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ВВЕДЕНИЕ
Реклама внедряется во все сферы жизни. Наука доказывает, а жизнь подтверждает, что успех любого дела в условиях рыночной экономики зависит не только от качества товара или услуги, но и из-за отношений фирмы с различными группами общественности, которым фирма будет предлагать товар, а также, и в большей степени от того, как она прорекламирует свой товар. Ведь недаром говорится, что главный двигатель торговли - реклама.
Творческая идея – залог успеха любой рекламной кампании, ведь чем интереснее и оригинальнее реклама, тем намного лучше она запомнится потенциальным потребителям.

Помимо разработки самой креативно-творческой идеи необходимо также донести рекламу до потребителя, правильно выбрав каналы распространения. Для этого нужно проанализировать и выявить сегмент и целевую аудиторию, для которой производится товар, и выделить те средства коммуникаций, которые подходят для продвижения продукции на рынок. Принадлежность рекламы к системе коммуникаций определяется различными функциями, которые выполняет реклама. С точки зрения коммуникации рекламу можно определить как контролируемое воздействие, оказываемое определенным рекламодателем с помощью средств массовой коммуникации.

Важным аспектом при разработке рекламной кампании для фирмы является, конечно же, коммерческая эффективность - получение прибыли. Необходимо, чтобы вложенные средства принесли наиболее ожидаемый результат. В современных рыночных условиях ни одно коммерческое предприятие не может удачно вести дела без рекламы в том либо ином виде. Уже многие столетия, являясь неизменной спутницей человека, она меняется совместно с ним.
В городе Смоленске до сих пор многие руководители торговых предприятий не совсем верно понимают сущность рекламы. Зачастую вся реклама сводится к нескольким скучным объявлениям в прессе или на радио. При этом она однотипна, практически не отличается способностью запоминаемости и узнаваемости. Такая реклама малоэффективна, ее затраты бывают неоправданно высокими. Сейчас, правда, можно выделить из множества однообразия оригинальное название фирмы или подачу. Но тем не менее региональное телевидение перенасыщено рекламными объявлениями, состоящими из текста, помещенного на экране и голоса, который ее зачитывает. А ведь в наше время существует столько возможностей создать яркий запоминающийся теле- или радиоролик, красочное объявление в газете или журнале, оригинальный рекламный щит и многое другое.
Вопросами изучения функций и роли рекламы занимались многие зарубежные авторы. Среди них: Д. Огилви, Ф. Котлер, У. Уэльс, Дж. Бернет, Р. Браун, Г. Картер, Джон Дж. Майерс, Девид А. Аакер, Д.Ф. Энджел, Р.Д. Блэкуэлл,. Работы этих авторов, хотя и представляют несомненный интерес, не учитывают специфики российской рекламной деятельности.

Среди отечественных исследователей необходимо отметить следующих авторов: В.В. Усова, Л.Ю. Гермогенову, Э.А. Уткина, А.И. Кочеткову, Ф.Г. Панкратова, Ю.К. Баженова, Е. Песоцкого, Е.В. Ромата, В. Музыканта и других.
Целью работы является более глубокое овладение знаниями в области организации рекламной деятельности, формирование практических навыков разработки рекламной кампании по продвижению продукции предприятия и расчета рекламного бюджета.

В соответствии с целью работы поставлены и решены следующие задачи:
· рассмотрены теоретические основы организации рекламной деятельности;

· дана производственно-экономическая характеристика объекта изучения и проведены маркетинговые исследования;

· разработана рекламная кампания по продвижению продукции предприятия.
Объектом исследования является ООО «Лакос».

Предметом исследования является процесс развития рекламы, и организация рекламной деятельности на предприятии ООО «Лакос».

Теоретическую и методическую основу работы составили предложения и выводы, содержащиеся в трудах отечественных и зарубежных ученых, специалистов в области рекламы, исследователей теорий коммуникаций, в которых раскрывается история и взгляды на проблему развития рекламной деятельности торгового предприятия, а также публикации периодических изданий, отражающие последние разработки по проблеме рекламы, тенденций развития исследуемого объекта.

Информационную базу составили законодательные и нормативные акты Российской Федерации, регулирующие деятельность в сфере рекламы, официальные документы и отчеты, статистические данные, научные публикации отечественных и зарубежных ученых, материалы маркетинговых исследований, материалы российских СМИ. В работе использованы материалы бухгалтерской отчетности ООО «Лакос» за 2006-2008 годы.
Практическая значимость состоит в том, что разработанные в работе предложения по организации рекламной кампании по продвижению товара на рынок будут способствовать увеличению товарооборота предприятия, что в свою очередь положительно скажется на росте прибыли и эффективности работы предприятия в целом.

В первой главе рассмотрены теоретические основы организации рекламной деятельности, основные подходы к формированию рекламного бюджета, основы креативного и коммуникативного аспектов.

Во второй главе дана производственно-экономическая характеристика объекта исследования - ООО «Лакос», основное внимание уделено анализу ассортимента предприятия и финансовым результатам его деятельности.

В третьей главе разработана рекламная кампания для ООО «Лакос» по продвижению продукции, дана оценка эффективности рекламы.

Глава I. Теоретические основы коммерческих, креативных и коммуникативных аспектов рекламы в современных рыночных условиях
1.1. Креативные аспекты в рекламе
В настоящее время рекламный креатив образует особую область профессиональной деятельности по разработке и производству продуктивной рекламы, по сути сопоставимую с процессом технического конструирования. Креативная реклама как особая форма продуктивного коммерческого обращения реализует виртуальную ценность объекта продвижения посредством прочного закрепления у целевой аудитории ассоциативной идентификации предмета продвижения, индивидуальных мировоззренческих ценностей и повелительной установки на активный покупательский выбор. Креативная реклама обладает наиболее выраженной рекламоспособностью в силу обладания способностью увеличивать спрос у потребителя. Она должна: привлекать внимание и покупательский интерес целевой аудитории к объекту продвижения, текущим и последующим рекламным обращениям; формировать личностное доверие к рекламодателю; улучшать ассоциативную взаимосвязь между рекламой и торговой маркой; ускорять объем продаж. По словам классика рекламы Дэвида Огилви, креативная идея - это «последнее законное средство получить незаслуженное преимущество в условиях конкуренции» [15, с.78].

Содержание креативной рекламы часто является отражением социокультурных процессов. В 50-х годах ХХ века руководители одного из известнейших в те годы агентств в Америке Траут и Райс очень точно сформулировали это: «Надо начинать не с себя, а с образа жизни и желаний потенциальных покупателей» [23, с.43].
Современная реклама стремится к искусству. Специфика креативной рекламы относительно художественного произведения отражается в следующих аспектах:
1.
Основным выразительным средством и формой креативной рекламы служит имидж – актуальное для целевой аудитории смыслообразование, ассоциативно связанное с предметом продвижения. Объект рекламы в композиционном решении рекламного средства неразрывно примыкает к имиджу для соблюдения идентификации рекламодателя. Такая связь может быть как прямой, так и опосредованной ассоциативными ссылками к актуальным ценностным ориентирам целевых потребителей.
Фундаментальная характеристика рекламного имиджа, определяющая его специфику относительно понятия «художественный образ», содержится в отношении качества новообразования. Реклама, ввиду специальных требований продуктивности, не может использовать качественно новые значения подобно другим видам творчества. Все уникальное не может пользоваться массовым спросом, поэтому рекламная идея не может существенно отклоняться от общепринятых традиций.
Рекламный имидж может быть прямым (изображение объекта рекламы) либо креативным (нелинейное представление предмета продвижения). Последняя форма полагается более продуктивной, так как использует наиболее эффективные технологии манипуляционного воздействия для формирования в сознании целевых потребителей устойчивой ассоциативной связи между предметом продвижения, системой ценностей и установкой на активное потребление. Основные отличия креативного имиджа от художественного образа состоят в следующем:
–
строго прагматическая направленность;
–
ориентация на массовое, а не индивидуальное восприятие;

–
использование односложных рецептурных смыслов, известных и актуальных для целевой аудитории [22, с. 36].
Креативный имидж (в зависимости от конструктивных элементов) может реализовываться в трех формах: знаковой; символической; метафорической.

2.
Задачи рекламного имиджа – привлечение внимания целевой аудитории и побуждение принятия решения о покупке.

3.
Реклама, внедряясь в индивидуальное, преследует цель формирования потребительской культуры и коррекции массового сознания.
4.
Направленность на разрешение противоречий посредством псевдохудожественного преобразования коммуникационного поля торговой марки уподобляет рекламный креатив проектно-конструкторской деятельности. Но если научно-техническое творчество ориентировано на освобождение от противоречий, то рекламное решение – на закрепление потребительской псевдосвободы.

Проектно-конструкторская сущность рекламного креатива выявляется при его сопоставлении с научно-техническим творчеством:

1.
Характер рекламного креатива, тождественный научно-техническому проектированию, есть сложный аналитический процесс по постановке задачи, определению стратегии, выбору творческого подхода для достижения собственной идеальной цели.

Конструкторское начало процесса создания креативной рекламы проявляется в направленности на разрешение маркетинговых противоречий. В отличие от научно-технического поиска, решение маркетинговых задач опосредовано созданием потенциально продуктивных противоречий в сознании целевых потребителей на основе имеющихся предпосылок. Такие противоречия носят потребительский характер и связаны с интеграцией объекта продвижения в систему отношений «я – мир». Решение таких задач известно заранее и состоит в потреблении соответствующей торговой марки.

2.
Документальным инструментом регламентации творческого поиска становится техническое задание (бриф), определяющее стратегические принципы планомерности, последовательности, организованности и тактические условия основного противоречия задачи, общей формулировки идеального результата, прав и обязанностей сторон (заказчика и исполнителя).

3.
Принцип научно-практической ценности изобретения в сфере рекламного креатива реализуется в требованиях продуктивности, предъявляемых к экономическому и коммуникационному качеству рекламы.

Рекламный креатив – процесс разработки проекта креативной рекламы, формально соответствующий техническому конструированию продуктивных средств воздействия на потребительское поведение посредством псевдохудожественных имиджей. Синтез опыта научно-технического и художественного творчества в рекламном креативе повышает его продуктивность в аспектах формирования новых эффективных выразительных средств для максимально эффективного воздействия на массовое сознание; совершенствования материальной основы и технологий рекламного проектирования; усиления влияния на формирование потребительской культуры [21, с. 29].
По мнению Ткаченко Н.В. проектно-конструкторские формы креативной рекламы предполагают следующую классификацию:

1)
низшая: решение частных задач проектирования рекламного обращения. Здесь, как правило, используются средства копирайтинга и графического дизайна;
2)
средняя: решение краткосрочных задач формирования идеологического наполнения рекламной кампании. Предполагает разработку нестандартной для исходных условий тактики продвижения;

3)
высшая: решение стратегических задач формирования долгосрочного коммуникационного поля бренда [21, с.67]. Говоря другими словами, создание Великой рекламной идеи - Big Idea. Рекламный гуру Дэвид Огилви был убежден, что «идею нельзя назвать великой до тех пор, пока она не доказала свою действенность в течение как минимум тридцати лет». Одной из своих удач на поприще Big Ideas мэтр считал придуманный им образ для Pepperidge Farm – лошадь, везущую хлебный фургон по деревенскому полю. Образ фургона компания использовала в течение 25 лет. Одна из характерных черт Великой идеи – глубина [15, с. 192]. «В идеале Big Idea создает особый мир, в котором человеку интересно жить,– считает Олег Поваров, исполнительный директор коммуникационного агентства MagicBox.– На мой взгляд, один из самых ярких примеров Big Idea – рекламная кампания MasterCard. Эта кампания говорила о том, что есть эмоции, которые нельзя купить. Для всего остального, если помните, существует MasterCard. MasterCard предлагала людям не деньги, а мир отношений» [24].
Иерархия уровней сложности реализации рекламного креатива в итоговом продукте отражает последовательность усложнения элементов креативной рекламы (творческой идеи рекламного обращения; творческой стратегии торговой марки; рекламной концепции бренда):

1.
Шаблонный – конструирование нетипового для заданной марки рекламного продукта на основе комплекта имиджевых констант (логотип, фирменный блок, заголовок, информационное содержание). Задача состоит в композиционном решении элементов рекламы в формате заданного носителя.
2.
Тактический – разработка рекламоспособной, нестандартной для соответствующей товарной категории творческой идеи (то есть привлекающего внимание целевых потребителей метафорического представления объекта продвижения) на основе имиджевых принципов торговой марки.
3.
Продуктивный – создание продуктивной идеи по изменению системы имиджевых принципов бренда для вовлечения в потребление марки максимально широкой аудитории. Продуктивная идея рекламы выделяется следующими свойствами: служит креативным источником для множества рекламных идей; позволяет создавать продолжительные рекламные коммуникации; апеллирует к жизненным ценностям целевых потребителей; непосредственно связана с основным предложением марки.
4.
Стратегический – синтез творческой стратегии, то есть качественно новой, актуальной для выбранной целевой аудитории виртуальной реальности и способа ее интерпретации относительно потребления бренда. Имеет место при необходимости адаптации системы имиджевых атрибутов марки в соответствии с изменившимися условиями социокультурной среды.
5.
Концептуальный – формирование рекламной концепции новейшей потребительской философии, то есть системы формально-содержательных параметров коммуникационного поля бренда. Такая структура включает: определение долгосрочных задач и стратегии развития бренда; корпоративный стиль торговой марки; описание целевой аудитории марки и предстоящих в краткосрочной перспективе кампаний; творческую стратегию марки; систему предписанных средств коммуникации; комплект образцов типовых рекламных обращений. [20, с. 49].
Современное постиндустриальное пространство перенасыщено информацией. Человеческое - массовое, индивидуальное, корпоративное, этническое – сознание не способно справиться с таким объемом информации. Информационные потоки возникают, перемещаются и трансформируются с колоссальной скоростью. На современных финансовых рынках скорость движения капитала практически равна скорости движения информации, а следовательно, значительно превосходит скорость анализа денежных потоков. Поэтому движение капитала в мировом масштабе начинает все больше зависеть от креативной составляющей информации (креативного продукта), ориентированной на настроения, ожидания и подсознательные реакции участников рынка. Подобным образом ситуация складывается во всех сферах обращения информации. Креативное ядро всякого пакета сообщений обеспечивает максимально эффективное восприятие информации целевой аудиторией, не дает пакету сообщения превратиться в «информационный шум» и остаться незамеченным. Сегодня главной в продукте становится информационная, а не материальная составляющая [24].
Потребитель ценит в продукте не его функциональность, а социальный статус, который он приобретает, будучи хозяином купленной вещи.
Таким образом, эффективно управлять выбором покупателя можно только посредством информационной составляющей товара, а значит, креативной компонентой этой составляющей.

1.2. Коммуникативные аспекты в рекламе и их роль в продвижении товара
Рекламная коммуникация служит рекламисту основной информативной базой для руководства в условиях развития рыночных отношений и укрепления экономических связей в процессе создания конкретного рекламного продукта. Коммуникация является средством включения человека и организации во внешнюю среду, обеспечения необходимого уровня взаимодействия с окружающими аудиториями, без общения с которыми их существование невозможно. Коммуникация – одна из форм взаимодействия людей в процессе общения, обмена информацией. Основой работы по коммуникации является то, что с ее помощью можно воздействовать на состояние общественного мнения. Большинство акций по коммуникации направлены на то, чтобы:

1)
Убедить людей изменить свое мнение по какому-либо вопросу, продукту или организации.

2)
Сформировать общественное мнение, когда его нет.

3)
Усилить уже существующее мнение общественности.

Отношение к товару можно рассматривать как оценку человеком какой-либо конкретной проблемы или вопроса, отношение определяется рядом факторов:
1) личные - физические, эмоциональные, возраст, статус и так далее;
2) культурные – жизненный стиль страны, географическое положение, политический уровень страны;
3) семейные – учитывается происхождение людей;
4) социальный класс- позиция в обществе;
5) образовательные – уровень и качество образования;
6) этническая принадлежность [14, с. 89].
Коммуникация должна быть эффективной, способствовать достижению целей участников общения.

Маркетинговая коммуникация – двусторонний процесс: с одной стороны, предполагается воздействие на целевые и иные аудитории, а с другой, – получение встречной информации о реакции этих аудиторий на осуществляемое фирмой воздействие. Обе эти составляющие одинаково важны; их единство дает основание говорить о маркетинговой коммуникации как о системе. Хорошо отлаженные коммуникационные (прямые и обратные) связи фирмы-товаропроизводителя (равно как и других субъектов рыночной деятельности) являются непременным условием ее нормального функционирования в качестве хозяйственной единицы, одной из решающих предпосылок ее успешной рыночной деятельности. [4, с. 23].
Выделяют четыре уровня маркетинговых стратегий, которые образуют иерархическую структуру, состоящую из следующих уровней:

1) Корпоративные стратегии. Определяют способ взаимодействия с рынком и согласование потенциала предприятия с его требованием; направлены на решение задач, связанных с процессом увеличения объема предпринимательской деятельности, усилиями по удовлетворению рыночного спроса, создание новых сфер деятельности, стимулирование инициативы работников предприятия по изучению потребителей и удовлетворению запросов потребителей.

Разновидности корпоративных стратегий:

· портфельные стратегии. Позволяют достаточно эффективно решать вопросы управления различными сферами деятельности предприятия с точки зрения их места и роли в удовлетворении нужд рынка и осуществлении капиталовложений в каждую из сфер. Это способы распределения ограниченных ресурсов между хозяйственными подразделениями предприятия с использованием критериев привлекательности рыночных сегментов и потенциальных возможностей в каждой хозяйственной единицы;
· стратегии роста. Дают возможность ответа на вопрос, в каком направлении должно развиться предприятие, чтобы лучше соответствовать требованиям рынка, а также, достаточно ли собственных ресурсов для этого или необходимо пойти на внешние приобретения и диверсификацию своей деятельности;

· конкурентные стратегии. Определяют, каким образом можно обеспечить предприятию конкурентные преимущества на рынке с точки зрения большего привлечения потенциального потребителя и какую политику выбрать относительно конкурентов.
2) Стратегии бизнес-единиц.

3) Функциональные стратегии (соответствуют функциональным областям деятельности организации). Это основные маркетинговые стратегии, позволяющие предприятию выбрать целевые рынки и разработать специально для них комплекс маркетинговых усилий. Выделяют:

· стратегия сегментирования. Заключается в анализе потребителей выбора сегментов;

· стратегия позиционировании;

· стратегия комплекса маркетинга.

4)
Оперативные или инструментальные стратегии (решение принимается в рамках элемента комплекса маркетинга). Инструментальные стратегии позволяют предприятию выбрать способы наилучшего использования отдельных составляющих в комплексе маркетинга с целью повышения эффективности маркетинговых усилий на целевом рынке.

Характеристики элементов комплекса маркетинговых коммуникаций.

1) Реклама
Достоинства:

-
позволяет быстро обеспечить осведомленность о какой-либо торговой марке, так как дает возможность обратиться к широкой аудитории;
-
повторяемость позволяет эффективно реализовать стратегии позиционирования.
Недостатки:

-
неличный характер рекламы делает ее иногда менее гибкой, так как отсутствует возможность отвечать на вопросы потребителей;
-
практически отсутствует возможность заключения сделки.
2)
Личные продажи – устный контакт с целью заключения сделки
Достоинства:

-
возможность отвечать на вопросы потребителей и использовать сложную аргументацию;
-
адаптивность;
-
возможность заключения сделки;
-
возможность установления долговременных отношений с потребителем.
Недостатки:

-
высокая стоимость.
3)
Прямой маркетинг
Средства прямого маркетинга:

а)
почтовая реклама или директ-mail;
б)
каталожная реклама;
в)
реклама по телевидению или телемаркетинг;
г)
специальные издания и клубы по интересам.
Достоинства:

-
возможная ориентация на прямого потребителя, отвечающего на мероприятия прямого маркетинга;
-
возможность заключения сделки;
-
действие на организации менее заметного конкурента.
Недостатки:

-
низкая вероятность ответа;
-
некорректно построенная система мероприятий в области прямого маркетинга может вызвать раздражение потребителя.
4)
Стимулирование сбыта – комплекс мероприятий, направленный на стимулирование торговли и потребителей с целью увеличения объема продаж.
Средства стимулирования сбыта:

а)
мерчендайзинг;
б)
упаковка, этикетка, ярлык;
в)
покупка с подарком;
г)
покупка со скидкой по купонам;
д)
фирменные сувениры;
е)
различные конкурсы, розыгрыши, лотереи;
ж)
дегустация, семплинг (предложение).
Достоинства:

-
возможность увеличения продаж.
Недостатки:

-
чрезмерное использование стимулирования сбыта может повредить репутации торговой марки;
-
кратковременный эффект.
5)
Связи с общественностью – комплекс мероприятий, направленных на создание положительного образа организации либо личности в глазах аудитории.
Используемые средства:

а)
редакционные материалы, СМИ;
б)
презентации, интервью, конференции, коммерческие семинары, спонсорские акции, участие в выставках, ярмарках.
Достоинство:

-
вызывает большее доверие, так как исходит от независимой стороны;
-
информация может быть донесена более широкому кругу лиц, чем при использовании специальных рекламно-печатных изданий.
Недостатки:

-
возможна потеря контроля за информацией, при этом информация может быть не использована или искажена.
Значимость коммуникации в современных условиях устойчиво возрастает в следствие все большей насыщенности рынков товарами, все большего разнообразия потребностей потребителей, форм и методов конкуренции, все более совершенных средств сбора, хранения, обработки, передачи информации и целого ряда других факторов.

Современный маркетинг требует гораздо большего, чем создать товар, удовлетворяющий потребности клиента, назначить на него подходящую цену и обеспечить его доступность для целевых потребителей. Фирмы должны осуществлять коммуникацию со своими клиентами. При этом в содержании коммуникаций не должно быть ничего случайного, в противном случае, у фирмы уменьшится прибыль из-за больших расходов на осуществление коммуникации и из-за нанесенного ущерба имиджу фирмы.

Сама она поддерживает коммуникации со своими посредниками, потребителями и различными контактными аудиториями. Ее посредники поддерживают коммуникации со своими потребителями и различными контактными аудиториями. Потребители занимаются устной коммуникацией в виде молвы и слухов друг с другом и с другими контактными аудиториями. И одновременно каждая группа поддерживает коммуникационную обратную связь со всеми остальными.

На выбор комплекса коммуникаций влияют следующие факторы:

1) Наличие ресурсов и стоимость средств продвижения.

2) Объем рынка и его концентрация (если рынок не велик и отличается высоким уровнем концентрации, есть смысл использовать личные продажи, в то же время для крупных, географически рассеянных рынков личные продажи не эффективны).

3) Потребности в информировании покупателя.

4) Характеристики товара.

5) Способ продвижения товара.
Коммуникативные цели рекламы:

1) Формирование осведомленности.
2) Стимулирование пробных покупок.

3) Позиционирование в сознание потребителя. Способы позиционирования:

а)
позиционирование товаров и выгод, которые приобретает потребитель при покупке;
б)
позиционирование по критерию «цена – качество» информируют о дополнительной потребительской ценности, которую получит покупатель за счет приобретения товара приемлемого качества по более низкой цене;
в)
«по пользователю товара» - товар ассоциируется с некоторым пользователем или группой пользователей;
г)
«по использованию товара» - товар ассоциируется с некоторой ситуацией;
д)
использование символов – эффективный способ позиционирования, если символы отражают отличное преимущество товара;
е)
«по товарной категории»;
ж)
«по конкурентам».
4) Напоминание и закрепление – поддержание набора положительных ассоциаций с тем или иным товаром или торговой маркой.

5) Помощь торговому персоналу.

6) Корректировка неправильных представлений.

1.3. Коммерческие аспекты в рекламе
В настоящее время в России реклама стала таким же предметом общественной жизни как телевидение. Невозможно себе представить, чтобы 10-15 лет назад во время просмотра кинофильма, зритель подвергался воздействию рекламы предлагающей купить, попробовать, вложить.

Неосвоенность и маcштабность российского потребительского рынка создает благодатную почву для отечественных, а особенно иностранных фирм, сильно тратящихся на рекламу на новых рынках.
В Западной Европе рекламная лихорадка началась в конце XVIII века, а знаменательным для рекламы стал XIX век. Именно тогда во многих странах создаются профессиональные рекламные конторы. К 1880 году в Северной Америке издавалось уже более 2400 еженедельников и журналов, содержащих рекламные объявления. В 1920 году начала работать первая коммерческая радиостанция, а в 1940 начали трансляцию рекламы ведущие телекомпании страны.

По оценкам практически всех специалистов, рынок рекламы как экономическое явление возник в России в 1992 году. По данным специалистов лишь с ноября 1991 года появились более или менее заметные объемы рекламы в прессе (в первую очередь в газетах «Известия» и «Правда»), лишь спустя год – с осени 1992 года возникла в серьезных объемах на телевидении.
Таблица 1 - Динамика региональной рекламы
	Годы
	Доля региональной рекламы, проценты

	1992

1993

1994

1995

1996

1997

1998
	2

6

10

15

21

27

30


В 1995 году стала заметна тенденция распространения активности рекламодателей в регионах (таблица 1). Если в 1992 году доля региональной рекламы составляла всего 2 %, то через 3 года она увеличилась более, чем в 7 раз. Заметно, что с каждым годом процент увеличения все выше. В 1998 эта тенденция спадает из-за августовского кризиса [8, с. 16].
В первом квартале 2006 года объем региональной телерекламы вырос на 29,1% по сравнению с аналогичным периодом предыдущего года и составил примерно 3,78 миллиардов рублей. В первом полугодии 2007 года объем региональной телерекламы вырос на 34% по сравнению с первыми шестью месяцами прошлого года и составил 14,7 миллиардов рублей. При этом доля региональных бюджетов достигла 28,1%. По данным АКАР, объем телерекламы в первом полугодии составил 52-52,2 миллиарда рублей, что на 27,4% больше, чем в первом полугодии 2006 года [25].
Таблица 2 - Распределение рекламных бюджетов 
основных каналов СМИ, в миллионах долларов
	Сектор
рекламного
рынка
	Всего
	Центральные
каналы, %
	Региональные
каналы, %

	Телевидение

Пресса

Радио

Наружная реклама

Директ-маркетинг

Другие виды

Всего:
	550
590
70

200

60

350

1820
	82

61

75

62

65

69

73
	18

39

25

38

35

31

27


Заметное перераспределение рекламных бюджетов между различными СМИ началось в 1994 году, который можно назвать годом интенсивного развития телевизионной рекламы. Наряду с этим в 1994 году и особенно в 1995 интенсивно развивалась реклама на радио. В 1996-1997 годах началось бурное развитие наружной рекламы. На начало 1998 года соотношение бюджетов по основным носителям рекламы (таблица 2) выглядит примерно так же, как и в ведущих государствах мира, с той лишь разницей, что, если общий объем вложений в рекламу в России приближается к 2 миллиардам долларов, то в США он перешел за 200 миллиардов [8, с. 20].
Объем российского рекламного медиарынка в 2005 году вырос на 28% по сравнению с показателем 2004 года и составил 5 миллиардов 10 миллионов долларов. Согласно скорректированным данным, в 2004 году объем рекламы в средствах ее распространения составил 3 миллиарда 910 миллионов долларов (ранее сообщалось о 3 миллиардах 855 миллионах долларов).
Рынок телевизионной рекламы в 2005 году вырос на 37% и составил 2 миллиарда 330 миллионов долларов (в 2004 году - 1,7 миллиард долларов). Рынок радиорекламы увеличился на 20% по сравнению с 2004 годом и составил 300 миллионов долларов (согласно уточненным данным, в 2004 году - 250 миллионов долларов). По словам экспертов, оценка этого рынка может быть неточной за счет отсутствия полноценного мониторинга в регионах. Объем наружной рекламы увеличился на 28% - до 910 миллионов долларов (в 2004 году - 710 миллионов). Объем рекламы в печатных СМИ по итогам 2005 года вырос на 16%, продемонстрировав самый низкий уровень прироста среди других сегментов - до 1 миллиарда 390 миллионов долларов (в 2004 году - 1,2 миллиарда долларов). В том числе объем рекламы в журналах в 2005 году вырос на 23% - до 580 миллионов долларов, в газетах - на 16% (составил 290 миллионов долларов).
Объем прочего рекламного рынка (прежде всего, реклама в кинотеатрах) в 2005 году вырос на 33% - до 20 миллионов долларов [25].
На август 2008 года по данным AKAР – Ассоциации коммуникационных агентств России (ранее – Российская ассоциация рекламных агентств) – ведущей общественной организации, представляющей интересы рекламного бизнеса России (учреждена в 1993 году) отечественный рекламный рынок находится в состоянии насыщения и развития. Динамика развития рынка аналогично наиболее быстро развивающимся рынкам таких стран как Бразилия, Индия, Китай и оценивается в среднем около 24% ежегодно. Значительную часть рынка занимает сегмент телевидения, на него приходится около 49%, реклама в прессе занимает 24% рынка, доля наружной рекламы около 17%. Небольшие доли занимают Интернет, радиореклама, реклама в кинотеатрах и т.д. Наиболее динамично развивается реклама в Интернет. Сегмент рекламы в прессе демонстрирует самое значительное снижение темпов роста. Наружная реклама считается самым развитым сегментом на российском рынке рекламы, но сейчас происходит снижение темпов роста этого сегмента. Сегодня на отечественном рынке рекламы наблюдается явная тенденция перспективы специализированных рекламных агентств [26].
BTL-технологии стремительно набирают обороты на российском рекламном рынке. Рост оборота рынка BTL-услуг в среднем составляет около 30% в год. Московским агентствам прогнозируют рост в 28%, а региональным – 35%. По оценкам Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР), в нашей стране на технологии BTL приходится 24% от рекламных бюджетов. Специалисты считают, что российский рынок BTL будет развиваться по западному сценарию, где более 60% бюджетов тратится на «прочие стимуляторы сбыта». Рост нестандартных рекламных услуг в регионах прогнозируется не случайно. Прайсы на телевизионную и радиорекламу растут; большинство предпринимателей наконец осознали эффективность BTL-инструментария, да и ожидание вселенского кризиса делает свое черное дело: в попытках оптимизировать промобюджеты, фирмы пытаются найти менее затратные ходы [19, с.18].
Е.Ю. Ильина пишет: «Российская реклама, так же как коммерческая реклама в США, ориентирована, в первую очередь, на представителей различных возрастных и тендерных групп среднего класса, в большей степени на женщин молодого и среднего возраста. Она также поддерживает стереотипы социального неравенства, не способствующие продвижению идеи освобождения личности. Специалисты по рекламе давно заметили, что не существует прямых закономерностей между количеством рекламы и количеством продаж. Для чего транснациональная экономика тратит столько средств на различные виды рекламы? Ответ очевиден. Современный потребитель, которому ежедневно предлагается огромный выбор товаров, относится к этому разнообразию скептически: он уже научился выбирать качество и торговую марку и не собирается менять свои вкусы и пристрастия. Подтекст в таком случае унифицирован – потребителей надо убедить, что и они могут выглядеть как небожители. Социологи США приводят некоторые общие данные, которые свидетельствуют о том, что сегодня на рекламу общество тратит больше, чем на образование (трансляция 30 секундного коммерческого ролика на мировых кубках и чемпионатах стоит около $1,6 млн.). Не секрет, что вся индустрия средств массовой информации и коммуникации финансируется только ради рекламы. В среднем мы получаем от 500 до 1500 рекламных сообщений в день, которые подсказывают, о чем нам следует мечтать. Развитие современных систем коммуникации, появление новых информационных технологий привело к расширению информативного поля и расширению возможностей манипулирования нашим сознанием. Благодаря появлению новых мультимедийных технологий рекламная индустрия в США получила возможность зомбировать население, передавая до 3000 рекламных сообщений в день» [27].
Главной целью рекламы является увеличение продаж и прибыли (экономическая цель).
При формировании рекламного бюджета учитывают:

· валовой объем продаж

· кривая зависимости объема продаж от затрат на рекламу

Методы формирования рекламного бюджета:

1) Методы, связанные с империческими оценками и не имеющими строгого экономического обоснования.

· процент от объема продаж или прибыли
· по конкуренту

· исходя из возможностей фирмы

2)
Методы экспертных оценок и математического моделирования. Основан на определении товара безубыточности с точки зрения затрат на рекламу. Для определения зависимости объема продаж от затрат на рекламу используются методы экономического – математического моделирования:

· регрессионные методы

· корреляционные методы

· нейросети

· анализ временных рядов

Основные проблемы:

· объем продаж определяется не только затратами на рекламу

· эффект от рекламы может возникнуть спустя некоторое время

3)
Метод исчисления бюджета, исходя из целей и задач, предполагает:

· формирование целей организации по объемам продаж и прибыли

· определение коммуникативных целей

· разработка рекламных мероприятий

· суммирование затрат и определение размера бюджета

При формировании бюджета учитывают факторы:

1) Эффект от рекламы потребительских товаров наблюдаются быстрее и более заметнее, чем от рекламы технически сложных или дорогостоящих.

2) Наиболее эффективна реклама новых товаров.

3) Чем больше емкость рынка, тем больше эффект от рекламы.

4) Наиболее эффективна реклама товаров, обладающая ярко выраженными конкурентными преимуществами.

Факторы при распределении бюджета во времени:

1) Является ли товар сезонным.

2) Степень вовлеченности потребителей.

3) Размер рекламного бюджета.

4) Динамика развития рынка.

Определение эффективности рекламных кампаний, как важного контролирующего элемента рекламной деятельности, является актуальной проблемой. Большинство специалистов считает, что затраты на рекламу должны рассматриваться как неизбежные расходы, подобно расходам на исследования, обучение, оборудование, т.е. для достижения запланированного объема реализации необходимо поддерживать определенный, выработанный рыночной практикой процент отчислений на рекламу, зависящий от этого объема.

Тем не менее, относительную эффективность рекламной кампании установить можно: во-первых, соотношением объемов продаж или прибыли до и после проведения кампании и затраченной на нее суммы, а во-вторых, изменением процента информированности заданной рекламной аудитории о рекламодателе, его товарном знаке, продукции и услугах. В последнем случае эффективность оценивается тем, насколько она выполняет свою информационную функцию.

Глава II. Исследование предприятия, функционирующего на рынке рекламы
2.1. Общая характеристика и анализ организационной структуры ООО «Лакос»
OOO «Лакос» (название расшифровывается как – Людмила Аркадьевна Коллектив Специалистов) основано в 1992 году и работает более 15 лет в области дизайна, разработки и производства профессиональной одежды и одежды для отдыха, домашнего текстиля. Находится в городе Смоленске по адресу ул. Соколовского, д. 14. Со дня образования предприятия директором является Пушкарева Людмила Аркадьевна. Коммерческий директор – Пушкарев Василий Васильевич, дизайнер – Пушкарева Светлана Васильевна. Рабочая площадь 600 квадратных метров.

В настоящее время предприятие располагает обширной (более 250 моделей) коллекцией медицинской одежды, одежды для торговых работников, работников общественного питания, сферы обслуживания. Ассортимент выпускаемых изделий постоянно пополняется новыми разработками. Для пошива используются высококачественные ткани ведущих производителей России и зарубежных стран. Все изделия сертифицированы и отвечают требованиям ГОСТов. Новые коллекции представляются не только на городских фестивалях моды, ярмарках, но и на всероссийских, международных ярмарках – выставках. В качестве сопутствующей продукции к основному перечню ООО «Лакос» производит постельное белье, женские изделия плательно-блузочного ассортимента (платья, халаты, блузки, водолазки), бельевые изделия (пижамы, ночные сорочки, шорты), в 2007 году в целях расширения ассортимента начал работу участок по пошиву трикотажных изделий и свадебных платьев.

ООО «Лакос» занимается благотворительной деятельностью, снабжая смоленскую Лесную школу материалами для поделок, которые впоследствии продаются.

В данный момент предприятие работает стабильно и прочно занимает достойное место на внутреннем рынке, именно на него и ориентирована продукция фирмы. Высокое качество, разумные цены, практичность и удобство продукции предприятия ценят многочисленные заказчики: представительства фармацевтических фирм «КРКА» (Словения) (в 2007 году отметили 10-летний юбилей совместной деятельности), ЗАО «ФармФирмаСотекс» (Франция), OOO «Галена Фарма» (Израиль), ООО «Грюненталь» (Германия) и др., медицинские учреждения, предприятия торговли и сферы обслуживания г. Москвы, Калининграда, Новосибирска, Ханты-Мансийска, Иркутска и других городов нашей страны. Была приобретена партия трикотажных изделий для магазина города Калининграда, также товар приобретают на реализацию и частные лица в Смоленске.

Проявляя заботу об увеличении ассортимента, выпуске новых видов изделий, улучшении условий труда на предприятии проводятся необходимые мероприятия по модернизации оборудования, подбору квалифицированных кадров, расширению производства в целом.

Предприятие уделяет большое внимание обучению молодых специалистов. За счет прибыли, ООО «Лакос» направило на обучение в высшие учебные заведения трех своих работников в связи с потребностью предприятия в высококвалифицированных кадрах, а также сотрудничает с учебными заведениями города Смоленска и города Москвы, оказывая помощь в обучении студентов при прохождении производственной практики с последующим трудоустройством на работу.

Предприятие ООО «Лакос» является постоянным участником ежегодных конкурсов, выставок-ярмарок города Смоленска, Москвы, Санкт-Петербурга, Белгорода, Вологды («Новый образ», «Беларусь – наш партнер», «ТЕКСТИЛЬЛЕГПРОМ») и многие другие, а также международных национальных выставок российских товаропроизводителей в г. Измире (Турция), в Риме (Италия), в Мюнхене (Германия).

ООО «Лакос» сотрудничает с модельным агентством «Престиж», отбирая для своих показов и участий в различных конкурсах моделей этого дома.

В 2006 году в смоленском конкурсе среди модельеров – дизайнеров «Новый образ» коллекция ООО «Лакос», представленная дизайнером предприятия Пушкаревой Светланой, получила первое место. Директор предприятия Пушкарева Людмила Аркадьевна стала победителем первого конкурса «Деловая женщина» в городе Смоленске в 2005 году; трижды заслужила звание «Предприниматель года» - в 2004, 2007, 2008 году; имеются награды от торгово-промышленной палаты города Смоленска за активное участие в выставочной деятельности.
В Смоленской области конкуренцию ООО «Лакос» составляют предприятия по двум профилям – это профессиональная рабочая одежда и трикотажные изделия или индивидуальный пошив.

Что касается первого – профессиональной одежды, то это следующие фирмы: «Эталон» г. Смоленск; «ФОРПОСТ» г. Смоленск; «Тракт» г. Смоленск; «Талкер» г. Смоленск; «Кезикова Н. А. ПБОЮЛ» г. Смоленск; «Сапа» г. Смоленск; «ПРОМТЕКС» г. Смоленск; «ПРОМКОМБИНАТ» Смоленская область, г. Рудня; «Сафоновская швейная фабрика» Смоленская область, г. Сафоново; «КОМПАС» г. Смоленск; «ТЕХНОАВИА» Смоленская область, г. Вязьма; «Рабочая одежда» Смоленская область, Смоленский р-н, пос. Пригорское; «Пчела» г. Смоленск; «Созвездие» г. Смоленск; «Ореол» г. Смоленск; «ЛИМАГРИС» г. Смоленск; «Ключ» г. Смоленск.
Основных своих покупателей по линии профессиональной одежды предприятие находит на выставках или с помощью менеджера по продажам, который непосредственно контактирует с потенциальными заказчиками – потребителями. Медицинская униформа требуется не только практикующим врачам, медицинским ассистентам или санитаркам, в ней испытывают потребность обучающиеся соответствующих специальностей, вспомогательный персонал, даже у отдаленного от медицины человека возникает необходимость приобретения медицинского халата для того, чтобы навестить родственника в больнице.
Производство трикотажных изделий города Смоленска и области после кризисного 1998 года начало увеличиваться.

По данным Администрации Смоленской области в 2002 году объем продаж трикотажных изделий в городе Смоленске составил в денежном выражении 942 миллиона рублей. Главными конкурентами отечественных производителей остаются импортеры одежды из азиатских стран. Интенсивность конкуренции с их стороны в перспективе несколько уменьшится, однако основная угроза для российских предприятий заключается в том, что они производят сравнимый по качеству и цене ассортимент продукции.
Конкуренты ООО «Лакос» в области пошива трикотажных изделий: ОАО «NN» г. Смоленск, ООО «Мир» г. Смоленск; «Анега» г. Смоленск; «Смоленская чулочная фабрика» г. Смоленск; Текстиль «Светлана» г. Смоленск; ОАО «Шарм» г. Смоленск; «Сапа – Мода» г. Смоленск; «Эстет» г. Смоленск; «Орел» Смоленская область, г. Сафоново; «Гагаринская швейная фабрика» Смоленская область, г. Гагарин.

Таблица 3 - Использование рекламных средств 
ООО «Лакос» и предприятиями – конкурентами
	Предприятия
Средства
рекламы
	ООО
«Лакос»
	«Эталон»
	«Сапа»
	«Смоленская чулочная фабрика»
	«Анега»

	Реклама на ТВ
	-
	-
	-
	+
	-

	Реклама на радио
	-
	+
	-
	-
	-

	Наружная реклама
	-
	+
	-
	-
	-

	Реклама на
транспорте
	-
	+
	-
	-
	-

	Реклама в прессе
	+
	+
	+
	+
	-

	Интернет-реклама
	+
	+
	+
	+
	-

	Участие
в выставках
	+
	-
	+
	+
	-

	Средства BTL
	-
	-
	-
	-
	-


Из таблицы 3 следует, что большее внимание по размещению рекламы в различных информационных средствах уделяет фирма рабочей одежды «Эталон», которая, однако не принимает участия в выставках – ярмарках. ООО «Лакос» и «Сапа» меньше остальных используют рекламу, а у предприятия «Анега» ее нет вообще. Средствами BTL не пользуется никто.
В планах предприятия дальнейшее расширение производства, строительство Дома моделей профессиональной одежды, открытие фирменных магазинов.

Таблица 4 - Реализация изделий ООО «Лакос»,
в тысячах рублей
	Наименование изделий
	2006 год
	2007 год
	2008 год

	
	тыс.
руб.
	структура, процент
	тыс.
руб.
	структура, процент
	тыс.

руб.
	структура, процент

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	1. Халаты
	321 300
	15,3
	315 900
	13,3
	324 600
	12,6

	2. Домашние костюмы
	200 800
	9,6
	216 000
	9,1
	228 400
	8,9

	3.Спортивные костюмы
	149 760
	7,2
	167 900
	7,1
	181 300
	7

	4. Туники
	86 080
	4,1
	98 600
	4,1
	103 620
	4

	5. Водолазки
	193 040
	9,2
	192 800
	8,1
	198 800
	7,7

	6. Шарфы
	1350
	0,06
	2210
	0,09
	2120
	0,08

	7. Рубашки
	-
	-
	137 940
	5,8
	163 200
	6,4

	8. Футболки
	173 000
	8,3
	190 060
	8
	192 920
	7,5

	9. Майки
	108 900
	5,2
	128 480
	5,4
	118 720
	4,6

	10. Штаны
	128 750
	6,2
	129 600
	5,5
	123 390
	4,8

	11. Нижнее белье
	68 700
	3,3
	66 220
	2,8
	69 100
	2,7

	12. Пижамы
	86 800
	4,6
	97 560
	4,1
	95 400
	3,7

	13. Свадебные платья на заказ
	-
	-
	74 580
	3,1
	118 130
	4,6

	14. Рабочая одежда
	810 600
	38,8
	561 400
	23,6
	650 300
	25,3

	Итого:
	2091430
	100
	2379250
	100
	2570000
	100


В 2006 году ООО «Лакос» не занималось пошивом рубашек и свадебных платьев на заказ, поэтому в таблице 4 стоит прочерк. Видно, что за три рассмотренных года (2006, 2007, 2008) самый большой процент продаж относится к рабочей одежде (рис. 1, 2, 3). В 2006 году объем продаж водолазок составил 508 штук (таблица 5), а в 2008 – 497, но из-за повышения цены на них показатели за 2008 год немного выше, нежели за 2006. Также за три года прослеживается тенденция к росту объема продаж, что связано с большей осведомленностью потребителей о работе фирмы.
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Рисунок 1. Реализация изделий ООО «Лакос», 2006 год
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Рисунок 2. Реализация изделий ООО «Лакос», 2007 год
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Рисунок 3. Реализация изделий ООО «Лакос», 2008 год
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Рисунок 4. Динамика реализации изделий 
ООО «Лакос» за три года
Таблица 5 - Реализация изделий ООО «Лакос», штуки
	Наименование 
изделия
	2006 год, шт.
	2007 год, шт.
	2008 год, шт.

	1
	2
	3
	4

	1. Халаты
	714
	680
	718

	2. Домашние 
костюмы
	502
	540
	571

	3. Спортивные костюмы
	288
	321
	374

	4. Туники
	228
	324
	330

	5. Водолазки
	508
	482
	497

	6. Шарфы
	78
	114
	108

	7. Рубашки
	-
	363
	408

	8. Футболки
	692
	731
	742

	9. Майки
	726
	803
	741

	10. Штаны
	515
	480
	457

	11. Нижнее белье
	687
	602
	700

	12. Пижамы
	248
	271
	265

	13. Свадебные платья на заказ
	-
	4
	9

	14. Рабочая 
одежда
	1158
	802
	929


Рассматривая количество проданных изделий ООО «Лакос» в штуках, видно, что меньше всего в течение двух лет (2007, 2008) было куплено свадебных платьев (таблица 5). Это можно объяснить высокой стоимостью изделий и тем, что их пошивом начали заниматься сравнительно недавно. Во многом, сравнивая показатели 2006 года и 2008 года, объем продаж увеличился, так как ассортимент продукции постоянно растет. Усовершенствовался и внешний вид некоторых товаров (в 2007 году молодыми дизайнерами, окончившими Смоленский Государственный университет были разработаны и внедрены в производство новые модели спортивных костюмов, туник, футболок).
2.2. Оценка производственных потребностей предприятия
На сегодняшний день в коллективе трудится 40 человек. Это – высококвалифицированные специалисты, многие из них работают со дня образования предприятия. Коллектив на 99% состоит из женщин. На предприятии для них созданы все условия, отвечающие требованиям пожарной безопасности и охраны труда, для безопасной и стабильной работы. Рабочий день восьмичасовой, с понедельника по пятницу. Праздничные дни – выходные. Работникам предоставляются ежегодные оплачиваемые отпуска, проводятся медицинские просмотры за счет предприятия, оплачиваются больничные листы. На предприятии разработана система премирования работников для увеличения материальной заинтересованности в повышении качества и объема произведенной продукции. В отпуске по уходу за детьми до 3-х лет находятся 4 работницы предприятия. Работникам, находящемся в трудном материальном положении (матери-одиночки), предоставляется материальная помощь. Теплые, дружеские отношения, сложившиеся в коллективе, благотворно влияют на производительность труда.

Специалисты, трудящиеся на предприятии: начальник производства – Тевкун Татьяна Петровна, технолог – Иванова Лидия Григорьевна, раскройщики, закройщики, швеи – трикотажницы и швеи профессиональной одежды, упаковщицы, кладовщик, гладильщицы, менеджер по продажам – Маркова Людмила Викторовна, менеджер по рекламе – Полякова Марина Михайловна.
В обязанности менеджера по продажам входит: прием заказов, осуществление замеров, поиск новых клиентов и предложение о сотрудничестве различным учреждениям, предложение продукции.

Отдел рекламы состоит из одного человека и существует три с половиной года. Крупных рекламных кампаний предприятие не проводило. В 2006 году в связи с победой на конкурсе дизайнерской одежды «Новый образ» была проведена скрытая реклама в смоленской телепередаче «Модный соблазн» на канале ТНТ. Передача транслировалась 4 раза, 2 среды по утрам и 2 четверга в 19.00. В сюжете были показаны отрывки из конкурса во время показа моделей ООО «Лакос» и интервью с дизайнером предприятия Пушкаревой Светланой.

Выпущена пиар-статья в мартовском номере 2007 года в журнале «Пчела» (тираж 12 000 экземпляров), который распространяется бесплатно в популярных кафе, ресторанах, салонах, магазинах Смоленска и Смоленской области, и специализируется на сообщениях и материалах рекламного характера, в связи с победой директора ООО «Лакос» Пушкаревой Людмилы Аркадьевны в конкурсе «Предприниматель года». Была помещена статья о самом конкурсе и о предприятии.

В 2008 году были даны рекламные заметки в бесплатной газете «Торговая марка» (тираж 75 000 экземпляров) на протяжении двух месяцев (апрель, май), еженедельно, на третьей странице.

Отдел рекламы договаривается об участии в выставках, ярмарках, отсылает резюме для участия в тендерах. Печатаются буклеты с продукцией предприятия, которые затем распространяются среди постоянных клиентов-оптовиков. В настоящее время фирма ООО «Лакос» разрабатывает сайт в Интернете.

Анализ методов продвижения товаров нацелен на выявление проблем, связанных с созданием осведомленности потребителей, имиджа компании и покупательских предпочтений.

В середине 2004 года студентами пятого курса филиала Московского Энергетического Института (ТУ) в разных районах города Смоленска проводились маркетинговые исследования по вопросу потребления в Смоленске трикотажных изделий. В качестве генеральной совокупности потребителей принято население Смоленска (-340 000 человек) и сформирована простая случайная выборка потребителей.

По мнению экспертов (44%), такой инструмент стимулирования как скидки с продажной цены наиболее сильно мотивируют покупателя к приобретению трикотажных изделий. Это наиболее распространенное средство продвижения. 20% опрошенных экспертов ответили, что подарки при покупке определенных видов трикотажных изделий также сильно влияют на покупателей. Реклама, распространение купонов и бонусы оказывают приблизительно одинаковое воздействие [28].
Производственный план ООО «Лакос»
1.
Расчет производственной программы в часах
Таблица 6 - Расчет производственной программы
	Виды 
изделий

(услуг)
	Кол-во изделий (услуг) в год
	Время на разработку 1 изделия (на оказание 
1 услуги), 
час
	Производственная
программа в часах

	Комплект
	3260
	12
	39200

	Итого
	3260
	12
	39200


Баланс рабочего времени.

Номинальный фонд рабочего времени

(НФРВ) = календарный фонд рабочего времени – праздники и выходные.

НФРВ = 366-116 = 250дней

Потери рабочего времени (5дней). Определяем самостоятельно, по мин. 40 дней.

Реальный фонд рабочего времени (РФРВ) = НФРВ – потери.

РФРВ = 250-5 =245дней

РФРВ в часах = РФРВ х продолжительность рабочего дня.

РФРВ в часах = 245 × 8 = 1960 часов в год на 1 швею.

РФРВ в часах = 1960 часов × 20 = 39200 часов в год на 20 швей.

2.
Расчет стоимости необходимого оборудования.
Таблица 7 - Расчет стоимости необходимого 
оборудования
	Наименование
оборудования
	Кол-во единиц
	Цена за единицу, руб.
	Стоимость, руб.

	Челночная 1597
	5
	З0000
	150000

	Итого общая стоимость
	
	
	150000


3.
Расчет размера производственных и вспомогательных помещений и их оплата

Таблица 8 - Расчет размера производственных 
и вспомогательных помещений и их оплата
	Наименование
помещений
	Норматив 
площади, м2
	Общая площадь 
помещений, м2

	Пошивочный цех
	300
	300

	Закройный цех
	160
	160

	Склад
	100
	100

	Офис
	40
	40

	Итого площадей
	600
	600


Если помещение берется в аренду, то размер арендной платы:

1 м2 в год
680 рублей
арендная плата в месяц
34000 рублей
арендная плата в год 
408000 рублей
4.
Расчет стоимости коммунальных платежей и затрат на ресурсы на технологические службы.
Осуществляется на основе договоров с ДЭЗом и другими специальными службами. Коммунальные платежи включают:

· уборку прилегающей территории и вывоз мусора;

· услуги связи;

· оплата электроэнергии;

· отопление и горячее водоснабжение;

· холодное водоснабжение.
Таблица 9 - Расчет стоимости коммунальных платежей
и затрат на ресурсы на технологические нужды
	Наименование платежа
	Сумма 
в месяц, руб.
	Сумма
в год, руб.

	Уборка прилегающей 
территории и вывоз мусора
	972
	11664

	Услуги связи
	4800
	57600

	Оплата электроэнергии
	580
	6960

	Оплата за отопление
	1300
	15600

	Горячее водоснабжение
	231
	2772

	Холодное водоснабжение
	59
	708

	Итого
	7942
	95304


5.
Расчет потребностей в сырье и материалах.
Таблица 10 - Расчет потребностей в сырье 
и материалах (за 1 мес.)
	Вид
изделия (услуги)
	Виды сырья и материалов
	Потребность в материалах на 1 изделие (услугу), ед, мл. или др.
	Стоимость на 1 изделие (услугу), руб.
	Кол-во в натуральном выражении
	Стоимость всего объема сырья и материалов, руб.

	1.Пиджак
	1.1.Кожа

1.2.Подкладка

1.3.Отд. ткань

1.4.Нитки

1.5.Пугов.Т5

1.6.Пугов.А11

1.7.Пугов.№50

1.8.Пугов.К52
	S=1604дм

1,5м

0,35м

1шт

2

2

2

1
	2245

150

70

20

70

30

40

15
	163
	

	Итого
	
	2640
	
	430320

	2.Брюки
	2.1.Джинс

2.2.Кожа

2.3.Отд.ткань

2.4.Молния

2.5.Пугов.К30

2.6.Пугов.К50

2.7Пугов.А11

2.8.Пугов.Т6


	1,5м
S=300дм

0,2м

1шт

4

2

1

3
	450

420

40

25

100

20

20

90
	163
	

	Итого
	
	1165
	
	189895

	Итого стоимость комплекта
	
	3805
	163
	620215

	Общая стоимость материалов
	
	620215


Организационный план ООО «Лакос»
6.
Выбор форм оплаты труда

Фиксированный размер оплаты труда за одно изделие (услугу) составляет:

· 1мин = 0,63 рублей
· Кинф = 0,52 рублей
· 720мин × 1,15 = 828 рублей
Установив возможное количество изделий (услуг) в год, можно рассчитать размер годового фонда оплаты труда автора.

Таблица 11 - Расчет размера ФОТ

	Виды изделий (услуг)
	Кол-во изделий (услуг) в год, ед.
	Ставка оплаты труда, руб.
	ФОТ, руб.
	Величина социального налога, руб.*
	Итоговая величина ФОТ, руб.

	Комплект
	163
	828
	134964
	33201,2
	168165,2

	
	3260
	
	2699280
	664022
	3363302

	Итого
	
	3363302


*Социальный налог взят с учетом налога на травматизм и составляет 24,6% от ФОТ, если юр. лицо, если нет, то подоходный налог – 13%.
Планирование цены ООО «Лакос» на примере одного вида костюмов
Определение себестоимости единицы изделия (услуги). Себестоимость включает в себя сумму постоянных (косвенных) и переменных (прямых) затрат.

К переменным относятся затраты на сырье, материалы и оплату труда.

К постоянным затратам относятся аренда, коммунальные платежи, прочие затраты (например, затраты на маркетинговое исследование и др.).

Таблица 12 - Определение переменных затрат, в рублях
	 Вид изделия
(услуги)

Вид затрат
	Пиджак
	Брюки
	Комплект

	Материальные
	2640
	1165
	3805

	Трудовые:

Заработная плата

Социальный налог
	552

136
	276

68
	828

204

	Итого
	3328
	1509
	4837


Сумма постоянных затрат в месяц составляет, в рублях:

аренда - 34000 рублей

коммунальные платежи -7942 рублей

расходы на рекламу - в среднем 13125 рублей

(косв. затрат = 55067 руб.
Таблица 13 - Формирование цены на изделие (услугу)

	№ п/п
	Виды
изделий (услуг)
	Себестоимость ед. услуги (руб.)
	Кол-во

(шт.)
	Прибыль, руб.
	Цена (руб. включая НДС и налог с продаж)
	Цена конкурентов
	Окончательная цена (руб.)

	
	
	
	
	единицы услуги
	Всего объем оказанных услуг
	
	
	

	1
	Комплект
	5085
	1
	1525
	6610
	8800
	7890

	Итого
	
	
	
	
	
	7890


Выпуск = 271,6 комплекта в месяц

Амортизация в месяц = 150000 : 12 =12500 : 271,6 = 46 руб. за комплект

Себестоимость комплекта = (косв. затрат + (перем.затрат + Амортизация

(косв. затрат = 55067 ÷ 271,6 = 202 рубля за комплект.

Финансовый план ООО «Лакос» на примере одного вида костюмов
Таблица 14 - План доходов и расходов
	№ п/п
	Показатели
	Итого за год,

руб.

	1.
	Объем реализации изделий (услуг)
	3260

	2.
	Себестоимость изделий (услуг), в т.ч.
	16577100

	2.1.
	Материальные расходы
	12404300

	2.2.
	Арендная плата
	408000

	2.3.
	Амортизация оборудования
	150000

	2.4.
	Коммунальные платежи
	95304

	2.5.
	ФОТ (с учетом ЕСН)
	3363302

	2.6.
	Затраты на рекламу
	157500

	2.7.
	Прибыль к налогообложению
	4971500


В результате данной работы получены следующие технико-экономические показатели:

Таблица 15 - Планируемые основные 
технико-экономические показатели
	№ п/п
	Наименование показателя
	Значение

	1.
	Объем реализации изделий (услуг), руб.
	25271400

	2.
	Себестоимость, руб.
	16577100

	3.
	Прибыль от реализации, руб.
	9144300

	4.
	Численность работающих, чел.
	20

	5.
	Среднегодовая стоимость ОПФ, руб. (оборудование)
	150000


2.3. Маркетинговая деятельность предприятия
Выставка-показ, основная цель которого состоит в просвещении публики путем демонстрации средств, имеющихся в распоряжении человечества для удовлетворения потребностей в одной или нескольких областях его деятельности или будущих его перспектив (определение дало «Международное бюро выставок»).

Ярмарка – международная экономическая выставка образцов, которая в соответствии с обычаями той страны, на территории которой она проводится, представляет собой крупный рынок товаров, действует в установленные сроки в течении ограниченного периода времени, в одном и том же месте, на котором экспонентам разрешается представлять образцы своей продукции для заключения торговых сделок в национальном и международном масштабах (определение дал «Союз международных ярмарок»).
12-14 марта в городе Смоленске в ТЗ «Молодость» проводилась выставка-ярмарка белорусских и российских товаров, организованная торгово-промышленной палатой. Выставка размещалась в помещении и на улице. Время работы с 10.00 до 19.00, в субботу (14 марта) с 10.00 до 15.00. В 2009 году эта вторая ярмарка, первая же была посвящена Рождеству. Участие приняли города Смоленск, Витебск, Минск, Москва, Санкт-Петербург, Брест, Гомель. В помещении находилось около 50 павильонов, в том числе и павильон ООО «Лакос», а на улице около 30.

Были выставлены следующие товары: одежда и обувь из различных материалов; постельное белье и прочие принадлежности; нижнее белье, корсеты и носочно-чулочные изделия; мясоконсервные изделия; мед; морепродукты и хлебобулочные изделия; напитки; посуда; косметические товары; изделия из древесины; товары народного промысла (поделки, сувениры); украшения; массажные кресла и кровати, ручные массажеры; изделия из меха; товары из пластмассы; горшки и растения; рабочие инструменты; детские товары.

Основные конкуренты ООО «Лакос» на подобных выставках – это ООО «Мир», Швейное предприятие «Анега» Смоленской области, Смоленская чулочная фабрика, Текстиль «Светлана», ОАО «Дзержинская швейная фабрика «Элиз», так как товары всех этих предприятий относятся к одной группе, отличаясь различными элементами маркетинга: ассортиментом, качеством, ценой и так далее.

Павильон, который занимало ООО «Лакос», находилось в первом правом ряду, четвертое место из пяти. Перед павильоном с продукцией нашего предприятия находился павильон Смоленской чулочной фабрики, а последний, угловой павильон был отдан швейному предприятию «Анега». В этом же ряду демонстрировали массажные кресла Нуга Бест, что очень привлекало посетителей выставки. Напротив находился павильон с украшениями из полудрагоценных камней, около которого также всегда находилось много людей, косметика фирмы Mary Kay, изделия из пластмассы и шерстяные изделия. От организаторов предоставлялся один стул.

Основной наплыв покупателей был заметен в обеденный перерыв с 13.00 до 15.00 и в вечернее послерабочее время с 17.00 до 19.00.

Возраст посетителей ярмарки разный, но в основном это женщины от 30 лет и выше.

Предприятием ООО «Лакос» на продажу были выставлены следующие товары: домашние костюмы, шарфы, туники, рубашки, трикотажные кофты, футболки, спортивные костюмы и майки, водолазки из хлопка и вискозы для женщин.

У ООО «Лакос» существуют постоянные покупатели, которые уже на протяжении нескольких лет являются не только посетителями ярмарки, но и посещают предприятие по его адресу с целью приобретения товаров.

Приходя в места продажи трикотажных изделий, большинство потребителей не знают, что хотят купить, они долго выбирают, сравнивают и только потом совершают покупку. С возрастом такая нерешительность лишь усиливается.

Целью исследования было выяснить пожелания и замечания потребителей относительно работы предприятия и отношение покупателей к товарам, производимым ООО «Лакос» по следующим критериям:
-
цена;
-
качество;

-
ассортимент.

Для этого были проведены исследования в виде опроса, которые длились в течение трех дней (таблица 16). За это время было опрошено 96 человек, из них 44 женщины в возрасте от 20 до 45 лет и 52 женщины в возрасте от 45 и выше. Покупателям задавались следующие вопросы:

1.
Что Вас подтолкнуло к совершению покупки – цена товара, качество или ассортимент?

2.
Есть ли у Вас пожелания или замечания относительно работы предприятия ООО «Лакос»?

Таблица 16 - Распределение ответов респондентов 
на вопрос: «Что Вас подтолкнуло к совершению 
покупки – цена товара, качество или ассортимент?»

	Выбранный
критерий
возраст
	цена, (кол-во чел.)
	структура, %
	качество, (кол-во чел.)
	структура, %
	ассортимент, (кол-во чел.)
	структура, %

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	20 – 45 лет
	12
	40
	18
	36,7
	14
	82

	45 и выше
	18
	60
	31
	63
	3
	18

	Итого: 
	30
	100
	49
	100
	17
	100


Как видно из таблицы 16, покупатели, чей возраст выше 45 лет в своем выборе, руководствуются, в основном, высоким качеством. Цена тоже для них немаловажна, чего абсолютно не скажешь про ассортимент. Все это объясняется жизненным опытом, умением сравнивать соотношение цены и качества, и то, что для более старшего поколения удобство во многом важнее моды.

У опрашиваемых в возрасте от 20 до 45 лет приоритеты разделились примерно одинаково, хотя показатель «качество» тоже отметило большинство опрашиваемых в этой возрастной группе. Здесь интересуются также и ассортиментом, и ценой товара.

Было проведено сравнение качества и цены трикотажных водолазок среди конкурирующих предприятий. Качество водолазок ООО «Лакос» - очень высокое, их средняя стоимость 400 рублей за штуку. Стоимость водолазки ООО «Мир» - 300 рублей, но и качество значительно ниже. Тем же отличаются и водолазки Швейного предприятия «Анега», их средняя стоимость 280 – 320 рублей. Водолазки минской фабрики «Элиз» стоят в среднем 500 рублей, качество схоже с ООО «Лакос», может быть чуть выше. Таким образом, видно, что цены ООО «Лакос» соответствуют предлагаемому качеству и являются на рынке подобных товаров средними.

Что касается второго вопроса о пожеланиях либо замечаниях относительно работы ООО «Лакос», то отмечено следующее:

· более 15 человек выказали предложение об открытии собственного магазина товаров предприятия;

· 9 человека обратились с просьбой шить больше разнообразных моделей больших размеров;

· 18 человек сказали о необходимости рекламирования товара;
· 14 человек отметили нехватку сведений о предприятии, таких как адрес, телефон и подобное.

Исследования, проводимые студентами Московского Энергетического института показали, что процесс покупки для большинства опрошенных, связан с выбором - либо приобретать одежду импортного (27,6%) производства, либо отечественного (27,6%). Сшить одежду на заказ пожелали 13,8% респондентов (это связано с особенностями фигуры и относительной дешевизной). На выбор покупателя сильное влияние оказывают культурные, личностные, социальные и психологические факторы.

Тенденции моды в одежде важны для смолян, однако женщины уделяют этому больше внимания, чем мужчины. Так, если среди женщин 53% следят за модой, то у мужчин такой показатель составляет всего 18%. Привычка следить за модой уменьшается с годами, однако возрастает важность функциональных признаков (удобство, например) трикотажных изделий.

Посещают места продажи одежды раз в месяц 33,3%. Чаще делают покупки 20,8%, а один раз в неделю всего лишь 4,2% респондентов.
Приходя в места продажи трикотажных изделий, большинство (62,5%) потребителей не знают, что хотят купить, они долго выбирают, сравнивают и только потом совершают покупку. С возрастом такая нерешительность лишь усиливается. В каждой возрастной группе существует примерно 1/3 респондентов, которые заходят в места продажи одежды из любопытства.

Исходя из анализа совокупных результатов, можно сделать вывод, что для большинства смолян решающим фактором при выборе одежды является качество, с этим согласились 33% опрошенных. Далее следуют цена (28%) и мода (14%).
Анализ влияния референтных групп на принятие решения о покупке показал, что 33,4% респондентов прислушиваются к мнению членов семьи, друзей и знакомых. 41,7% опрошенных предпочитают ни с кем не советоваться. Среди них 53% опрошенных женщин. Модные журналы влияют на 12,5% опрошенных, как правило, это респонденты в возрасте 18-30 лет. Мужчины подвержены влиянию со стороны друзей (27,3%) и родственников (18,2%). С возрастом отмечается уменьшение влияния друзей и знакомых, люди стараются выбирать одежду сами, либо прислушиваться к мнению родственников [28].
Глава III. Разработка рекомендаций по совершенствованию рекламной деятельности предприятия ООО «Лакос»
3.1. Направления совершенствования рекламной деятельности
Потенциальными потребителями товара ООО «Лакос» являются женщины, мужчины, дети, любых профессий и рода занятий и люди, чья работа обязывает носить форму (будь то медицинский персонал, повара, сфера обслуживания или другое). Также люди с любым уровнем достатка, так как изделия фирмы доступны по цене. Если учесть возраст прямых потребителей, то это могут быть мужчины и женщины от 17 до 70 лет, так как дети до 17 лет, в основном, не имеют собственного заработка (их обеспечивают родители), а пенсионеры после 70 лет в нашей стране редко совершают подобные покупки. Как показали маркетинговые исследования, мужчины – редкие посетители выставок (пока только такого рода прямого места продаж продукции).
К целевой аудитории, кроме выше упомянутого, можно присоединить людей, которые уже пользовались данными товарами и могут посоветовать их друзьям и знакомым.
По географическому признаку потребителями товаров ООО «Лакос» могут быть жители Смоленской области, близлежащих городов, областей и стран, так как предприятие постоянно участвует в выставках и ярмарках.

Выбраны две коммуникативные цели:

1) Формирование осведомленности. Она предполагает информирование о товаре, организации, ее местонахождении, способе удовлетворения потребности потребителей, о некотором событии.

2) Позиционирование в сознании потребителя – создание положительного образа и набора ассоциаций по товару или организации. Способ позиционирования – «по использованию товара». Нужно показать необходимость использования товара на различных примерах из жизни.

Маркетинговая стратегия – оперативная (инструментальная).

Результаты опросов респондентов в городе Смоленске показали, что из них 27,8% не обращают никакого внимания на рекламу при принятии решения о покупке одежды. Однако на большую часть (72,2%) реклама в том или ином виде оказывает влияние. В основном это молодые люди от 18 до 30 лет, читающие модные журналы и каталоги. С возрастом внимание к рекламе уменьшается. Так, установлено, что население от 31 до 50 лет больше обращает внимание на наружную рекламу. Реклама в газетах и журналах, а также "сарафанное радио" заметно влияют на выбор респондентов почти всех возрастов [28].
Таблица 17 - Общее описание рекламной кампании
ООО «Лакос»
	Параметр классификации
кампании
	Тип рекламной кампании

	1. Интенсивность рекламного воздействия
	стабильная

	2. Направленность
	общественно - направленная

	3. Сроки проведения
	1 год

	4. География проведения
	г. Смоленск

	5. Охват рынка
	тотальный

	6. Широта использования рекламоносителей
	комплексная


Разработка рекламной кампании для предприятия ООО «Лакос»
1.
Размещение наружной рекламы.

Первое из предлагаемых нами средств рекламы – использование наружной рекламы. Наружная реклама призвана для того, чтоб уведомить и привлечь как можно большее количество потребителей. И, кроме того, именно она является средством информации. Так производитель сможет рассказать людям о своей продукции, какие у нее качества, характеристики, цена и возможности использования. Это, как бы, вся необходимая информация, сокращенная до предела и «подкрашенная» с помощью выразительно-художественных средств для легкого запоминания.

«Наш город развивается, и день ото дня на зданиях и на улицах все больше и больше появляется баннеров, штендеров, щитов и растяжек, – говорит директор «Мастерской наружной рекламы АРТЭК» Вячеслав Афанасьев. – Но большинство конструкций не соответствуют ни архитектуре, ни стилистике фасада. Предпринимателю главное получить прибыль от своего товара. Поэтому он заказывает щит большим и броским, чтобы он мог запомниться любому прохожему. Но практически ни одна компания не задумывается о том, что чрезмерный переизбыток рекламы, наоборот, отталкивает людей и портит стиль здания и города. Пожалуй, самые яркие примеры такого беспорядка - это Колхозная площадь, ГУМ или, скажем, торговый дом «Кривич» на Киселевке. На одной стене здания висят три десятка разноцветных щитов, совершенно не гармонирующих друг с другом. В такой перенасыщенности покупатель попросту теряется». Необходимо иметь это в виду при изготовлении и выборе размещения нашей наружной рекламы [18, с. 23].
Наружная реклама в виде брандмауэра будет размещена в количестве 1-ой единицы на торговом комплексе «Центрум» по улице Николаева и в количестве 1-ой единицы на торговом комплексе «Европа» на улице Крупской. Выбраны данные места, так как это центр города, здесь очень хорошая проходимость, просматриваемость, рядом находится множество организаций сферы обслуживания (туристическое агентство, Сбербанк, кафе, салон красоты, магазин техники, автошкола, магазины обуви, одежды и часов, микрорынок, аптеки, стройматериалы и многое другое), транспортные остановки. Кроме того, недалеко от ТК «Европы» находится Смоленская Государственная Медицинская академия, вмещающая в себе около 3 тысяч студентов и 500 преподавателей, которых непосредственно может заинтересовать продукция, предлагаемая ООО «Лакос». Щиты на данных торговых комплексах смотрятся уместно, красочно, качественно, органично сочетаясь с соседними; видны не только пешеходам, но и пассажирам различного транспорта, проходящего мимо (трамваи, маршрутное такси, автобусы, автомобили, мотоциклы, велосипеды и так далее), будут часто попадаться на глаза.
Недостатки наружной рекламы: высокий уровень конкуренции за рекламные места, малая информативность, высокие начальные затраты. Достоинства: широкий охват, частотность, гибкость.
1. Размещение рекламы на телевидении.

В Смоленске региональную рекламу транслируют следующие телеканалы: ОРТ, НТВ, Россия, ТНТ, РЕН – ТВ, МУЗ – ТВ. Самым дорогим каналом является ОРТ, самым дешевым – канал МУЗ – ТВ. Средняя же стоимость у всех остальных.
Размещение рекламного ролика на 2-х каналах регионального телевидения – ТНТ и РЕН – ТВ. Телевидение охватывает самую большую аудиторию. Телевизионные объявления включают в себя изображения, звук, движение, цвет и поэтому оказывают на зрителей значительно большее воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации. Реклама на телевидении становится все более интересной, информативной. Для рекламы по телевидению используются слайды, кино- и видеоролики. Возможна и прямая передача из телестудии или с места события.
Существует несколько недостатков такой рекламы – высокие затраты, бесполезный охват и перегруженность телеэфира, но при этом все эти недостатки перекрывают большие достоинства – широкий охват обеспечивает относительно низкие затраты, визуальные образы создают эффект присутствия, воздействуют на чувства сочетанием изображения звука, цвета, движения; также у потребителя появляется больше доверия.
Таблица 18 - План – график рекламных мероприятий 
ООО «Лакос» на телевидении

	реклама
	месяц
	время выхода в эфир

	Рекламный ролик на канале ТНТ
	май
	1,
пт.
	2,
сб.
	3,
вс.
	4
пн.
	9,
сб.
	10,
вс.
	11,
пн.
	13,
ср.
	14,
чт.

	
	июнь
	1,
пн.
	6,
сб.
	7,
вс.
	16,
вт.
	18,
чт.
	21,
вс.
	28,
вс.
	29,
пн.
	30,
вт.

	Рекламный ролик на канале РЕН-ТВ
	сентябрь
	1, 
вт.
	3, 
чт.
	6, 
вс.
	7, 
пн.
	11, 
пт.
	12, 
сб.
	21, 
пн.
	23,ср.
	27, 
вс.

	
	октябрь
	7, 
ср.
	11,
пт.
	12,
вс.
	13, 
вт.
	15, 
чт.
	17,
сб.
	29, 
пт.
	30, 
сб.
	31, 
вс.


Время выхода рекламного ролика в телеэфир – с 18.00 до 23.00 2 раза в день, 3 раза в неделю, 3 недели (таблица 18). Выбрано вечернее время, так как это основной промежуток, когда у телеэкранов собирается самая большая аудитория. Рекламный ролик ООО «Лакос» в рекламном блоке будет транслироваться первым. Длительность ролика – 15 секунд. Теория интерференции (взаимовлияния) информации обосновывает наилучшее запоминание именно открывающего блок ролика. Предшествующая и последующая информация негативно влияет на запоминаемость. Сюжет в начале блока лишен воздействия проактивной (предшествующей) интерференции, поэтому он усваивается качественнее, чем ролик в середине блока.

2. Размещение рекламы на радио.
Смоленский радио-рынок развивается стремительно, заполняя пустующие ниши и предоставляя желающим все новые возможности для размещения рекламы. По эффективности воздействия рекламы телевидение по прежнему на первом месте. Радио уверенно держит второе.

В Смоленске 7 радиостанций, вещающих на FM – волнах, 3 – на УКВ и одно городское уличное радио. Наибольший коммерческий успех и самые высокие рейтинги у станций на FM – волнах. В нашем регионе они существуют в составе холдингов. Один из них объединяет смоленские представительства «Русского радио», «Авторадио», и «DFM», второе включает в себя «Максимум» и «Дорожное радио», о третье – «Европу Плюс» и «ОРР FM». На УКВ руководит Государственная телерадиовещательная компания (ГТРК) «Смоленск», благодаря которой можно слышать «Радио России» и «Шансон». И нельзя не упомянуть об уникальном проекте – не вещающее на каких бы то ни было частотах радио «Слава», которое выходит в эфир благодаря громкоговорителям, располагающимся на улицах города и транспортных остановках.

«Правильная» схема размещения рекламы начинается с выбора радиостанции, который зависит от ее формата. «Распространенная ошибка рекламодателей, особенно в регионах, состоит в том, что они часто отказываются размещать рекламу, если им не нравится звучащая в эфире музыка, - констатирует Сергей Тарабрин, программный директор радио «Европа Плюс – Смоленск» и «ОРР FM». – Успех радиостанции зависти от многого, но любое коммерческое радио крутит только хиты из выбранного формата. Разница между содержанием столичного и смоленского эфира должна быть почти не уловимой, чтобы в итоге две радиостанции сливались в одну. В Смоленске музыкальный редактор не выбирает музыку, а только получает ее из Москвы».

Самый очевидный способ узнать правду о рейтингах в Смоленске не популярен. «Мониторинги успешности радио в Смоленске никто не проводит – это слишком дорого, - подтверждает Кирилл Малышев (радио-ведущий «Европа Плюс»). – Всемирно известная компания Gallup Media регулярно проводит статистические исследования такого рода по всей стране, но это касается городов с населением более 500 тысяч человек. В остальных они работают только по специальной просьбе. Позволить себе подобное могут крупные холдинги, ведь стоимость услуги 200 – 300 тысяч долларов».

Среди коммерческих музыкальных радиостанций Смоленска рынок поделен достаточно четко. Все они давно на рынке, и каждая занимает свою четкую нишу. Что касается успеха и популярности, можно с уверенностью утверждать, что УКВ проигрывает FM, а широкоформатные станции вроде «Европы Плюс» и «Дорожного радио» опережают так называемые нишевые, например «Максимум».
Приблизительный оборот самых успешных смоленских станций это 1 – 1,5 миллиона рублей в «хороший» месяц, апрель – май, например. У других эта сумма составляет 200 – 250 тысяч. Таким образом, учитывая число станций, средний оборот рынка равен 10 -12 миллионов рублей. Но это не чистая прибыль, а вал. Плюс – минус 2 миллиона. [7, с. 11]

Таблица 19 - План – график рекламных мероприятий 
ООО «Лакос» на радио

	Реклама
	месяц
	время выхода в эфир

	Рекламный ролик на «Дорожном радио»
	февраль
	3, пн.
	5, ср.
	7, пт.

	
	
	9, вс.
	10, пн.
	11, вт.

	
	
	13, чт.
	14,пт.
	22, сб.

	
	
	23, вс.
	27, чт.
	28, пт.

	
	март
	7, вс.
	8, пн.
	9, вт.

	
	
	11,чт.
	12,пт.
	24, ср.

	
	
	25, чт.
	26, пт.
	28, вс.

	
	
	29, пн.
	30, вт.
	31, ср.


Реклама ООО «Лакос» будет размещена на «Дорожном радио Смоленск», 3 раза в день, 4 раза в неделю, 3 недели (таблица 19). Музыка, которая выходит в его эфире разнообразная, это и иностранные композиции и русские. Часто можно услышать песни ретро, которые стали особенно популярными в последние годы. Это радио слушают в жилых и многих производственных помещениях города Смоленска, на кухне, прогуливаясь на чистом воздухе, в автомобиле. Поэтому рекламные объявления, размещенные в соответствующих радиопрограммах, охватывают значительный процент заданной аудитории потребителей, независимо от того, где они находятся — на работе, на отдыхе, в пути. Более кратко особенности радиорекламы можно описать как: массовость, низкая стоимость, высокая географическая и демографическая избирательность. Но она воздействует только звуком; рекламный контакт краткий; более низкая, чем у телевидения, степень привлечения внимания; некоторые радиослушатели часто переключают приемники с одной станции на другую и не любят блоки рекламы и объявлений.
3. Размещение рекламы на транспорте.

В Смоленске уже, наверное, не осталось ни одного общественного транспортного средства, на котором не было бы изображено рекламного объявления. Правда, недавно на некоторых автобусах появились изображения батальных сцен войны 1812 года. Но это единственный пример социальной рекламы на транспорте в нашем городе.

Реклама на транспорте хорошо заметна и, следовательно, эффективна; ее можно использовать, чтобы донести рекламу до богатых людей, пользующихся машинами; постоянно перемещается по городу, объявление увидят различные группы потребителей. В то же время есть недостатки – такая реклама не имеет статус престижной, а постоянное движение дает людям всего несколько секунд, чтобы усвоить информацию (касается только рекламы на бортах).
Решено использовать рекламу на бортах трамвая, следующего по маршруту № 2 – улица Багратиона – улица Петра Алексеева и № 3 – улица Гагарина – Ситники. Трамвай № 2 проезжает мимо и торгового комплекса «Центрум», и мимо торгового комплекса «Европа», осуществляя остановку на улице Соколовского, непосредственно на которой и расположено наше предприятие. Трамвай № 3 следует только мимо торгового комплекса «Центрум», зато у него более длительный маршрут в совершенно противоположные стороны города, и это дает больший охват для знакомства с нашей рекламой.
[image: image5.png]



Рисунок 5. Графическое расположение рекламы на трамвае
Рекламное сообщение на трамвае будет располагаться на всех бортах (1, 2, 3) (рис. 5).
5.
Размещение рекламы в прессе.

В Смоленске большой популярностью для размещения рекламы пользуются региональные газеты и журналы, которые в основном распространяются бесплатно. Это: еженедельная газета «Город» (тираж 55 000 экземпляров), в которой рассказывается о новостях Смоленска за прошедшую неделю; еженедельная газета «Торговая марка», которая специализируется на рекламных объявлениях и имеет телевизионную программу на неделю; платный еженедельник «Все для Вас» с рекламными объявлениями (тираж 17 800 экземпляров); журнал «Люди и вещи» (тираж 3 000 экземпляров), ежемесячный журнал «Пчела», ежемесячный деловой журнал «Портфель» (тираж 4 000 экземпляров), молодежный журнал «Ночной город» (тираж 2 000 экземпляров).
Предлагается разместить рекламное объявление на первой странице и 1 модуль на последней странице в газете «Город», которая бесплатно распространяется в различных салонах красоты, кафе, магазинах, аптеках, центрах здоровья собственной курьерской службой в Смоленске, Рославле, на заправках «ЛУКОЙЛ» в Вязьме, Ярцево, Ольше. Тематика газеты – новости города, политика, здоровье, путешествия. Количество страниц – 16. Решено печатать рекламу ООО «Лакос» в данной газете 2 раза в месяц, 2 месяца (на последней странице) и 1 раз на первой странице, 1 месяц.

Достоинство рекламы в журналах заключается в хорошем качестве, длинном жизненном цикле, доверии потребителей, но их сопровождает недостаточная гибкость и трудность с распространением.
Таблица 20 - План – график рекламных мероприятий 
ООО «Лакос» на 1 год
	1
	2
	3

	Средство рекламы, продвижения
	Время проведения
	Кол-во изготовленных единиц

	1. Размещение 
наружной рекламы
	
	1 брандмауэр

	ТК «Центрум»
	июнь
	

	ТК «Европа»
	сентябрь, октябрь
	

	2. Размещение 
телевизионного 
ролика
	
	2 телевизионных ролика

	канал ТНТ
	май, июнь
	

	канал РЕН – ТВ
	сентябрь, октябрь
	

	3. Размещение 
рекламы на радио:
	
	1 радиоролик

	«Дорожное радио Смоленск»
	февраль, март
	

	4. Размещение 
рекламы 
на транспорте:
	
	1 трамвай, 
размещение 
на всех бортах 
(рис. 5)

	трамвай, маршрут 
№ 2, 3
	август, сентябрь, 
октябрь, март, апрель.
	

	5. Размещение 
рекламы в прессе:
	
	1 рекламное 
объявление

	газета «Город»
	февраль, март, апрель
	

	6. Поддержка сайта 
в Интернете.
	год
	1 сайт


Планируется участие в выставках, и некоторые из них проводятся бесплатно, например, многие выставки – ярмарки, проводимые Смоленской торгово-промышленной палатой.
3.2. Креативные аспекты рекламной кампании ООО «Лакос»
1.
Наружная реклама.

Изображение на брандмауэре.

На черном фоне по центру расположена большая фотография двух докторов (молодой человек и девушка) в сепии. Слева изображена девушка – доктор, условно разделенная пополам своей одеждой. С правой ее стороны надет спортивный костюм, слева свадебное платье. Сторона в спортивном костюме заходит на фотографию. Слева от девушки надпись голубого цвета: «Отличная цена. Высокое качество». С правой стороны изображен молодой человек, который также условно разделен пополам медицинским халатом и пижамой. Сторона, одетая в пижаму находится на фоне фотографии. Справа от доктора находится название предприятия, перечисление продаваемой продукции: «Рабочая одежда, трикотаж, изделия на заказ» в голубом цвете и телефон предприятия в красном цвете. На фотографии посередине написан слоган голубыми буквами, и ниже адрес предприятия красными. Для адреса и телефона выбран красный цвет, так как известно, что владельцев красных автомобилей штрафуют за превышение скорости чаще, чем водителей машин любого другого цвета. Силу красного цвета подтверждает также тот факт, что компании, размещающие свою рекламу в коммерческих справочниках, часто используют этот цвет как способ привлечь к себе внимание (Приложение 1).
2.
Реклама на телевидении.
Предполагается создать рекламу, в которой будет освещаться как разнообразие производимых фирмой ООО «Лакос» товаров, так и некоторых товаров по отдельности.
Слоган - это лозунг предприятия или фирмы, образное выражение, ударная строка рекламы, короткая рекламная фраза, в сжатом виде излагающая основное предложение потребителям и входящая в состав всех сообщений, которые транслируются в ходе одной рекламной кампании. Слоган можно назвать высококонцентрированным текстом. Словам в слогане должно быть тесно, а мыслям - просторно. Слоган: «Лакос» – я тебя одеваю» позиционирует продукт для потребителя, таким образом, чтоб у покупателя возникло ощущение, что наш товар - это что-то важное для жизни, важно передать с помощью рекламы особое отношение к нему, в какой-то степени как к чему-то живому. Главный элемент, который обязательно должен присутствовать в слогане, - уникальное торговое предложение (УТП). Очень важно, чтобы слоган подчеркивал одно УТП, а не два и не три. Иначе потребитель может запутаться и не понять, что ему хотели сказать. Слоган универсален, он может тиражироваться в любом формате - в теле-, радио- и печатной рекламе. Слоганы бывают имиджевыми и сбытовыми. С помощью имиджевых слоганов потребителям часто транслируется основная концепция бизнеса. Слоган: «Лакос» – я тебя одеваю» как раз относится к имиджевым, это «боевой клич» фирмы.
Рекламный ролик на телевидении.

1)
Ролик, рекламирующий медицинские халаты.

Звучит приятная мелодичная спокойная музыка. Идет дождь. Красивая молодая интеллигентная девушка заходит в большое здание. Это больница. Она проходит по коридору в стоматологический кабинет. Голос за кадром: «Анна Александровна каждый день спешит на работу, потому что там ее встречает он…», тишина; показывают лицо красивого молодого врача, который приветливо и нежно улыбается; изображение чуть отдаляется, и теперь полностью показывают доктора, который протягивает халат и накидывает его на плечи девушке. Голос за кадром: «Халат от «Лакос». «Лакос» - я тебя одеваю. Соколовского, 14, 551-114» (Приложение 2, 3).
2)
Ролик, рекламирующий пижамы.

Шумная вечеринка, веселье, музыка. В центре большой компании с коктейлями привлекательный парень (доктор из предыдущей рекламы).
В следующем кадре показано как он едет за рулем автомобиля. Подъезжает к дому, голос за кадром: «Андрей каждую ночь спешит домой, потому что там его ждет она…», парень толкает дверь – перед ним огромная кровать, через мгновение крупным планом показывают лежащую на ней пижаму. Голос за кадром: «Пижама от «Лакос». «Лакос»– я тебя одеваю. Соколовского, 14, 551-114».

3)
Ролик, в котором отображается разнообразие производимых товаров.

Звучит красивая мелодичная музыка. Анна Александровна снимает свой медицинский халат и с нежностью вешает его на крючок.

Довольная Анна Александровна примеряет свадебное платье, вокруг нее несколько человек что-то подворачивают, прикрепляют на нем.

Анна Александровна в красивой ночной пижаме готовится ко сну.

Голос за кадром: «Лакос» - я тебя одеваю. Соколовского, 14, 551-114».

При написании сценариев рекламных роликов были учтены некоторые из аспектов для достижения эффекта в области телерекламы:

· сюжет лучше построить не вокруг неживого предмета, а вокруг человека, пользующегося им;
· привлечь внимание зрителя надо в первые пять секунд, иначе интерес пропадет;
· не надо многословия – каждое слово должно работать.

3.
Реклама на радио.

Сценарий радиоролика.

Вместо музыкального фона тишина, длящаяся 2 секунды, которая будет особенно контрастно слышна, следуя до и после других рекламных роликов. Затем приятный грудной женский голос произносит фразу: « Ничего другого не знаю, «Лакос» - я тебя одеваю. Соколовского, 14, 551-114». Длительность ролика 10 секунд.
При написании сюжета радиоролика для повышения эффективности радиорекламы были учтены следующие аспекты:
· рекламная идея должна быть лаконичной, ясно выраженной;
· сопровождайте рекламу конкретного продукта, услуги запоминающимся звуком;
· необходимо сразу заинтересовать слушателя, иначе он может переключить на другую программу;
· если по тому же товару или услуге параллельно ведется рекламная кампания по телевидению, нужно использовать те же позывные, мелодии, тексты, персонажи.
4.
Изображение рекламы на транспорте.
На борту 1 в начале первого вагона трамвая (рис. 5) будет расположен краткий перечень производимой предприятием продукции в следующем перечислении друг под другом: рабочая одежда, трикотаж, изделия на заказ. Далее крупными красными цифрами написан номер телефона – 551-114, ниже, под ним адрес фирмы – Соколовского, 14, в голубом цвете. Затем изображен большой логотип фирмы, немного «залезающий» на окна, но при этом не мешающий обзору. После логотипа следует изображение девушки (такое же, как на наружной рекламе, разделенной условно пополам свадебным платьем и спортивным костюмом) на красном фоне. И дальше крупными буквами написан слоган: «Лакос» я тебя одеваю». На втором вагоне порядок изображений и сами изображения такие же, только вместо девушки молодой человек (соответственно такой же, как на брандмауэре).
На борту 2 в начале трамвая помещен слоган, затем размещено изображение того же молодого человека, далее следует логотип, который немного «залазает» на окна, но также не мешает обзору. Под логотипом расположен адрес предприятия. Далее следует изображение девушки, за ней номер телефона фирмы.
На борту 3 в начале изображен номер телефона фирмы, затем, после первых дверей следует слоган, за ним помещен логотип «Лакос», захватывающий немного пространства окон. После вторых дверей расположен краткий перечень производимой продукции и ниже этого номер телефона (Приложение 4).
При разработке транспортной рекламы были учтены следующие аспекты, увеличивающие эффективность рекламы:

-
реклама на транспорте должна привлекать к себе внимание;

-
быть краткой;

-
быть без труда читаемой на ходу;

-
быть понятной.

-
Модуль реклама в прессе.
На черном фоне справа помещено уменьшенное прозрачное (там, где должна быть одежда – пустота) изображение девушки – доктора, чуть ниже и левее молодой человек (изображение как на наружной рекламе), то есть условно разделенный пополам одеждой. С противоположной стороны то же самое, только уменьшенное прозрачное изображение парня, а девушка крупнее и такая, как на брандмауэре. Между ними внизу указан телефон и адрес белыми буквами. Справа, ниже полупрозрачного изображения девушки надпись: «Отличная цена. Высокое качество» голубым шрифтом. В левом верхнем углу название предприятия в голубом цвете, справа – слоган в белом. Ниже перечислен перечень производимой продукции голубыми буквами. Люди изображены прозрачными, намекая на то, что без товаров ООО «Лакос» они как бы раздеты (Приложение 5).
3.3. Экономическая эффективность рекламных мероприятий
Таблица 21 - Стоимость размещения одного 
телевизионного рекламного ролика на смоленских 
каналах
	Канал 
телевидения
	Стоимость 
размещения
одной трансляции
с 05.00 до 18.00 
часов
	Стоимость 
размещения одной 
трансляции
с 18.00 до 23.00 
часов

	ОРТ Смоленск
	70 рублей
	300 рублей

	Россия
	50 рублей
	140 рублей

	НТВ Смоленск
	50 рублей
	130 рублей

	ТНТ Смоленск
	30 рублей
	90 рублей

	РЕН-ТВ 
Смоленск
	30 рублей
	100 рублей

	МУЗ-ТВ
	20 рублей
	30 рублей


Видно, что стоимость размещения одной трансляции телевизионного рекламного ролика на канале ОРТ Смоленск самая высокая, далее следуют каналы НТВ и Россия. За ними идут ТНТ и РЕН – ТВ. Самая низкая стоимость размещения рекламы на канале МУЗ – ТВ (таблица 21).
Таблица 22 - Стоимость размещения рекламы 
на бортах трамвая в Смоленске (рис. 5)
	Месяц
	1-й
	2-й
	3-й
	4-й
	5-й и все последующие месяцы

	Скидка
	0%
	5%
	10%
	15%
	20%

	Место 1
	3 600,00р.
	3 420,00р.
	3 240,00р.
	3 060,00р.
	2 880,00р.

	Место 2
	1 800,00р.
	1 710,00р.
	1 620,00р.
	1 530,00р.
	1 440,00р.

	Место 3
	1 800,00р.
	1 710,00р.
	1 620,00р.
	1 530,00р.
	1 440,00р.

	Итого
	7 200,00р.
	6 840,00р.
	6 480,00р.
	6 120,00р.
	5 760,00р.


Таблица 23 - Стоимость размещения рекламы
на смоленском радио

	Радиоволна
	Стоимость размещения одной трансляции

	1. Европа Плюс
	160 рублей

	2. Русское Радио
	160 рублей

	3. Авторадио
	130 рублей

	4. Дорожное радио
	135 рублей

	5. Максимум
	110 рублей


Расчет бюджета рекламы

Таблица 24 - Разработка бюджет рекламы 
ООО «Лакос» на год

	Средство рекламы
	Стоимость изготовления, руб.
	Стоимость, руб./мес.
	Общая стоимость использования, руб.
	Итого, руб.

	1
	2
	3
	4
	5

	1. Наружная реклама
	6 300
	9 400
	9 400 х 3 
=
28 200
	34 500

	2. Реклама на телевидении
	7 300 х 3 =
21 900
	90 х 2 х 3 х 3 = 1 620; 
100 х 2 х 3 х 3 
= 1800
	1 620 х 2 + 1 800 х 2 =
 6 840
	28 740

	3. Реклама на радио
	1 200
	135 х 3 х 4 х 3 
= 4 860
	4 860 х 2 =
9 720
	10 920

	4. Реклама на транспорте
	4 700
	таблица 22
	7 200 + 6 840 + 6 480 + 6 120 + 5 760 =
 32 400
	37 100

	5. Реклама в прессе
	
	4 400; 700
	700 х 4 + 4 400 = 
7 200
	7 200

	6. Поддержка сайта в Интернете
	
	1 500
	1 500 х 12 =

18 000
	18 000

	7. Участие в выставках
	средняя 
стоимость
13 000
	
	
	13 500

	Итого:
	
	
	
	149 960


Общий объем средств, направляемый на организацию и проведение рекламной кампании ООО «Лакос» в 2009 году составит 150 000тыс. рублей, что составляет 5, 8 % от объема продаж предыдущего года.
Налог на рекламу (5% стоимости рекламы) составляет 7500 рублей.
Итого : 157500рублей.

Во время и после проведения рекламной кампании прогнозируется увеличение осведомленности большего числа потенциальных потребителей, что положительно скажется при открытии фирменного магазина, расширение количества покупателей и в сфере профессиональной одежды, и в сфере трикотажа, а также в довольно новой сфере пошива свадебных нарядов.
Чтобы увидеть каким образом прямые продажи на выставках (одно из средств коммуникаций) влияют на объем реализации, необходимо изучить данные о продажах за первые два с половиной месяца 2009 года (январь, февраль, 01 – 11 марта) до первой выставки этого года и последующие два с половиной месяца (12 – 14 марта, апрель, май) после выставки и сравнить показатели.
Таблица 25 - Сравнительный анализ реализации 
изделий ООО «Лакос» до и после проведения 
выставки, в тысячах рублей
	Наименование изделий
	январь, февраль,
01-11 марта, 2009 год
	12-31 марта, апрель, май, 2009 год

	
	тыс.
руб.
	структура, процент
	тыс. руб.
	структура, процент

	1. Халаты
	28 400
	15
	66 360
	18,2

	2. Домашние костюмы
	15 540
	8,2
	38 000
	10,4

	3.Спортивные костюмы
	27 360
	14,5
	59 500
	16,3

	4. Туники
	8 050
	4,3
	25 900
	7,1

	5. Водолазки
	28 120
	14,9
	50 160
	13,8

	6. Шарфы
	1 140
	0,6
	1860
	0,5

	7. Рубашки
	23 180
	12,3
	20 520
	5,7

	8. Футболки
	21 500
	11,4
	42 000
	11,5

	9. Майки
	15 600
	8,2
	27 900
	7,7

	10. Пижамы
	20 300
	10,7
	32 200
	8,8

	Итого:
	189 190
	100
	364 400
	100


В таблице 25 проведен анализ продажи лишь тех изделий, которые были представлены на выставке, проводимой 12 – 14 марта 2009 года. Товарооборот продукции начинает расти с марта, а зимние месяцы январь и февраль обычно отличаются затишьем, так как потребители изрядно потратились на новогодних праздниках. А так же покупательский спрос на трикотажную продукцию ООО «Лакос» зависит еще и от того, что производимый товар является в основном демисезонным или летним.
Таблица 26 - Средняя стоимость одного изделия 
ООО «Лакос», в рублях
	Наименование изделия
	цена, рубли

	1. Халаты
	400-450 

	2. Домашние костюмы
	400-420

	3. Спортивные костюмы
	450-520

	4. Туники
	320-380

	5. Водолазки
	380

	6. Шарфы
	15-30

	7. Рубашки 
	380

	8. Футболки
	250

	9. Майки
	150

	10. Штаны
	250

	11. Нижнее белье
	80-100

	12. Пижамы
	350

	13. Свадебные платья на заказ
	?

	14. Рабочая одежда
	?


В позициях 13 «Свадебные платья на заказ» и 14 «Рабочая одежда» поставлены знаки вопроса, так как это изделия на заказ, и цена полностью зависит от желаний и возможностей клиента.
Таблица 27 - Сравнительный анализ реализации 
изделий ООО «Лакос» до и после проведения 
выставки, в штуках

	Наименование изделий
	январь, февраль, 
01-11 марта, 2009 год
	12-31 марта, апрель, май, 2009 год

	1. Халаты
	71
	158

	2. Домашние костюмы
	37
	95

	3.Спортивные костюмы
	57
	119

	4. Туники
	23
	74

	5. Водолазки
	74
	132

	6. Шарфы
	57
	93

	7. Рубашки
	61
	54

	8. Футболки
	86
	168

	9. Майки
	104
	186

	12. Пижамы
	58
	92


Участие в выставках дает большие возможности для прямых продаж. В таблице 27 видно, что объем проданной продукции во время и после выставки примерно в 2 раза больше, чем до ее проведения и почти по всем позициям спрос увеличился. Обычно, исходя из опыта предыдущих лет, после проведения ярмарки спрос на товар увеличивается, появляется больше клиентов, которые приходят уже непосредственно на само предприятие за покупками. Также из других областей приезжают оптовики для крупных закупок. Принимать участие в выставках выгодно для предприятия, к тому же некоторые из них проводятся бесплатно.
Во время и после проведения рекламной кампании ООО «Лакос» планируется повышение объема продаж, узнаваемость и положительное позиционировании товара в сознании потребителя. Как показывают результаты участия в мартовской выставке – ярмарке, связи с общественностью дают увеличение спроса на продукцию. В комплексе использованные коммуникации должны привести к осуществлению поставленных в начале рекламной кампании целям.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В работе были исследованы теоретические аспекты креатива и коммуникаций в рекламе, коммерческие аспекты, а также способы продвижения товаров на рынок с помощью средств рекламы. Были выявлены и проанализированы особенности смоленского рынка трикотажных изделий.

На основе результатов маркетингового исследования потребительских свойств изделий ООО «Лакос» можно отметить положительное отношение со стороны потребителей относительно критериев «цена, качество».

Проведенные исследования и анализ смоленского рынка трикотажных изделий и рабочей одежды дали возможность выявить основные проблемы, с которыми сталкиваются производители на этом рынке:

1. Главными конкурентами отечественных производителей остаются импортеры одежды из азиатских стран;
2. Потенциальные потребители мало осведомлены о продукции и предприятии, которое ее производит;

3. Недостаточное информирование населения о качестве продукции;
4. Отсутствие фирменных магазинов для возможности прямых продаж.
Проведенный анализ в теоретической и практической части работы позволяет сделать следующие выводы:
1.
Рынок трикотажных изделий и рабочей одежды насыщен как российскими производителями, так и иностранными;

2.
Потребители реагируют на имидж товара;
3.
Большинством покупателей одежды являются женщины;
4.
При приобретении товара для большинства потребителей важным аспектом является качество, за ним следует цена, а потом мода.

В результате маркетинговых исследований с помощью опроса было установлено, что предприятие ООО «Лакос» необходимо использовать рекламные средства.

По результатам исследования были сформулированы рекомендации по совершенствованию продвижения товаров ООО «Лакос»:

Реклама. Разработать комплекс рекламных мероприятий, в котором основной акцент сделать на разнообразность, качество продукта.
Личные продажи. Рекомендуется налаживание контактов и установление взаимовыгодных отношений с организациями, такими как поликлиники, аптеки, различные салоны и косметологии, колледжи, институты, столовые, места для развлечений, которым необходимы качественные и недорогие изделия для работы.

Связи с общественностью. Как показали наблюдения, необходимо принимать участие в выставках, ярмарках, с помощью которых увеличивается объем продаж и узнаваемость торгового предприятия.

Для формирования положительного общественного мнения к продукции и предприятию ООО «Лакос» рекомендуется принимать участие в благотворительных мероприятиях, оказывать спонсорскую помощь.

При реализации предложенных рекомендаций осведомленность и узнаваемость предприятия потребителями должна увеличиться, объем продаж возрасти. В сознании аудитории должен отложится положительный образ. При этом необходимо не снижать качество товара и обновлять ассортимент.
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