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Введение

Актуальность. В современных условиях рыночной экономики с

каждым годом все больше и больше возрастает уровень конкуренции между

организациями за потенциальных потребителей товаров и услуг. Важнейшим

компонентом конкурентной стратегии любой организации является

планирование маркетинга и организация рекламы. Эффективно действующие

многие годы каналы продвижения теряют свою актуальность, на смену

традиционной рекламе на телевидении или в печатных изданиях, приходят

новые формы коммуникации с потенциальным клиентом. Участники рынка

начинают внедрять интернет-маркетинг (продвижение в социальных сетях,

оптимизацию сайта для поисковых систем, e-mail маркетинг  и т.д.),

разрабатывать программы лояльности клиентов, развивать событийный

маркетинг.

С появлением все новых информационных систем, мы можем заводить

собственные базы данных, собирающие актуальную для нас информацию,

такую как имена, адреса, номера телефонов , демографические данные.

Организации получили возможность напрямую общаться с потенциальным

клиентом, а именно конкретным человеком. Списки потребителей с

информацией позволяют определить и разбить на сегменты тех клиентов,

которые с наибольшей вероятност ью образуют необходимый нишевой рынок

для конкретного товара или услуги. В связи с этим, маркетинговые стратегии

многих компаний нуждаются в совершенствовании. Теперь компании в

условиях большой конкуренции вынуждены выстраивать коммуникации с

клиентами по-другому, делать акцент на персонализацию предложений,

разрабатывать рекламные кампании  для отдельных групп, например,  для

молодых семей, мам и т.д.,  а не большой аудитории. Эти изменения

особенно актуальны для государственных организаций, которые в сил у

организационно-правовой основы своей деятельности не могут так же
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быстро менять стратегию продвижения, как коммерческие компании.

Существенно усложняет  планирование маркетинга организации и

экономический спад, который прослеживается в последнее время в

различных отраслях, в том числе в банковской сфере, строительстве,  на

рынке недвижимости.

В связи с этим возникает проблема эффективности

медиапланирования  в государственной организации  в условиях

модификации конкурентных отношений, снижении потребите льной

активности и понижении количественных и качественных показателей

рекламных кампаний при использовании традиционных каналов

продвижения. Данная проблема является актуальной и для Красноярского

краевого фонда жилищного строительства (далее – Фонд), который является

объектов исследования в настоящей выпускной квалификационной работе.

Об актуальности выбранной темы также можно сказать, что в

настоящее время не одно предприятие в системе рыночных отношений не

может нормально функционировать без маркетинговой службы на

предприятии. И полезность маркетинга с каждым моментом все возрастает.

Это происходит потому, что потребности людей, как  известно, безграничны,

а ресурсы предприятия ограничены. Каждый субъект имеет свои

потребности, удовлетворить которые не всегда качественно удается. К

каждому необходим свой индивидуальный подход. Поэтому, в новых

условиях выживает то предприятие, которое  может наиболее точно выделять

и улавливать разнообразие вкусов. Этому и способствует маркетинг.

В современных условиях наличие маркетинговой службы на

предприятии является обязательным условием не только эффективной

деятельности и развития, но и, зачастую , необходимым условием выживания

фирмы.

Степень разработанности проблемы. Теоретические и практические

аспекты маркетинга на предприятии  исследовались в зарубежной и

отечественной литературе. Следует отметить, что в отечественной
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экономической литературе д лительное время не уделялось должного

внимания теоретическому анализу проблемы рекламной деятельности.

Большинство исследований рекламной деятельности в отечественной

литературе появились в последние десятилетия.

Целью работы является разработка мероприят ий, направленных на

совершенствование маркетинговой деятельности Красноярского краевого

фонда жилищного строительства.

Задачи:

1) рассмотреть медиапланирование как часть коммуникационной

стратегии предприятия;

2) проанализировать маркетинговую деятельность  Красноясрского

краевого фонда жилищного строительства ;

3) разработать медиаплан Фонда.

Объект работы– Красноярский краевой фонд жилищного

строительства.

Предмет работы –проблемы в организации маркетинговой

деятельности Красноярского краевого фонда жилищного строительства, пути

ее совершенствования.

Структура работы. Работа состоит из трех глав. Так же в работе

выделены выводы и рекомендации, представлен список использованной
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1. Теоретические аспекты планирования маркетинга на предприятии

1.1 Планирование маркетинга: понятие и основная характеристика.

Маркетинг является важным элементом управления любой

организацией. На сегодняшний день в условиях рыночной экономики

маркетинговая ориентация становится доминирующей в качестве идеологии

компании.С помощью маркетинга руководство предприятия получает

необходимую информацию о том, какие продукты компании пользуется

наибольшим спросом, какая цена является оптимальной для потенциального

клиента, как изменяется спрос на продукт в зависимости от времени года,

экономической ситуации, как повысить объем продаж и многое другое.

Благодаря маркетингу определяется, в какие виды производства, какую

отрасль наиболее выгодно вложить капитал, где основать новое предприя тие.

Основоположник теории маркетинга, американский ученый  Филип

Котлер считал, что маркетинг – это вид человеческой деятельности,

направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством

обмена[1, c. 10].ПозжеКотлер дает  и другое понятие маркетингу -

социальный и управленческий процесс, с помощью которого отдельные лица

и группы лиц удовлетворяют свои нужды и потребности благодаря созда нию

товаров и потребительных ценно стей и обмена ими друг с другом [1, c.

45].Основным функциям маркетинга на предприятии являются:

     1.  Аналитическая – комплексное исследование рыночной среды, рынка,

потребителя, спроса конкуренции и товаров;

       2. Производственно-сбытовая и научно-техническая – производство

продукции в соответствии с нуждами, требованиями и желаниями

потребителей, разработка ценовой политики и методов сбыта.

       3.   Коммуникационная – реклама, продвижение товаров;
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       4. Организационная и управленческая – управление маркетинговой

деятельностью на предприятии, организация коммуникаций и долгосрочной

стратегии и планирования;

5. Контрольная функция – поддержание постоянного контроля всех

факторов в управлении, продвижении и стратегии.

Очень важна реализация товара , ведь можно произвести хорошую и

нужную покупателям продукцию и не суметь ее продать. Для тог о чтобы это

предотвратить необходим предваритель ный и точный маркетинг. Постоянное

наблюдение всех этих функций в совокупности и есть маркетинговая

деятельность[2, c. 15]..

Планирование маркетинга основывается на направлени ях

маркетинговой деятельности, к которым можно отнести:

1. Маркетинг потребительских товаров – это самое обширное

направление маркетинга, целью которого является удовлетворение

потребностей клиентов, опираясь на их личные предпочтения, интересы и

потребности.  В зависимости от этих качеств выстраивается организация

продаж, реклама и потребительская типология.

2. Маркетинг средств производства – в этом направлении

маркетинга на первом месте внимание удерживается  на учете требований

производства: качество товара, с роки поставки, условия продажи,

ценообразование.

3. Маркетинг услуг – направление, которое выделяется наличием

непосредственного контакта между потребителем и производителем. Это

является одновременно и плюсом, и минусом. Положительная сторона этого

факта в том, что при личном взаимодействии можно гораздо легче, быстрее и

эффективнее удовлетворить желания и нужды потребителя, при условии, что

участники сервисного предприятия обладают развитыми

коммуникационными навыками, хорошо умеют определять тип потребителя ,
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схема управления выстроена с учетом всех этих факторов, а это уже может

являться минусом, так как соблюсти все эти нюансы порой не легко.

Процесс управления маркетингом должен выполняться комплексно. И

состоит он из анализа целевых рынков, анализа рыночн ых возможностей,

разработки комплекс маркетинга, составление медиаплана и реализации

маркетинговых мероприятий. Анализ рыночных возможностей

предусматривает их оценку путем соответствия с планами и резервами

организации, мониторинга текущего спроса и соста вление прогнозов. Также

в анализ рыночных возможностей входит исследование новых рынков и

обсуждение маркетинговых возможностей. Перед тем, как предприятие

выберет свой целевой рынок, этот рынок должен пройти тщательное

изучение.

Разработка комплекса маркетинга необходима для создания нужного

объема спроса для выбранного сегмента рынка.Комплекс управления

маркетингом представляет собой совокупность четырех факторов: цены

(price), товара (product), метода распространения  (place) и метода

стимулирования (promotion).

  Для успешной деятельности предприятия нужно

правильноспланировать продвижение компании.  Задача маркетинга ведь

состоит в том, чтобы производить товары и услуги, удовлетворяющие

потребности общества.

Планирование маркетинга является одним из  основных инструментов

для повышения эффективности предприятия, увеличения его

количественных и качественных показателей.

Планирование маркетинга – это описание комплекса мероприятий

(решений), которые будут реализованы на практике в запланированный

период времени [3,c. 35].
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В основе плана маркетинга предприятия лежат данные по

исследованиям сегментов рынка, на которых работает компания, изучение

внутренней ситуации и ресурсов компании, ее цели и задачи.

Планирование рекламной деятельности предусматривае т определение

её целей, путей их достижения и создаёт предприятию условия для

реализации своих особенностей в условиях конкуренции. Постановка целей

определяет перспективу применения рекламы на предприятии и создаёт

условия для оценки её эффективности. Без  чётко поставленной цели

невозможно успешно проводить рекламную кампанию и точно определять её

результат.

В маркетинге существует ряд различных подходов к планированию. В

традиционном планировании планы обычно подразделяются в зависимости

от того, на какой период времени они рассчитаны, например: долгосрочные

планы; среднесрочные и краткосрочные планы.

Долгосрочное планирование направлено на оценку общих

экономических и деловых тенденций на много лет вперед. Оно определяет,

направленные на обеспечение рост а, соответствующие долгосрочным ее

задачам, стратегии компании, что имеет особое значение для предприятий

таких отраслей, как оборонная промышленность, космонавтика и

фармацевтика (в которых сроки освоения новой продукции достигают 5 -10

лет).

Среднесрочное планирование более практично и занимает период не

более 2-5 лет (обычно - 3 года). Среднесрочное планирование больше

привязано к жизни, поскольку касается недалекого будущего; более

вероятно, что план будет отражать реальную действит ельность
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Краткосрочное планирование обычно охватывает период до одного

года и предполагает разработку "корпоративных" или "бизнес -планов"

компании и сопряженных с ними бюджетов.

Следовательно, маркетинговый план - часть общей стратегии

организации, являющийся одним  из функциональных стратегий, поэтому в

его основе лежат стратегические цели в отношении использования

результатов маркетинговых исследований и возможностей, предоставляемых

внешней средой с учетом потенциала организации [4,c.85].

Однако, не существует какого-либо единого стандарта разработки

плана  маркетинга по его объему или степени детализации элементов.

В комплекс мероприятий по реализации маркетингового плана входят

его разработка, осуществление и оценка эффективности. Все эти этапы

направлены на то, чтобы деятельность предприятия осуществлялась в рамках

единой маркетинговой стратегии. В связи с тем, что процесс реализации

маркетинговой стратегии непрерывен, как правило, разрабатывается годовой

маркетинговый план с последующей детализацией.

Основными элементами маркетингового плана являются следующие:

 результаты анализа рынка. Данный раздел содержит

характеристику рынка, оценку его емкости, прогнозы по поводу развития

рынка. В нем приводятся данные анализа ценовых рынков, данные анализа

конкурентов, конкурентные преимущества предприятия на выбранном

рынке. Раздел должен содержат только выводы по проведенному анализу, а

сами результаты целесообразно отнести в приложения к плану. В том

случае, если предприятие одновременно осуществляет свою деятельность

на нескольких рынках, важно осуществить расстановку приоритетов между

ними, чтобы в дальнейшем на основании этого осу ществить распределение

ресурсов.



11

 Тактические цели. Данный раздел содержит тактические цели

маркетинговой стратегии компании. В нем следует от разить планируемые

финансовые показатели, долю рынка и пр.

 Стратегия позиционирования. В данном разделе описываются

пожелания предприятия по поводу того, как должна восприниматься

потребителями продукция предприятия. Здесь необходимо описать

маркетинговые мероприятия, направленные на продвижение продукции, а

также политику ценообразования. По каждому пункту маркетинговой

программы должны быть указаны сроки и лица, ответственные за их

реализацию. Ответственность за разработку и реализацию маркетингового

плана распределяется между функциональными подразделениями и

руководителями. Помимо этого , необходимо распределить ответственность

за каждый объект планирования и для каждого функционального процесса,

связанного с выполнением маркетингового плана. Данный разде л плана

также должен содержать порядок действий на случай возникновен ия

непредвиденных обстоятельств.

 Прогноз и финансирование. В данном разделе плана отражается

прогноз финансовых поступлений и расходов, связанных с реализацией

маркетингового плана. Прогн озы и сметы рассчитывают сотрудники,

ответственные за реализацию отдельных элементов плана. Данный раздел

может содержать динамику результатов деятельности предприятия,

получаемую на основе данных объем ов продаж, прибыли, расходов [5 ,

с. 421].

На основании разработанного плана происходит согласование годового

маркетингового бюджета и составление текущихмедиапланов.

При разработке медиаплана необходимо определить первостепенные  и

второстепенные цели кампании [6, c. 41].

Цель медиаплана можно определить следующим образом -

привлечение внимания потенциальных клиентов к услугам и продукции
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предприятия, информирование их о конкурентных преимуществах данных

услуг и продукции, их стоимости и т.п.

Медиапланирование состоит из четырех этапов.

На первом этапе к составлению плана рекламы привлечены

руководители основных подразделений при непосредственном участии

представителя отдела маркетинга, отвечающего за рекламную деятельность

предприятия. Руководителем предприятия в устной форме определен

перечень продукции и услуг, которым необходима реклама.

На втором этапе планирования по каждому товару или услуге

определены виды рекламных целей, а также средства массовой информации

и сроки размещения в них рекламы. На данном этапе составляется

предварительный медиа план.

На третьем этапе отделом маркетинга определены реальные размеры

денежных средств, которые можно использовать на рекламу.

На четвёртом этапе планирования произведено окончательное

согласование потребности в рекламе с реальными возможнос тями на

определённый период (квартал, год).

В планировании рекламной кампании предприятия можно выделить

три направления. Во-первых, это напоминающая реклама. Данное

направление рекламы особенно актуально для крупных предприятий, так как

им необходимо поддерживать запланированный уровень узнавания компании

среди потребителей. Чаще всего для достижения данной цели используются

наружная реклама (рекламные щиты), телевидение, тематические печатные

издания.

Во-вторых, это реклама, информирующая потребителя о  различных

акциях (Sales-Promotion). Здесь наибольшую актуальность приобретает

размещение плакатов и рекламных материалов в местах продаж, реклама в

печатных изданиях, распространение листовок.

В-третьих – это реклама нового продукта (товара или услуги). При

выводе на рынок нового товара или услуги важную роль играет правильная
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стратегия маркетинга и позиционирование бренда. Основной задачей

данного направления является формирование потребности у потенциальных

клиентов в новом продукте. Для достижения пост авленной цели необходимо

использовать те рекламные каналы, которые имеют наибольший охват. К

ним можно отнести телевидение, радио, периодические печатные издание с

большим тиражом, директ-мейл (почтовая рассылка листовок, писем,

стикеров, флайеров и другой подобной продукции), интернет..

Отдельным направлением в продвижении предприятия является

проведение PR-акций. Паблик рилейшенз (PR), по мнению многих

аналитиков, нельзя безусловно соотносить с рекламной деятельностью,

однако, цели, задачи и методы их д остижения в рекламных коммуникациях и

в PR во многом совпадают.

В разделе PR обычно планируется проведение конкурса постоянного

покупателя, конкурсы менеджеров по продажам (насколько успешно они

предлагают покупателям новую услугу), а также различные партнерские

мероприятия.

Таким образом, медиапланирование— это стратегический процесс

разработки рекламной активности бренда, товара или услуги, в результате

которого выбираются наиболее соответствующие поставленным целям

каналы коммуникации, оптимизируется бюд жет, составляется

коммуникационный план бренда .

В процессе тотальной коммуникации значительно снижается роль

рекламных каналов за счет вырабатывания нишевых и практических

инструментов. Особое внимание уделяется поиску нетрадиц ионных способов

информирования.

Каждый бренд функционирует в определенном коммуникативном поле,

которое складывается как совокупность выбранных организацией

медианосителей. К этим медианосителям также примыкают и те

информационные ресурсы, которые размещают информацию о организации

по собственной инициативе, как правило, к таким ресурсам относятся
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различные СМИ – как электронные, так и традиционные. То есть вся

совокупность информационных ресурсов, публикующих информацию

любого характера (как положительного, так и критического) высту пает в

качестве определенного виртуального пространства организации.

Исходя из вышеизложенного, можно сделать вывод, что планирование

маркетинга на предприятии направлено  на реализацию маркетинговой

стратегии.Частота составления маркетингового плана зав исит от

деятельности предприятия, его целей и маркетинговой активности. В

годовом плане отражаются стратегии выбора рынков, позиционирования,

различные маркетинговые мероприятия, ценовая политика и пр.  Процесс

медиапланирования является неотъемлемой частью  маркетинга деятельности

предприятия. Медиапланирование позволяет определить наиболее

эффективные каналы продвижения предприятия – телевизионная реклама,

газеты и журналы, постеры на остановках, наружная реклама, промо -акции

или же социальные сети. И након ец, медиапланирование позволяет выбрать

место время показа рекламного сообщениядля привлечения желаемого

потребителя.

1.2 Сравнительная характеристика современныхмедианосителей

Прежде, чем перейти к практическому составлению медиаплана для

Красноярского краевого фонда жилищного строительства и оценка его

эффективности организации, необходимо провести анализ медианосителей,

которые могут быть использованы для продвижения компании.

К традиционным рекламоносителям относятся, как правило, печатные

издания, телевидение, радио, интернет-реклама.

Одним из самых недорогих рекламных носителей являются печатные

издания: газеты, журналы, справочники. Даже при заполнении рекламой до

60%, реклама не кажется особенно навязчивой. Также существенно на

восприятие реклам в печатных изданиях влияет сложившийся имидж газеты
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или журнала. Поэтому в различных изданиях расценки на рекламные

объявления серьезно отличаются. Так, публикация рекламного объявления

объемом в 20 слов в газете «Из рук в руки» стоит 300  рублей, а в газете

«Коммерсант» - 12 000 рублей.

К преимуществам данного рекламного носителя можно отнести, то,

что, во-первых,  печатные издания можно сохранить и реклама будет

работать даже спустя определенное время, во -вторых,  газеты и журналы

читают несколько человек, поэтому  охват аудитории рекламы  может

существенно превышать тираж издания. В -третьих, из-за не высокой

стоимости размещения рекламы и широкого охвата аудитории у данного

медианосителя небольшая стоимость контакта с целевой аудиторией.   В-

четвертых, существует большое количество тематических изданий, что дает

возможность обратиться к своей целевой аудитории наиболее точно, не

переплачивая за ненужные контакты.

В настоящее время довольно эффективным рекламным носителем

является радио. Рост числа автомобилистов провоцирует увеличение числа

радиостанций, рассчитанных на скучающих в пробках граждан. Поэтому

реклама на радио при сравнительно невысокой стоимости, в отличие от

телевидения, охватывает достаточно большой объемцелевой аудитории.

Основным достоинством данного рекламного носителя является то, что

реклама на радио позволяет максимально быстро и эффективно

проинформировать потенциальных клиентов о действующих предложениях

компании, повысить узнаваемость бренда и организации в целом. Однако,

стоит отметить, что для эффективного размещения на радио необходимо

уделить внимание сегментации радиостанций, проанализировать портрет

радиослушателей, их пол, возраст, интересы, уровень достатка т.д. Тогда

реклама будет иметь не только большой ох ват аудитории, но и практический

результат. Таким образом, перед размещением рекламы на той, или иной

радиостанции специалисту по маркетингу необходимо проанализировать

портрет среднестатистического слушателя, его пол, возраст, интересы,
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уровень дохода, семейное положение и соотнести с портретов своего

потенциального клиента. Данный анализ должен проводиться до тех пор,

пока не будет найдет наиболее подходящий канал для продвижения. В

зависимости от размера рекламного бюджета и задач по продвижению при

планировании рекламы на телевидении можно выбирать не только

популярные радиостанции, но и нишевые, если они подходят по остальным

критериям. Реклама на таких радиостанциях, как правило, стоит дешевле, а

из-за охвата дополнительной аудитории, эффективность про движения будет

выше.

На Рисунке 1 представлен сравнительный анализ популярных

радиостанций Красноярска.

Согласно ему, в Красноярске свое вещание осуществляют 24

радиостанции. В Топ-10 радиостанций сходят Европа плюс, Авторадио,

Радио Дача, Ретро FM, Радио Шансон, Дорожное радио, Юмор FM.

LoveRadio, Радио Energy, Авторитетное радио. Каждая радиостанция имеет

свою целевую аудиторию и портрет среднестатистического радиослушателя.

Так согласно данным RadioIndex — Города, у такой красноярской

радиостанции, как Дорожное радио портрет целевой аудитории выглядит

следующим образом – основными радиослушателя являются мужчины и

Рисунок 1. Рейтинг радиостанций Красноярска на основе недельной
аудитории, тыс. чел .
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женщины в возрасте  от 25 лет (более 85 % слушателей), при этом по

половозрастному признаку аудитория практически равнозначна ( 52,9 % всех

слушателей – женщины, 47,1 % -мужчины), т.е. данную радиостанцию

слушают примерно одинаковое количество му жчин и женщин. По

социальному статусу аудитория радио делится на безработных на данной

радиостанции минимальна, всего 9.4 %, что говорит о хорошей

платежеспособности радиослушателей  [7, с. 5]. На основании этих данных,

можно сделать вывод, что данная радио станция является наиболее

оптимальной для продвижения дорогостоящих товаров и услуг, так как

имеет большой охват аудитории, хороший поло -возрастной состав

слушателей с высокой платежеспособностью.

Не смотря на высокую стоимость такого рекламного носителя , как

телевидение, он до сих пор остается одним из основных каналов для

продвижения компаний в России. Это подтверждается и статистикой. По

итогам 2016 года телевидение остается самым популярным

рекламоносителем. На его долю приходится чуть более 48 % росс ийского

рекламного рынка (143,2 млрд. рублей). Однако рост рынка телевизионной

рекламы за последний год составил всего 9% - в два раза меньше, чем в

предыдущем 2015 году (Рис унок 1.1).
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Рисунок 1.1. Объем рынка телевизионной рекламы в России в 2000 -2017 гг., без

НДС (в млрд. руб.)[33, с 18].

Важно отметить, что в течение года рынок телевизионной рекламы

неравномерен. У данного рекламного носителя, как и у многих других

присутствует сезонность, например, традиционно объем телесмотрения в

летние месяцы существенно падает, однако, вместе с объемом снижается и

цена, таким образом, в летние месяцы реклама на телевидении мож ет стоить

для организации значительно дешевле. Это стоит учитывать при

медиапланировании, так как эффективное распределение затрат на рекламу

является одной из основных задач специалиста.

По данным АКАР, в 2016 году в целом среднесуточный показатель

телесмотрения среди всех возрастных групп составил 238 минут в день (на 3

минуты больше, чем по итогам сезона 2015 -2016). В возрастной группе 35-54

показатель вырос до 260 минут, в группе 55+  до 337 минут в сутки. В то же

время в группе 10-17 показатель остался практически на том же уровне –

133-134 минуты в сутки, а среди зрителей в возрасте от 18 до 34 лет

увеличился всего на 5 минут.
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Рисунок 1.2. Среднесуточное время просмотра те левизора среди

населения (минут в день)[33].

Во втором квартале в темпах роста телерекламы произошел

существенный спад – прирост составил лишь 6 %. По мнению экспертов

Аналитического центра «Видео Интернейшнл» (АЦВИ), такие показатели

могут быть вызваны нетипичным сезонным распределением рекламных

доходов в 2015 году (с завышенными показателями в апреле и мае и с

заниженными в июне)[34, с.7].

Так как телевидение до сих пор остается самым дорогим

рекламоносителем в России, в условиях экономической неопределе нности

эффективно будет дробление рекламного бюджета на небольшие периоды

или размещать рекламу только в определенных телевизионных передачах.

Это позволит и охватить большой объем целевой аудитории и существенно

сэкономить рекламный бюджет.

Для эффективного расходования рекламного бюджета на телевидении

важно понимать охват аудитории и рейтинги  телеканалов. На рисунке 1.3.

представлена основано на результатах исследований, реализуемых в рамках

проекта «ТВ индекс» (TVIndex).
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Таблица 1.2.Топ - 10 программ регионального эфира [35].

Название программы Аудитория
тыс.чел

Рейтинг Количество
зрителей

определенного
отрезка

программы

Количество
представителей

целевой
аудитории

Количество
представителей

целевой
аудитории %

Инструкция по
применению

25,89 3,05 12,8 40,05 4,72

Дорогая передача! 16,09 1,9 13,54 37,56 4,43
Школа новосела 8,44 1 5,42 9,76 1,16
Экстремальные

выходные
5,96 0,71 6,41 22,76 2,71

Кадеты 3,23 0,38 1, 19 51,71 6,1
Отдыхай 3,2 0,38 1,25 4,68 0,55

Девчонка на
прокачку

3,1 0,37 1,21 7,94 0,94

Ради смеха 2,6 0,31 2,51 15,28 1,8
Ключевой момент

ток-шоу
1,95 0,23 1,91 4,74 0,56

Выход в свет 1,82 0,22 1,17 5,11 0,6

А на рисунке 1.4. мы видим, что СТС прочно занимает 4 -е место в рейтингах

телевизионных каналов Красноярска, потеснив ТНТ, Рен-ТВ и прочие

каналы.
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Рисунок 1.4. Среднесуточная доля телеканало в (%) [34].

НТВ теснит в рейтингах СТС за счет популярных у телезрителя

низкопробных проектов, «желтого» характера, что отражается в рейтинге

телепередач (Рисунок 1.5.).
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Рисунок 1.5. Передачи с самыми высокими долями рейтинга в 2017 году  (%)

[34].

А Первый канал прочно занимает высокую долю рейтинга за счет

«Голоса», «На самом деле» и «Пусть говорят», которая прекратила свое

существование в 2018 году.

У телеканала СТС аудитория зрителей в возрасте до 18 лет превышает

аудиторию зрителей категории «18+», что подтверждает его

позиционирование как молодежного телеканала (Рис. 1.6.).

Итак, проведенный анализ показывает, что телеканал СТС верно

выбрал собственную стратегию позициониров ания, заняв одну из самых

привлекательных ниш телевизионного рынка города Красноярска – нишу

телеканала для молодежи. Такая стратегия привлекает рекламодателей – ведь

молодые люди в возрасте 18 -35 лет являются самыми активными

покупателями и лучше других п околений реагируют на рекламные

сообщения.
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Отсутствие политики на канале – это положительный момент, так как

нейтральный контент позволяет объединить у экрана всю семью.

Исходя из этого можно предположить , что телеканал СТС за счет

качества своего продукта и выверенной рекламной кампании сможет в

будущем потеснить НТВ с третьей позиции в рейтингах.
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Рисун

ок 1.6.Среднесуточные аудитории телеканалов по возрасту( %) [34].

К недостаткам телевизионной продукции следует отнести ее высокую

стоимость, что существенным образом ограничивает возможность

использования телевидения представителями мелких и средних организаций.

Второй минус телевидения заключается в его перегруженности

информацией. Зачастую ролик, слишком часто показываемый в различных

программах, вызывает обратный ожидаемому эффект.

Реклама в Интернете обладает рядом преимуществ в отличие от

обычной рекламы:

 возможность оперативного анализа и корректировки рекламной

кампании;

 интерактивность (связь потребителя с рекламодателем для оформления

заказа непосредственно через рекламный носитель и т. п.);

 относительно низкая стоимость;
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 возможность доступа к целевой аудитории (т aргетинг – от англ. target –

цель;

 возможность прогнозирования поведения человека, воспринимающего

интернет-рекламу (прoфайлинг – от англ. prоfle – профиль) и т. п.

Наиболее эффективной в последнее время считается Интернет -реклама

в социальных сетях, многие крупные компании уже активно ведут работу по

данному направлению и усиливают свои позиции в маркетинге в социальных

сетях.
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2. Анализ практических аспектов планирования маркетинга

Красноярского краевого фонда жилищного строительства

2.1. Организационная и экономическая характеристика предприятия

Красноярский краевой фонд жилищного строительства учрежден в 2000 году

Правительством Красноярского края для развития ипотечного кредитования

и проведения инвестиционной политики, стимулирующей развитие

жилищного строительства в Красноярском крае.

Изучая деятельность Фонда было установлено, что в октябре 2003 года было

подписано соглашение между Советом администрации Красноярского края,

Фондом и АО «Агентство по ипотечному жилищному кредитованию»  (далее

- АИЖК), учрежденное Правительством РФ, по развитию системы

ипотечного кредитования в крае. Таким образом, уже более 14 лет

Красноярский краевой фонд жилищного строительства является

региональным оператором АИЖК.  А со  2 марта 2018 года АО «АИЖК»

стало называться ДОМ.РФ. Поэтому в настоящем исследовании

наименования ДОМ.РФ и АИЖК приняты как рав нозначные.

Высшим органом управления Фонда является Правление Фонда

(далее – Правление) численностью пять человек.Правление Фонда состоит из

председателя, заместителя председателя и чл енов правления.Единоличным

исполнительным органом Фонда является Генеральный директор, который

назначается на должность Правление сроком на пять лет.Трудовой договор с

Генеральным директором от имени Фонда заключает председатель

правления. Председатель, заместитель Председателя и члены Правления

назначаются по решению учредителя Фонда, коим является Администрация

Красноярского края.

     Организационная структура Фонда представлена на рисунке 1.6.
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Рисунок 2.1. Структура Красноярского краевого фонда жилищного

строительства.

Таким образом, структура Красноярского краевого фонда жилищного

строительства представлена работой  6 отделов. Именно результат

деятельности этих отделов в конечном итоге  дает комплексный подход к

улучшению жилищных условий жителей Красноярского края.

Красноярский краевой фонд жилищного строительства имеет  два

филиала в Красноярске. Главный филиал расположен на проспекте

«Красноярский рабочий», 126.  Основными направлением работы данного

офиса являются предоставление консультаций по государственным

программам ипотечного кредитования, рефинансированию, социальным

выплатам по ипотеке из краевого бюджета для отдельных категорий граждан,

действующим программам, направленн ым на улучшение жилищных условий

жителей. Кроме этого специалисты данного филиала проводят сделки по

ипотеке и регистрации договоров долевого участия, принимают документы

для назначения субсидий по ипотеке.



26

Второй филиал «Единый оператор жилья и ипотеки» является

специализированными расположен на ул. 78 Добровольческой бригады, 7. К

основным задачам данного офиса относятся также предоставление

консультаций, и заключение сделок по ипотеке.

Помимо этого, в ЗАТО "Железногорск" работает специальный офис

Красноярского краевого фонда жилищного строительства, где организация

ведет строительства социального жилья для приоритетных категорий

граждан: молодых и многодетных семей, сотрудников бюджетной сферы,

органов государственной власти, работников градостроительных

организаций, военнослужащих, инвалидов и семей, имеющих детей -

инвалидов, граждан нуждающихся в улучшении жилищных условий и т.д.

Поэтому работа данного офиса направлена консультирование граждан по

возможности приобретения жилья, прием документов, оформлен ие

документов на приобретение квартиры за наличные средства или с помощью

ипотеки.

Согласно Уставу целями деятельности Фонда являются достижение

социальных, благотворительных, управленческих целей, удовлетворение

общественных потребностей, связанных с осу ществлением деятельности,

стимулирующей развитие в Красноярском крае жилищного строительства с

одновременным повышением доступности жилья , включая использования

ипотечных механизмов.

В ходе изучения уставных документов было выяснено, что к основным

задачам деятельности Фонда относятся:

1. Развитие жилищного строительства в Красноярском крае, в том числе

на основе механизмов ипотечного кредитования;

2. Разработка и реализация краевых жилищных программ

3. Разработка и реализация программ ипотечного кредитования;

4. Создание инфраструктуры для реализации ипотечных программ;

5. Выдача ипотечных займов и организация деятельности по выдаче

ипотечных кредитов, выкуп и реализация закладных;
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6. Участие в краевых программах с целью достижения общественно и

социально полезных результатов.

Таким образом, деятельность специалистов Красноярского краевого фонда

жилищного строительства является довольно обширной. Значительная рол ь в

работе Фонда отводится:

1. Предоставлению бесплатных консультаций по оформлению

социальных выплат по ипотеке для отдельных категорий граждан.

2. Государственным программам ипотечного кредитования, в том числе

«Семейной ипотеке с государственной поддержкой» .

3.  Рефинансированию ранее оформленного кредита на жильё под более

низкую процентную ставку.

4. Использованию материнского (семейного) капитала для улучшения

жилищных условий.

Помимо этого, сотрудники Фонда оказывают помощь в приобрет ении

жилья на льготных условиях в рамках государственной программы -

«Обеспечение доступным и комфортных жильем и комм унальными

услугами граждан Российской Федерации».

За весь период работы Фонд оформил более 10000 ипотечных

жилищных кредитов, том числе по программам «Молодые учителя»,

«Военная ипотека», «Социальная ипотека», «Переезд», направленным на

поддержку социально-приоритетных категорий граждан. Фонд был

первопроходцем в проведении сделок  по жилищным кредитам, так как

ранее в Красноярском крае работать с ипотечными документами ни

риелторам, ни регистрационной палате, ни строительным компаниям до

этого не доводилось.

Так как одной из главных задач организации является развитие

ипотечного кредитования  необходимо проанализировать о сновные

показатели ипотечного кредитования: объёмы выданных кредитов, их

количество, а также ставки по ипотечным кредитам.
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Исходя из данных Отдела ипотечного кредитования и продаж Фонда, к

1 августу 2016 года банки выдали ипотечных кредитов на сумму около 534,7

млрд. рублей, что на 42,34% меньше по сравнению с аналогичным

показателем прошлого года (на 01.08.201 5 года данный показатель составлял

927,23 млрд. рублей). Темпы роста просроченной задолженности физических

лиц перед банками достигли своего рекордного показателя – с начала 2016

года она выросла на 32,57%, за годовой период – более на 32,15% и

составила на 1 декабря 2016 года 61,1 млрд руб. Увеличение объема

просроченной задолженности связано с целым рядом факторов. Прежде

всего, это резкое снижение реально располагаемых доходов насел ения на

фоне ухудшения макроэкономической ситуации – по итогам 2016 года,

минус 2,8% [30].

В связи с этим больше средств уходит на оплату товаров первой

необходимости и меньше остается на погашение ранее взятого ипотечного

кредита (рост потребительских цен с начала 2016 года составил 10,4%).

Нельзя не принимать во внимание также и серьезные колебания курса

валют и ослабление рубля – эта причина в первую очередь касается

валютных заемщиков. Сейчас в долгово м ипотечном портфеле на просрочку

по кредитам, выданным в иностранной валюте, приходится 39,15%. Кроме

того, говоря о причинах роста просроченной задолженности по ипотеке,

нельзя не учитывать рост инфляции в России при стагнирующей заработной

плате (по итогам 2016 года инфляция составила 5,38%)  (Таблица.2.2).

Уровень инфляции в Апреле 2017: 0,33%
Уровень инфляции с начала 2017 года: 1,31%
Уровень инфляции в Апреле 2016: 0,44%
Уровень инфляции в Апреле 2016 с начала года: 2,51%
Уровень инфляции в  2016: 5,38%
Уровень инфляции за последние 12 месяцев: 4,13%
Уровень инфляции за 60 месяцев (5 лет): 49,63%
Таблица 2.2 -  Уровень роста инфляции в России
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Как показывает статистика  АИЖК, наибольший объем просроченной

задолженности приходится именно на Центральный Федеральный округ, как

округ, лидирующий по объему строительства, а также по количеству

приезжих из других регионов. Однако, данная проблема актуал ьна и в

Красноярском крае. В ходе интервьюирования, специалисты Фонда

подтвердили, что в последнее время часто сталкиваются с просроченными

задолженностями ипотечных заемщиков.

Согласно ежегодному отчету АИЖК, число вновь выданных

ипотечных кредитов в феврале 2017 года увеличилось в годовом исчислении

на 28% (с 35 тыс. до 44,8 тыс.), их объем – на 33% (с 53.5 млрд. до 71 млрд.

руб.). При этом средний размер ипотечного кредита вырос с 1,53 млн. до 1,59

млн. руб. Общая динамика по объемам выданных кредитов и  их количеству

представлена на Рисунке 2.3.Из представленного графика можно сделать

вывод, что рынок ипотечного кредитования постепенно оживает, общая

динамика объема выдачи ипотечных кредитов в 2017 году положительная.

Это подтверждается и в анализе  экономических показателей Фонда.
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Рисунок 2.3. Динамика объема выдачи ипотечных кредитов (млрд. руб.) и
годовые темпы роста(%) в 2016-2017г.г. помесячно.

Рассчитаем в динамике показатели, характеризующие прибыльность
Красноярского краевого фонда жилищного строительства за 2015 –2017 гг.
(см. табл. 2.3).
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Период
Наименование показателя 2015г. 2016 г. 2017 г.
Доля прибыли от коммерческой деятельности
предприятия в общей сумме прибыли, % 76,4 78,3 81,2

Объем выданных ипотечных кредитов, тыс. руб. 248 567 299 453 350 962
Спрос на ипотечные кредиты (емкость рынка), тыс.
руб. 248 567 299 453 350 962

Расходы отдела  маркетинга, тыс. руб. 3496 5392 6915
Общий объем выдачи ипотечных кредитов на
рынке, тыс. руб. 512 764 548 365 729 589

Сумма затрат на функционирование отделов
продаж, тыс. руб. 159 900 165 000 179 000

Затраты на рекламную деятельность, млн руб. 0,55 0,67 0,9
Таблица 2.3.Расчет показателей, характеризующих прибыльность Фонда.

Согласно этим данным, Красноярский краевой фонд жилищного

строительства имеет положительную динамику в части объемов выдачи

ипотечных кредитов. Как свидетельствует анализ показателе й,

характеризующих прибыльность. Ф инансовые результаты организации

напрямую связаны с деятельностью отдела маркетинга, так как увеличение

затрат на продвижение Фонда привело к увеличению и сделок по ипотеке.

Однако, в сравнении с 2016 годов, в 2017 году на рынке ипотечного

кредитования в Красноярском крае был подъем, результатом которого стало

увеличение емкости рынка на 33 %, а объем выдачи ипотечных кредитов

Фонда вырос лишь на 17 %. Этоговорит о том, при правильном

планировании маркетинга Краевой фонд жилищного строительства может

существенно увеличить объемы ипотечного кредитования и повысить свои

позиции  на финансовом рынке.

Перед анализом эффективности маркетинговой деятельности

Красноярского краевого фонда жилищно го строительства следует оценить

его работу с помощью SWOT-анализа (Таблица 2.4), так как именно на

минимизацию рисков и усилению потенциальных возможностей и должно

быть направлено продвижение компании.



31

Положительные факторы Негативные факторы

Сильные стороны (внутренний
потенциал) (S)

Слабые стороны (внутренние
недостатки) (W)

Внутренняя
среда

1) Фонд учрежден администрацией
Красноярского края и изначально
вызывает у граждан, пользующихся
услугами Фонда доверие.
2) Возможность предоставления
социальных программ гражданам.
3) Имеет широкий спектр оказываемых
услуг.
4) Фонд занимает устойчивое положение
на рынке.
5) В Фонде работают
квалифицированные кадры.
6) Имеет положительную репутацию.
7) Оптимально подобранные методы
сбыта услуг.
8) Продуманная ценовая политика.
9) Выгодное положение офисов.
10) Собственный интернет-сайт.

1) Фонд не так известен, как его
конкуренты (банки).
2) Как и в любом государственном
органе существует опасность
коррупционной деятельности.
3) Сайт недостаточно
информативен.
4) Новости Фонда на сайте не
обновляются достаточно
своевременно.
5) Отсутствие использования
новейших разработок в области
продвижения.
6) Отсутствие усиленного
применения интернет- маркетинга
среди инструментов продвижения
Фонда.
7) Недостаток квалифицированных
работников в некоторых отделах.

Потенциальные возможности (O) Имеющиеся угрозы (T)

Внешняя
среда

1) Банкротство и уход с рынка компаний -
конкурентов в связи с нестабильной
экономической ситуацией и финансовым
кризисом.
2) Оптимизация технологии продвижения
услуг.
3) Повышение квалификации кадров,
проведение семинаров.
9) Использование новых рекламных
технологий и увеличение интернет-
маркетинга.
10) Политика государства, направленная
на расширение и развитие ипотечного
кредитования и социальной сферы услуг.

1) Рост количества конкурентных
предложений на рынке.
2) Смена предпочтений клиентов.
3) Рост давления со стороны
конкурентов.
4) Падение спроса на услуги в связи
со сложной экономической
атмосферой в стране.
5) Рост иностранной валюты.
6) Недостаток правительственных
действий в сфере модернизации
Фонда.
8) Снижение объемов продажи
услуг в виду спада в экономике.

Таблица 2.4. – SWOT-анализ Красноярского краевого фонда жилищного
строительства.
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Анализ данных таблицы показывает, что у организаци и существует

большое количество как преимуществ, так и недостатков. На основании

этого, мы можем обозначить основные направления по улучшению

деятельности Фонда в ближайшем будущем:

1) Расширение ассортимента услуг;

2) Внедрение новых методов продвижения, направленных на повышение

эффективности рекламы и снижению затрат на продвижение организации;

3) Усиление маркетинговой деятельности фонда, повышение квалификации

сотрудников отдела маркетинга.

2.2.  Анализ эффективности продвижения Красноярского краевого фонда
жилищного строительства

Исходя из статистических данных Красноярского краевого фонда

жилищного строительства по объёмам выдачи ипотеки, а также результатам

опросов специалистов, можно прийти к выводу, что в последние несколько

лет Фонд испытывает трудности в части привлечения новых клиентов,

поддержания объемов выдачи ипотеки на прежнем уровне. Для решения

данных проблем специалисты отдела маркетинга на регулярной основе

занимаются продвижением своих направлений деятельности.

Основными медианосителями, используемыми Фондом для рекламы

являются телевидение, радио и печатне издания.

Для оценки эффективности маркетинговой деятельности необходимо

проанализировать рейтинги всех медиа-ресурсов, где размещается реклама

Красноярского краевого фонда жилищного строительства. Так, для анализа

рейтингов телеканалов«СТС-Прима», «ТВК»,«Первый канал» и

радиостанции«Авторитетного радио», «99,1», которые часто используют

специалисты Фонда, мы воспользовались данными агентства TNS по

состоянию на март 2018 года (Таблица 2.5 .).
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Таблица 2.5. - Рейтинги СМИ, используемых в медиапланировании Фонда.

Анализ данных, приведенных в Таблице 2.4. позволяет сделать

определенные выводы. Так, среднесуточная аудитория « Первого канала»

является самой большой из анализируемых, следом идет « СТС-прима» и

«ТВК», из радиостанций –  лидеров является «Авторитетное радио». Данные

рекламные медианосители выбраны не случайно – они занимают

лидирующие позиции в рейтинге популярности Красноярска и

Красноярского края.

Эффективность плана маркетинга компании во многом зависит от

грамотного распределения рекламного бюджета.  В Таблице 2.5. представлен

медиаплан Красноярского краевого фонда жилищного строительства за

август 2017 года.

Рекламоноситель
Среднесуточная аудитория

тыс.чел

Первый канал 564,4

СТС-прима 451,9

ТВК 430,1

«Авторитетное радио» 33,1

Радио 99,1 fm 15,7
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Медианосители, которые используются в разработанном нами

медиаплане выбраны нами не случайно. Как ни странно, но местные каналы

оказались наиболее эффективными в сравнении с федеральными из -за

популярности в крае и более приемлемой для  цены, и охват аудитории

жителей Красноярского края  у них оказался не меньше. Каждый из них

имеет одно или ряд преимуществ среди конкурентов или больше подходит

нашей аудитории по тематике.
Медианосите

ль
Формат

рекламы
Охват

аудитории
Даты выхода Частота

охвата
Стоимость

одного
выхода
(руб.)

Итого,
руб.

ТЕЛЕВИДЕНИЕ
прокат
видеоролика,
хронометраж 15
сек.

507,9 тыс. 17-30 апрель 248 447,6 111000Первый
канал

сюжет в Новостях,
хронометраж 1,5
мин.

85,5 тыс. 15 апрель 2 выхода 25000 50000

Первый
канал

Прокат
видеоролика

102,7 тыс. 28 апрель 2 выхода 30000 60700

СТС-прима Прокат
видеоролика

205,8 тыс. 24 апрель 2 выхода 22500 95000

РАДИО

Авторитетно
е радио 102,2
fm

прокат
аудиоролика,
хронометраж 15
сек.

264 624 тыс.
7-20 апрель

70
выходов

388 27140

Дорожное
радио, 100,8
fm

Спонсорство
"Счастливого
пути",  прокат
аудиоролика,
хронометраж 15
сек.

322,8 тыс. 17-30 апрель 70
выходов

357,1 25000

ПЕЧАТНЫЕ ИЗДАНИЯ
Газета
«Комсомоль
ская
правда»

Размещение
статьи, форматом
1/2 полосы.

55 тыс. 24  апрель 1 - 10000,0
0

Аргументы
и факты

Размещение
статьи, форматом 1
полоса.

253 тыс.

31 апрель

1 24300
итого: 320140
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Таблица 2.6. - Медиаплан Красноярского краевого фонда жилищного
строительства,апрель 2017 года.

Анализируя представленный медиаплан, можно сделать вывод, что при

планировании рекламной кампании специалисты Фонда делают акцент на

широкий охват медианосителей, а не на стоимости контакта с аудиторией.

При размещении рекламы на телевидении отдается предпочтение сюжетам в

новостях, а не прокату ролика, хотя именно размещение видеоролика на

телевидении дает большой охват аудитории и способствует узнаваемости

компании, что влияет на эффективность рекламы в целом.

Всего рекламу организации за месяц про движения увидят  за 4 месяца

порядка 1,812000млн. человек. Мы считаем, что для более эффективного

продвижения в Красноярском крае показатель должен увеличиться до

2250000млн. человек.  Эта информация в зята из официальных данных числа

пользователей социальных сетей и сайтов специализированных изданий ,

радиостанций и телеканалов, а также данные посетителей официального

сайта самого Красноярского краевого фонда жилищного строительства .

Как уже было оговорено выше, ключом к увеличению просмотров

может послужить усиленное продвижение Фонда в популярных социальных

сетях, ведение аккаунтов, групп и страниц для продвижения услуг и товаро в

Фонда.

          Как мы видим, результаты работы отдела маркетинга не стабильны и

периодически эффективность ухудшается. Проведем оценку  эффективности

рекламной кампании:

Цена одного рекламного контакта: 320400 / 1500000 = 0.21 рубля.

Среди количественных показателей медиапланирования можно выделить

следующие:

Генеральная совокупность - численность всего населения на определенной

территории (Красноярский край) старше 10 лет (реже 12 - 15 лет). Она составляет

2,731 млн. чел.
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Вид рекламы Охват аудитории
тыс.чел.

Период
размещения,

Размещаемый
тип рекламы

Стоимость,
тыс.руб.

Имиджевая – направлена
на привлечение новых

пользователей товаров и
услуг

Телевизионная
реклама –

рекламные ролики и
сюжеты в новостях

80 тыс.

Сентябрь –
октябрь,
ноябрь,

декабрь, 16
выходов

сюжетов и
рекламных

роликов

128000

Напоминающая,
направлена на

привлечение лиц, уже
пользовавшихся

подобными товарами и
услугами

Радио и
Официальный сайт
«Фонд жилищного

строительства»,
50 тыс.

Сентябрь,
октябрь,
ноябрь,

декабрь,  55
выходов

интервью и
рекламных

роликов

94400

Имиджево-
напоминающая

Печатные издания
20 тыс.

Сентябрь,
октябрь,
ноябрь,
декабрь.
Статьи и

рекламные
обьявления

50000

ИТОГО 1.5 млн Сентябрь-
декабрь

320400

Таблица 2.7.Обобщенный план рекламной кампании на декабрь 2018 года

Целевая аудитория – 60 % взрослого населения, то есть 60 % от населения

Красноярского края.

Целевая аудитория= 0,6* 2,731 = 1,638 млн. чел.
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Для возникновения у потенциальных покупателей желания приобрести

товар/услугу необходимо, согласно теории рекламы, в  среднем 7 рекламных

контактов.

Необходимый объем рекламных контактов, таким образом, составляет

1,638 *7=11,47 млн. контактов.

Проведем анализ медианосителей, которые использует Фонд.

Расчет основных показателей медиаплана представлен в таблицах 2.8, 2. 9. и 3

Таблица 2.8 - СРТ для рекламного обращения на телевидении

Программа Доля,% Рейтинг, %
Стоимость 1 сек.
рекламного
времени

Частота показа,
раз в неделю CPT, тыс.руб.

Время
26.1 8.5

2200
1

(2200*20)/0,261*13
55=
124,4

Воскресное «Время».
Информационно-
аналитическая
программа

21.3 6.8

2200

2 152,5

Балабол 22.4 6.5 2200 3 144,97
Пусть говорят

20.3 6.1
2200

1 159,9

Точь-в-точь
15.7 4.3

2200
1 206,8

Из приведенной выше таблицы очевидно, что программ а «Время» - это

практически самая эффективная для подачи рекламы передача на ТВ. Несмотря на

высокую стоимость рекламного времени, ее СРТ составляет 124,4. Более

эффективным является участие в программе «Точь -в-точь», где СРТ равен 206,8.

В печатных изданиях высокая эффективность у журнала Metro (0,969) (Табл.

2.9.).

Издание Цена, руб.
Аудитория,

тыс. чел.
CPT, руб.

Аргументы и факты 7931.52 16 0,496

Комсомольская правда 4320.00 14 0,309

Шанс 880.00 8 0,11

Metro 7752.00 8 0,969
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Телесемь, формат В4 3695.76 8 0,462

Тележурнал 4400.00 7 0,629

Соседи. Хроника местных событий 8914.80 29 0,307

Метрополис 2400.00 24 0,1

Таблица 2.9 - СРТ для рекламного обращения в печатных СМИ

Как показывает анализ, из центральных изданий наиболее

эффективными являются «Аргументы и факты», а также «Тележурнал». Эти

издания весьма популярны из-за того, что в них печатается расширенная

программа телевизионных передач, включающая и платные каналы. А

телепрограммой граждане пользуются ежедневно на протяжении 7 дней.

Таким образом, печатные СМИ, которые содержат расширенную ТВ -

программу, наиболее привлекательны для рекламодателей, что существенно

повышает и их рейтинг, и стоимость их информационно -рекламных услуг.

Но, необходимо отметить, эффективность затраченных на рекламу

средств в этом случает также высокая.

Разберем телеканалы и  эфирное время выхода роликов, часто

используемые Фондом в работе по продвижению:

Таблица 3. - C.R.P для рекламного обращения на телевидении

Программа Рейтинг, %
Стоимость 1 сек.
рекламного
времени

CRP, руб за 1 пункт
рейтинга

Время 8.5 2200 7764,7
Воскресное «Время».
Информационно-
аналитическая программа

6.8
2200

9705,9

Балабол 6.5 2200 10153,9
Пусть говорят

6.1
2200

10819,7

Точь-в-точь
4.3

2200
15348,8
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При расчете C.R.P самый высокий показатель у программы «Точь -в-точь»,

немного отстает «пусть говорят» с Андреем Малаховым (15348,8 и 10819,7

соответственно). Аналогичный показатель для печатных изданий приведен в

таблице 3.1..

Таблица 3.1. - C.R.P для рекламного обращения в печатных СМИ

Издание Цена, руб.
Рейтинг,

%

CRP,руб за 1 пункт

рейтинга

Аргументы и факты 7931.52 11.19 708,8

Московский комсомолец 4320.00 9.79 441,3

Москва - Ведомости 880.00 5.59 157,4

Metro 7752.00 5.59 1386,8

Телесемь, формат В4 3695.76 17.78 207,9

Тележурнал 4400.00 15.56 282,8

Соседи. Хроника местных событий 8914.80 15.26 584,2

Метрополис 2400,00 12.63 190

Здесь наилучшие показатели демонстрируют «аргументы и факты»,

«Metro», «Соседи».

Совокупное рейтинговое число равно:

 = (11,19 + 9,79 +

5,59*3 + 5,59 + 17,78 + 15,56 + 15,26 + 12,63) *4 = 418,28

418,28 + 171 = 589,28

TRP (Target rating point) - GRP, рассчитанный для определенной целевой

группы рекламного воздействия. T.R.P. (Target Rating Points) – «направленный

целевой суммарный рейтинг» - тот же G.R.P., только не для всей аудитории,  а для

целевой группы, т.е. сумма отношений целевой аудитории одного выпуска к

целевой аудитории рекламного воздействия, или суммарный охват целевой

группы несколькими выпусками СМИ. T.R.P. - потенциальная возможность

увидеть рекламу для тысячи представите лей целевой группы.
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Аудитория Первого канала – 1355 тыс. человек.

0,868

Reach для рекламного обращения на телевидении:

= 0,07*10=0,7

Reach= 6.944+0.7= 7.644

ОТS для рекламного обращения на телевидении:

ОТS для рекламного обращения в печатных СМИ:

OTS = + = 9788.2 тыс.
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Приведенные расчеты показывают, что реклама на телевидении и в

печатных изданиях довольно эффективна. Однако ее основным

отрицательным свойством является высокая стоимость.

Для достижения не меньшего эффекта, но с затратами на порядок ниже

необходимо включить в маркетинговый план размещение рекламы в

социальных сетях.

Что касается развития маркетинга Фонда, то косвенным путем развития

будет являться развитие дочернего банка ДОМ.РФ. 2020 году дочерний банк

ДОМ.РФ «Российский капитал» должен войти в тройку крупнейших

ипотечных кредиторов. Банк в 2018 году, как и все организации группы,

перейдет под единый бренд ДОМ.РФ. Объем его активов вырастет до

445 млрд руб., а рентабельность капитала составит 20%. Ежегодно банк

должен зарабатывать не менее 6 млрд руб., сообщается в стратегии ДОМ.РФ.

При этом, передав банку функции выдачи и обслуживания ипотечных

кредитов, сам ДОМ.РФ продолжит курировать развитие рынка ипотеки и

глобальные ипотечные программы, в том числе для льготных категорий

граждан в регионах.

В конце 2017 года ДОМ.РФ завершил процесс консолидации банка

«Российский капитал». Перед кредитной организацией, которая еще недавно

проходила процесс финансового оздоровления, поставлена з адача стать

одним из лидеров ипотечного рынка к 2020 году. Наша задача сейчас —

максимально эффективно провести изменения, чтобы оптимизация и

трансформация бизнес-процессов положительно отразились на качестве

обслуживания клиентов и результатах деятельнос ти банка. Мы создаем

новый, современный универсальный ипотечно -строительный банк под

брендом ДОМ.РФ с прибылью не менее 6 млрд руб. в 2020 году, и сейчас

важно сосредоточиться на достижении этой цели.



42

Исторически Агентство ипотечного жилищного кредитования  (АИЖК;

со 2 марта 2018 г. - ОМ.РФ) само осуществляло функции ипотечного

кредитора, но недавно встал вопрос о необходимости появления в его

структуре специализированного банка. Агентство совмещало две роли:

выдачу собственных ипотечных кредитов (по сути , работая в качестве

«квазибанка») и секьюритизацию ипотечных займой. Очевидно, руководство

ДОМ.РФ понимало, что для максимальной поддержки и развития ипотечного

рынка необходимо было как минимум разделить эти два направления, а как

максимум — выстроить с одним из банков сквозной процесс секьюритизации

(выдача ипотеки «на руке» банка по единым стандартам, позволяющим затем

быстрый выпуск ипотечных ценных бумаг «на руке» ДОМ.РФ)».

Несмотря на то, что банк «Российский капитал» не был заметным

игроком на ипотечном рынке, кредитная организация приобрела хорошие

компетенции в строительной отрасли, осуществляя с 2015 года функции

санатора компании СУ-155. Осенью 2016 года был согласован проект

передачи банка с баланса Агентства по страхованию вкладов, которое до

этого занималось оздоровлением банка, на баланс Росимущества, а

впоследствии - ДОМ.РФ. С переходом к ДОМ.РФ у «Российского капитала»

начался новый этап развития с новыми стратегическими задачами и

перспективами в качестве ипотечно -строительного банка.

По итогам 2017 года «Российский капитал» совместно с ДОМ.РФ уже

смог войти в топ-5 по объемам выдачи ипотеки.

Доля ипотечно-строительного сегмента в кредитном портфеле банка

должна вырасти до 66% к 2020 году, говорится в стратегии ДОМ.РФ. При

этом сам ДОМ.РФ прекратит деятельность по выдаче ипотечных кредитов,

передав эти функции банку. Корпоративный бизнес банка будет

сфокусирован преимущественно на финансировании жилищного

строительства и должен составить не менее 60% от портфеля юридическим

лицам в 2020 году. Портфель финансируемых проектов к концу 2020 года

должен составить не менее 100 млрд руб., или около 10 млн кв. м
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строящегося жилья. Традиционно высокие риски в области строительства в

ближайшее время должны быть существенно снижены, так как с 1 июля в

рамках закона 214-ФЗ «Об участии в долевом строительстве

многоквартирных домов и иных объектов недвижимости» вступят в силу

новые требования к застройщикам и начнут использоваться эскроу -счета при

покупке строящегося жилья.

Используя полученный опыт взаимодействия с различными игроками

строительной отрасли, банк и в будущем намерен развивать бизнес по всем

связанным с нею направлениям. Главные критерии отбора заемщиков -

экономическая целесообразность с учетом близости к этом у сегменту, риск-

доходность, не меньшая, чем в целевом сегменте, и достаточность капитала.

Помимо кредитования банк будет развивать транз акционную платформу для

компаний строительного кластера и предлагать транз акционные продукты

для поставщиков и покупателей в строительной сфере.

При этом цели сделать из «Российского капитала» монобанк у

ДОМ.РФ нет. По сути, он останется универсальным банком с акцентом на

ипотечно-строительный сегмент. Помимо этих продуктов банк будет

кредитовать компании и других отраслей , что позволит лучше

диверсифицировать риски.  Чистая «стройка» по стратегии не будет

Ипотечное кредитование - единственный сегмент розницы, который

все эти годы не только показывал положительную динамику, но и ставил

исторические рекорды. Соответственно,  конкуренция между банками на этом

поле развернулась нешуточная. С одной стороны, свои позиции усиливали

госбанки Сбербанк, ВТБ, Россельхозбанк (РСХБ) и квазигосбанк

Газпромбанк, пользуясь возможностью предлагать более низкие процентные

ставки за счет более дешевой стоимости собственного фондирования. По

данным ДОМ.РФ и Frank RG, по итогам 2017 года суммарная доля в объеме

выданных ипотечных кредитов Сбербанка, ВТБ (объединенного), РСХБ и

ГПБ составила 78%, при этом на Сбербанк и ВТБ приходился 71%, их доля

увеличилась за год на 4 п.п.
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Преимущества дочернего банка ДОМ.РФ - наличие не только

собственной сети, но и работа через агентские каналы (сеть других банков по

единому стандарту), имидж госбанка, ориентированного именно на ипотеку,

и участие в государственных программах. Бизнес-план достаточно

амбициозен, и то, насколько он реализуем, зависит не только от действий

банка в условиях жесткой конкуренции, но и от экономической ситуации в

стране, от доходов населения, колебаний стоимости фондирования и так

далее.

В январе 2018 г. банк «Российский капитал» совместно с ДОМ.РФ

начали принимать заявки на ипотеку по ставке 6% годовых для семей, где

родился второй или третий ребенок. В отличие от предыдущих программ с

субсидированием процентной ставки государством, к оторые запускались в

период экономического кризиса в 2015 году, данная программа направлена

не на поддержку банковской или строительной отрасли, а прежде всего на

решение социальных задач.

Правила программы были утверждены накануне новогодних

праздников. Согласно условиям программы, семьи, где в период с 1 января

2018 года по 31 декабря 2022 года родился второй или третий ребенок,

имеют право на получение (или рефинансирование действующего

кредита) ипотеки по льготной ставке 6% годовых. В случае рождения

второго ребенка эта ставка действует три года, при рождении третьего - пять

лет. Программа распространяется только на покупку жилья на первичном

рынке. Кроме того, по условиям программы можно рефинансировать

действующий ипотечный кредит, оформленный ранее на  покупку

строящегося жилья. Воспользоваться программой, по оценке ДОМ.РФ, могут

более 500 тыс. семей.

Уже в феврале Минфин объявил, что объем заявок со стороны банков -

участников программы вдвое превысил предложенный лимит. «Заявки на

участие в программе субсидирования ипотеки для семей с детьми подали 46

кредитных организаций, в том числе 21 региональный банк. Участие в
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программе субсидирования одобрено всем кредитным организациям,

подавшим заявки»,— отметили в Минфине. Наибольшую долю получили

Сбербанк — 320,8 млрд руб., ВТБ — 200 млрд руб., Абсолют-банк —

46,6 млрд руб.

В Абсолют-банке сообщили, что в первом квартале получили уже 26

заявок на сумму почти 80 млн руб. по данной программе. Со временем спрос

будет расти, так как все большая часть населения буд ет подходить под ее

условия (дети должны родиться после 1 января 2018 года и должна быть

сформирована потребность в улучшении жилищных условий. В Сбербанке

сообщили, что на 1 мая подписано около 270 кредитных договоров по

программе ипотеки с государственной поддержкой семей. ДОМ.РФ также

отмечает рост объема заявок от заемщиков на ипотечные кредиты по

программе. На 1 мая партнерами ДОМ.РФ и дочерним банком выдано

порядка 100 кредитов. Наибольший интерес заемщики проявляют к

рефинансированию ранее оформленны х кредитов.

Льготная ипотека под 6% годовых доступна не только семьям, где

начиная с текущего года родился второй или третий ребенок. ДОМ.РФ

совместно с Минстроем РФ реализуют региональные программы ипотеки по

ставке от 6% годовых для отдельных категорий н аселения (молодые семьи,

многодетные семьи, работники бюджетной сферы и т. д.). При этом такие

категории определяются каждым регионом самостоятельно в зависимости от

ситуации в субъекте и необходимости поддержки жителей при покупке

жилья. Для многодетных с емей, а также покупателей жилья в

Дальневосточном федеральном округе и Байкальском регионе действует

дополнительный вычет 0,25 п.п. Согласно условиям программы, ипотечный

кредит выдается партнером ДОМ.РФ по сниженной ставке на весь срок

кредита, а разницу между льготной и текущей ипотечной ставкой

компенсирует регион из своего бюджета. «Такой механизм позволяет

регионам поддерживать отдельные категории граждан и при этом снижать
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нагрузку на региональный бюджет по сравнению с действующими

механизмами субсидирования»,— подчеркивают в ДОМ.РФ.

В настоящий момент соглашения о реализации региональных программ

уже подписаны с 15 субъектами РФ. Это Республика Карелия, Новгородская,

Ульяновская, Удмуртская, Кемеровская, Воронежская, Новосибирская,

Омская, Волгоградская, Саратовская области, Республика Мордовия, и в

четырех из них — Владимирской, Калининградской, Волгоградской областях

и Ямало-Ненецком автономном округе — такие программы уже действуют.

В программе, которую реализует наше общество, льготные категории

не определены. Необходимость иметь собственные накопления в размере не

менее 20% на оплату первоначального взноса, высокая цена за квадратный

метр — от 72 тыс. до 99 тыс. руб. (в зависимости от строящегося объекта и

города региона) привели к решению поддержа ть всех жителей края,

изъявивших желание приобрести квартиру на первичном рынке по

сниженной процентной ставке. С начала текущего года в адрес общества

поступила 41 заявка на сумму 119,1 млн руб. На них потребуется субсидий в

размере 12,268 млн руб.». Всего в краевом бюджете на эти цели в 2018 году

предусмотрены средства в размере 40 млн руб., что позволит выдать

ипотечные кредиты на сумму 388 млн руб. Это позволит улучшить

жилищные условия для 118 семей.

В Красноярском крае утвержден перечень 18 льготных к атегорий

граждан, имеющих право на субсидирование процентной ставки по ипотеке.

С апреля 2017 года до конца года было подано 512 заявок на

льготную ипотеку, в 2018 году - 266 заявок. За 2017 год (с апреля) было

предоставлено 234 ипотечных кредита на 265 млн руб., в 2018 году (на 1 мая)

-71 ипотечный кредит на 80 млн руб. В 2017 году было выделено 17,428 млн

руб. на субсидирование процентной ставки. В 2018 году ожидаем выделения

20 млн руб., что позволит предоставить порядка 270 ипотечных кредитов на

305 млн руб. Еще более чем с 20 субъектами РФ сейчас ведется обсуждение и

согласование условий таких программ.
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В годовом обзоре по рынкам жилья, жилищного строительства

и ипотеки, подготовленном ВШЭ, Минстроем России и ДОМ.РФ,

отмечается, что главная региональная  особенность ипотечного рынка — его

высокая концентрация. На десять ведущих регионов приходится почти

половина выдач (46,8% в 2017 году, из них 28,4% в столичном

макрорегионе), где сконцентрирована почти треть населения России. Такое

положение дел будет сохраняться и впредь, прогнозируют в ДОМ.РФ. Это

связано с высокими объемами строительства в этих регионах, а также

высоким уровнем платежеспособного спроса на жилье, в том числе с

помощью ипотеки в регионах с крупнейшими агломерациями.

Почти половина (41,9%) строящегося многоквартирного жилья в 2017

году приходилось на столичные макрорегионы — Москва, Санкт-Петербург

и области. В первом квартале 2018 года - 38,9%. При этом любопытный факт:

Московская область опережает столицу по площади вводимого жилья, хотя

численность населения и миграционный прирост в Москве выше. Впрочем,

это объясняется несколькими факторами — более высокие цены в Москве по

сравнению с областью и более высокая плотность застройки. При этом

обеспеченность жильем в Москве гораздо ниже, чем  в области,— 19,1 кв. м

против 33,7 кв. м на человека.

Рассчитаем в динамике показатели, характеризующие прибыльность

коммерческой деятельности хозяйствующего субъекта и его

конкурентоспособность за 2015–2017 гг. (см. табл. 3.2).

Период
Наименование показателя 2015г. 2016 г. 2017 г.
Доля прибыли от коммерческой деятельности
предприятия в общей сумме прибыли, % 76,4 78,3 81,2

Оказанные услуги, тыс. руб. 248 567 299 453 350 962
Спрос на продукцию предприятия (емкость рынка),
тыс. руб. 248 567 299 453 350 962

Расходы службы маркетинга, тыс. руб. 3496 5392 6915
Общий объем продаж продукта на рынке, тыс. руб. 312 764 348 365 529 589
Сумма затрат на функционирование системы сбыта,
тыс. руб. 159 900 165 000 179 000

Затраты на рекламную деятельность, млн руб. 0,55 0,67 0,9
Коэффициент конкурентоспособности предприятия — — 0,39
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Таблица 3.2.Расчет показателей, характеризующих прибыльность

коммерческой деятельности и конкурентоспособность предприятия

Рассчитаем коэффициент конкурентоспособности предприятия не по

каждому продукту, а по всей номенклатуре ипотечных кредитов.

1. Конкурентоспособность по продукту:

 КРД = 350962 / 529 589 = 0,66;

 КПП = 1;

 КИОП = 350 962 / 299 453 = 1,17.

2. Конкурентоспособность по цене кредита:

КУЦ = 1,16 (задаем абстрактный, не указывая продукта и его цены).

3. Конкурентоспособность по критерию доведения продукта до

потребителя:

КСБ = 1,17 × 179 / 165 = 1,26.

4. Конкурентоспособность по критерию продвижения продукта:

Крекл.д. = 1,17 × 0,9 / 0,67 = 1,57.

Суммируем вышеперечисленные коэффициенты и найдем

среднеарифметическую величину, которая будет являться итоговым

показателем конкурентоспособности маркетинговой деятельности:

ККМД = (0,66 + 1 + 1,17 + 1,16 + 1,26 + 1,57) / 6 =  1,13.

Далее проведем расчет общефинансовых коэффициентов на основе

анализа баланса предприятия за 2015 г.

КТЛ = 1,39.

КОСС = 0,75 (оба вышеуказанных коэффициента задаем абстрактными,

расчет же проводится на основе данных бухгалтерского баланса

предприятия).

Проведем окончательный расчет коэффициента

конкурентоспособности предприятия:

ККП = 1,13 × 1,39 × 0,75 = 1,17.



49

Показатель имеет положительную величину, что свидетельствует о

достаточно высоком уровне конкурентоспособности  предприятия по

результатам 2017 г.

Как свидетельствует анализ показателей, характеризующих

прибыльность коммерческой деятельности и конкурентоспособность

предприятия, финансовые результаты напрямую не связаны с деятельностью

маркетинговой службы предприятия (высокие показатели

конкурентоспособности и средний уровень финансовой устойчивости).
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3. Разработка медиапланаи оценка его эффективности

3.1 Основные цели медиаплана предприятия и  его обоснование.

 Анализируя действующий медиаплан компании, были выявлены

следующие недостатки:

1) Стоимость рекламного контакта выше среднего.

2) Используются только традиционные методы продвижения, такие

как телевидение, радио и печатные издания.

3) Мало внимания уделяется современным каналам продвижения,

таким как интернет маркетинг, директ -майл, контекстная реклама и

продвижение в социальных сетях.

Исходя из вышеперечисленных минусов действующего медиаплана,

мы предлагаем разработать новый, более совершенный медиаплан с учетом

всех недостатков.

Целями медиаплана являются:

1) Привлечение внимания потенциальных клиентов к услугам Фонда.

2) Установка более широкого охвата информирования о

конкурентных преимуществах компании.

3) Оптимизация маркетинговых ресурсов компании за счет более

эффективного их расходования.

4) Более эффективное продвижение услуг и продукции Фонда.

5) Поддержание положительной репутации компании и взаимное

общение с потенциальными клиентами.

Для достижения вышеперечисленных целей, необходимо выбрать

наиболее оптимальные каналы рекламы, аудитория которых будет

максимально соответствовать Фонду по полу и возрасту, рекламный контакт

которых будет наиболее выгоден для Фонда, но будет иметь наиболь ший
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охват аудитории. Также нужно будет вычислить оптимальное время выхода

рекламного материала на этих медианосителях.

           На основании данных задач, был составлен следующий медиаплан

(Таблица 3.2):

Таблица 3.2 Медиаплан Красноярского краевого фонда  жилищного

строительства на май 2018
Медиаплан Красноярский краевой фонд жилищного строительства

Рекламны
й носитель

Формат
реклам

ы

Охват (тираж или аудитория
для прессы, аудитория для

других рекламо-носителей +
регион распространения)

Даты
выхода

Частота
охвата

(количест
во и дни
выходов)

Стоимость
одного

выхода (руб.)

Итого
(руб.)

ТЕЛЕВИДЕНИЕ

Прокат
рекламн

ого
ролика,
15 сек.

25-29 мая

9 выходов
в прайм-

тайм.
Хрономет

рах: 1,5
минуты

8778 40 000

26 мая
2 выхода 27500 35 000

ТВК Сюжет
в

Новостя
х,

хрономе
траж 1,5

мин.

507,9 тыс.чел

25-26 мая 1 выход 6500 6 500

Прима

Сюжет
в

Новостя
х,

хрономе
траж 1,5

мин.

Количество контактов рекламы
с целевой аудитории  102,7

тыс.яел
29 мая 2 выхода 68 850
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РАДИО

прокат
аудиоро

лика,
хрономе
траж 15

сек.

2-15 мая 90
выходов

374,4 30000

Авторит
етное
радио

101,2 fm

прямой
эфир

Зона вещания радиостанции:
Красноярск + 264 624 жителей
края: Емельяново, Дивногорск,
Железногорск, Сосновоборск и

др. Охват аудитории за   2
недели размещения: 400,9 тыс.

чел.

25 мая

Радио
99,1 fm

Пакет"С
понсор
часа",

хрономе
траж 15

сек.

Ежедневный охват -462 тыс.
чел. Большая доля аудитории в

возрасте 25-35 +.

2-15 мая

113
выходов 196 28 118

Дорожн
ое

радио,
100,8 fm

прокат
аудиоро

лика,
хрономе
траж 15

сек.

Охват аудитории за  неделю
размещения: 322,8 тыс.чел.

16-29 мая 50
выходов

357,1 27000

Серебря
нный
дождь
(102.2)

прокат
аудиоро

лика,
хрономе
траж 15

сек.

264, 6 тыс.чел.

1.05.18-
30.05.2018

84 выхода 369 31000

Информа
ционно-

вещатель
ная сеть

"Stive&Ba
rton"

прокат
аудиоро

лика,
хрономе
траж 15

сек.

400,9 тыс.чел 1.05.18-
30.05.2018

15 тыс
выходов

2,38 35700

ИНТЕРНЕТ

sibnovos
ti.ru

Размеще
ние

новосте
й

400 тыс.чел 1.05.18-
30.05.2018 6 выхода 5000 30000

24rus.ru

Размеще
ние

новосте
й

150 тыс.чел 1.05.18-
30.05.2018 20 выходов 1500 8000
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1-line.ru

Размеще
ние

новосте
й

150 тыс.чел 1.05.18-
30.05.2018 2-3 новости

2000 4000

Продви
жение в
социаль

ных
сетях

300 тыс.чел 1.05.18-
30.05.2018 30 дней 35000

ПЕЧАТНЫЕ ИЗДАНИЯ

Газета
"Шанс"

Статья,
1 полоса

253 тыс. экземпляров.
150 тыс.чел 13 мая,29 мая 2 дня 20000

Охват 3500,7 тысчелвоек
Итого: 377140

Продвижение услуг по ипотеке необходимо проводить с наименьшими

затратами. Один из самых эффективных и современных инструментов –

продвижение в социальных сетях, ведь они охватывают практически все

население страны. Так ранее компания не использовала продвижение в

социальных сетях, остановимся на нем поподробнее.

В России представлены практически все мировые социальные сети – и

«Фейсбук», и «Инстаграмм», наш«Вконтакте» и прочие.

Ее достоинства:

- широкий охват аудитории;

- сравнительная дешевизна;

- простота размещения (нет необходимости в дорогостоящей

полиграфии и прочих подобных расходах).

Итак, приняв решение о выборе основного инструмента продвижения

– социальных сетях, необходимо определиться с целями этого продвижения

и с методикой определения эффективности работы по продвижению Фонда в

социальных сетях.

Следуя из вышесказанного, можно выделить три основных цели для

продвижения Фонда в соцсетях:
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1. Увеличение числа клиентов.

2. Продвижение бренда Фонда в восприятии граждан, обращающихся за

ипотекой.

3. Повышение репутации и доверия клиентов.

Итак, можно составить список задач СММ-маркетинга организации

(рис. 3.3.).

Рисунок. 3.3. Список задач СММ-маркетинга организации

Основные идеи, которые необходимо продвигать в социальных сетях –

это анализ ставки процента по ипотеке, защита прав заемщиков и

благоприятное состояние внешней среды для получения кредитов.

Анализируя потребителей организа ции, можно с уверенностью сказать,

что усреденный клиент «Фонда жилищного строительства» – это

Закрепление лояльности существующих клиентов

Управление репутацией Фонда и формирование его
положительного имиджа

Изучение спроса, исследование существующих
потребностей клиентов, создание потребностей

Информационная поддержка клиентов, получение
обратной связи, клиентская поддержка, контроль

удовлетворенности клиентов

Стимулирование продаж, проведение акций,
конкурсов, розыгрышей

Рост посещаемости Интернет-страницы Фонда в Сети



55

предприниматель, или государственный служащий, также это могут быть

граждане, попадающие под социальные программы.  Из частных клиентов

наибольшей популярностью продукция «Фонд жилищного строительства»

пользуется у представителей среднего и реже низшего классов

Если говорить о среднем классе, то – это в определенной мере

специфическая прослойка,  к ней относят предпринимателей, менеджеров

крупных корпораций и государственных служащих. Эти категории граждан

предпочитают «Фейсбук» и «Вконтакте», а «Одноклассники» - это

территория граждан несколько с иными интересами. Однако, нельзя

забывать, что в «Одноклассниках» присутствуют 50 миллионов

пользователей, поэтому эта аудитория также представляет интерес для

организации «Фонд жилищного строительства». И можно включить в сферу

воздействия «Твиттер», как набирающий в России популярность ресурс. От

продвижения в сети LinkedIn рекомендуется воздержаться, так как в 2016

году Роскомнадзор внес в реестр нарушителей закона о персональных

данных социальную сеть LinkedIn и потребовал от операторов связи

заблокировать доступ к ней.

Исходя из этого портрета потенци ального клиента формируется набор

инструментов СММ-маркетинга «Фонда жилищного строительства».

Существует множество инструментов интернет маркетинга, которые в

современном мире конкуренции очень действенны и актуальны. Далее

составляется перечень инструмен тов СММ-маркетинга для «Фонда

жилищного строительства». Первое, с чего необходимо начать – это анализ

конкурентов и их действий в социальных сетях (Рис унок 3.4.).
Конкурент Кол-во

Подписчиков
Обсуждают

это
Среднее
кол-во
лайков

Среднее кол-
во

комментариев

Активность
страницы

Качество Среднее
Кол-во

репостов

Коэфициент
вовлеченности

СБ-
Ипотека

12000 507 5 2 1 3 2 0,59

ВТБ-
ипотека

16987 785 2 3 1 3 4 0,63

Ипотечный
кооператив

1200 1025 10 12 2 5 15 0,78
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Рисунок. 3.4. Анализ социальных сетей конкурентов в совокупности
(Вконтакте, Facebook, Одноклассники, Twitter).

У компании «Сб-Ипотека»страница имеет довольно низкую активность.

Посты на странице появляются без определенной п ериодичности,

отсутствует четкая стратегия ведения страницы. Контент подается в

правильном формате, но ввиду отсутствия постоянной поддержки, страница

имеет довольно низкие рейтинги, что,вероятно, уменьшает шанс попадания

новостей в ленту.

У компании «ВТБ – Ипотека» страница недавно была перезапущена,

сделанредизайн как страницы, так и контента. Тематика постов полностью

развлекательная, частично используются мемы для увеличения активност и.

Постоянно проводятся мини-активности, для вовлечения пользователей в

диалог с брендом. В целом, после перезапуска, страница хорошо развивается

и ведется.

Группа кредитного кооператива «Ипотечный кооператив» активно

поддерживается, наполняется качественным контентом и имеет высокие

показатели вовлечения. Существует хорошая  контекстная поддержка группы,

часть сообщений продвигаются. Не перегружена рекламой. В основном

публикуют поздравления с праздниками, обсуждают звезд, концерты,

участников телешоу «Голос», предлагают интересные варианты время

препровождения, поддерживают дух.

Итак, страница третьего конкурента станет в дальнейшем образцом для

разработки собственной страницы в социальных сетях «Фонда жилищного

строительства».

Следующий шаг – выбор социальных сетей для продвижения

организации.

В России представлены практиче ски все мировые социальные сети – и

«Фейсбук», и «Инстаграмм», «Twitter» и прочие.
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Однако вершины рейтинга занимают пять социальных сетей, каждая из

которых обладает собственной аудиторией, характеризующейся

определенными социально-демографическими характеристиками.

10

24

32

20

14

12-17 лет

18-24 лет

25-34 лет

35-44 лет

45-54+ лет

Рисунок. 3.5. Возрастная характеристика сети «Вконтакте»в %

Социальная сеть Вконтактехороша по количеству посетителей, она

является привлекательной площадкой для продвижения организации. Также

она вписывается в наш контингент по возрастным критериям (Рисунок 3.5).

Популярность сети принесет хорошую посещаемо сть при

профессиональной раскрутке группы, качественного постинга, создания

активности на странице.
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8

13

34

28

17

12-17 лет

18-24 лет

25-34 лет

35-44 лет

45-54+ лет

Рисунок. 3.6. Возрастная характеристика аудитории социальной сети

«Одноклассники»в %

Аудитория сети «Одноклассники» многочисленнее, чем « Вконтакте».

Однако социальная сеть становится довольно популярной и у молодого

поколения  (Рисунка 3.7.)
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21

29

23

17

12-17 лет

18-24 лет

25-34 лет

35-44 лет

45-54+ лет

Рисунок 3.7. Возрастная характеристика сети «Twitter»в %

Очевидно, что «Twitter», даже учитывая ее огромную популярность

зарубежом, наименее подходит для маркетинговых целей организации «Фонд

жилищного строительства» из-за ее небольшой популярности в России.
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Однако, можно включить в план продвижения размещение здесь рекламных

роликов, обучающих роликов.

8

25

35

17

15

12-17 лет

18-24 лет

25-34 лет

35-44 лет

45-54+ лет

Рис. 3.8. Возрастная характеристика социальной сети «Фейсбук» в %

Как мы уже отмечали выше,основная аудитория Фонда – средний класс

и – предпочитает именно «Фейсбук», здесь и будет сделан главный акцент

плана продвижения организации в социальных сетях.

Прежде чем перейти к перечню выбранных СММ -инструментов для

организации «Фонд жилищного с троительства», необходимо остановиться на

выборе СММ-специалисты, который будет реализовывать продвижение

организации в социальных сетях. Также требования к СММ -специалисту

можно представить в виде таблицы  (Таблица 3.2.).

В ходе проведения SWOT-анализа был выявлен недостаток кадров,

который негативно сказывается на качестве работы Фонда. Специалист в

СММ маркетинге значительно повысит эффективность продвижения фонда,

чтобы принять на должность достойного сотрудника отдел кадров должен

провести определенную работу, от качества которой зависит успешность

всей организации.
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Таблица 3.2.Основные требования к функциям, навыкам и личности СММ -

специалиста
Общее Функции Навыки

Работа  с текстом Грамотность, умение
строить информативные,

структурированные,
продающие тексты, навыки

общения в Сети

Начитанность, ведение
собственного блога,

общение в Сети

Аналитические способности Анализ стоимости,
эффективности,

маржинальности кампании
в сети

Экономические,
статистические знания,

навыки работы в Ексель,
математические

способности
Реклама и элементы

маркетинговых
исследований

Понимание психологии
потребительского выбора,

анализ профилей
потребителей

Знание классической и
современной литературы о

маркетинге и поведении
потребителей

Продажи и презентации Навыки «холодных
звонков», умение

составлять эффективные и
красочные презентации,

навыки работы с
возражениями

Тренинги по «холодным
звонкам», тренинги по

продажам, навыки работы в
графических редакторах,
чувство композиции (для

презентаций)
Знание трендов и
технологий Сети

Навыки применения
технологий работы в Сети,
знание профессионального

жаргона «сетевиков»

Ведение личных аккаунтов
в социальных сетях, знание

тематических ресурсов

Креативность  в работе Творческий склад личности Изучение креативных
методик, анализ

специальной литературы

В обязанности СММ-специалиста будет входить в числе прочего и

написание постов, подготовка материалов о организации, создание вирусной

рекламы, поэтому на должность СММ-менеджера рекомендуется пригласить

либо выпускника факультета журналистики, либо литературоведческого

факультета, либо опытного креативного маркетолога.

Очевидно, что при работе в социальных сетях специалисту по

продвижению «Фонда жилищного строительства»придется в первую очередь

работать с текстами. Ему также необходимо иметь широкий кругозор, быть

начитанным, эрудированным человеком, а также иметь представление о

технических характеристиках товара, который он будет продвигать.
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Итак, на основе анализа социальных сетей и их аудиторий можно

выбрать следующие сети для продвижения «Фонда жилищного

строительства» в социальных сетях:

1. «Фейсбук»

2. «Одноклассники»

3. «Вконтакте»

4. «Твиттер»

 Причем первые две позиции списка имеют приоритетное значение.

Далее составляется план постинга (Таблица 3.3.)

Таблица 3.3.План постинга «Фонда жилищного строительства» в
социальных сетях

ПН ВТ СР ЧТ ПТ СБ

Утреннее время

Дневное время

Вечернее время

ПРИМЕЧАНИЯ

- новости - развлекательная информация

- деловая информация - активации

Общее количество обязательных публикаций в неделю – не более 18.

Увеличивать это количество нецелесообразно, так как эффективность

следующих постов будет снижена. Однако можно подготовить в течение

недели 3-5 (не более) публикаций о деятельности организации, которые

будут опубликованы внепланово.

Далее необходимо определить время постинга (Таблица 3.4.).

Таблица 3.4.- Временной план постинга организации в социальной сети

Время дня Часы Количество постов
Утро 9.30 – 11.30 1-2
День 12.00 – 13.40 1
Вечер 19.30 – 21.00 1-2
ИТОГО 3-5
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Как правило, в день публикуется не более 3х постов, так как

увеличение ведет к снижению числа подписчиков на группу.  Люди плохо

переносят назойливость, даже если это касается постов посвященных юмору,

не говоря уже о рекламе.

На основании расчетов составляется редакционный план (Т аблица 3.5.).

Таблица 3.5.Редакционный план продвижения  Фонда в социальный сетях
Тема недели Медиа: Фото,

Ссылка

Альбом,

Опрос

Комментарии

клиентов

Комментарии

Фонда

Дата Пост Время Время Время Время

Дата Пост Время Время Время Время

Дата Пост Время Время Время Время

Следующий шаг – подбор контента. Контент для размещения на

странице организации, либо в группе в социальной сети имеет следующую

структуру:

1. Описание продукта / бренда.

2. Смежные темы.

3. Территория размещения бренда.

4.  1-2 темы на территории (не забывать о роли бренда).

5. Перечень проблем/фактов/трендов в данной теме.

6. Выбрать те, которые можно описать максимально

интересно/полезно/весело.

7. Предусмотреть интерактив, добавить изюминку.

8. Постараться связать с текущими событиям и, трендами, мемами.

9. Написать о преимуществах бренда.

10. Составить призыв к действию.

Далее составляется план активаций (Табл ица 4).
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Таблица 4.Перечень мини-активация для группы ««Фонд жилищного
строительства» в социальных сетях
Отметки на фото Мем дня Рецепт дня

Выкладывается фото,

пользователи на нем

отмечаются, выбирают

призы. Победитель – тот,

чей комментарий станет

10м, 20-м и т.д.

Конкурс на мем дня.

Пользователи выкладывают

мемы, которые

характеризуют

сегодняшний день. Общим

голосованием определяется

победитель

Выкладывается рецепт,

желательно в виде gif-

файла, побеждает тот, кто

набрал больше репостов

Придумай подпись Конкурс историй «Как

мне помог «Фонд

жилищного

кредитования»

Рецепты, рукоделие,

воспитание детей,

новости

Выкладывается фото, надо

придумать подпись  ней

Конкурс рассказов

реальных клиентов с фото

их нового жилья

Все, что могут выбрать

наши клиенты

Здесь в план работы необходимо включить следующие инструменты

поднятия активности пользователей социальной сети в группе организации:

1. Писать о новостях не только организации, но и отрасли.

2. Инициировать дискуссии по различным вопросам (не только

качество кровли, к примеру, но и налогообложение строительных

организаций, тенденции научных разработок в сфере строительства

и проч.).

3. Выкладывать интересные и качественные фото - и видео –

материалы об организации и на строительные темы.

4. Проводить конкурсы и разыгрывать призы.

Социальная сеть позволяет организации участвовать в диалоге с

потребителями. Так, наличие обратной связи улучшает информационное
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поле деятельности фирмы, позволяет прогнозировать проблемы и быстрее

находить их решения, а также повышает лояльнос ть покупателей.

В группе организации с социальной сети необходимо предусмотреть

разделы тем для:

- положительных отзывов,

- вопросов,

- предложений,

- критики,

- жалоб.

На все комментарии должны предоставляться ответы. Сталкиваясь с

негативными комментариями на странице, СММ -менеджер организации

должен определить тип негатива, его причину и обеспечить работу с

негативными отзывами. Важно отличать критику от провокации, не вступать

в полемику, благодарить за критику и максимально позитивно и

конструктивно рассматривать каждую отдельную ситуацию.

Кроме продвижения непосредственно группы организации в

социальных сетях, эффективно включить в план работы контекстную

рекламу в социальных сетях.

Данный вид рекламы для использования организацией «Фонд

жилищного строительства» имеет одно важное преимущество – охват почти

100-миллионной аудитории. К недостаткам стоит отнести высокую

стоимость такой рекламы и возможность для пользователей некоторых

социальных сетей вообще отключать рекламу на своей странице.

Контекстная реклама дает возможность таргетировать рекламное сообщение

организации «Фонд жилищного строительства» на тех пользователей,

которые проявили активность, смежную с тематикой фирмы. То ест ь они

проявляли интерес к строительству, стройматериалам и проч. Они могли

делать запросы в поиске о строительных материалах, либо заходили в

тематические группы, либо размещали мате риалы на строительную

тематику.
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Рисунок 3.8.Алгоритм взаимодействий инструментов СММ -маркетинга.

Взаимодействие всех инструментов СММ -маркетинга на данный

момент имеет стандартную структуру (Рисунок 3.8).

В Facebook существует возможность «продвигаемых постов» - посты

бренда, которые отображаются в ленте у друзей подписчиков. Инструмент не

только увеличивает число подписчиков группы, но и повышает активность в

группе. Эффективнее всего использовать для продвижения ак тиваций.

Во многих социальных сетях сейчас существуют специальные сервисы,

которые помогают продвигать рекламные аккаунты и группы. Например

социальная сеть Вконтакте имеет специальный рекламный кабинет, в

котором можно настроить контекстную рекламу в зави симости от аудитории,

возраста, геопозиции, настроить желаемую цену за клик, время показов

рекламных постов. Также социальная сеть имеет метрику, которая

отображает все необходимые параметры для ведения статистики. Это очень

сильно упрощает работу с контекстной рекламой.

Итак, на основании вышеизложенного составляется итоговый

медиаплан продвижения организации «Фонд жилищного строительства» в

социальных сетях на июнь – декабрь 2018 года (Таблица 4.2.).

Контент
маркетинг

Работа с
блогерами

Группы в
выбранных для

СММ социальных
сетях Активац

ия
Контекст

ная
реклама

ПР

Ролики на

 ю-тьюб
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Таблица 4.2Медиаплан для социальных сетей Фонда

Инструме

нт

Формат Размещен

ие

Клики Цена,

р.

Бюд

жет

Лайк

и

Пере

пост

ы

Фейсбук Заголовок –

25 символов

Текст – 90

символов

Изображение

100х72 пс

Лента 15000 30 30 10 3

ВКонтакте Заголовок –

25 символов

Текст – 60

символов

Изображение

100х72 пс

На стене 20000 50 50 16 10

Однокласс

ники

Заголовок –

25 символов

Текст – 105

символов

Изображение

100х72 пс

Лента 10000 35 35 30 15

Твиттер Заголовок –

25 символов

Текст – 80

символов

Изображение

100х72 пс

Лента 2000 35 35 14 8
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3.2.Оценка эффективности медиаплана Красноярского краевого фонда
жилищного строительства

После внедрения разработанного плана выявлены заметные улучшения

в работе Фонда.

Для того чтобы оценивать эффективность рекламы и каналов

продвижения на момент запуска рекламной кампании необходимо

зафиксировать:

1.Кол-во поданных заявок до начала рекламной кампании:

Количество поданных заявок на услуги Красноярского краевого фонда

жилищного строительства  после вступления в работу нового медиаплана

заметно увеличилось: если по статистике за 2017 по апрель 2018 года среднее

количество заявок в неделю было равно было равно 6,75 то с момента начала

работы нового медиаплана мы смогли получить в неделю 10,25, и 41 за

месяц.

 2. Среднее количество звонков за неделю по данной программе

увеличилось в двое. Со среднего показателя в 110 звонков в  неделю и до 205

до 820 в месяц.

3. Среднее количество консультаций за неделю увеличилось с 18 до 30и

до 120 в месяц.

4. Количество проведенных сделок увеличилось в неделю с 4,25 до 7,1 и

до 28,4.

Также для эффективной работы рекламных компаний нужно тщат ельно

вести статистику и наблюдать за теми каналами которые приносят

наибольшее количество откликов. Делать на них акцент и увеличивать

выделенный бюджет на их усиление. Те каналы которые приносят

наименьшей отклик в соотношении с затратами нужно сокращать  или вовсе

исключать из используемых. Особенно удобно вести такую статистику в

метрике контекстной рекламы яндексдирект или социальных сетях.

Медианосители, которые используются в разработанном нами

медиаплане выбраны нами не случайно. Как ни странно, но местные каналы
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оказались наиболее эффективными в сравнении с федеральными из -за

популярности в крае и более приемлемой для  цены, и охват аудитории

жителей Красноярского края  у них оказался не меньше. Каждый из них

имеет одно или ряд преимуществ среди кон курентов или больше подходит

нашей аудитории по тематике.

Обоснования выбора рекламоносителей (медианосителей):

 Телеканал ТВК входит в топ -3 самымсмотрибельных каналов

Красноярска. Это местный телеканал, но от этого не менее популярен

среди жителей Красноярска и близлежащих городов. Основная

аудитория канала имеет возраст 25 до 35 лет.

 Телеканал Прима - телеканал с самым большим рейтингом

телесмотрения в Красноярске и самой большой аудиторией (согласно

данных  TNS)   Целевая аудитория: население г. Краснояр ска в возрасте

25-45 лет

 Авторитетное радио - радиостанция входит в топ-5 самых

популярных радиостанций Красноярска. Большой охват аудитории:

ежедневно Авторитетное радио  слушают более 150 тыс. человек.

Целевая аудитория: взрослое население города от 27 до 45 лет.

 Соотношение мужской/женской аудитории примерно : 51,5% (мужчины)

к 48,5% (женщины).

 Радио 99.1 fm - 33  тысячи  человек слушают радио ежедневно.

Ядро аудитории составляют взрослые люди  с  высшим  образованием.

 Дорожное радио - радиостанция входит в топ-5 самых

популярных радиостанций Красноярска. Ежедн евно более 120 тыс.

слушателей. Состав аудитории:  52,9% женщины, 47,1% мужчины;

Более 85 % слушателей лица старше 25 лет, 63.4% аудитории -

специалисты, руководители, служащие, раб очие.

 Серебряный дождь - информационно-развлекательная

радиостанция, целевая аудитория: мужч ины/женщины в возрасте от 30

лет.
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 Информационно-вещательная сеть "Stive&Barton" - в сеть

вещания входят наиболее популярные сети супермаркетов

Красноярского края: Аллея, Командор, Хороший, Красный яр. Целевая

аудитория - взрослые, активные люди, находящиеся в состоянии

покупки, что положительно влияет на восприятие ими рекламных

сообщений.

 Sibnovosti.ru - интернет-портал «Sibnovosti.ru» - один из самых

посещаемых новостных ресурсов в Красноярском крае. И меет хороший

индекс цитируемости.

 24rus.ru (независимое информа ционное агентство) - НИА -

информационное агентство в Сибирском регионе и в Российском

информационном пространстве. Материалы агентства постоянно

используются в качестве источников оперативной информации. Новости

НИА  охватывают общественно -политическую, экономическую и

финансовую тематики.

 1-Line - информационное агентство «1-Line» - одно из ведущих

региональных информационно -аналитических агентств Сибирского

федерального округа.

 Вконтакте, Одноклассники, Facebook, Twitter – самые

популярные в России социальные сети. Таргетированная

реклама, ведение групп и аккаунтов.

Фонд использовал ранее рекламы по разным направлениям, включая

телевидение, радио и печатные издания и традиционную интернет рекламу,

такую как собственный сайт и несколько новостных порталов. Рекламный

бюджет у Фонда на это был выделен, но как оказалось, тот же рекла мный

бюджет можно использовать намного эффективнее подключив инструмент

интернет маркетинга.

Также что касается размещения дорогостоящих сюжетов на

телевидении, есть альтернатива в виде прокрутки рекламных роликов, так

как они имеют больший охват чем сюжет ы на телевидении. Также прокат
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роликов на местных каналах оказался куда выгоднее и эффективнее по

охвату чем размещение новостных сюжетов.

Радио также не стоит недооценивать, т.к. некоторые радиостанции

дают больший охват чем прокрутка роликов на телеканал ах а по цене

являются гораздо более выгодными.

Рассчитаем эффективность рекламной компании нового медиаплана:

Цена одного рекламного контакта: 399168 / 4000000 = 0.09 рубля. Из

этого можно сделать вывод о том что медиаплан Фонда теперь работает в дв а

раза эффективнее.

Если проанализировать работу специалисты отдела маркетинга

Красноясркого краевого фонда жилищного строительства, то можно сделать

выводы о том, что как и предполагалось, государственное предприятие не

всегда разумно расходует средства к оторые выделяются из бюджета

организации.

Это происходит по ряду причин, таких как не достаточная мотивация

сотрудников денежным вознаграждением, плохой работой отдела кадров,

которые нанимают сотрудников не следуя высоким требованиям, но оно и

понятно – в государственном учреждении зарплаты на сегодняшний день не

всегда так велики как в крупных частных организациях, где высоко ценят

профессионализм работника и готовы обеспечивать его достойной зарплатой

и всевозможными премиями за качественно выполненную работу.

Что касается социальных сетей, то так как Фонд раньше не использовал

активное продвижение в социальных сетях, то мы решили сделать на этом

акцент и оказались правы.

Продвижение услуг по ипотеке необходимо проводить с наименьшими

затратами. Один из самых эффективных и современных инструментов –

продвижение в социальных сетях, ведь они охватывают практически все

население страны. Так ранее компания не использовала продв ижение в

социальных сетях, остановимся на нем поподробнее.
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В России представлены практически все мировые социальные сети – и

«Фейсбук», и «Инстаграмм», наш «Вконтакте» и прочие.

Одним из самых точных показателей эффективности присутствия

организации в социальных сетях является расчет коэффициента

вовлеченности.

Расчет коэффициента вовлеченности по формуле:

Кв = Likes + 2 х Comments + 4 х Share / Количество участников

сообщества,      (1)

где: Кв – коэффициент вовлечения аудитории;

Likes – количество отметок «мне нравится»; Comments – количество

оставленных комментариев;

Share – количество размещений записей из группы на странице

пользователей.

Расчет за 30 дней мая 2018 года, социальная сеть Фейсбук:

Кв = ((19+15+19+19+15+36+11+18+28+51+52+38+

25+20+55+63+85+62+85+47+100+40+27+20+9+5+17+14+12+25+50+17+7+14

+25) + 2*(3+2+3+3+2+10+7+3+5+15+20+21+

14+3+4+11+17+25+14+25+12+50+20+13+10+2+1+2+5+3+4+ 11+15+2+1+12) +

4 * (1+3+5+1+2+6+3 +5+4+1+1+1+2+2+4+5+6)) / 12538 = 1145+ 2 * 370 +

4*52 = 2093 / 12538 = 5,990444

Таким образом, коэффициент вовлеченности в сети Фейсбук по

организации «Фонд жилищного строительства» в мае 2018 г. (30 дней)

составил 6.

Рассчитаем аналогичный показатель (1) по сети Одноклассники:

Кв = (5+6+12+3+4+17+18+14+2+3+5+9+11+17+5+3+17+52+

4+7+8+6+3+8+5+11+7+12+10+4+2) + 2*(1+2+3+3+4+3+2+3+6

+5+3+7+3+7+8+9+3+4+5+7+6+3+2+3+6+4+1+2+4+1+3) + 4*

(2+3+1+3+4+1+9+2+1+4) / 453 = (290+2*123+ 4*30) / 453 = 1,45.
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И также необходим расчет коэффициента вовлеченности по формуле

(1) в социальной сети «В контакте» за тот же период:

Кв = (1+2+1+4+1+3+1+2+4+7+25+5+3+6+8+2+1+2+3+4+1+2+

1+4+1+2+3+5+4+3+2) + 2* (1+3+1+3+4+2+3+1+2+3+4+7+1+2+3+

4+1+2+3+1+3+4+1+2+4+2+1+1+1+1) + 4* (1+2+1+4+1+1+1+3+ 1+1+1+1+4

+1+1+3+2) / 11388 = 0,33

РассмотримКв по сети «Твиттер», который по сути не является

социальной сетью, но позволяет подсчитать количеств о активностей

пользователей.

Кв = (1+1+1+3+2+1+2+3+1+2) + 2*(1+1+1+3) + 4* (1+1+1+4)/ 2498 =

57/2498 = 0,02.

Итак, самый лучший показатель вовлеченности дает социальная сеть

Фейсбук, Кв равен 6. С большим отрывом от него идет сеть

«Одноклассники», Кв здесь  равен 1,45. Но в сети Twitterгруппа «Фонд

жилищного строительства» является закрытой, что, по всей видимости,

затрудняет доступ к информации. И замыкает тройку популярных

социальных сетей «В контакте» с показателемКв равным 0,33. Отдельно

необходимо показатьКв по «Твиттеру», он равен 0,02, самый низкий

показатель.

Вызывает интерес расчет вовлеченности за день.

Рассчитаем вовлеченность за день. Данный показатель позволяет

анализировать отклики на конкретные посты и выявлять интересы

потребителей (формула 2 ).Для анализа предлагается взять пост,

посвященный празднику 8 марта.

Вовлеченность за день = (Сумма реакций за день / Количество контента

за день

/Количество участников на текущий день) х 100                                   (2)

РассчитаемКв по сети Фейсбук за 1 мая:

Кв = (19+2*3+4*1) / 12538 * 100 = 0,2313
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Аналогичный показатель по сети Одноклассники за 1 мая:

= Кв = (5+2*1+4*2) / 453 *100 = 3,31.

И показатель вовлеченности за день в сети «В контакте»:

Кв = (1+2*1+4*1) / 11388 * 100 = 0,0615

Показатель вовлеченности по «Твиттеру»:

Кв = (1+2*1+4*1)/ 2498 * 100 = 0,028

Показатель вовлеченности, рассчитанный на один день в сети

Одноклассники, - самый высокий. Такое значение объясняется малым

количеством участников в группе ««Фонд жилищного строительства»« в

данной социальной сети. Самый низкий показатель у «Твиттера», что можно

объяснить малым количеством подписчиков и практическим отсутствием

репостов.

Вовлеченность на пост рассчитывается по формуле 3.

Вовлеченность на пост = (Сумма реакций поста     / Ко личество

участников на текущую дату) х 100                     (3)

Рассматриваемый пост аналогичен во всех трех социальных сетях, он

также присутствует и в Твиттере. Однако, так как в сообществе ««Фонд

жилищного строительства»« за один день выкладывается 1  пост, то здесь

расчет будет аналогичен расчету активности за день.

РассчитаемКв по сети Фейсбук за 1 мая:

Кв = (19+2*3+4*1) / 12538 * 100 = 0,2313

Аналогичный показатель по сети Одноклассники за 1 мая:

= Кв = (5+2*1+4*2) / 453 *100 = 3,31.

И показатель вовлеченности за день в сети «В контакте»:

Кв = (1+2*1+4*1) / 11388 * 100 = 0,0615

Показатель вовлеченности по «Твиттеру»:

Кв = (1+2*1+4*1)/ 2498 * 100 = 0,028

По результатам расчетов можно сделать вывод, что наилучшие

результаты в абсолютном выражении дает социальная сеть Фейсбук. Здесь

самая многочисленная группа «Фонд жилищного строительства », здесь в
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абсолютном исчислении самое большое количество активностей

пользователей. По этой же причине самые лучшие коэффициенты показывает

социальная сеть «Одноклассн ики», хотя здесь группа ««Фонд жилищного

строительства»« является закрытым сообществом и самым малочисленным.

Расчеты стоимостной оценки экономических результатов мероприятий

по внедрению данного проекта представлены ниже.

Часть расчетов произведена в авто матизированной программе

«MathCad», поэтому привести здесь все расчеты не представляется

возможным.

Экономически эффективным является проект, для которого

выдерживаются следующие соотношения (при заданных дисконте d и сроке

реализации Tp):

ЧДД>0; Ток<Тр; ИД>1; Р>0

Рассчитаем индекс доходности по формуле:

ИД = 48936/14184 = 3,45

Рассчитаем рентабельность проекта и период окупаемости по формуле:

Рентабельность проекта составила 81 %, что свид етельствует об

успешности реализации мероприятий по совершенствованию системы

продвижения в социальных сетях.
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Период окупаемости проекта составит  0,24 года.

Проведённые расчёты показывают, что:

ЧДД > 0; Ток<Тр;  ИД > 1;  Р > 0

Таким образом, по всем показателям проект экономически эффективен,

что является основанием для его принятия и реализации.
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Заключение

Маркетинговая деятельность предприятия предполагает

использование комплексного подхода к формированию стратегии. При этом

необходимо планирование следующих направлений: изучение потребителя;

исследование мотивов его поведения на рынке; анализ собственно рынка

предприятия; исследование продукта  (изделия или вида услуг); анализ форм

и каналов сбыта; анализ объема товарооборота предприятия; изучение

конкурентов, определение форм и уровня конкуренции; иссле дование

рекламной деятельности; определение наиболее эффективных способов

продвижения товаров на рынке; изучение «ниши» рынка.

Мы предлагаем использовать процедуру формулирования

продвижениясостоящую из следующих этапов:

- оценка существующей ситуации;

- формирование мероприятий по совершенствованию ;

- предвидение рисков;

- выбор каналов и инструментов продвижения .

Реклама — одна из наименее изученных в нашей научной литературе

сторон маркетинга. Однако имеющийся зарубежный и отечественный опыт

показывает, что реклама, понимаемая в широком смысле как комплекс

разносторонней деятельности, направленной на обеспечение связи

производителя товаров и услуг и покупателя , является одним из самых

эффективных рычагов в решении задач, поставленных перед производством

и экономической ситуацией.

В работе проведен анализ эффективности использования

различныхмедианосителей для создания медиаплана организации

Красноярский краевой фонд жилищного стоительства.  Для оценки

эффективности использования различных медиа были пр оанализированы

основные показатели эффективности. Расчет показал, что использование
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телевидения и печатных СМИ в медиапланировании достаточно эффективно.

Важнейшим недостатком использования этих каналов продвижения является

их высокая стоимость.

Наиболее эффективной в последнее время считается Интернет -реклама

в социальных сетях.

В России представлены практически все мировые социальные сети:

«ВКонтакте»; «Фейсбук»; «Одноклассники»; «Инстаграмм»; « Twitter»; «Гугл

Плюс» и прочие.

Для современной российской  действительности наиболее эффективной

представляется реклама в социальных сетях. Ее достоинства:

- широкий охват аудитории;

- сравнительная дешевизна;

- простота размещения (нет необходимости в дорогостоящей печати).

В РФ вершины рейтинга занимают пять социальных сетей, каждая из

которых обладает собственной аудиторией, характеризующейся

определенными социально-демографическими характеристиками. Поэтому в

выпускной квалификационной работе предложен медиаплан для органи зации

«Фонд жилищного строительства» по продвижению ее в социальных сетях.

Расчеты, проведенные в третьей главе работы показывают, что цена за

1000 контактов в социальных сетях составляет менее 2 копеек, тогда как в

традиционных СМИ этот показатель начинае тся с 5 рублей.

В работе предложен проект по реализации медиаплана организации

«Фонд жилищного строительства» Анализ эффективности предложенных

решений показывает, что эффективность маркетинговой деятельности

повышена почти в два раза.
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