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ВВЕДЕНИЕ
Сегодня многие исследователи и специалисты рекламного бизнеса говорят о значительных преимуществах сети Интернет как медиасреды перед другими средствами размещения рекламы и ее достоинствах в качестве рекламной платформы. Исследователь Дж. Яффе в своей книге «Up & Down Реклама: жизнь после смерти» называет Интернет и другие новые медиасредства, такие, как видеоигры и другие альтернативные средства рекламы результатом технической эволюции и уже полноценной заменой самому популярному в мире инструменту рекламы - 30-секундным роликам на телевидении.

Маркетологи крупнейших мировых компаний давно поняли достоинства сети Интернет для информирования своих клиентов и поддержания имиджа бренда. Сегодня практически все мировые компании имеют собственный сайт и используют многие инструменты Интернет-рекламы. Есть большое количество примеров удачной реализации бизнеса в Интернет, от заключения крупных сделок до обслуживания клиентов по системе розничной торговли в системах электронной коммерции.

Главной целью создания Сети было получение мгновенного доступа к информации. Поэтому сегодня наиболее существенным достоинством сети Интернет наравне с величиной аудитории является дешевизна доступа и услуг. Интернет открыт для всех - и компаний, и небольших фирм, и простых пользователей. Недооценка возможностей сети Интернет как медиасреды может превратиться в существенный промах маркетологов фирмы и спровоцировать отставание ее развития на рынке.

Целью исследования является освещение аспектов Интернет-рекламы, выявление ее роли в продвижении предприятия и создание практической части, а именно разработка дизайн проекта Интернет-сайта на примере ООО «Группа компаний «Ле.Ка».

Для достижения поставленной цели в первой главе рассмотрены современные подходы к созданию корпоративных сайтов в сети Интернет, а также выявлена роль Интернет-рекламы в продвижении услуг предприятия и сформулированы основные методы организации рекламной деятельности в Интернет.

В рамках второй главы дана общая характеристика предприятия и проанализированы условия его деятельности, на основании анализа финансово-экономических показателей сформулировано обоснование необходимости разработки корпоративного сайта для группы компаний «Лека».

В третьей главе подробно освещена разработка элементов корпоративного сайта для выбранного предприятия. Там же приведена методика его внедрения. Последняя часть главы посвящена мероприятиям по оценке эффективности предлагаемых мероприятий по разработке элементов корпоративного сайта для ООО «Группа компаний «Ле.Ка».

ГЛАВА 1. Современные тенденции создания корпоративных сайтов

1.1. Разработка и оформление корпоративных сайтов

Особенность Интернет как поля для коммерческой деятельности обусловлена его открытостью, как системы доступа к информации. Коммерческая деятельность в Интернет развивается по ряду направлений, непосредственно или косвенно относящихся к работе самой сети. Косвенное отношение к сети реализуется в создании online-ресурсов, имитирующих обычные виды коммерческой деятельности: рекламных страниц, Интернет-магазинов, Интернет-аукционов, электронных досок объявлений, Интернет-бирж и т.д.

Непосредственное отношение к работе сети реализуется в создании Интернет-ресурсов, извлекающих доход путем рекламы других сайтов, провайдерской деятельности, услугах по созданию веб-страниц, программных продуктов. Легкость доступа к Интернет-ресурсам является определяющим фактором роста Интернет-коммерции, и, как следствие, доступности ее для широких слоев пользователей. Дополнительным фактором является электронная система расчетов и неполный контроль со стороны государства за коммерческой деятельностью в сети.

Корпоративный сайт - это лицо компании в Интернете. На корпоративном сайте компания может представить пользователям информацию о компании и предоставляемых продуктах.

Основной задачей корпоративного веб-сайта является предоставление потенциальным клиентам расширенной и хорошо структурированной информации о компании.
Это - история компании, новости компании, ее продукция, отзывы о работе компании и многое другое.

Для корпоративных сайтов очень важно своевременное обновление информации. Реализуемые проекты содержат базовый модуль «управление контентом», который позволит компании обновлять информацию на сайте самостоятельно, не требуя при этом дополнительных навыков. Чтобы сообщать аудитории о событиях в жизни компании, необходимо специальный модуль «новости». Если компания планирует размещать на сайте большие объемы информации, то для удобства пользователя на сайте необходимо поместить модуль «поиск». Это лишь немногие, часто используемые примеры модулей.

Второстепенной задачей корпоративного веб-сайта является организация отдельных сервисов для сотрудников компании. Данные сервисы размещаются в защищенной зоне веб-сайта и оказывают существенную помощь при организации коллективной или распределенной работы компании. К таким сервисам можно отнести:

-
внутренние системы файлообмена и документооборота - оказывают существенную помощь в организации, распределенной работы;
-
системы организации труда - необходимы для организации распределенной и коллективной работы; 
-
системы организации коллективной работы - необходимы при организации коллективной работы.
Итог работ: уменьшение нагрузки на саll-центр, увеличение узнаваемости торговой марки, повышение престижа компании.

Роль качественного Интернет-сайта трудно переоценить - сегодня все больше и больше людей перед принятием решения о покупке, сотрудничестве, прежде всего, изучают информацию, представленную в Интернет.

Корпоративный сайт - это возможность эффективной презентации компании в сети.

Разработка сайта - это решение задач, стоящих перед компанией: продвижение товаров, исследований потребительских предпочтений.

Дизайн-студии предлагают полный комплекс услуг: начиная от разработки Интернет-проекта (веб-сайта) до его продвижения и поддержки (хостинг, контент-менеджмент).

Разработка сайта является многоуровневой задачей, ориентированной на решение определенных задач. Основной задачей выступает продвижение товаров или услуг посредством Интернета. Следовательно, компании, принимая решение о разработке сайта, преследуют конкретную цель – получение прибыли. Соответственно первым этапом в разработке сайта является выяснение задач, которые ставят компании перед сайтом и выработка решения, которое сможет решить данную задачу с максимальной эффективностью, следовательно, принести максимальную прибыль.

Эффективность сайта определяется: способностью привлечь посетителя и способностью его удержать. Если первое решается на этапе раскрутки сайта, то задача удержания посетителя целиком и полностью возложена на сам сайт. Это осуществляется путем правильной визуальной подачи информации - разработка дизайна сайта и достаточной информативности - контентное наполнение сайта. Сайт должен предоставить посетителю максимально полную информацию и в наиболее удобном для восприятия виде.

Создание сайта компании невозможно без таких необходимых функциональностей, как модуль для организации прайс-листов, модуль новостей и модуль статей. Благодаря этим модулям владелец сайта всегда сможет информировать о товарах, услугах и ценах своих целевых посетителей.

Создание сайта это:

· простое и удобное управление новостями;

· редактирование и архивирование;

· настраиваемая гостевая книга;

· управляемый файловый архив;

· создание прайс-листов товаров и услуг компании;

· информационные рассылки, автоматически отправляемые подписчикам сайта;

· возможность проведения различных исследований и опросов посетителей на сайте;

· возможность создания разделов для управления статьями на сайте

· использование различных языков на сайте;

· свободное взаимодействие с посетителями сайта через систему комментариев;

· экспорт и импорт различных данных из популярных форматов

· создание оригинального дизайна сайта с использованием анимации и индивидуально проработанными страницами;

· независимое управление сайтом при помощи встроенной системы администрирования;

· размещение и редактирование любого количества информации о компании и предлагаемых товарах и услугах;

· публикация и поддержка многоуровневых каталогов и удобная система их администрирования;

· последующая интеграция с Интернет-магазином

Основные этапы разработки корпоративного сайта:

Проектирование сайта. Необходимо выбрать правильную структуру, дизайн, функциональные отличия на начальном этапе.

Основная задача - получение в итоге высокотехнологичного проекта, что позволит в совокупности с грамотным менеджментом быть на шаг впереди конкурентов.

Разработка общей концепции дизайна и интерфейсов. Выполняется по созданию дизайна сайта и подготовки необходимой исходной графики (логотип, имиджевые картинки, элементы корпоративного стиля).

Установка системы управления контентом. Выполняется после приемки дизайна и эскизного проекта. После установки модулей сайт наполняется образцами текстов.

Наполнение сайта предоставленными материалами выполняется специалистами компании. Как правило, подготовляется необходимый для размещения материал на стадии разработки и утверждения дизайна сайта.

1.2. Обязанности и функции корпоративного сайта

Исторически компании обратили внимание на Интернет, как на средство предоставления информации для широких масс. Представительства в Интернет были на первом этапе только рекламными – шел однонаправленный поток информации. Затем возможности Интернет стали использоваться шире – поток стал двусторонним. Сайт в сети стал рассматриваться как инструмент – вначале только для общения с клиентами, а затем и для организации бизнеса в целом. Об «Интернет-бизнесе» слышно повсюду. Теоретически сейчас общаются между собой не только «живые» представители заказчика и исполнителя, а также их корпоративные системы. Хотя в реальности, особенно в России, все обстоит не так гладко, и зачастую затраты на освоение новых инструментов бизнеса превышают выгоду от их использования.

Говорить про абстрактный корпоративный сайт – все равно, что рассуждать о какой-то «средней» компании. У разных компаний – разные задачи, бизнес-модели, соответственно и сайты. Однако при явных внешних отличиях каждого сайта, можно выделить ряд одинаковых функций, которые на него возлагаются. К ним можно отнести следующие:

-
Донесение информации до потребителя;

-
Продвижение продукции и услуг компании;

-
Взаимодействие с внешним миром.

Для поиска необходимой информации в глобальной Сети достаточно воспользоваться какой-нибудь поисковой системой, ввести ключевое значение (часть искомого слова) и инициализировать запрос (проще говоря, «нажать» соответствующую кнопку в окне WEВ-навигатора). Среди сотен, а может быть и тысяч документов по интересующей тематике всегда можно найти необходимые. А если нужный документ находится на сайте? Удаленный пользователь получает искомую информацию и, используя, например, ссылки и меню сайта, узнает о решениях, становится клиентом компании, а может и постоянным клиентом, партнером, дилером, инвестором.

Рассмотрим подробнее основные функции, возложенные на корпоративный сайт.

Имидж фирмы

Исторически сложилось, что развитие Интернет-представительств российского бизнеса, прежде всего, имело ярко выраженное назначение поднятия имиджа фирм. Действительно, лет 10 назад наличие адреса сайта и адреса электронной почты на визитной карточке сотрудника говорило о фирме многое. В наше время наличие подобной информации на визитных карточках, рекламных материалах является само собой разумеющимся, а отсутствие вызывает порой недоумение и соответствующие мысли о «несерьезности» организации. Таким образом, даже само наличие сайта поднимает имидж фирмы.

Сегодня совсем недостаточно говорить о роли лишь самого факта наличия сайта в поднятии имиджа организации. При доступности Интернет важно еще и содержание информации, предоставляемой удаленному посетителю Интернет-представительства, и дизайн, и смысл, и стиль, и качество предоставляемых документов.

Представьте, что делает посетитель, впервые попавший в Ваш офис. Прежде всего, он окидывает взглядом помещение. Увидев необходимое (выставочный стенд с образцами продукции, рекламные материалы и т.д.), он задает вопросы секретарю, менеджеру, продавцу, консультанту в надежде получить интересующую информацию... Можно еще много перечислять составляющих, которые определяют «лицо» фирмы. К ним относится внутренний дизайн Вашего офиса, стиль представления товаров, услуг, решений организации. Эти и многие другие пути поднятия имиджа, прежде всего, определяются стилем ведения бизнеса, конкретной нишей клиентов. Следствием перечисленных факторов, как, впрочем, и других, является успех бизнеса и повышение прибылей.

Чего можно ожидать от реализации имиджинговой составляющей Вашим корпоративным сайтом? Как раз довольно многого. Не надо строить иллюзий, считая, что лишь данная составляющая достаточна, и только она одна принесет Вам успех. Стоит помнить, что после «первого знакомства» с клиентом требуется довольно кропотливая работа, время и усилия. Они, как правило, прямо пропорциональны стоимости обсуждаемого решения и зависят от множества объективных и субъективных факторов. Основная задача, которая ставится при реализации «имиджинговой» составляющей – заинтересовать, привлечь клиента, получить первую контактную информацию, необходимую для дальнейшей работы. Поэтому, с одной стороны, нельзя говорить о «полной автоматизации» процесса, с другой стороны, если Вы получили некие вопросы и контактные координаты потенциального клиента, то можно считать, что Ваше Интернет-представительство и имидж фирмы, представленный в Глобальной Сети реализованы достаточно хорошо.

Степень же реализации «имиджинговой» составляющей определяется не только числом обращений, но и многими другими факторами – позициями Вашего сайта в рейтингах поисковых систем и тем имиджем, который имеет Ваша фирма в существующей нише клиентов.

Реклама

Неотъемлемой частью любого бизнеса является реклама. Не стоит приводить полностью фразу о «двигателе…». Рекламная составляющая корпоративного сайта может и должна быть реализована.

Любая организация имеет рекламные материалы, даже, если она не ведет коммерческой деятельности (например, некоммерческие организации с целью привлечения инвестиций часто рекламируют свою деятельность в Интернет). В любой организации существует лицо (группа лиц, соответствующий отдел), прямо или косвенно отвечающее за ведение рекламной деятельности.

Современные средства WEB-дизайна, возможности HTML, графики, Flash, Java и т.д. являются практически неограниченными для создания любых рекламных материалов, которые могут быть представлены на корпоративном сайте. Не стоит отстаивать точку зрения о «легкости и ненавязчивости» рекламы, приводить некие личные наблюдения и выдержки из пособий.

Любые рекламные материалы, создаваемые на страницах сайта, содержащие графику, тексты, анимации, video, flash, java - апплеты, доступные посетителю в режиме On-line. Во-вторых, любые материалы, которые могут храниться на сервере в файлах любых удобных для потенциальной ниши клиентов форматах. Такие материалы могут копироваться на удаленные компьютеры посетителей сайта и просматриваться в режиме Off-line. В-третьих, кроме предоставления посетителю информации рекламных материалов, возможно проведение целых рекламных акций: бесплатного распространения некоторых версий программного обеспечения, производимого фирмой, вступления в баннерные сети (информация об организации на определенных условиях может быть размещена на часто посещаемых сайтах) и т.д. Как рекламу можно рассматривать и объявления о всех мероприятиях, проводимых «вне Интернет». Реклама в Глобальной Сети не является чем-то обособленным, она может и должна быть включена в план мероприятий, составляемый соответствующим отделом.

Тема рекламы в Интернет, описываемая в этом разделе, тесно пересекается с темой поиска, работы и поддержки клиентов. Это связано с тем, что существуют способы «уведомления» о неких мероприятиях, новостях и т.д. Такими способами являются, прежде всего, рассылки по электронной почте. Не следует путать подобные рассылки со SPАМ-ом, давно признанным нарушением сетевой этики. Примером такой рекламы являются периодически поступающие в почтовый ящик сообщения и предложения, совершенно не нужные и чаще вызывающие лишь раздражение.

Для организации рассылок, в том числе и информации рекламного характера, на корпоративном сайте можно и нужно предоставить посетителю одновременно следующие возможности:

-
Возможность добровольной регистрации клиентом своего адреса электронной почты в списке рассылки;

-
Возможность добровольного отказа от рассылки.

Эти две возможности стоит отнести и к «имиджинговой» составляющей. Для организации рассылок (не SРАМ-а!) можно использовать, например: возможности GGI-приложений.

Чего следует ожидать от рекламной составляющей корпоративного сайта? Того же, что ожидается и от «обычной» рекламы, проводимой «вне Интернет», – прежде всего, повышения числа обращений клиентов, ведущего к увеличению прибылей. Изучение и анализ источника обращений (секретарь, менеджер или продавец выяснил откуда клиент узнал о фирме, а ответственное лицо или круг лиц провело анализ), позволяет делать выводы об эффективности рекламы, в том числе и в Интернет.

С другой стороны, в большинстве областей бизнеса невозможно «возложить» все функции рекламы лишь на представительство компании в Глобальной Сети.

Реклама на сайте и рекламные акции в Интернет являются лишь неотъемлемой частью плана рекламных мероприятий.

Маркетинг

В зависимости от рода Вашего бизнеса, конкретного рынка товаров и услуг, ниши клиентов корпоративный сайт может и должен выполнять те или иные маркетинговые функции. В любом случае достаточно несложно технически организовать сбор информации об обращениях удаленных пользователей, их потребностях. Возможна автоматизация процесса определения реальных контактных координат потенциальных клиентов. Например, можно ненавязчиво предложить дать ответы на небольшое число вопросов анкеты и чисто технически реализовать возможность доступа к тем или иным разделам информации, только после того, когда анкета будет заполнена. С одной стороны, подобный прием достаточно эффективен. Если удаленному посетителю корпоративного сайта действительно нужна эта информация, он обязательно ответит на вопросы. С другой стороны, не стоит забывать, что если число вопросов велико, вопросы поставлены некорректно или по какой-либо причине удаленный посетитель не хочет давать некоторые ответы, то необходимая информация (прайс-лист, технические характеристики, демоверсии продуктов, подробные описания товаров и услуг) может быть получена на сайте Ваших конкурентов. Существуют и другие, совершенно скрытые от посетителей сайта механизмы автоматизации сбора информации о посетителях.

Достаточно эффективна организация форумов, которые можно рассматривать не только как часть имиджинговой и рекламной составляющих, и не только как некий механизм организации работы с клиентами. Форум дает возможность удаленным пользователям высказать свое мнение о продвигаемых Вами товарах и услугах, получить ответы на интересующие вопросы от других пользователей. С другой же стороны, открытый форум и информация, которую оставляют Ваши реальные или потенциальные клиенты, ее грамотный анализ позволяют делать выводы о правильности выбранной Вами линии продвижения товаров и услуг, эффективности тех или иных составляющих Вашего бизнеса, реальных преимуществах и недостатках Ваших решений.

Существуют и другие способы сбора информации о посетителях Вашего Интернет – представительства, ее систематизации. В зависимости от Ваших реальных решений, ожидаемых прибылей, оценки рисков вложений стоимость реализации тех или иных маркетинговых механизмов Интернет-представительства, степень автоматизации может быть различной. При необходимости, например, можно использовать GGI-приложения, возможности СУБД по записи вносимой клиентом информации и возможности вышестоящих над СУБД приложений, имеющих необходимую логику не только запросов, но и статистических расчетов, анализа и многое другое.

В любом случае, от маркетинговой составляющей корпоративного сайта следует ожидать, прежде всего, сбора информации, являющейся исходным материалом для дальнейшей обработки и анализа. Речь идет об анализе рынка, позволяющем делать выводы и принимать решения о востребованности тех или иных товаров и услуг, разработки линии их продвижения, возможной корректировки имеющихся способов и методов и разработки новых решений. Грамотный анализ позволяет обоснованно разработать ценовую политику, подготовить рекламные акции в той или иной нише клиентов, определить новые ниши клиентов и даже новые перспективные рынки. Благодаря доступности Интернет, можно и нужно говорить о продвижении Ваших решений в регионах и разработке той или иной линии, учитывающей особенности региональных рынков. Это далеко не полный список.

Говоря о возможности автоматизации бизнес-процессов, необходимо отметить, что, во-первых, затраты должны быть экономически обоснованы, а во-вторых, о полной или почти что полной автоматизации можно говорить только лишь в применении к небольшому числу направлений бизнеса. Можно согласиться с тем, что наличие отличной бухгалтерской программы или системы управления предприятием, включающей бухгалтерский модуль, никогда полностью не заменят реальных работников бухгалтерии. Подобные средства являются лишь эффективным инструментом, помогающим решить конкретную задачу. Маркетинговые составляющие, присутствующие на корпоративном сайте, должны быть частью планируемой деятельности и вряд ли смогут существовать вне общей маркетинговой линии бизнеса, как, впрочем, и само Интернет-представительство.

1.3. Поддержка и продвижение корпоративного сайта
Поддержка сайта представляет собой обновление информации на сайте компании (добавление новых материалов, обновление новостей, создание новых страниц) и отслеживании посещаемости сайта клиентами компании, а также прогнозирование возможных сбоев в работе системы и их своевременное исправление.

Продвижение сайта – это способ развития бизнеса компании в Интернет-пространстве.

Основное определение: приведение сайта в соответствие с требованиями поисковых систем к качественности ресурса, увеличение релевантности по запросу.

Основным источником информации в Интернете являются поисковые системы (поисковики). В российском сегменте сети - это Яндекс (45-50% запросов), Рамблер (23-25%), Google (14-15%). Разумеется, присутствие сайта на первых позициях результата поиска по ключевым запросам дает гарантированный поток посетителей. А в случае, когда сайт принадлежит коммерческой организации или является средством ведения электронной коммерции, это дает постоянный приток новых клиентов. Именно поэтому поисковая оптимизация сайта стала в последнее время чрезвычайно популярна и фактически является основным способом раскрутки сайта. Практически все фирмы, имеющие серьезное представительство в Интернете, имеют в штате оптимизатора или заказывали соответствующие услуги.

Существуют и другие способы раскрутки сайта: баннерная реклама, контекстная реклама, тематический обмен ссылками, регистрация в каталогах, регистрация в рейтингах и т.д. Но с точки зрения привлечения большого числа заинтересованных посетителей на постоянной основе они менее эффективны.

Следует заметить, что поисковая оптимизация сайта процесс длительный, трудоемкий, основанный, прежде всего, на эмпирическом опыте специалиста-оптимизатора и результатах исследований, проводимых им. Поэтому принципиально невозможно гарантировать достижения наилучших результатов в кратчайшие сроки. И следует весьма настороженно относиться к заявлениям некоторых «оптимизаторов», гарантирующим попадание на первые места в поисковиках за подозрительно короткие сроки. Зачастую этого времени недостаточно даже для полноценной индексации сайта. Тем более говорить о достижении качественных устойчивых результатов за это время вообще невозможно.

Кроме этого следует знать, что существуют методы «белой», «черной» и «серой» оптимизации.

Если первые предназначены для приведения сайта в соответствие с «требованиями» поисковиков к качеству интернет-ресурса, то вторые направлены исключительно на их обман. Как результат, использование «черных» способов может привести к удалению сайта из баз данных поисковиков (бан-сайта).

Третья группа, так называемые «серые» методы состоит из способов, ориентированных, прежде всего на упрощение работы оптимизатора и в меньшей степени на повышение качества ресурса. Такие методы, как правило, не запрещены и в ближайшей перспективе, возможно, не принесут негативных последствий, но их использование ухудшает восприятие сайта конечными пользователями, а значит, отрицательно сказывается на эффективности работы сайта.

1.4. Использование технологии Macromedia Flash

Занимаясь программированием сайтов, программисты часто сталкивались с вопросами: реально ли уместить страничку, содержащую большое количество анимации, звука и способов интерактивности в файл размером 100 Кбайт? Сделать так, чтобы эта страница работала одинаково как в Netscape Navigator, так и в Internet Explorer? Компания Macromedia решила большинство проблем совместимости и производительности, выпустив Flash, который к сегодняшнему дню весьма эволюционировал, и является полноценной частью инструментов-техник Web-дизайна.

Для определения, что же это такое следует указать следующее: существуют plug-in'ы (подключаемые модули), которые встраиваются в браузер, и служат для просмотра Flash страниц. Называются они Flash Player. Причем в последних версиях Netscape Navigator и Internet Explorer эти модули уже встроены (если нет, то их можно бесплатно скачать с сайта Macromedia). И существует программа Flash, с помощью которой эти страницы создаются.

В пользу Flash можно привести его основные достоинства и статистку использования Macromedia профессиональными разработчиками:

· маленький размер получающихся файлов и, соответственно, более быстрая загрузка из сети. Flash использует векторный формат изображений и сжимает растровые и звуковые файлы, (которые также могут использоваться в страницах Flash), что очень положительно влияет на уменьшение размера страницы и время ее скачивания;

· устранение проблем совместимости между браузерами. В отличие от HTML, Flash одинаково работает как в Internet Explorer, так и в Netscape Navigator. Имеется даже специальный вариант проигрывателя для браузеров, поддерживающих Java (Flash Java Player);

-
мощный событийно-управляемый язык. В Macromedia Flash используется специальный язык, при помощи которого можно создавать «интеллект» для своей страницы. Причем если в Flash 4 это был, скорее, некий скрипт (script), имеющий всего несколько основных функций, то в Flash 5 (несмотря на название «ActionScript») - это почти полноценный язык программирования, с поддержкой условий, циклов, массивов, функций и классов, которые можно наследовать;

· Flash имеет автоматическую поддержку anti-aliasing (сглаживание контуров с помощью смешения соседних цветов). В результате даже простая линия или кружочек, нарисованные во Flash, выглядят приятно для глаз. Что же тут говорить о рисунках, нарисованных профессионалами;
· создавать страницы во Flash под силу даже ребенку, а если обладать элементарными навыками дизайна и рисования, открывается весь простор для фантазии, предоставляемый Flash.

· Flash потихоньку становится стандартом де-факто. В случаях, где необходима широкая интерактивность, графика, звук, и маленький размер, Flash незаменим.

На сегодняшний день Flash Player используют 222 миллиона человек, и каждый день его скачивает еще 1.4 миллиона. По данным Macromedia это позволяет 90% пользователям Сети просматривать страницы с Flash содержимым.

Подключаемые модули распространяются бесплатно, в то время как за программу создания Flash файлов приходится платить.

Особенности Macromedia Flash. «Flash - язык программирования нестандартных интерфейсов с векторной анимацией».

Здесь делается основной упор на то, что интерфейсы нестандартны. Что имеется в виду, зачем это нужно и к чему это ведет?

«Нестандартные» интерфейсы имеют ряд отличий от «стандартных» (под «стандартными» подразумеваются привычные интерфейсы HTML):

1.
Специальные управляющие объекты (кнопки, панели, блоки). Для примера, рулетка в Microsoft Word - нестандартный объект. Ее практически невозможно реализовать в HTML, только картинку, но не интерактивную функциональность.

2.
Независимое размещение объектов, другими словами, не размещение объектов относительно друг друга, а расположение по координатам и уровням. В DHTML такая возможность существует, но в DHTML надежно реализовать можно только совсем простые вещи.

3.
Прозрачное взаимодействие с любым объектом. Т.е. все объекты равны, не складывается ситуация, когда часть принадлежит системе, часть вашему коду, и т.д., и при этом набор обрабатываемых событий один для всех.

В результате подобной «нестандартности» появляется полная свобода в создании интерактивного интерфейса, более удобного, более наглядного, более функционального. Это реально повышает уровень предоставляемого сервиса. А значит, достигается «customer satisfaction» (удовлетворение требований клиента), и, в конечном итоге, система становится более конкурентоспособной.

И именно Flash дает возможность делать такие интерфейсы принципиально проще, чем любой другой инструмент, который можно всерьез рассматривать как сколько-нибудь значимую рыночную технологию.

Flash - уже не просто технология для создания анимационных роликов. Flash стал применим для создания интерактивных приложений.

Когда следует использовать Macromedia Flash. Есть ли смысл использовать Flash там, где он никогда не использовался? Существует огромное количество всевозможных языков программирования, описывающим клиентскую часть. A Flash, к тому же, один из самых медленных.

Здесь важно понять, что существует два принципиальных условия применения Flash:

1.
Надо аккуратно выбирать область применения Flash за пределами анимации.

2.
Этим инструментом надо уметь грамотно пользоваться.

С первым условием достаточно просто: Flash нужен там, где нестандартный интерфейс дает много новых возможностей, где нужна интерактивность, где не подходит спартанская внешность. При совпадении всех этих требований имеет смысл задуматься об использовании Flash в качестве инструмента для построения системы.

Чем определяется грамотность применения Flash? Необходимо определиться, каковы преимущества использования именно Flash в конкретном проекте, и с какими подводными камнями придется столкнуться.

Основные плюсы программирования в среде Flash - в процессе разработки:

1. Почти каждая аккуратно запрограммированная функция сразу очевидно полезна во многих местах.

2. Возможно построение универсального сервера.

3. Легко переносится часть логики с серверной на клиентскую часть.

4.
Свобода в верстке и в наборе control-элементов (кнопок, меню, списков, таблиц).

Есть, однако, и недостатки, что-то работает не лучшим образом, а потому, если в системе важны определенные компоненты, Flash использовать пока нецелесообразно. Собственно, список тех компонентов, которые на данный момент не дружат с Flash:

1. Сложные математические операции на клиентской части.

2. Работа с очень сложными структурами данных на клиентской части.

3.
Мелкие тексты, написанные по-русски, из-за проблемы с кодировкой.

4. Сайты со сверхсложной бизнес-логикой, требующие мгновенной загрузки.

5. Механизмы, требующие работы с файловой системой клиента или его устройствами (например, Web-камерой или микрофоном).

Создание некоторого набора механизмов, как на серверной части, так и на Flash, позволяет выходить на принципиально другой уровень программирования.

ГЛАВА 2. Характеристика                                                             ООО «Группа компаний «ЛеКа» 
2.1. Общие сведения об организации

ООО «Группа компаний «Ле.Ка» образовано в 2003 году и относится к отрасли бытового обслуживания.

Основными видами деятельности ООО «Группа компаний Ле.Ка» являются оказание услуг населению, оптовая и розничная торговля продукцией, оказание образовательных услуг. Организация действует на рынке парикмахерских и косметических услуг города Смоленска и Смоленской области.

В настоящее время ООО «Группа компаний «Ле.Ка» - это диверсифицированная организация, в состав которой входят:

-
сеть салонов красоты под фирменным названием «Студия красоты Леонида Казакова»;

· магазин розничных и оптовых продаж профессиональной косметики;

· учебный центр, занимающийся подготовкой специалистов в области салонного бизнеса по таким направлениям, как парикмахерское искусство, косметология, педикюр.

Свою деятельность ООО «Группа компаний «Ле.Ка» начинало с одного салона красоты, предлагавшего ограниченный перечень услуг. На сегодняшний день сеть салонов красоты рассматриваемой организации насчитывает пять единиц, расположенных по всему городу. Салоны красоты занимаются оказанием населению услуг косметического и эстетического плана. В салонах представлен широкий ассортимент услуг, ориентированных как на женскую часть населения, так и на мужскую.

Клиентам предлагаются услуги по таким направлениям, как парикмахерское искусство, косметология, маникюр и педикюр, солярий, массаж, тату. На рисунке 2.1. показаны доли указанных направлений в общем объеме предоставляемых услуг.
[image: image1.png]Mecax  Tary

MmEDE 300, 0 oy Conpt
ey 030%
9.80%
Tepmozsegeme
Koowerorors -

P S5140%




Рисунок 2.1. Доли направлений оказываемых услуг 
в общем объеме выручки за 2008 год

Сеть салонов предлагает своим клиентам следующие услуги: все виды окрашивания и стрижек, лечение волос, наращивание волос, классический маникюр с лаком, гелевое и акриловое наращивание ногтей, аппаратный и классический педикюр, мануальная и ультразвуковая чистка лица, массаж тела общий классический, мануальный массаж лица, инъекционные методы омоложения, фототеплоэпиляция, водорослевое обертывание, солярий, тату. Перечень услуг постоянно растет и обновляется.

Процесс оказания услуг основывается на использовании только высококачественных косметических препаратов и оборудования, применении новейших методик в парикмахерском искусстве и косметологии. Салоны работают на таких известных марках, как Loreal professionnel, Kerastase, Gehwol, Creative Nail Design, Botox, Natura Bisse, Holy Land и т.д. Закупка косметических препаратов и оборудования производится у постоянных поставщиков. Основными поставщиками рассматриваемой организации являются ЗАО «Лореаль», ООО «Пластэк», ООО «Золингер-НК», ООО «Здоровье семьи», ООО «Фитоджен», ОАО «Оле Хаус».
Видение руководства организации:

-
мы оказываем услуги, которые востребованы и приносят прибыль;

· лояльность в отношениях с клиентами: «Мы идем навстречу пожеланиям и особенностям наших клиентов»;

· совершенствование сервиса для наилучшего удовлетворения потребностей клиентов;

· наши цены – это залог качества оказываемых услуг;

· постоянное расширение перечня услуг;

-
сотрудничество с ведущими производителями косметической продукции;

-
постоянное обучение и рост персонала.

Миссия ООО «Группа компаний «Ле.Ка»: «С помощью сильной команды специалистов и использования качественной косметики и профессионального оборудования помогать клиентам быть красивыми».

ООО «Группа компаний «Ле.Ка» реализует сфокусированную стратегию дифференциации. Организация сосредоточивает свои усилия на удовлетворении конкретного типа клиентов.

На рисунке 2.2 показана организационная структура управления ООО «Группа компаний «Ле.Ка».
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Рисунок 2.2. Организационная структура управления 
ООО «Группа компаний «Ле.Ка»

2.2. Особенности использования рекламы                                                                  и других элементов комплекса коммуникаций                                                                                        на рынке услуг салонов красоты
Еще лет пятнадцать назад понятие «салон красоты» большинство жителей нашей страны связывали с дорогими парикмахерскими, которые существуют лишь для обслуживания населения в особых случаях, например, накануне свадьбы. Большинство населения обслуживалось в скромных парикмахерских с минимумом услуг (стрижка и окрашивание волос, маникюр и педикюр), и составлявшие предмет гордости женщин собственные косметические секреты домашнего ухода.

Тем не менее, парикмахерские услуги пользовались популярностью и были доступны практически каждому. В конце восьмидесятых в СССР насчитывалось примерно 64 тысячи парикмахерских, имевших в общей сложности 210 тысяч рабочих мест.

Времена изменились. Сегодня точное количество салонов и парикмахерских в России не берется назвать никто, но, по данным столичного Департамента потребительского рынка и услуг, в этой сфере бытового обслуживания число предприятий, работников и оборот услуг не уменьшается.

Теперь услугами предприятий красоты регулярно пользуются чуть более половины взрослых россиян. При этом, по данным Соmcon-Рhаrmа, 41% из них посещает парикмахерские и салоны раз в два-три месяца, а каждый третий — ежемесячно. Но удивительно то, что наиболее активные потребители парикмахерских и косметических услуг, оказывается, живут не в столицах. К примеру, более 16% жителей Дальнего Востока посещают салоны красоты 2-3 раза в месяц, а вот среди москвичей таковых оказалось всего 5,7%, среди питерцев - 2,4%. Причиной этому может служить в первую очередь дороговизна услуг, особенно в Москве, по сравнению с регионами.

Наиболее популярными остаются традиционные для России услуги из «парикмахерского» прошлого - стрижка, укладка, окрашивание и химзавивка волос, маникюр и педикюр. Их предпочитают более 72% россиян, пользующихся услугами предприятий красоты. Что же касается таких косметических услуг, как чистка лица, наложение масок, эпиляция и массаж, то, по данным Сотсоп-Р1тагта, к ним прибегают всего 2,8%.

Способы привлечения клиентов в области услуг салонов красоты, как и в любой другой области, имеют свои характерные особенности. Вот некоторые из них:

1.
В каждом районе города, в каждый сезон, даже в каждый день недели эффективны различные способы привлечения клиентов

2.
Для нормальной работы салона красоты требуется не так уж много клиентов. Важно, чтобы они составляли слой постоянных. Около 27 сотен постоянных клиентов уже достаточно, для того, чтобы салон красоты приносил приличные деньги. Поэтому следует не только реализовать программу рекламы, но и организовать работу по удержанию клиентов в салоне, корректируя систему внутреннего маркетинга (мало привлечь клиентов, важно закрепить их за салоном красоты, чтобы они приходили сами и охотно рекомендовали салон знакомым).

3. Зачастую постоянные клиенты салонов красоты привязаны к персоналу куда сильнее, чем к салону в целом. Если мастер меняет место работы, вместе с ним уходят в среднем 20% его клиентов.

4. Затраты на продвижение у большинства салонов невелики. Представители бьюти-рынка привыкли полагаться на так называемое «сарафанное радио».

5. Успех каждого парикмахерского салона в первую очередь зависит от того, насколько насыщен рынок и удастся ли завоевать свою клиентуру. Практика европейских стран и США показывает, что парикмахерские кабинеты (базовый уровень) находятся «через дом», салоны среднего класса (широкий ассортимент услуг) - один на квартал, а салоны класса «люкс» (эксклюзивный сервис) расположены точечно, как правило, в центре города или в крупных торговых комплексах. Численное соотношение выглядит примерно так: 10/3/1.

На основании данных различных агентств можно составить примерный рейтинг эффективности салонов красоты (по убыванию соотношения эффекта к затратам):

1. Внутренний маркетинг

2. «Сарафанное радио», отзывы и рекомендации клиентов

3. Проведение презентации салона красоты

4. Работа с корпоративной клиентурой

5. Интернет-реклама

6. Наружная реклама

7. Кросс-маркетинг (партнерский обмен клиентами)

8. Реклама в «бумажной» прессе

9. Раздача приглашений

10.
Почтовая рассылка

Также наиболее эффективными коммуникативными каналами, позволяющими, по мнению экспертов, обеспечить известность салона, считаются:

1.
Личные знакомства

2. Основным критерием выбора может послужить тот факт, что в салоне обслуживается известная личность, поэтому в качестве рекламы салоны стараются указать как можно больше известных лиц, бывающих в их салоне.

3. Выход с предложением о какой-либо новинке. Как отмечают эксперты, потребитель очень чутко реагирует на появление какой-либо новинки. При этом, новинкой может служить не только услуга, но и приглашение известного мастера.

4. Размещение рекламы и РR статей в специализированных журналах, направленных как на специалистов (косметологи, парикмахеры), так и на потребителей услуг.

5. Атмосфера в салоне (индивидуальный фактор): демократичность, семейственность, элитарная недоступность, количество людей, фактор клуба своих людей.

6. Директ-мэйл (рассылка личных писем).

2.3. Анализ современного состояния и тенденций развития отрасли парикмахерских                                                                                 и косметических услуг в г. Смоленске

Парикмахерские и косметологические услуги относятся к числу наиболее востребованных в повседневном быту населения города. Этот сектор услуг занимает наибольший объем на рынке бытового обслуживания населения и, на данный момент, представлен около 250 парикмахерскими, салонами, косметическими кабинетами и другими предприятиями. На рисунке 2.3 показан объем бытовых услуг населению за 2006-2008 гг.
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Рисунок 2.3. Объем бытовых услуг населению
за 2006-2008 гг., млн. руб.

Количество работающих в данной сфере также является максимальным среди всех подотраслей бытового обслуживания населения: здесь трудится около 1500 человек. Кроме того, порядка 350 парикмахеров и косметологов-индивидуалов практикуют в частном порядке без соблюдения процедуры обязательной регистрации в государственных органах. Это увеличивает фактический объем парикмахерских и косметических услуг, реализованных населению, примерно на 25-35 %.

Высока привлекательность данной сферы по сравнению с другими видами предпринимательской деятельности. Предприниматели достаточно охотно открывают новые парикмахерские даже в самых отдаленных районах города. Это обусловлено тем, что парикмахерские и косметические услуги - одни из самых рентабельных в сфере бизнеса бытового обслуживания. Здесь уровень рентабельности предприятий достигает 50-70 %, а срок окупаемости вложенных средств составляет 1,5-2 года.

Современное положение в сфере парикмахерских и косметических услуг в Смоленске является довольно стабильным и отвечающим, в целом, основным потребностям жителей. Так, по данным проведенных социологических исследований, степень удовлетворения спроса населения на парикмахерские услуги находится в пределах 80% . По нормативу же, обеспеченность в данном виде услуг - 69 %. Такое расхождение обусловлено тем, что порядка 11-12 % опрошенных, испытывающих потребность в рассматриваемых услугах, в силу ряда причин не пользуются ими (оценка значимости причин приведена на рисунке 2.4).
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Рисунок 2.4. Причины неудовлетворенности потребности 
в услугах
От решения проблемы «цена-качество» для предприятий, обслуживающих массового потребителя, во многом зависят перспективы роста спроса населения на парикмахерские и косметические услуги. Об этом свидетельствуют результаты опросов потребителей (таблица 2.1.) и руководителей предприятий.

Обращает на себя внимание мнение руководителей о необходимости расширения ассортимента и повышения качества услуг своих предприятий, как важнейших условий для привлечения дополнительного контингента потребителей. С точки зрения парикмахерского бизнеса, факторы ассортимента и качества также тесно связаны с положением, которое занимает данная организация в классификации предприятий сферы парикмахерских и косметических услуг, с контингентом клиентов и, как следствие, с уровнем рентабельности.

Таблица 2.1 – Намерения потребителей с различным 
уровнем дохода чаще пользоваться парикмахерскими 
услугами

	Условия 
предоставления 
услуг
	Удельный вес (в %) желающих чаще пользоваться услугами в зависимости от уровня дохода

	
	Низкий
	Средний
	Высокий

	Более низкие цены
	64,3
	58,0
	10,8

	Более высокое 
качество услуг
	16,3
	30,5
	51,4

	Расположение в

районе проживания
	7,1
	4,8
	2,7


Мнения руководителей предприятий о мерах, необходимых для увеличения спроса на услуги, разнятся. Так, 39,1% руководителей в качестве таких мер видят снижение цен; 65,2% - улучшение качества и ассортимента услуг; 4,4% - увеличение числа предприятий.

Большинство населения регулярно посещают предприятия по оказанию парикмахерских и косметических услуг. Средняя частота посещения варьируется от нескольких раз в месяц до 1 раза в два месяца. Большая часть населения ходит в салоны в среднем два раза в месяц.

Мужчины и женщины по-разному воспринимают салоны красоты (рисунок 2.5). Для большинства мужчин - это просто неплохая парикмахерская, тогда как женщины в основном воспринимают его как нечто большое, как комплекс для проведения косметических процедур. Лишь незначительный процент потребителей воспринимают салон красоты как клуб. На рисунке 2.6 приведена характеристика типичного посетителя салона красоты. Это молодая женщина в возрасте не старше 45 лет.
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Рисунок 2.5. Восприятие салона красоты, %
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Рисунок 2.6. Сегментирование посетителей салонов 
красоты по половозрастному признаку
В настоящее время выделяют несколько видов предприятий, оказывающих парикмахерские и косметические услуги. Главными критериями, или «классообразующими» признаками, по которым определяется класс салона, являются перечень услуг и уровень сервиса. При этом в широком смысле под сервисом понимаются не только такие услуги, как чай, кофе и т.п., но и уровень комфорта, который оценивается везде: как в зоне ожидания, так и в кабинетах, в рабочих зонах и санузлах, то есть во всем салоне. Соответствующий клиентоориентированный уровень сервиса обеспечивается соответствующим классу салона дизайном, включая выбор мебели, а также продуманными инженерными решениями, например качественной вентиляцией.
Еще одна характеристика категории салона - цена на услуги. Следует обратить внимание на относительный, а не абсолютный уровень цен. Таким образом, приведенная в таблице 2.2 классификация салонов относительна. Можно сильно ошибиться, классифицируя салон исключительно по ценам на услуги. Эксклюзивный уровень цен в VIР-салоне не всегда означает «заоблачность» цен на услуги: он именно эксклюзивный, т.е. некоторые услуги в частном закрытом клубе могут быть и бесплатными.

Следует отметить, что приведенная в таблице 2.2 классификация салонов не включает в себя обычные парикмахерские, предоставляющих ограниченный набор услуг. Такие предприятия используют в работе оборудование и парфюмерно-косметические материалы низкого уровня качества и ассортимента.

Таблица 2.2 - овременная классификация салонов
	Класс 
салона
	1
	2
	3
	4
	5

	Характеристики
	Эконом
	Бизнес
	Престиж
	Люкс
	VIP

	Основные клиенты
	Любые
	Менеджеры среднего звена
	Топ-менеджеры, светские дамы
	Элита
	Богема

	Уровень 
сервиса
	Улыбка администратора
	Минимальный единый стандарт
	Максимальный единый стандарт
	Индивидуальный сервис. Досье клиента
	Закрыты клуб с

VIP-обслуживанием

	Пакет услуг
	Только самые востребованные
	Стандартный набор
	Стандартный набор и ряд эксклюзивных услуг
	Преимущественно эксклюзивные услуги
	Любое желание члена клуба

	Относительный уровень цен
	Низкий
	Умеренный
	Средний
	Высокий
	Эксклюзивный

	Уровень специалистов
	Профессионалы и ученики
	Опытные 
специалисты
	Дипломы конкурсантов
	Звезды
	Маэстро

	Внешний вид персонала
	Аккуратный
	Стандарт -

недорогая

униформа
	Стандарт -фирменный стиль
	Индивидуальность, но фирменный стиль
	Дорогая индивидуальность

	Наиболее частое месторасположение
	Проходное место в первой линии домов
	Спальный район
	Богатый спальный район
	Центр
	Престижное место

	Паркинг
	Вопрос не актуален
	Стихийная парковка вблизи салона
	Выделенные места вблизи салона
	Собственная парковка с видеонаблюдением
	Закрытая парковка

	Фасад
	Лишь бы не отпугивал клиентов
	Работа «недорогого» дизайнера
	Стильный 
дизайн
	Шикарный дизайн
	Малозаметная, но дорогая табличка

	Главное в наружной рекламе
	Цены
	Услуги и бренды
	Услуги 
и качество
	Статус и бренд салона
	Отсутствует

	Дизайн 
интерьера
	Чисто, светло, компактно
	Интерьер для услуги
	Красиво, удобно, комфортно
	Клубная 
атмосфера
	Эксклюзивный авторский дизайн

	Инвестиционный пакет
	От 300/м2
	От 600/м2
	От 900/м2
	ОТ 1500/м2
	-

	Среднегодовая загрузка
	60-80%
	50-60%
	30-50%
	10-30%
	Фактический спрос


В настоящее время в городе Смоленске насчитывается более 60 салонов различного уровня. Наибольшее распространение получили салоны эконом и бизнес-класса (всего 59 салонов); в городе всего лишь один салон класса люкс; 6 салонов относятся к классу престиж. Характерной особенностью салонного бизнеса Смоленска является наличие сетей салонов и парикмахерских. Наиболее известными из них являются: сеть студий ООО «Группа компаний «Ле.Ка», сеть салонов «Аэлита», сеть салонов и парикмахерских ООО «Эстет», сеть салонов и парикмахерских «Олимп».

Необходимо заметить, что определенные салоны имеют узкую направленность деятельности. Например, салон «Каприз» специализируется на услугах маникюра, салоны «Сана» и «Галатея» - на предоставлении косметологических услуг, «Три-Н» и «К-студио» - парикмахерских услуг.

Рост спроса на услуги салонов красоты определяется такими факторами как:

· активно развивающийся рынок косметики и парфюмерии;

· растущий рынок косметического оборудования, на котором помимо западных производителей, присутствуют отечественные производители, доминирующие в сегментах высокотехнологичного медицинского диагностического оборудования;

· агрессивная маркетинговая политика предприятий-производителей и дистрибуторов косметики и парфюмерии, относительно продвижения своей продукции на российский рынок;

-
базовый макроэкономический фактор, способствующий росту потребления в России, является повышение благосостояния населения.

С другой стороны, на развитие рынка салонов красоты негативно влияют такие факторы как:

· недостаточное количество профессионально подготовленных мастеров на рынке салонов красоты, а также в большей степени управленческого персонала;

· предоставляемые услуги невысокого качества по сравнению с западными (низкое качество медицинских процедур, требующих специального медицинского образования, высокого профессионального уровня и подготовки);

· достаточно стандартный и сравнительно небольшой набор услуг, предлагаемых салонами красоты в сравнении с западными организациями;
· большая стоимость предлагаемых услуг для салонов среднего

уровня при недостаточном качестве оказываемых услуг;

-
недостаточно развитый менталитет потребителя относительно посещений салонов красоты.

В качестве основных тенденций рынка салонов красоты можно отметить следующее:

-
дальнейшее увеличение объема оказываемых                                                                    услуг;

-
ужесточение конкуренции между салонами, особенно в престиж-классе;

· расширение перечня предлагаемых услуг;

· усиление приверженности клиента к тому или иному салону;

· усиление внимания к вопросам качества обслуживания.

2.4. Финансово-экономический анализ деятельности ООО «Группа компаний «Ле.Ка»

Цель проводимого анализа - выявление резервов для повышения качества услуг в ООО «Группа компаний «Ле.Ка». Основным источником информации для проведения анализа являлась бухгалтерская отчетность за 2006-2008 гг.

В целом для предприятий, оказывающих парикмахерские и косметические услуги, рассматриваемый период характеризуется позитивными тенденциями: растет объем оказанных услуг предприятиями сферы салонного бизнеса. Эта же тенденция характерна и для ООО «Группа компаний «Ле.Ка». За три года выручка от услуг рассматриваемой организации выросла с 3 762,3 до 6 553,9 тыс. руб., т.е. на 74,2%, о чем свидетельствует рисунок 2.7.
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Рисунок 2.7. Выручка от услуг ООО «Группа компаний 
«Ле Ка» за 2006-2008 г.г., тыс. руб.
В настоящее время ООО «Группа компаний «Ле. Ка» предлагает своим клиентам услуги по таким направлениям, как парикмахерское искусство, косметология, маникюр и педикюр, солярий, массаж, тату. В таблице 2.3 показаны удельные веса указанных направлений в общем объеме предоставляемых услуг за 2006-2008 гг.

Таблица 2.3 - Структура ассортимента оказываемых 
услуг
	Направления услуг
	2006 г
	2007 г
	2008 г

	
	тыс. руб.
	удельный вес, %
	тыс. руб.
	удельный вес,

%
	тыс. руб.
	удельный вес, %

	Косметология
	1 587 980
	42,2
	1 625 320
	30,1
	2 285 840
	29,2

	Парикмахерские
	1 875 970
	49,9
	2 825 ПО
	52,3
	3 342 ПО
	56,9

	Маникюр/ педикюр
	250 190
	6,6
	642 970
	11,9
	649 980
	9,9

	Тату
	33 750
	0,9
	43 150
	0,8
	22 900
	0,3

	Солярий
	-
	-
	27 340
	0,5
	14 048
	0,2

	Массаж
	14 450
	0,4
	241 400
	4,5
	253 120
	3,9

	Всего
	3 762 340
	100,0
	5 405 290
	100,0
	6 567 998
	100,0


Несмотря на то, что косметологические услуги имеют достаточно большой вес в общем объеме оказанных услуг, из таблицы 2.3 видна тенденция к уменьшению доли этого направления. Возможно, это вызвано значительным увеличением штата парикмахеров (открытие новых салонов) при неизменном количестве косметологов. Причем доля косметологических услуг в общей прибыли в 2008 году была наибольшей по сравнению с другими направлениями оказываемых услуг.

Чтобы иметь наиболее полное представление о финансовом состоянии ООО «Группа компаний «Ле.Ка» был проведен анализ показателей ликвидности, финансовой устойчивости, оборачиваемости и деловой активности.

Анализ ликвидности позволил выявить следующие изменение основных показателей ликвидности (рисунок 2.8). Коэффициент текущей ликвидности значительно меньше нормативного значения на конец 2007г. и 2008г. г., при этом с 2006г. по 2007г. его динамика имела отрицательный характер, а, начиная с 2007г. - носит положительный характер, то есть значение показателя имеет тенденцию к увеличению.

Низкое значение данного коэффициента обусловлено, большим значением краткосрочных обязательств по отношению к оборотным активам. При этом в организации наблюдается явная нехватка денежных средств, практически отсутствует их страховой и пр. остатки. Таким образом, ООО «Группа компаний «Ле.Ка» на 31.12.2008г. не в состоянии оплатить свои обязательства даже с привлечением оборотных средств, в том числе и медленно реализуемых активов, таких, как производственные запасы и незавершенное производство.
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Рисунок 2.8. Коэффициенты ликвидности 
ООО «Группа компаний «Ле.Ка»

Коэффициент промежуточной ликвидности на 31.12.2008 г. остается ниже нормативного уровня. Это свидетельствует о том, что на 31.12.2008 г. ООО «Группа компаний «Ле Ка» не способно выполнять свои текущие обязательства из ликвидных активов.

Коэффициент абсолютной ликвидности на 31.12.2008 г. незначительно превысил норматив, но так как данное отклонение невелико, то можно сказать, что ООО «Группа компаний «Ле. Ка» способно покрыть текущие обязательства за счет денежных средств и краткосрочных финансовых вложений. На рисунке 2.9 отражена динамика изменения коэффициентов финансовой устойчивости.

Коэффициент финансирования имеет прогрессирующую тенденцию к увеличению и на 31.12.2008 г. превышает уровень на аналогичную дату 2006 почти в 2 раза. Его значение говорит о том, что на 31.12.2006 г. на 1 руб. заемных средств приходилось 2,69 собственных, а на 31.12.2008 г. -4,41. Также это свидетельствует о минимальном финансовом риске и о хороших возможностях для привлечения дополнительных средств извне.
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Рисунок 2.9. Показатели финансовой устойчивости
ООО «Группа компаний «Ле Ка»

Коэффициент маневренности на 31.12.2008 г. показывает, что собственные оборотные средства составляют в собственном капитале предприятия 0,11. Это говорит о низкой возможности в ООО «Группа компаний «Ле. Ка» маневрирования ресурсами. По сравнению с 31.12.2007 г. этот показатель понизился на 0,02, то есть имеется отрицательная тенденция, что, в конечном счете, может повлечь за собой серьезные негативные последствия.

Коэффициент автономии характеризуется положительной тенденцией, что свидетельствует об увеличении финансовой независимости ООО «Группа компаний «Ле.Ка», снижении риска финансовых затруднений в будущих периодах, повышает гарантии погашения обязательств.

В ходе анализа оборачиваемости было выявлено:

· коэффициент оборачиваемости дебиторской задолженности имеет тенденцию к снижению, при этом период оборота по сравнению с уровнем 2008 года увеличился на 3 дня;

· коэффициент оборачиваемости кредиторской задолженности за период 2006-2008 гг. сначала уменьшался затем увеличивался. Период оборачиваемости кредиторской задолженности сначала увеличился до 8 дней, затем снизился до 5 дней. Отсюда видно, что период оборачиваемости кредиторской задолженности в 2006 году меньше периода оборачиваемости ДЗ на 12 дней. Это говорит о том, что ООО «Группа компаний «Ле.Ка» быстрее оборачивает «чужие» деньги и медленнее свои.

· коэффициент оборачиваемости товарно-материальных запасов на протяжении 2006-2008 гг. постепенно снижался с 15,8 до 8,7. Период оборачиваемости запасов по сравнению с уровнем 2006 года увеличился на 18 дней, то есть оборот товарно-материальных запасов в 2008 году в среднем проходил за 41 день.

Анализ эффективности деятельности ООО «Группа компаний «Ле.Ка» позволил выявить, что показатели рентабельности имеют отрицательную динамику, то есть рентабельность продаж и рентабельность активов уменьшились по итогам 2008 г. к уровню 2006 г на 1,3 и 6,6% соответственно. На рисунке 2.10 отражена динамика изменения показателей рентабельности ООО «Группа компаний «Ле.Ка» за 2006-2008 годы.
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Рисунок 2.10. Показатели рентабельности
ООО «Группа компаний «Ле. Ка»

Таким образом, в ходе проведения финансово-экономического анализа ООО «Группа компаний «Ле.Ка» было выявлено, что организация относительно устойчива. В качестве негативной тенденции можно выделить снижение оборачиваемости дебиторской задолженности и увеличение оборачиваемости кредиторской задолженности. Причиной этого может быть то, что в последние годы ООО «Группа компаний «Ле.Ка» стала заключать договора с корпоративными клиентами на обслуживание в своей сети. Расчеты за оказанные услуги корпоративные клиенты осуществляют через определенное время. Рост выручки вследствие привлечения на обслуживание все большего числа корпоративных клиентов не может покрыть увеличение суммы дебиторской задолженности. Также отрицательную тенденцию имеют основные показатели рентабельности ООО «Группа компаний «Ле.Ка». Особенно значительным было снижение рентабельности продаж.

2.5. Выявленные проблемы деятельности организации
Финансово-экономический анализ деятельности ООО «Группа компаний «Ле.Ка» показал, что основной негативной тенденцией развития организации за 2006-2008 г.г. является снижение темпов роста общего объема оказанных услуг, снижение основных показателей рентабельности, особенно рентабельности продаж.

Снижение темпов роста выручки связано, с одной стороны, с усилением конкуренции на рынке салонных услуг города Смоленска, а с другой - недостаточным уровнем информированности потенциальных клиентов по сравнению с конкурентами, а также изменениями в предпочтениях потребителей. Следовательно, можно сделать вывод о низкой эффективности проводимых рекламно-информационных мероприятий в ООО «Группа компаний «Ле.Ка».

Для устранения данной проблемы необходимо разработать комплексную программу по донесению информации до потенциальных потребителей. Такой программой может служить рекламная кампания.

Одним из наиболее эффективных видов рекламных кампаний является рекламная кампания в сети Интернет. Значительный вклад в увеличение интереса к Интернет на сегодняшний день вносят предприятия-провайдеры (поставщики услуг). Конкурируя между собой и снижая цены на свои услуги, они привлекают новых пользователей и, тем самым, увеличивают целевую аудиторию. Однако ни одна качественная рекламная Интернет-кампания не может быть реализована без грамотно реализованного Интернет-сайта рекламируемого предприятия. У «ООО «Группа компаний «Ле.Ка» есть действующий сайт, который, к сожалению, зарекомендовал себя, как низкоэффективное средство донесения информации. Причину низкой эффективности сайта поможет выявить его подробный анализ.

ГЛАВА 3. Разработка основных элементов комплекса  Интернет-рекламы для                                                             ООО «Группа компаний «Ле.Ка»

3.1. Анализ существующего интернет-сайта                                                                                                                ООО «Группа компаний «Ле.Ка»

Сайт компании «ЛеКа» размещается по адресу: www.le-ka.net . Структура сайта следующая: на главной странице располагается 9 ссылок, которые приводят к следующим разделам:

1) о студии (она же главная)

2) наши салоны

3) наши сотрудники

4) наши награды

5) наши услуги

6) фотогалерея

7) гостевая книга

8) школа мастеров

9) наши контакты

Все страницы имеют одинаковую шапку, на которой следует сразу заметить, что слишком частое повторение слова «наши» несколько раздражает. Ссылки будут выглядеть привлекательнее, если избавиться от слова «наши» и оставить просто «контакты», «услуги» и т.д. Ведь посетителю сайта и так понятно, контакты, услуги, сотрудники относятся к той компании, на чей сайт он зашел, а не какой-либо другой организации.

Далее подробнее остановимся на каждой страничке и попробуем выявить недостатки или достоинства для того, чтобы можно было от чего-то оттолкнуться в дальнейшей работе.

1)
Страница «о компании». Все страницы имеют одинаковую шапку, на которой слева и справа располагаются симметрично по три фотографии прямоугольного формата, в левой части шапки поверх фото располагается фотография загадочно парящего молодого человека, к ноге которого прикреплена желтая бирка с надписью «гарантия успеха». Причем бирка присутствует на всех страницах сайта, кроме главной. Остается загадкой, что означает данная фраза - кому гарантируется успех, какого рода этот успех и кто его гарантирует.

В центре располагается логотип компании. Все бы ничего, но на него наложен анимационный эффект: время от времени сквозь изображение проступает рельеф сердечка, которое неровно пульсирует, искажая логотип. Интересно как отреагировал бы глава компании Nokia, увидев на своем сайте подобное украшательство. Это сердечко можно было бы частично оправдать, если бы сайт принадлежал кардиологическому центру, но для развитой сети салонов красоты такой подход, мягко говоря, несерьезен.

Далее ситуация еще более непонятная. Если страница носит название «о компании», посетитель ожидает увидеть хотя бы краткую информацию о компании: историю создания, основные этапы развития, нынешнее положение дел. На данной странице эта информация полностью отсутствует. Вместо нее большую часть площади занимает реклама марки KERASTASE. Возможно создателю сайта очевидна связь между историей компании «Ле.Ка» и маркой KERASTASE, но у непосвященного посетителя реклама непонятно чего в центре главной страницы вызовет явное недоумение.

Внизу страницы расположены фотографии двух темнокожих девушек. Одна из них держит в руках зеркало. У другой под мышкой зажаты серая и красная ленточки. На серой очевидно должна была присутствовать фраза «группа компаний», но т. к. надпись расположена под углом и ленточка обрывается на нижнем краю страницы, видимым остается только слово компаний. Чуть выше, возле лица одной из девушек, расположена надпись «Леонид Казаков». Возможно, создатели сайта хотели разместить фразу «группа компаний Леонида Казакова», но на деле получилось, что в углу страницы оказался портрет руководителя организации в виде негритянки с ирокезом на голове и подписью. Что называется «нарочно не придумаешь».

2)
Страница «наши салоны». На странице указаны адреса и телефоны салонов, ниже помещены ссылки на фотографии интерьеров.

В данном случае выбрано верное направление, но опять возникает ощущение недоделанности: все фотографии свалены в кучу и посетителю непонятно, какой из салонов на нем изображен. Тем более что представлены фото только одного или двух салонов.

Правильнее было бы разбить эту страницу на подразделы по количеству салонов, или завести отдельную страницу на каждый, на которой указывалась бы подробная информация по каждой точке. Это могут быть телефон, адрес, схема проезда, режим работы, расписание акций, список предоставляемых услуг именно в этом салоне, мастера этого салона, фотогалерея (как интерьер, так и экстерьер). Причем фотографии снаружи не менее важны: это поможет новому клиенту быстрее сориентироваться на месте и найти нужный салон.

3)
Страница «наши сотрудники». На этой станице все по делу: информация о сотрудниках подробна, но не избыточна. Присутствуют фотографии. Впечатление портят только недостатки верстки – отсутствие пробелов между информацией о сотрудниках (текст сливается в кашу).

Возможным пожеланием будет только перенос этой страницы в блок, информирующий о компании в целом.

4)
Страница «наши награды». Данная страница практически дублирует предыдущую страницу (вместо сотрудников - награды). Достоинства и недостатки те же.
5)
Страница «наши услуги». Здесь представлен список предоставляемых услуг. В верхней части страницы указан легкий намек на цены (указан нижний предел цены на некоторые отдельные услуги). Такое впечатление, что раздел создавали сильно торопясь. Все услуги представлены единым списком, не разбитым на логические группы. Создатели явно руководствовались принципом «чем больше - тем лучше», не вдаваясь в подробности. Следовало бы подробнее рассказать о каждой услуге (что это, в каком салоне предоставляется, кому рекомендован данный вид услуг и т.д.).

Цены следует вынести в отдельный раздел «Прайс - лист» или «цены».
6)
Страница «фотогалерея». На этой странице представлена «коллекция Цветообнажение. Весна-лето», состоящая из шестнадцати фотографий. Фотографии не меняются на протяжении всего времени существования сайта. Комментариев никаких нет. Какого года весна-лето не указано. Почему весна-лето тоже не очень понятно. Где осень-зима также остается загадкой.

Фотогалерея - один из наиболее эффективных разделов любого сайта, ведь процент людей лучше воспринимающих визуальную информацию очень велик, особенно у клиентов салонов красоты, которые приходят туда улучшить именно внешность. Поэтому этой части сайта должно быть уделено самое пристальное внимание. Здесь могут быть размещены фотографии известных людей в городе – клиентов салонов, фотографии с мероприятий, конкурсов, показов, в которых участвовал салон, пошаговые фотографии с комментариями выполнения косметических процедур и т.д. Фотогалерея должна постоянно пополняться.

7)
Страница «школа мастеров». Здесь расположена открытка или листовка, рекламирующая школу мастеров. По всей видимости, она дублирует печатный вариант. Как и у всех разделов, явный недостаток состоит в нехватке информации - разобраться, о чем идет речь сложно.

8)
Страница «наши контакты». В этом разделе присутствуют телефоны, адреса салонов и схемы проездов к ним.

Единственным пожеланием будет перенос схем проездов в раздел «салоны», оставив в контактах только ссылку, приводящую ко всей информации о салоне. Также нелишними будут адреса электронной почты.

9)
Страница «гостевая книга». Эта страница вовсе не открывается. Возможно проблема в браузере, но отличительной особенностью хорошего сайта является его совместимость с наибольшим количеством браузеров. Данный недостаток необходимо устранить.

Итак, подробно рассмотрев существующий сайт, выявлены основные недостатки и определили возможные направления для улучшений.

Основными недостатками сайта можно считать:

· очень низкая информативность

· невнятная главная страница

· наивный дизайн

· отсутствие обновлений

· отсутствие многих полезных разделов («новости», «FAQ» и т.д.)
3.2. Методика изменений и улучшений сайта

На основе анализа существующего сайта можно сформулировать основные принципы его улучшения на основе существующих методик.

Для изложения маркетинговых принципов построения сайта важно рассмотреть следующие этапы их создания:

1. Определение целей создания сайта.

2. Определение целевого сегмента потребителей.

3. Разработка содержания сайта.

4. Разработка дизайна сайта.

5. Оценка эффективности сайта.

Но работа не ограничивается этими этапами. Также необходимо выбрать место размещения сайта, подобрать ей подходящее имя. В рассматриваемом случае место размещения и имя уже существуют, и менять их нецелесообразно. После размещения требуется постоянно обновлять и дополнять информацию, представленную на сайте. Значение имеет реклама и пропаганда сайта не только средствами Интернет, но и другими способами.

3.3. Разработка концепции корпоративного сайта ООО «Группа компаний «Ле.Ка»
Прежде, чем приступить к детальному описанию разработанного сайта для ООО «Группа компаний «Ле.Ка» следует остановиться на некоторых технических моментах вернуться к актуальности технологии Flash.

После изучения Интернет-сайтов зарубежных салонов красоты, были сделаны следующие выводы: благодаря широкому развитию сети Интернет на Западе, а так же хорошей технической подготовке веб-мастеров, большинство сайтов зарубежных компаний в той или иной степени динамичны и интерактивны, поскольку созданы с использованием технологии Macromedia Flash. Следует обратить внимание, что проигрыватель для воспроизведения файлов формата Macromedia Flash -Macromedia Flash Player, - начиная с версии 5.0 встроен в браузер наиболее широко используемой операционной системы Microsoft Windows начиная с версии Windows 2000. Таким образом, на сегодняшний день просмотр сайтов в формате Macromedia Flash не вызывает технических проблем у широкого круга пользователей. По статистике компании Macromedia, в 2008 году 98% пользователей имели на своих компьютерах установленный программный продукт Flash Player различных версий и разработчиков. Программный продукт Macromedia Flash Professional зарекомендовал себя как основной инструмент для создания сайтов с интерактивным содержимым. Сайты, разработанные с использованием технологии интерактивности и анимации Macromedia Flash в сочетании с хорошим вкусом дизайнера выглядят представительно, вызывают уважение и доверие к фирме, тем самым, внося значительный вклад в ее положительный имидж еще до оформления заказа.

Большинство отечественных сайтов выглядят гораздо тускло. Из-за технической отсталости средств связи и медленного доступа к сети Интернет было распространено мнение, что сайты в формате flash слишком ресурсоемкие и не могут оправдать долгое время загрузки, а так же требуют установки дополнительных программных модулей в интернет-браузеры. Сегодня положение, конечно, обстоит иначе, но до сих пор большинство отечественных корпоративных сайтов проектных мастерских представляют странички, полностью сверстанные на языке гипертекстовой разметки HTML, причем порой сверстанные довольно грубо и некачественно. Если сайты зарубежных компаний отличаются подчеркнутой простотой и чистотой стиля, то часть отечественных сайтов абсолютно заурядна, забита ненужной сторонней информацией якобы для привлечения аудитории, и лишь единицы демонстрируют явную заинтересованность в качественном и представительном сайте. Эти компании не боятся оттока клиентов из-за того, что у некоторых не установлен бесплатный Flash Player, и смело используют все возможности технологии Macromedia Flash.

Рассмотрим подробнее структуру построения сайтов по технологии Flash и языка программирования ActionScript. Flash-файл по структуре можно назвать веб-архивом, содержащим объекты в векторной и растровой графике, а также программный текст, в котором записаны команды управления графическими объектами. Следует пояснить, что векторная графика - это электронная запись формы графического объекта с помощью математических формул (кривые Безье и пр.). Растровая графика -электронная запись графического объекта с предварительной разбивкой его на маленькие цветовые квадраты – т.н. «пиксели». Каждый пиксель содержит запись только об одном оттенке одного цвета. Таким образом, векторная графика занимает меньше места в памяти компьютера и не теряет качества при увеличении. Растровая графика лучше передает качество фотографии за счет многообразия оттенков, но отнимает больше памяти и существенно теряет в качестве при увеличении графического объекта. Таким образом, каждый вид графики служит для своих целей.

Тем не менее, учитывая то, что у пользователя не будет возможности или мотивации просматривать некоторые иллюстрации при увеличении, растровую графику можно «оптимизировать» - установить минимальное приемлемое «разрешение» (количество пикселей по вертикали и горизонтали, от которого зависит четкость изображения). Величина минимального разрешения равна величине разрешения экрана компьютера - 72 пикселя на дюйм. Так же растровую графику можно оптимизировать за счет использования преимуществ различных форматов сжатия. На сегодняшний день самыми распространенными форматами сжатия растровой графики являются форматы JPEG, GIF и PNG. В формате JPEG можно отключить информацию об индивидуальной цветопередаче каждого пикселя - изображение потеряет в качестве от того, что программа для редактирования графики найдет наиболее близкие по значению цвета пиксели и заменит их цветовые значения на одно. В форматах GIF и PNG можно ограничить выбор доступных цветов в изображении с 256 до 2, если это необходимо. Также в этих форматах можно установить «прозрачность», присвоив пикселям определенного цвета нулевые цветовые значения.

Итак, flash-файл представляет собой электронный архив, содержащий графические изображения в различных видах и форматах, обычный текст и текст программы, написанный на языке ActionScript, в котором содержатся команды управления содержимым flash-файла. Во время проигрывания flash-файла действие развивается во времени, и часто flash-файл называют flash-фильмом. Таким образом, за счет применения интерактивности в управлении flash-файл можно назвать программно-зависимым модулем, или программой, исполняемой программно-системными средствами компьютера пользователя.

Рассмотрев технические особенности создания Интернет-сайтов, можно сделать вывод о том, что технология Flash наиболее современное, динамично развивающееся и графически эффектное средство для разработки Интернет-сайтов. Поэтому дизайн-проект Интернет-сайта для ООО «Группа компаний «Ле.Ка» разработан с учетом особенностей именно этой технологии, а именно: максимально увеличено количество векторной графики и продуманы возможности для анимационных эффектов.

Графическая информация наиболее важна для людей, посещающих салоны красоты высшей ценовой категории, ведь если человек уделяет немалое внимание собственной внешности, следовательно, он требователен и к внешнему виду окружающего его мира. Вряд ли он долго задержится в салоне красоты, персонал которого неряшливо одет. Также не будет посетителей у салона с сомнительно оформленным интерьером.

Эти же критерии можно отнести и к корпоративным сайтам. Неряшливо сверстанный сайт с неясной структурой и устаревшей информацией может не только отпугнуть потенциального клиента, но и оставить устойчивое неблагоприятное впечатление об организации-владельце.

Ключевыми акцентами обновленного сайта ООО «Группа компаний «Ле.Ка» являются:

1) Обновленный, улучшенный дизайн, соответствующий существующему фирменному стилю компании.

2) Новая, логичная структура.

3) Приспособленность к постоянным дополнениям и обновлениям.

4) Максимальная подробность и «разжеванность» информации.

Структура сайта претерпела некоторые изменения. Так как компания ведет очень широкий спектр деятельности, список ссылок на странице мог получиться довольно длинным, поэтому было принято решение оптимизировать этот список до лаконичной структуры, содержащей только основные разделы сайта, а второстепенные по значению категории переместить на второй уровень, сгруппировав их с близкими по смыслу.

Визуально сайт выглядит следующим образом: в верхней левой части расположен логотип организации, в верхней правой - графической образ модели прически. Ниже размещены ссылки на разделы сайта. Текстовая информация разделена на два блока: основной, расположенный справа, и второстепенный, слева. На основном блоке расположена информация, напрямую соответствующая разделу, на второстепенном - косвенно относящаяся к данной группе и имеющая необязательный характер.

В левом нижнем углу оставлено место под рекламный баннер вертикального формата. Данный баннер может использоваться либо для рекламы собственных акций, либо для размещения информации о компаниях-партнерах.

Цветовая схема сайта соотносится с основными цветами фирменного стиля (черный, белый, красный). Единственной поправкой стало некоторое приглушение красной гаммы цветов (там, где красный цвет является подложкой для текста), т.к. слишком яркий красный цвет может помешать адекватному восприятию текстовой информации.

Новости: при открытии сайта пользователь попадает на главную страницу, которая одновременно является новостной. Такое решение было выбрано на основании анализа многих популярных сайтов: раздел новостей является наиболее часто обновляемым, и, информируя посетителей о новостях, позволяет поддерживать ощущение о том, что сайту уделяется определенное внимание, даже если остальные разделы подолгу не обновляются.

Также на новостной (главной странице) расположена наиболее актуальная информация, позволяющая держать посетителей сайта в курсе о проходящих в салоне акциях и спецпредложениях.
О компании: на данной странице представлено краткая информация о предприятии: история создания, основные виды деятельности компании. Также здесь представлена подробная информация о мастерах, работающих в салонах и о наградах, завоеванных компанией на различных конкурсах.

Услуги: здесь представлена подробная информация о предоставляемых услугах. К названию каждой услуги прилагается статья, в которой подробно рассказывается обо всех нюансах применения данной процедуры или услуги. Предполагается размещение ссылок на салоны, в которых эта услуга предоставляется.

Правее основного блока информации расположена ссылка на расценки.

Во второстепенном правом текстовом блоке возможны анонсы новых услуг.

Салоны: на этом разделе размещена информация о действующих салонах студии красоты. К каждому прилагается информация о предоставляемых услугах, режим работы и схема проезда. Очевидным плюсом может быть и присутствие фотографий интерьера и экстерьера салона. Особенно важны фотографии экстерьера, т.к. они позволяют посетителям лучше сориентироваться на местности.

Статьи: на этой странице предполагается размещение самых различных статей, посвященных красоте. Посетители сайта могут почерпнуть здесь полезную информацию и принять решение о том, чтобы воспользоваться услугами, к которым они раньше не прибегали.

Здесь же может присутствовать блок «Пресса о нас», в котором будут помещены статьи в печатной или электронной прессе именно о ООО «Группе компаний «Ле.Ка»

Галерея: в анализе существующего сайта уже указывалась важность данного раздела, и приводились действия для возможного улучшения. Чтобы не повторяться, напомним лишь о постоянном обновлении галереи.

Вопрос-ответ: так как непосвященному человеку довольно трудно разобраться в зачастую довольно сложных терминах и понятиях, связанных с парикмахерскими и медицинскими услугами, поэтому раздел «вопрос-ответ» необходим. На этом разделе предполагается размещение списка наиболее часто задаваемых вопросов с подробными ответами на них. Есть необходимость и в создании формы отправки интересующего вопроса специалисту.

Контакты: в данном разделе должна присутсвовать сжатая и четкая информация о контактах. Желательно анонсировать один или два номера телефона и один адрес и один адрес электронной почты, например контактную информацию о головном офисе или самом крупном салоне т.к. более подробная информация (например адреса и телефоны всех салонов) может запутать новых клиентов. Контактный лист остальных салонов следует разместить на странице «Салоны».

В заключение, хотелось бы упомянуть о том, что данная разработанная концепция не является полноценным законченным продуктом. Это своего рода графический и логический шаблон, на основании которого можно построить современный и стильный Интернет-сайт.

3.4. Методика внедрения разработанного сайта для компании «Группа компаний «Ле.Ка»

Внедрение разработанного Интернет-сайта предприятия может потребовать выполнения следующих мероприятий:

1. Регистрация сетевого адреса сайта с получением доменного имени 2-го уровня;
2. Размещение сайта на сервере, имеющем постоянный доступ к сети Интернет (покупка хостинга);

3. Администрирование сайта, размещение дополнительных материалов, обновление новостей компании и пр.;
4. Размещение баннеров на других сайтах;

5. Регистрация рекламных ссылок в поисковых системах и каталогах;

6. Размещение текстовых рекламных объявлений на страницах специализированных электронных изданий;

7. Создание специальной должности либо возложение полномочий на сотрудника организации для осуществления электронной переписки и рассылки рекламных материалов по запросу пользователей для ознакомления.

В случае с сайтом для ООО «Группа компаний «Ле.Ка», уже имеющим свой адрес в сети первые два пункта становятся неактуальными. Однако следует рассмотреть и эти процедуры, в случае смены имени сайта.

Регистрация сетевого адреса сайта с получением доменного имени 2-го уровня подразумевает покупку индивидуального IP-адреса в какой-либо доменной зоне, например в зоне .ru, .biz, .su, .com, .net или какой-либо другой. Названия зон являются сокращениями и имеют следующие расшифровки: .ru - Russia, Россия; .su - Soviet Union, Советский Союз (зеркально относительно Соединенных штатов - .us); .com - community, общественная; .net - network, сеть; .biz - business, бизнес-зона и т.д.

Рассмотрим подробнее расшифровки зон для выбора оптимального решения. «Доменной зоной» называется объединение серверов с территориальной либо политической принадлежностью к какому-либо государству либо роду деятельности (как известно, в сети Интернет нет границ, и такая принадлежность может носить порой чисто условный характер). Так, если организация желает обратить внимание на свою принадлежность к Российской Федерации, то имеет смысл зарегистрировать сетевой адрес в зоне .ru. Если же деятельность организации носит международный характер, можно зарегистрировать адрес в зоне .com или .net. Зона .biz открыта для сайтов коммерческих компаний. Особое внимание заслуживает зона .su. Она начала функционировать в 1989 году и была зарезервирована специально для провайдеров Советского Союза. За два года ею никто так и не воспользовался, после чего она была забыта. В 2005 году зона опять начала функционировать, но благодаря развитию Сети и нехватке лаконичных названий начала представлять определенный интерес для лиц и организаций, желавших выделиться на общем фоне, став таким образом «привилегированной» доменной зоной.

Регистрация сетевого адреса производится однократно и стоит, как правило, от 5-7 долл. Это так называемая «стартовая цена» за регистрацию напрямую у владельцев зоны .ru. Как правило, службы, предоставляющие услуги по быстрой регистрации сетевого адреса и размещению сайта на удаленном сервере, берут дополнительную плату либо комиссионные от 20 до 50%. В настоящее время самыми дорогими из популярных доменных зон являются зоны .biz и .su. За регистрацию в этих зонах взимается плата в размере 17-25 долл. Приблизительные данные о ценах на регистрацию в основных доменных зонах приведены в табл. 4.

Таблица 4 - Стоимость регистрации веб-адреса 
в основных доменных зонах
	Зона домена
	Срок 
регистрации
	Цена регистрации, руб.

	.гu
	1 год
	300

	.com, .net, .org, 
.biz, .info, .us
	1 год
	400

	.su
	1 год
	600

	.spb.ru, .msk.ru
	1 год
	150

	.name
	2 года
	800

	.ws, .cn
	1 год
	550

	.eu
	1 год
	700

	.mobi
	2 года
	1400

	.in
	1 год
	600

	.ce
	1 год
	870

	.tv
	1 год
	1200


Проанализировав показатели табл. 4 можно сделать вывод о том, что наиболее рациональным решением будет регистрация в зоне .гu. Таким образом, организация сразу акцентирует внимание на расположении в России, что сегодня немаловажно для патриотически настроенных представителей целевой аудитории.

Размещение сайта на сервере, имеющем постоянный доступ к сети Интернет, может производиться двумя способами: отправкой материалов сайта на удаленный сервер с помощью программных продуктов, имеющих функцию FТР-клиента либо созданием собственного сервера на территории организации.

Положительной стороной удаленного сервера является то, что он обслуживается профессиональной командой технических специалистов и программистов, что играет первостепенную роль при несанкционированном вмешательстве и защите данных от кражи. Так же фирма, предоставляющая услуги хостинга, является юридическим лицом и в случае нарушения условий договора будет нести юридическую и материальную ответственность. Стоимость услуг хостинга на удаленном сервере существенно разнится, причем стоимость услуг может быть обратно пропорциональна величине организации. Так, например, стоимость хостинга у крупной фирмы IGB, расположенной в г. Москва, составляет около 1500 руб. в год, в то время как стоимость хостинга у небольшой смоленской фирмы «Наш город» на сегодняшний день составляет 450 руб. в месяц, что является завышенной ценой по сравнению с качеством предоставляемых услуг.

Положительной стороной создания собственного сервера является отсутствие затрат на хостинг. Отрицательной стороной является необходимость в покупке собственно сервера (в целях удешевления можно выделить вместо сервера обычный персональный компьютер), найме квалифицированного персонала для обслуживания сервера и приобретении специализированного программного обеспечения (серверная операционная система, антивирусные программы и пр.). Также следует отметить, что в случае сбоя или взлома сервера ответственность будут нести только сотрудники фирмы, обслуживающие сервер.

При сравнении этих способов становится очевидно, что размещение сайта на удаленном сервере - наиболее рациональное и доступное решение практически для любой организации, чья деятельность не связана с Интернет-технологиями и электронной коммерцией.

Размещение баннеров на специализированных сайтах и обмен ими с другими организациями производится либо по непосредственной договоренности с организациями, субсидирующими эти сайты, либо с помощью услуг баннерообменной сети.

Баннерообменные сети позволяют администраторам сайтов выгружать баннеры для показа на других сайтах. Взамен они требуют выставления на сайте компании, воспользовавшейся их услугами, баннеров других участников сети. Многие из баннерных сетей платные, причем порой плата может быть весьма значительной. Для участия в баннерообменной сети требуется зарегистрировать в ней сайт компании, на котором будут проигрываться баннеры других участников, которые, в свою очередь, предоставят свои страницы в качестве площадки для демонстрации баннеров данной компании. Существенным недостатком пользования услугами большинства баннерообменных сетей является отсутствие тематического распределения баннеров между сайтами участников. Демонстрируя на главной странице баннер, не имеющий отношения к своей деятельности, организация рискует потерять авторитет в глазах клиента и создать имидж компании, предоставляющей дешевые и некачественные услуги.

В рамках данной рекламной кампании оптимальным решением будет размещение баннеров на специализированных ресурсах, посвященных красоте и парикмахерскому искусству.

Размещение рекламных статей и текстовых объявлений так же целесообразно производить на вышеуказанных порталах. Кроме редакционных материалов, эти сайты обычно располагают специальными рубриками для публикации рекламных статей салонов красоты.

Контекстная реклама и текстовые объявления будут размещены в электронных каталогах и «Желтых страницах» с помощью специализированного сервиса. Он представляет собой сайт с внедренным программным модулем, в поля формы которого требуется внести название организации, координаты, и специализацию. После заполнения предлагается заполнить документы для оплаты услуг сервиса.

Размещение ссылок на специализированных ресурсах целесообразно производить только после предварительного анализа посещаемости ресурсов-кандидатов и уточнения характеристики их аудитории. Таким образом, можно с наибольшей вероятностью рассчитывать, что рекламные баннеры увидит наибольшая часть заинтересованной целевой аудитории.

Размещение рекламных ссылок в поисковых системах. По данным исследований, на сегодняшний день наиболее популярными поисковыми системами являются Яндекс и Google. В поисковой системе Яндекс стоимость запроса по ключевому слову составляет 17000-21000 руб. в год. Покупка запроса по ключевому слову практически гарантирует появление ссылки на сайт при запросе этого ключевого слова в поисковой системе в первой десятке. В системе Яндекс рекламные ссылки ничем не отличаются от обычных, что может являться достоинством услуги этой системы – пользователь будет считать, что у найденного сайта действительно высокий рейтинг соответствия его запросу. В системе Google рекламные ссылки либо вынесены на другое поле, либо их поле имеет другой цвет и подпись «Рекламные ссылки». Это более честно по отношению к пользователю. Регистрация рекламных ссылок бесплатна, так же как и покупка ключевых слов. Система Google требует оплаты только в случае перехода на эти ресурсы, в среднем, около 0,5 руб. за переход. В конце каждого месяца высылается счет к оплате в течение недели. Сравнив возможные затраты, можно сделать вывод, что размещение ссылок и покупка ключевого слова более выгодна в поисковой системе Google.
3.5. Оценка эффективности предлагаемых мероприятий по созданию интернет-сайта                                                                                                                      для ООО «Группа компаний «Ле.Ка»
Понятие эффективности рекламы содержит в себе одновременно такие неоднородные по содержанию понятия, как экономический эффект, психологический эффект (психологическое влияние на представителей целевых групп) и социальный эффект, выражающийся в определенном воздействии на все общество в целом (в частности, влияние на формирование вкусовых предпочтений людей, их взглядов и понятий о различных моральных и материальных ценностях).

Исходя из этого сопоставить и увязать воедино денежные затраты на рекламные мероприятия, получаемую прибыль, потребительские предпочтения и престиж товаров и благоприятное мнение общественности о деятельности организации-рекламодателя является чрезвычайно сложной, зачатую практически невыполнимой задачей.

Один из известных российских рекламистов - господин Викентьев на своем семинаре как-то высказал два очень интересных соображения по поводу эффективности рекламы: «Если ее эффективность можно было бы реально оценивать - даже подсчитывать - на этом поле «паслись» бы страховщики - отечественные и зарубежные. Поскольку этого не происходит в массовом порядке ни здесь, ни там - похоже, что проблема эффективности рекламы глобально не решена...

В сходных гуманитарных профессиях: педагогике, психологии, психотерапии, медицине и т.п. проблема «эффективности» обучения / лечения и т.п. уже несколько веков умело сводится к проблеме профессионализма... В этом смысле профессионализм - лишь увеличение вероятности обучения / лечения: но не гарантия его».

Тема эффективности рекламы неизбежно возникает в любом сообществе рекламодателей или рекламистов. При всем обилии разговоров вокруг этой темы, специалисты признают: есть только частные решения и подходы определения эффективности по различным параметрам в конкретных и ограниченных условиях. Большинство специалистов сходятся во мнении, что проблема относится к классу «не решаемых гарантированно». Как, например, в ряде случаев нельзя заранее гарантировать результат судебного процесса или получить гарантию излечения.

Тем не менее, оценивать эффективность рекламы необходимо даже в том случае, когда рыночные показатели говорят о том, что рекламная компания достигает поставленных целей. Если этого не делать, можно неожиданно для себя обнаружить, что реклама привела к совсем неожидаемому эффекту, а принимать меры для исправления ситуации уже слишком поздно. Кроме того, чтобы вернуться на прежние позиции на рынке, скорее всего, потребуется в три-четыре раза больше ресурсов, в том числе временных и денежных.

Однако в данном случае мы имеем дело с настолько низкобюджетной рекламой (если рассматривать создание сайта именно как рекламное мероприятие), что даже имея нулевой эффект в привлечении новых клиентов, мероприятия по созданию сайта предприятия будут иметь серьезный психологический эффект. Поэтому, отбросив в сторону экономическую эффективность, можно остановиться на методах, измеряющих именно психологическую эффективность.

Методы, которые могут быть использованы для измерения эффективности создания сайта для ООО «Группа компаний «Ле.Ка».

	Мероприятие
	Описание

	Предварительная оценка рекламы
	На первом этапе даются предварительные оценки качеству рекламы и ее способности выполнить поставленные задачи. При этом нередко тестированию подвергаются несколько вариантов одной рекламы для того, чтобы выбрать из представленных макетов действительно эффективные образцы аудио, видео и печатной рекламы. Позволяет минимизировать финансовые затраты на проведение рекламных кампаний.

По результатам первого этапа тестирования можно прогнозировать эффективность воздействия рекламы на потребителя, выявить ее сильные и слабые места и, если необходимо, скорректировать рекламное сообщение.

	Оценка 
рекламы после ее выхода
	Так как основной целью рекламной кампании было повысить узнаваемость брэнда, нужно понять, как она изменилась, нужно провести количественные исследования до, во время и после рекламной кампании, а также качественные исследования, в ходе которых следует более глубоко изучить изменение образа брэнда.

Эффективным методом оценки результативности рекламной кампании является определение изменения доли рынка, контролирующего данной фирмой. С его помощью исключается влияние внешних факторов, так как они действуют практически на всех участников рынка с одинаковым воздействием. Например, если из-за плохой погоды уменьшились продажи, то рекламная кампании будет считаться эффективной, если сбыт у конкурентов упал еще больше.


Заключение
В настоящей работе были освещены и проанализированы основные аспекты, связанные с созданием корпоративного сайта, выявлена роль Интернет-рекламы в продвижении предприятия. Также разработана концепция создания Интернет-сайта для ООО «Группа компаний «Ле.Ка».

В первой главе были рассмотрены современные подходы к созданию корпоративных сайтов. В первой части главы были рассмотрены вопросы, связанные с оформлением корпоративных сайтов. Во второй части главы освещены современные обязанности и функции корпоративных сайтов. В третьей части главы сформулированы тенденции пооддержки и продвижения корпоративных сайтов. В четвертой - особенности использования технологии Macromedia Flash.

Вторая глава посвящена характеристике для ООО «Группа компаний «Ле.Ка». В первой части была дана общая характеристика и история развития для ООО «Группа компаний «Ле.Ка», рассмотрена организационная структура предприятия и освещена специфика деятельности фирмы. Во второй части главы были охарактеризованы особенности использования рекламы и других элементов комплекса коммуникаций на рынке услуг салонов красоты. В третьей части был проведен анализ современного состояния и тенденций развития парикмахерских и косметических услуг в г. Смоленске. В четвертой части -был дан финансово-экономический анализ деятельности ООО «Группа компаний «Ле.Ка», определены показатели выручки и было выявлено, что организация относительно устойчива. В заключительной части главы был сделан итоговый вывод о тенденции к снижению темпов выручки, и одной из возможных причин определена низкая информированность клиентов об услугах, предоставляемых организацией. В качестве возможного решения проблемы было принято решение об обновлении существующего Интернет-сайта предприятия.

Третья глава была посвящена непосредственно разработке концепции сайта. В первой части главы был проведен подробный анализ существующего сайта предприятия, выявлены положительные и отрицательные стороны. На основании этих данных, в следующей части главы была разработана методика улучшения сайта. В третьей части главы была разработана концепция нового сайта, определена его структура , внешний вид и разделы. В четвертой части были разработаны мероприятия по внедрению Интернет-сайта, освещены аспекты публикации рекламных материалов в сети Интернет. В заключительной части главы было принято решение о выборе мероприятий по оценке психологической, т.е. психологическое влияние на представителей целевых групп.

Интернет - динамично развивающийся медиаканал, обладающий не меньшим количеством достоинств по сравнению с остальными. Доступность сети Интернет для всех групп населения делает ее универсальным носителем информации и позволяет считать полноценной платформой для размещения различных рекламных материалов. Низкая стоимость публикации рекламных материалов при широчайшем охвате позволяет Сети уверенно конкурировать с другими медиасредствами.
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