балльная 

оценка 

Срок поставки до 14 дней 4 до 14 дней 4 до 14 дней 4 до 7 дней 5 

Сервис и 

поддержка 

(предоставление 

дополнительных 

услуг) 

Компания 

сотрудничает с 

бригадами 

опытных 

мастеров, которые 

монтируют полы 

любой категории 

сложности. 

Уделяется 

большое 

внимание работе 

с возвратом 

товаров, 

гарантийными 

случаями и т.п. 

4 

Любые 

формы 

оплаты, 

скидки 

3 

Возможность 

работы без 

предоплаты, 

покупки в 

рассрочку, 

любые формы 

оплаты, 

дополнительны

е акции и 

скидки 

3 

Выезд менеджера 

с образцами на 

объект для 

замеров и 

подборки 

материалов, 

монтаж 

напольных 

покрытий, 

сборка мебели и 

т. п. 

5 

Ассортимент 

продукции 
Более 3000 

наименований 
4 

Более 2500 

наименова

ний 

3 
Более 3000 

наименований 
4 

Примерно 5000 

наименований 
5 

Итоговое 

значение  
12 

 
10 

 
11 

 
15 
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Проведенный анализ конкурентоспособности продаваемой продукции 

ООО «Салон ПАРФЕНОН» показал, что в сравнении с основными 

конкурентами (Компания ПолДела24, ООО «Квазар-НК», ООО 

«Касперкомфорт») она является конкурентоспособной, так как на отдельные 

виды продукции цена ниже, чем у конкурентов, широкий ассортимент, 

предоставляются дополнительные услуги, что оказывает положительное 

воздействие на выбор потребителей и на уровень конкурентоспособности 

продаваемой продукции.  

Для оценки эффективности существующей рекламной деятельности 

проведем анализ комплекса маркетинга (4Р): 

− Product. У компании ООО «Салон ПАРФЕНОН» два раза меньше 

ассортимент, чем у конкурентов. Решение: расширение ассортимента. 

− Place. Компания ООО «Салон ПАРФЕНОН» находится в 

труднодоступной для большинства покупателей и мало проезжающих машин. 

Решение: открыть филиал в черте города для оформления заказов. 

− Price. Ценовое позиционирование ООО «Салон ПАРФЕНОН» на 10% 

выше отпускной цены в розницу. В этом направлении можно заняться 

поставкой товара с высокими расценками. 

− Promotion. Потребители ООО «Салон ПАРФЕНОН» плохо 

информированы о товарах магазина и покупают их не слишком активно. 

Решение: проведение кампаний, которые увеличат лояльность клиентов и 

покупку товаров. 

В завершении анализа для выявления сильных, слабых сторон, 

возможностей и угроз фирмы, построим матрицу SWOT-анализа (таблица 2.7). 
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Таблица 2.7 

SWOT-анализ ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

 

Внутренние факторы 

Сильные стороны Слабые стороны 

1. Гибкая ценовая политика. 

2. Положительная репутация фирмы. 

3. Наличие веб-сайта. 

1. Жесткая конкуренция. 

2. Отсутствует специалист по маркетингу. 

3. Низкая эффективность маркетинга. 

4. Слабая рекламная активность. 

Внешние факторы 

Возможности Угрозы 

1. Рост популярности торговли. 

2. Наличие высококвалифицированных и 

опытных кадров. 

3. Развитие внутреннего торговли. 

4. Появление новых рекламных технологий. 

5. Развития кредитной сферы. 

1. Спад в экономике, невысокие доходы 

населения. 

2. Рост давления со стороны конкурентов. 

3. Влияние политических факторов. 

4. Увеличение курса иностранных валют. 

 

Затем, для вывода анализа, нужно свести все данные в матрицу решений, 

которые представлены в таблице 2.8. 

 

Таблица 2.8 

Матрица решений 

 

СИВ (возможности внешней среды) СИУ (угрозы внешней среды) 

Охват новых сегментов рынка 

Диверсификация деятельности 

Разработка программы лояльности 

Маркетинговая разведка 

СЛВ (сильные стороны компании) СЛУ (слабые стороны компании) 

Провести активную рекламную кампанию 

Направить сотрудников на курсы по 

маркетингу 

Систематический, постоянный мониторинг 

внешней среды 

 

Сильной стороной компании является, ориентация на создание лояльных 

потребителей, компания стремится удовлетворить потребности своих клиентов 
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для долгосрочных отношений, предлагает специальные предложения и держит 

в курсе всех событий. 

Слабой стороной компании является недостаточная реклама и слабая 

маркетинговая деятельность. Так, например, менеджер проводит исследования 

основных факторов, которые могут тем или иным образом повлиять на 

динамику потребительского спроса на услуги компании. Исходя из 

исследований, он должен разработать общую маркетинговую стратегию 

компании, но у компании нет определенного плана, выполняя исследования он 

устраняет недостатки услуг, а не всей работы компании. 

Менеджер не оценивает будущие перспективы компании по выходу на 

новые рынки. Не разработаны стратегии рекламных мероприятий. У компании 

реклама представляет собой стенд, который висит перед входной дверью, в ней 

предлагается товары или новинки фирмы, также посетителям, предоставляются 

различные брошюры, проспекты и фотографии предлагаемых товаров.  

Так как фирма находится в промышленном районе, для рекламы этого не 

хватает. Нужна информация потенциальным клиентам о существовании и 

местоположении данной фирмы. 

Проводя анализ внешней и внутренней среды организации можно сделать 

вывод, что для деятельности организации, внешняя среда играет важную роль, 

в особенности экономический фактор, который влечет за собой нестабильность 

экономики страны, что воздействует на низкий доход населения, рост курса 

валют.  

Слабой стороной компании является недостаточная реклама и слабая 

маркетинговая деятельность. 

Рекламная активность ООО «Салон ПАРФЕНОН» слабая, стоит 

разработать рекламную кампанию, разместить рекламу в социальных сетях, 

сделать рассылку по почте. Организация находится в промышленном районе, 

поэтому стоит разместить рекламные щиты или стенд с рекламой в центре 

района. 

Узнаваемость ООО «Салон ПАРФЕНОН» на слабом уровне, стоит 
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провести маркетинговые стратегии по увеличению узнаваемости бренда, 

разместить, рекламные щиты, разослать по почте информацию о фирме, 

посещать семинары, выставки, где представить свою фирму. 

Таким образом, предприятию ООО «Салон ПАРФЕНОН» следует 

обратить внимание на формирование устойчивого положения в рыночной среде 

и повышение конкурентоспособности.  

Также предприятию ООО «Салон ПАРФЕНОН» необходимо 

совершенствовать маркетинговую деятельность и активно заниматься 

развитием рекламы для повышения узнаваемости и большего информирования 

о своих услугах потенциальных потребителей. 

Проведение анализа конкурентоспособности продаваемой продукции 

дает возможность понять сильные и слабые стороны, а также разработать 

стратегии для улучшения конкурентоспособности продаваемой продукции. 

Сравнительная оценка конкурентоспособности продукции должна проводиться 

систематически и учитывать множество факторов, чтобы получить объективное 

представление о позиционировании продаваемой продукции компании на 

рынке. 

Большое внимание нужно уделить продвижению товаров ООО «Салон 

ПАРФЕНОН» в сети Интернет. Основной акцент надо сделать на 

собственный сайт, целью создания которого является продвижение 

напольных покрытий.  
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3 РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ 

РЕКЛАМНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В КОМПАНИИ ООО «САЛОН 

ПАРФЕНОН» 

 

3.1 Обоснование мероприятий 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. 

Экономическими задачами рекламной кампании являлось увеличение 

именно розничного объема продаж, а коммуникативными повышение 

узнаваемости бренда и уровня лояльности. 

Стратегической целью рекламной кампании является увеличение объема 

продаж (услуг) и привлечение новых клиентов. 

Опираясь на полученные данные из анализа ситуации, можно предложить 

компании сменить маркетинговую политику. Можно попробовать развиваться в 

атакующей политике. Это пойдет на пользу компании, а значит повысит ее 

влияние на рынке и улучшит еѐ экономическое состояние. Данную политику 

предлагаем внедрить с целью привлечения интереса новой аудитории к 

компании. 
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Для наглядности приведем таблицу 3.1, в которой отражены проблемы с 

действующей маркетинговой политикой. 

В результате анализа маркетинговой деятельности компании ООО 

«Салон ПАРФЕНОН» удалось выявить такие проблемы в планировании и 

реализации маркетинговой деятельности, анализе внешней среды и проведении 

маркетинговых исследований, стимулировании сбыта. 

 

Таблица 3.1 

Проблемы действующей маркетинговой политики на 

ООО «Салон Парфенон» 

 

Проблема Путь решения 

Не используются инструменты интернет-

рекламы 

Запуск рекламы с использованием 

современных средств продвижения 

Не привлекается новая аудитория 

Проведение рекламной кампании и 

мероприятий, направленных на привлечение 

новой аудитории 

Маленькая осведомленность о компании 
Проведение имиджевых мероприятий на 

повышение узнаваемости 

 

Разработка и проведение рекламных кампаний предприятия ООО «Салон 

ПАРФЕНОН», является значимой частью ее маркетинговых коммуникаций и 

выступает одним из ключевых инструментов создания конкурентного 

преимущества на выбранных рынках. 

Рассмотрим предлагаемый процесс планирования и управления 

рекламной деятельностью ООО «Салон ПАРФЕНОН». Прежде чем выбрать тот 

или иной вид рекламы, необходимо определить цель рекламной кампании. 

Цели рекламной кампании должны быть сформулированы достаточно 

определенно и конкретно. Обычно они описываются в параметрах 

коммуникативной или экономической эффективности, например, довести 

знания о новом продукте до 75% целевой аудитории или увеличить объемы 

продаж на 10%. Кроме того, цель должна быть реальной и достижимой. 

Целями рекламной деятельности ООО «Салон ПАРФЕНОН» выступают: 
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− формирование узнаваемости компании; 

− формирование доверительного отношения клиентов; 

− побуждение к наиболее частому посещению компании. 

Составим программу рекламной деятельности для ООО «Салон 

ПАРФЕНОН». Данные представим в таблице 3.2. 

 

Таблица 3.2 

Программа рекламной деятельности ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

 

Этап Задачи Описание 

Маркетинговые 

исследования 

Анализ рынка 

В настоящее время рынок развивается 

достаточно высокими темпами, и, сохраняет 

повышенный интерес к продуктам и услугам. 

Определение 

потребителей 

Целевые сегменты: 

1. Молодежь 21 – 25 лет (студенты, 

работающие); 

2. Взрослые 25-50 лет (работающие граждане, 

временно неработающие, женатые) 

Анализ конкурентов 

Выделены основные конкуренты. Основные их 

преимущества: реклама, наличие сайта, 

активных групп в VK и Instagram, хорошая 

репутация среди клиентов 

Необходимость 

совершенствования 

рекламной 

деятельности 

Сильная конкуренция. Для того чтобы 

отстроиться от конкурентов и привлечь новых 

клиентов, необходимо отойти от стандартных 

техник продвижения и создать новые подходы. 

Рекламу в СМИ, в VK и Instagram данные 

конкуренты уже довольно активно применяют, 

наружная реклама. 

Планирование 

Цель 
Продвижение ООО «Салон Парфенон» и его 

услуг 

Задачи рекламной 

деятельности 

Сформировать у потребителя положительное 

личностное отношение к компании, вызвать 

интерес, предоставить ему возможность 

почувствовать свободу при принятии решений. 

Целевая аудитория 

мероприятия 

Для данного мероприятия целевой аудиторией 

станут все лица кто планирует делать ремонт 

или менять половое покрытие. 

Реклама Интернет, наружная реклама 

 

В настоящее время одним из наиболее эффективных методов 

продвижения товаров и услуг в сети Интернет является реклама в социальных 
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сетях в ВКонтакте, Telegram-каналы, YouTube-каналы. Прежде, чем запустить 

рекламную кампанию на одной из этих площадок следует создать, качественно 

оформить и наполнить публикациями аккаунт организации в YouTube-канале 

или сообщество организации в ВКонтакте или Telegram. 

Многие современные компании используют не только самые популярные 

социальные сети, но и развивают активность во всех возможных приложениях, 

которые способствуют увеличению узнаваемости бренда и генерированию 

трафика. 

Например, фирмы заводят собственный канал на Яндекс.Дзен, чтобы 

публиковать интересные материалы о своей организации и пользоваться 

дополнительным источником привлечения клиентов. Однако, что касается 

данной платформы, то здесь запрос целевой аудитории состоит в развлечении, 

проведении досуга. Поэтому для существующих коммерческих организаций 

логичнее закупать рекламу и договариваться о партнѐрстве с уже 

существующими и «раскрученными» каналами. 

Необходимо помнить, что на таких площадках реклама должна выглядеть 

органично и не выбиваться из общего контекста канала. Допустим, рекламная 

статья о ООО «Салон ПАРФЕНОН» будет выглядеть нелепо на канале, 

занимающимся освещением кулинарных рецептов. 

Также для целей продвижения используются Telegram-каналы, создаются 

экспертные статьи на Яндекс.Кью и YouTube-каналы, и даже аккаунты в 

TikTok. Однако все эти ресурсы обладают уникальной спецификой и для 

каждого из них нужен свой специалист. Кроме этого, запросы аудитории на 

данных площадках не отвечают требованиям прямой рекламы. Здесь 

лояльность аудитории формируется постепенно и доверие возникает в первую 

очередь к человеку, который публикует контент: важна его личность, манера 

поведения, способ общения с аудиторией и т.д. 

Поэтому наиболее предпочитаемый способ для продвижения товаров и 

услуг на просторах Интернета был и остаѐтся Telegram-канал. 
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При создании аккаунта организации с нуля нужно уделить время разным 

вопросам: от наименования аккаунта до выбора цветовой гаммы Telegram-

канала. Оформление и дизайн являются важными составляющими успеха 

аккаунта в Telegram-канале, ведь в первую очередь это приложение было 

создано для того, чтобы пользователи делились визуальным контентом. 

Поэтому восприятие клиентов, приходящих из Telegram-канала, 

настроено на качественные, красивые, оригинальные и уникальные 

изображения и видео. Именно они позволят захватить внимание пользователя, 

удержать его и конвертировать в постоянного подписчика. 

Нужно акцентировать внимание именно на своей целевой аудитории и 

работать для неѐ. Так, для компании ООО «Салон ПАРФЕНОН» такой 

аудиторией станут жители города Красноярска и Красноярского края в возрасте 

от 21 до 50 лет, планирующие делать ремонт или менять половое покрытие и 

т.д. Создание точного портрета своей целевой аудитории имеет чрезвычайно 

важное значение для продвижения в социальных сетях. Зная интересы своего 

пользователя, настроить рекламу можно с наибольшей точностью и 

эффективностью. 

Для того, чтобы аккаунт организации работал эффективно, безусловно, 

необходим найм опытного специалиста. Это первый этап, который следует 

пройти и подходить к нему нужно с умом. Чтобы не разочароваться в работе 

SMM-специалиста и не потерять деньги, заложенные в рекламный бюджет, 

необходимо учитывать следующее: 

− приглашать к сотрудничеству специалиста по рекомендации. Однажды 

хорошо выполненная работа имеет свойство повториться ещѐ раз; 

− запрашивать кейс выполненных проектов. Обращать внимания на 

данные статистики, на то, какие выводы сделал специалист, чего смог добиться 

благодаря своей работе, что улучшил и имел ли опыт работы с похожей 

организацией; 

− давать испытательный срок. Имеет принципиальное значение, потому 

что за время испытательного срока можно оценить эффективность работы 
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нанятого специалиста. Следует запрашивать всю информацию и полученную 

статистику. Обратить внимание на тестовые рекламные кампании, которые 

предлагает SMM-менеджер и предлагает ли он их вообще. 

Если специалист утверждает, что рекламу можно запустить «с корабля на 

бал» без каких-либо тестов своих гипотез, то лучше прекратить с ним 

сотрудничество. 

Тестовый рекламный бюджет должен быть также оговорен заранее и 

иметь срок. Из предложенных 3-х или 5-ти гипотез одна или две должны 

сработать наиболее эффективно. Запускать рекламную кампанию нужно 

именно по тем направлениям, которые показали себя наилучшим образом, 

привели к наибольшему отклику аудитории и т.д. 

Платная реклама в Telegram-канале состоит главным образом из 

настройки рекламных публикаций в ленте и сторис. Это могут быть как фото, 

так и видео, имеющие в настоящее время возрастающую популярность. 

Как правило, текст для рекламы у блогеров составляет сама компания, он 

должен быть органичен и не выбиваться из общего типа повествования. 

Блогер публикует пост о том, что получил услуги организации или 

приобрел товар, отмечает аккаунт организации, иногда сайт и призывает своих 

подписчиков приобрести такую же услугу или такой же товар. Для того, чтобы 

повысить отклик блогер предлагает скидку 10-15% тем подписчикам, которые 

приобрели товар или услугу через него, используя промокод. Что также 

позволяет отследить SMM-менеджеру, какое количество клиентов пришло в 

компанию благодаря рекламе у блогера. 

Также не стоит отказываться от бесплатных способов развития аккаунта: 

масслайкинг и массфолловинг, т.е. самостоятельное нахождение своей целевой 

аудитории и подписка на них и лайки на публикации пользователей. 

Эти методы показывают свою эффективность в долгосрочной 

перспективе. Можно запустить такую акцию, когда за наибольшее количество 

репостов записи о группе компании, либо в качестве приза может быть какой-

то иной материальный подарок. 
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Стоит отметить, что аккаунт в социальных сетях является уникальным 

многофункциональным инструментом, применяющимся для решения самых 

разноплановых задач. Социальные сети онлайн должны быть выделены 

отдельно среди новых медиа, ведь они действительно стали новым типом 

общения между людьми и играют огромную роль в жизни людей. 

Социальные сети предоставляют возможность не только донести идеи от 

общественности, но и получить обратную связь от общественности, а также 

вовлечь самих пользователей в процесс продвижения и распространения 

информации о мероприятии, созданном авторами рекламной кампании среди 

друзей пользователей. 

В настоящее время ООО «Салон ПАРФЕНОН» использует свой 

собственный сайт. Анализ активности на данных площадках позволил сделать 

вывод, что активность на данных площадках имеет тенденцию уменьшения. 

Диаграмма активности посещений представлена на рисунке 3.1. 

 

 

 

Рис. 3.1 – Анализ активности сайта ООО «Салон ПАРФЕНОН» 
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Для повышения активности предлагается следующее мероприятие: 

подбор и найм квалифицированного SMM специалиста – главная задача SMM 

менеджера заключается в продвижении товаров или услуг в сети Интернет.  

Функции SMM-менеджера ООО «Салон ПАРФЕНОН»:  

− создать и вести страницы организации в социальных сетях, 

своевременно наполняя их качественным интересным контентом; 

− разрабатывать стратегию продвижения продукта, создавать медиа и 

контент-планы; − продвигать товар или услугу в социальных сетях; 

− разрабатывать креативные специальные проекты и конкурсы; 

− готовить отчеты по аккаунтам и продвижению; 

− анализировать активность конкурентов в социальных сетях; 

− подбирать исполнителей и контролировать их работу; 

− изучать и анализировать информационное поле, следить за новостями 

отрасли, отслеживать новейшие тенденции; 

 − поддерживать обратную связь с подписчиками, вовлекать их в 

активности, поддерживать общение.  

Для внедрения данных мероприятий потребуется команда проекта, 

состоящая из руководителя и менеджера. Функции команды предлагаемого 

проекта: 

 − Руководитель проекта – согласование бюджета, контроль сроков 

выполнения.  

− Менеджер проекта – подбор персонала, предоставление отчетности.  

Для распределения ответственности по проекту создадим матрицу 

ответственности, данные представим в таблицу 3.3.  

Пояснение к таблице: К – контролирует; О – отвечает за выполнение 

данной функции; И – исполняет; У – участвует в выполнении данной функции; 

Р – принимает решение, утверждает, подписывает.  
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Таблица 3.3 

Матрица ответственности проекта 

 

Процесс 
Исполнители 

Руководитель Менеджер 

Подбор и найм SMM-

менеджера для группы 

Instagram 

Р, К И, О 

Разработка положения о 

Instagram 
Р, К, И, О - 

Разработка рекламной 

политики 
Р, К И, О 

Внедрение рекламы Р, К И, О 

 

Исходя из данных таблицы 3.3, мы видим, что за каждый процесс, есть 

ответственный, исполнитель. Необходимо отметить, что руководитель проекта, 

проводит контроль всех процессов. Календарный план разработки мероприятий 

по интернет-маркетингу ООО «Салон ПАРФЕНОН» представлен в таблице 3.4.  

 

Таблица 3.4 

Календарный план разработки мероприятий по интернет - маркетингу  

ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

 

Сроки Этапы Исполнитель 

01.03.2024 г. по 03.03.2024 г. Постановка целей и задач Руководитель отдела 

04.03.2024 г.по 04.03.2024 г. 
Определение целевой 

аудитории 

SММ - менеджер 

05.03.2024 г. по 10.03.2024 г. 
Разработка рекламной 

стратегии и креативной идеи 

Руководитель отдела, PR-

менеджер 

10.03.2024 г. по 12.03.2024 г. 
Предварительный выбор 

рекламных средств 

Маркетолог-аналитик, PR-

менеджер 

15.03.2024 г. по 17.03.2024 г. 

Выбор форматов рекламных 

носителей в сети интернет - 

разработка макетов 

года Маркетологаналитик; 

дизайнер, PR-менеджер 

17.03.2024 г. по 25.03.2024 г. 
Составление и оптимизация 

медиаплана 

Маркетолог-аналитик, PR-

менеджер 

10.03.2024 г. по 12.03.2024 г. 

Составление бюджета 

планируемой рекламной 

кампании 

Маркетолог-аналитик, PR-

менеджер 

30.03.2024 г. 

Подведение итогов и оценка 

эффективности рекламной 

кампании в сети интернет 

Маркетолог-аналитик, PR-

менеджер 
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Анализ таблицы 3.4.показывает, что данный календарный план позволит 

придерживаться определенных задач в указанные сроки, что необходимо для 

хорошей подготовки к проведению рекламной кампании и распределения 

обязанностей в компании. Конкретные средства рекламы и их характеристику 

мы можем просмотреть в плане мероприятий. Указаны конкретные виды 

рекламных средств, сроки реализации мероприятий и их описание (таблица 

3.5).  

 

Таблица 3.5 

План мероприятий по интернет-маркетингу в социальных сетях 

ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

 

Мероприятие Характеристика Срок реализации 

1 2 3 

Размещение 

баннеров 

− в социальных сетях: ВКонтакте, Telegram, 

Одноклассники на корпоративных 

страницах  

− на корпоративном сайте компании на 

стартовой странице 

на всѐ время рекламной 

кампании 

Написание текста 

к рекламному 

баннеру 

- закрепление рекламного текста вверху 

страницы Одноклассники  

- закрепление текста на корпоративном 

сайте по клику на баннер 

на всѐ время рекламной 

кампании 

Создание ссылок 

на сайт в 

социальных сетях 

- закрепление ссылки для перехода на 

корпоративный сайт под постом в сетях 

ВКонтакте, Telegram 

на всѐ время рекламной 

кампании 

Размещение 

таргетированной 

рекламы в 

новостной ленте 

социальных сетей 

- в социальных сетях ВКонтакте, Telegram в 

лентах новостей  

- таргетирование по аудиторным сегментам 

позволяет показывать релевантное 

сообщение пользователям, которые 

заинтересованы в выборе новой компании, 

оказывающей рекламные услуги 

с 01.03.2024 г. по 

30.03.2024 г. 

Настройка 

контекстной 

рекламы в 

поисковых 

системах 

- целенаправленный Интернет-маркетинг, 

посредством рекламы в поисковых системах 

(Google, Yandex) и социальных сетях, а 

также на тематических онлайн ресурсах. 

Для определения целевых групп 

используются поведенческие критерии 

(поисковые запросы) и демографические 

характеристики (пол, возраст, регион, 

профессиональная деятельность) 

с 01.03.2024 г. по 

30.03.2024 г. 
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Окончание таблицы 3.5 

1 2 3 

Настройка ретаргетинга 

− позволяет показывать рекламу 

пользователям, которые посетили 

сайт рекламодателя, но ушли, не 

совершив целевого действия 

(например, заполнения формы 

заявки или звонка). Как показывает 

статистика, таких пользователей 

еще можно переубедить, напомнив 

о своем существовании 

с 01.03.2024 г. по 

30.03.2024 г. 

 

Мероприятия для интернет - маркетинга ООО «Салон ПАРФЕНОН» 

составляют основу для осуществления рекламной стратегии, направленной на 

привлечение новых клиентов. Определим необходимые финансовые ресурсы, 

время выходов планируемых мероприятий, а также ожидаемый подсчет 

аудитории для реализации мероприятий по интернет - продвижению ООО 

«Салон ПАРФЕНОН» в социальных сетях в таблице 3.6.  

 

Таблица 3.6 

План выходов 

 

Статья затрат Время выходов, дни Финансовые затраты, руб. 

Размещение баннеров на 

корпоративных страницах: 

ВКонтакте, Telegram, сайт 
Единожды на всѐ время 

рекламной кампании 

Отсутствуют, выполняется 

менеджером 
Написание текста к 

рекламному баннеру 

Создание ссылок на сайт в 

социальных сетях 

Размещение таргетированной рекламы в новостной ленте социальных сетей 

Telegram Через день с 01.03.2024 г. по 

30.03.2024 г. 
1000 показов 

ВКонтакте Два раза в неделю с 

01.03.2024 г. по 30.03.2024 г. 
1000 показов 

Размещение контекстной рекламы в поисковых системах 

Яндекс Ежедневно 6,65 руб. за клик 

Google Ежедневно 6,32 руб. за клик 

Настройка ремаркетинга Единожды на всѐ время 

рекламной кампании с 

01.03.2024 г. по 30.03.2024 г 

3 руб. за клик 

Реклама на доске 

объявлений 

Два раза в неделю с 

01.03.2024 г. по 30.03.2024 г 
300 руб. за одно объявление 
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Далее рассчитаем затраты на разработанные мероприятия и 

экономическое обоснование предложенных мероприятий. 

 

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; 

- суммы продаж для производственных предприятий; 
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- 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. 

При определении экономической эффективности рекламы исследуют: 



64 

- 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. 

Для внедрения предложенных мероприятий необходимо рассчитать 

затраты и провести оценку экономической эффективности предложенных 

мероприятий, а также оценить предполагаемые изменение маркетинговой 

деятельности после внедренных мероприятий. 

Материальные затраты для мероприятия, подбор и найм менеджера 

социальных сетей для ведения аккаунта организации в социальных сетях, 

представлены в таблице 3.7. 

 

Таблица 3.7 

Материальные затраты для мероприятия, подбор и найм SMM-

специалиста для аккаунта организации в социальных сетях 

 

Вид Стоимость, руб. 

Единоразовые затраты всего, в том числе: 10 000 

Поиск кандидата 5 000 

Проведение собеседования и оговор функциональных обязанностей 5 000 

Текущие затраты, всего в том числе 300 000 

Зарплата (год) 300 000 

ЕСН 90 000 

Итого затраты 400 000 

 

Необходимо отметить, что заработную плату взяли из расчета средней 

заработной платы по рынку SMM (25 тыс. руб. в месяц), так как данный 
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специалист может работать дистанционно. Кроме этого, заработная плата 

специалиста по продвижению в социальных сетях варьируется от количества 

выполняемых им функций.  

SMM-менеджер может заниматься непосредственно вопросами рекламы, 

проведением тестовых рекламных кампаний, своевременным запуском 

рекламы, сбором и аналитикой статистики. Но, как правило, 

среднестатистический SMM-менеджер выполняет функционал нескольких 

работников и занимается полным ведением аккаунта организации, а именно: 

оформлением страницы, наполнением контентом, написанием текстов для 

публикаций, созданием и обработкой фото и видеоматериала, взаимодействием 

с клиентами в direct и комментариях, обработкой входящих заявок и продажей 

товаров и услуг. Поэтому стоимость работы такого специалиста может 

варьироваться в пределах от 15 тыс. руб. в месяц до 150000 тыс. руб. в месяц и 

выше для малых и крупных предприятий. Расчѐт экономической 

эффективности от рекламы в социальных сетях не был проведѐн, т.к. оценку 

деятельности SMM-менеджера и работы аккаунта организации можно сделать 

лишь в долгосрочной перспективе.  

Любые расчѐты будут крайне неточными и гипотетическими, потому что 

никто не может предположить успешность проведения рекламной кампании 

наверняка. Даже если рекламный бюджет не окупится за срок, установленный 

SMM-менеджером или предполагаемый заказчиком, развитый аккаунт в 

социальных сетях всѐ равно принесѐт свои плоды. Он не только позволит 

увеличить узнаваемость бренда, но и привлечѐт большое количество новых, 

лояльных, постоянных клиентов, а также способствует нахождению новых 

бизнес-партнѐров организации.  

Главный принцип работы в социальных сетях – это регулярность и 

системность. Посты должны выпускаться на регулярной основе, чтобы 

название организации «мелькало» в ленте. В огромном потоке информации, 

который обрушивается на пользователя социальных сетей каждый день, нужно 

бороться за внимание своих клиентов, но делать это ненавязчиво, на 
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регулярной основе, своевременно обрабатывать обращения клиентов, 

информировать их, поддерживать связь. Социальная сеть – это про «общение». 

Поэтому и разговор с пользователем должен вестись на постоянной основе. 

Тогда можно утверждать, что аккаунт организации в социальных сетях 

работает.  

Таким образом общие затраты на мероприятия составят: 400 тыс. руб.  

В результате проведѐнных мероприятий произойдѐт прирост выручки 

компания ООО «Салон ПАРФЕНОН». Предположительно, что применение 

данных рекламных мероприятий позволяет обеспечить прирост выручки до 6%. 

Такое увеличение связано с повышением узнаваемости организации, 

активностью покупателей, увеличением привлекательности и приверженности 

к бренду.  

Рассчитаем предполагаемый прирост выручки от внедрения мероприятий, 

используя показатель выручки ООО «Салон ПАРФЕНОН» за 2022 г.  

11916 × 6% = 714,96 тыс. руб. 

Рассчитаем экономический эффект по формуле 3.1: 

 

𝐸ф = П – З,                   (3.1)  

 

где П – прирост выручки, полученный от мероприятий, тыс. руб.;  

З – затраты на мероприятия, тыс. руб.  

 

𝐸ф = 714,96 – 400 = 314,96 тыс. руб.  

 

Далее рассчитаем экономическую эффективность мероприятия по 

формуле 3.2: 

 

𝐸э = 𝐸ф / З * 100%                (3.2) 

 

𝐸э = 400 / 314,96 * 100% = 127 %  
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Согласно типовой методике оценки эффективности мероприятий в 

отношении определения экономической эффективности вложений 

нормативный коэффициент установлен на уровне не ниже 1. [26.c. 58] Исходя 

из расчетов, можно делать вывод, что данный показатель находится в пределах 

нормы и соответствует хорошим результатам от проведения рекламных 

мероприятий.  

Далее проведѐм расчѐт окупаемости мероприятия по формуле 3.3:  

 

О = З / 𝐸ф                   (3.3) 

 

О = 314,96 / 714,96 = 0,44 лет  

 

Благодаря проведению мероприятий произойдѐт прирост выручки на 

714,96 тыс. руб. Уровень затрат составит 400 тыс. руб. Экономический эффект 

мероприятия составит 314,96 тыс. руб., а эффективность 1,27 или 127%. При 

этом затраты смогут окупиться чуть больше, чем за 6 месяцев.  

Таким образом, совершенствование маркетинговой деятельности ООО 

«Салон ПАРФЕНОН» посредством создания аккаунта организации в 

социальных сетях, разработки эффективной программы продвижения товаров и 

услуг в социальных сетях и установления наружной рекламы позволит 

организации укрепить своѐ положение на рынке и обеспечить увеличение 

трафика клиентов, а значит и рост продаж. 
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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. 

Во второй главе проведен бизнес анализ и анализ рекламной 

деятельности компании ООО «Салон ПАРФЕНОН». Анализ основных 

экономических показателей анализируемого предприятия выявил стабильное 

экономическое положение. На протяжении анализируемого периода, на 

предприятии наблюдается увеличение выручки от продаж. За 2022 год выручка 

от продаж у ООО «Салон ПАРФЕНОН» увеличилась на 16,2%. 

Анализ конкурентоспособности продаваемой продукции ООО «Салон 

ПАРФЕНОН» показал, что в сравнении с основными конкурентами (Компания 

ПолДела24, ООО «Квазар-НК», ООО «Касперкомфорт») она является 

конкурентоспособной, так как на отдельные виды продукции цена ниже, чем у 

конкурентов, широкий ассортимент, предоставляются дополнительные услуги, 

что оказывает положительное воздействие на выбор потребителей и на уровень 

конкурентоспособности продаваемой продукции.  

Большое внимание нужно уделить продвижению товаров ООО «Салон 

ПАРФЕНОН» в сети Интернет. Основной акцент надо сделать на 
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собственный сайт, целью создания которого является продвижение 

напольных покрытий.  

Разработка и проведение рекламных кампаний предприятия ООО «Салон 

ПАРФЕНОН», является значимой частью ее маркетинговых коммуникаций и 

выступает одним из ключевых инструментов создания конкурентного 

преимущества на выбранных рынках. 

Для повышения активности предлагается подбор и найм 

квалифицированного SMM специалиста. 

Разработанный календарный план позволит придерживаться 

определенных задач в указанные сроки, что необходимо для хорошей 

подготовки к проведению рекламной кампании и распределения обязанностей в 

компании. 

Благодаря проведению мероприятий ожидается прирост выручки на       

715 тыс. руб. Уровень затрат составит 400 тыс. руб. Экономический эффект 

мероприятия составит 315 тыс. руб., а эффективность 1,27 или 127%. При этом 

затраты смогут окупиться чуть больше, чем за 6 месяцев.  

Таким образом, совершенствование маркетинговой деятельности ООО 

«Салон ПАРФЕНОН» посредством создания аккаунта организации в 

социальных сетях, разработки эффективной программы продвижения товаров и 

услуг в социальных сетях и установления наружной рекламы позволит 

организации укрепить своѐ положение на рынке и обеспечить увеличение 

трафика клиентов, а значит и рост продаж. 

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 

покрытий. 
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