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Реферат 

 

Выпускная квалификационная работа содержит 103 с., 17 рисунков, 

28 таблиц, 40 использованных источников. 

Ключевые слова: продвижение, методы, совершенствование, 

программа продвижения, сегментирование, интернет, дилерский центр 

«Тойота Центр Томск». 

Объектом исследования является: система по продвижению товаров 

на рынок в диллерском центре «Тойота Центр Томск». 

Цель работы – на основе исследоания маркетинга товаров в ООО 

«Тойота Центр Томск»  разработать мероприятия по совершенствованию 

действующей системы продвижения товара на рынок. 

В процессе исследования выполнены следующие задачи: 

1) исследование общих теоретических вопросов по продвижению 

товаров на рынок;  

2) анализ деятельности дилерского центра «Тойота Центр Томск» за 

2018 – 2019 года;  

3) изучение маркетинга и действующей в диллерском центре системы 

продвижения товаров;  

4) выявление проблем и скрытых резервов имеющихся в 

рассматриваемом диллерском центре системы продвижения товаров;  

5) предложение обновленной системы продвижения, оценка ее 

эффективности.  

В результате исследования обоснованы следующие пункты новизны 

исследования:  

1) дана оценка действующей системе продвижения – как части 

маркетинговой деятельности предприятия;  

2) выявлены проблемы маркетинга в целом и системы продвижения в 

частности;  

3) предложены меры по решению данных проблем;  
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4) спрогнозирована эффективность выносимых на защиту 

предложений. 

Степень внедрения: дилерскому центру «Тойота Центр Томск» 

представлены предложения по росту эффективности применяемой системы 

продвижения товаров. 

Область применения: система продвижения товаров в маркетинговой 

деятельности предприятия. 

Экономическая эффективность/значимость работы: предложенные 

меры могут быть применены для повышения эффективности маркетинга и 

его составной части – системы продвижения. 

В будущем планируется: использование внесенных предложений в 

деятельности дилерского центра «Тойота Центр Томск». 
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Введение 

 

Методы продвижения товара на рынок представляются комплексом 

проводимых мероприятий, направленных на повышения спроса на товары 

либо услуги. Актуальность темы связана с тем, что в современном мире 

продвижение товара на рынке в условиях жесткой конкуренции имеет 

определенные цели. Одной из важных задач является положительный имидж 

организации, а также увеличение потребительского интереса. При этом 

продвижение товара подразумевает последовательность и соблюдение ряда 

функций:  

1) создание положительного имиджа организации, установление 

приемлемых цен для населения; 

2) реклама товара;  

3) инновационные методы восприятия товара либо интерес к 

определенной услуге;  

4) закрепление уровня популярности на рынке;  

4) продвижение товара по ценовой политике: изначально более 

дешевые, потом дорогие;  

5) стимулирование процесса сбыта товара;  

6) положительные отзывы покупателей. 

Маркетинговый ход предусматривает 4 варианта продвижения товара:  

1. Прямые продажи. 

2. Рекламная предприятие. 

3. Побуждение к покупке товара. 

4. Пропаганда. 

Целью работы является совершенствование программы применения 

системы продвижения товаров на рынке Томской области на примере 

дилерского цетра «Тойота Центр Томск». 
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Объектом исследования в работе является система продвижения 

товаров на рынке потребительских товаров и услуг дилерского цетра «Тойота 

Центр Томск». 

Предметом исследования в работе является экономико-

управленческие отношения в процессе разработки и функционирования 

системы продвижения товаров и услуг на примере дилерского центра 

«Тойота Центр Томск». 

В соответствии с поставленной целью, в работе решаются следующие 

задачи: 

1) рассмотрение на теоретическом уровне основ и современных 

тенденций в продвижении товаров и услуг на рынке товаров народного 

потребления; 

2) анализ деятельности и применяемых методов продвижения в 

дилерском центре «Тойота Центр Томск»; 

3) анализ эффективности действующей системы продвижения; 

4) разработка мероприятий по совершенствованию действующей в 

сети системы продвижения; 

5) рассмотрение выгод для сети от применения предлагаемой системы 

продвижения и экономической эффективности предлагаемых новшеств. 

Базой исследования является дилерский центр «Тойота Центр Томск». 

Работа представлена тремя разделами и разделом «Социальная 

ответственность». В первом разделе работы рассмотрены теоретические 

основы продвижения продукции, а именно: понятие и значение продвижения 

товаров и услуг; виды продвижения, их характеристики; критерии оценки 

эффективности применяемых методов продвижения товаров на рынке. 

Второй раздел работы посвящен анализу деятельности и маркетинга 

дилерского центра «Тойота Центр Томск» - его системы продвижения 

товаров и услуг на рынок города Томска и Томской области в целом. Здесь 

рассмотрены характеристика деятельности дилерского центра «Тойота Центр 

Томск»; проведен анализ эффективности продвижения им товаров. 
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В третьем разделе работы на основе данных второго раздела 

представлена усовершенствованная для дилерского центра «Тойота Центр 

Томск» система продвижения на рынок товаров и услуг, проведен расчет 

затрат на выполнение нововведений, представлен расчет экономической 

эффективности от предлагаемых мероприятий. 

Информационной основой для написания работы являются: 

1) данные, полученные от дилерского центра «Тойота Центр Томск»; 

2) учебная литература по маркетингу; 

3) статьи из журналов: «Вопросы управления», «Расчет», 

«Консультант директора» и пр.; 

4) электронные ресурсы: аналитические обзоры и статистика по 

продажам со специализированных порталов, статьи из электронных сетевых 

журналов и пр. 

Практическая значимость работы связана с полезностью применения 

предлагаемых в работе мероприятий, направленных на рост эффективности 

применяемых дилерским центром «Тойота Центр Томск» методов 

продвижения товаров и услуг. 
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1 Теория продвижения товара в маркетинге 

1.1 Понятие и виды продвижения товара на рынке 

 

Продвижение – это действие, которое ориентировано на увеличение 

результативности продаж через определенное коммуникативное 

стимулирование клиентов, контрагентов, партнеров и сотрудников. Оно 

преследует следующие цели: возрастание спроса потребителей и сохранение 

позитивного настроя к предприятию. Продвижение товара осуществляет 

такие важ
 
ные функции, как: 

1) создание привлекательного образа предприятия: престиж, новации, 

невысокие цены; 

2) доведение информации о продукции, включая ее характеристики, 

до конечных потребителей; 

3) сохранение актуальности товара (услуги); 

4) мотивирование всех участников, находящихся в цепочке сбыта 

товара; 

5) трансформация привычного восприятия продукции; 

6) распространение сведений о благонадежности предприятия; 

7) продвижение дорогостоящих товаров [1]. 

Совокупность всех этих функций можно назвать комплексом. То есть 

комплекс по продвижению товаров – это некая обобщенность маркетинговых 

средств и приемов, которые гарантируют доведение сведений о продукции 

предпринимателя до конечных потребителей. Такая совокупность действий 

складывается из разных методов продвижения товара. 

Методы продвижения – это определенные маркетинговые приемы, 

средства и инструменты, которые используются для того, чтобы достичь 

цели повышения продаж [2].  

Они считаются составляющей частью сформированной и грамотной 

стратегии рекламы продукции или коммуникационной политики 

предприятия. Методов продвижения товара в маркетинге существует 
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большое количество, среди них можно выделить некоторые, наиболее 

популярные – рисунок 1. 

 

 

 

 

 

Рисунок 1 – Наиболее популярные современные методы продвижения 

товаров и услуг [3] 

 

Реклама – это специфический вид коммуникаций, достигаемый 

способом коммерческого распространения сведений с четким указанием 

источника финансирования. Нужно понимать, что реклама в целом и она же 

как средство маркетинга – это два различных приема [4]. 

Важной функцией рекламы во втором случае является доведение до 

потенциальных потребителей информации о новой продукции 

производителя. Предприниматель может расходовать много денежных 

средств на разные кампании по продвижению товара, но если он не 

пользуется популярностью среди покупателей, то реализовать его довольно 

сложно. 

Результат действия рекламы продукции на потребителя можно 

установить следующими методами: 

– обоснованность рекламы; 

– анализ предлагаемого предмета торговли. 

Когда человек не находит в информации о товаре указанных 

положений, то получение выгоды от рекламы скорее всего сойдет на нет. 

Доводы, с помощью которых предприниматель может заинтересовать 

потребителей своим продуктом, делятся на следующие виды: 

Методы продвижения 

Реклама Прямые продажи Пропаганда Стимулирование продаж 
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1. Субъективные – это тот э
 
моциональн

 
ый настрой, котор

 
ый 

появляетс
 
я от просмотр

 
а рекламы (

 
к примеру, пос

 
ле ролика о со

 
ке 

«Фруктовый с
 
ад»). 

2. Объективные – это спе
 
цифика тов

 
ара (к при

 
меру, рекл

 
ама таблето

 
к 

«Мезим») [5]. 

Общение с по
 
купателями через ре

 
кламу долж

 
но быть 

ис
 
ключительн

 
ым и отлич

 
ающимся от по

 
дачи инфор

 
мации о ко

 
нкурентных 

то
 
варах. Уни

 
кальность мо

 
жет быть со

 
пряжена с про

 
дукцией, со с

 
ценарием 

ко
 
ммуникатив

 
ного блока и

 
ли целевой ау

 
диторией, по

 
льзующейся д

 
анным 

изде
 
лием. Потреб

 
ителю долже

 
н предоста

 
вляться особе

 
нный проду

 
кт, в 

прот
 
ивном случ

 
ае не стоит р

 
ассчитыват

 
ь на успеш

 
ные продаж

 
и [6]. 

Если потен
 
циальный по

 
купатель з

 
апомнил ва

 
шу рекламу, з

 
начит она 

до не
 
го донесла о

 
пределенну

 
ю информац

 
ию, в чем и в

 
ыражается це

 
нность и 

эффе
 
ктивность пре

 
дпринятой к

 
ампании. По уро

 
вню воспри

 
ятия можно 

в
 
ыделить тр

 
и типа све

 
дений, испо

 
льзуемых пр

 
и продвиже

 
нии товара –

таблица1. 

Таблица 1 – Типы сведений, ис
 
пользуемых пр

 
и продвиже

 
нии товара 

Тип сведен
 
ий Комментарий 

Ненужная и
 
нформация, 

котору
 
ю потребите

 
ль 

игнорирует, и
 
ли она 

его р
 
аздражает 

Есть товар
 
ы, предназ

 
наченные д

 
ля узкой це

 
левой аудитор

 
ии, 

и пере
 
избыток ре

 
кламы таки

 
х предмето

 
в может нер

 
вировать 

ост
 
альных люде

 
й. Порой про

 
давец не з

 
нает, како

 
й 

покупате
 
ль нуждаетс

 
я в его то

 
варе, а ка

 
кой будет не

 
доволен 

часто по
 
падающейся и

 
нформацией о не

 
м. Примеро

 
м является 

ре
 
клама доро

 
гих автомоб

 
илей по це

 
нтральному те

 
левидению 

(
 
и это в ус

 
ловиях криз

 
иса, когда у бо

 
льшинства н

 
аселения не 

х
 
ватает дене

 
г иногда д

 
аже на про

 
дукты) 

Случайная 

и
 
нформация, котор

 
ая 

не запо
 
минается и

 
ли 

отклады
 
вается в 

п
 
амяти с бо

 
льшим 

трудо
 
м 

Данный тип с
 
ведений ассо

 
циируется у потреб

 
ителей с 

нос
 
ителем рек

 
ламы. То ест

 
ь будущий по

 
купатель до

 
лжен 

поним
 
ать, что д

 
аже если е

 
му понадоб

 
ился тот и

 
ли иной то

 
вар 

или ус
 
луга, то о

 
н может его н

 
айти там-то. К пр

 
имеру, 

бол
 
ьшинство к

 
лиентов, ре

 
шивших заме

 
нить старые о

 
кна на 

нов
 
ые, понима

 
ют, что об

 
наружат мно

 
жество пре

 
дложений в 

бес
 
платных ре

 
кламных из

 
даниях. Соот

 
ветственно, з

 
адача 

прод
 
авца окон – ре

 
гулярная по

 
дача объяв

 
лений в газет

 
ы, 

свободно р
 
аспростран

 
яемые сред

 
и потребите

 
лей 
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Окончание т
 
аблицы 1 

Тип сведен
 
ий Комментарий 

Востребованная 

и
 
нформация, котор

 
ая 

доступн
 
а, понятна и 

б
 
ыстро запо

 
минается 

Для подобно
 
го распростр

 
анения дан

 
ных можно не тр

 
атить 

боль
 
ших денег. Ре

 
клама сработ

 
ает, даже ес

 
ли подать в г

 
азету 

объя
 
вление в нес

 
колько стро

 
к 

 

Когда человек осознанно приходит к пониманию, что рекламируемое 

изделие ему необходимо, то он принимает решение и покупает его. Цель 

маркетинга – грамотно установить целевую аудиторию и создать инструмент 

доведения сведений о той или иной продукции. 

Не нужно прилагать максимум усилий и заставлять покупать ваш 

товар, необходимо правильно подойти к формированию коммуникативной 

кампании, приводящей потребителя к осознанному приобретению. 

Рекламные методы продвижения товаров являются вполне эффективными, 

если грамотно применить положения маркетинга [7]. 

Прямые продажи. Проведение диалога продавца и покупателя, цель 

которого состоит в оказании помощи по приобретению продукции, называют 

прямыми продажами. Такой метод продвижения товара не требует денежных 

вложений и считается высшим уровнем формирования бизнес–деятельности, 

нежели предоставление каких-либо услуг или обычной розничной торговли 

[8]. 

Даже при соблюдении всех маркетинговых условий, но при 

небрежном отношении к прямым продажам производитель не сможет 

эффективно продвигать свой товар. Секрет этого вида реализации в том, 

чтобы обычный продавец не просто принимал заказы, а стал инициативным 

добытчиком сделок. 

Не рекомендуем игнорировать прямые продажи, так как это может 

значительно снизить прибыль. К примеру, предприниматель выбрал удачное 

местоположение коммерческой точки, взял на реализацию востребованный 

товар высокого качества, но продавцы грубо общаются с клиентами, не 
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заинтересованы в выручке, и, как правило, уровень торговых операций будет 

крайне низок [9]. 

Первоначальная функция личных продаж – трансформация торгового 

агента в добытчика сделок. Формирование этого вида сбыта товара 

заключается в двух основных аспектах: 

1. Ориентация на клиента. Такой метод нацелен на определение 

потребностей покупателей и рекомендованных способах их реализации. 

2. Ориентация на продажи. Метод считается наступательным, так как 

устремлен на агрессивное добывание сделок любыми способами. 

Плюсы личных продаж: 

1) персональное отношение к потребителю и возможность выдать все 

сведения о товаре; 

2) минимум расходов, не приносящих финансового эффекта; 

3) обратная связь с потребителем, позволяющая вносить изменения и 

дополнения в рекламные мероприятия [10]. 

Минус такого метода продвижения товара – высокий уровень 

оборотных затрат. Чем более эксклюзивен продаваемый продукт, тем 

эффективней личные продажи. 

Такой способ реализации дает хороший результат при разрешении 

следующих задач маркетинга: поиск потенциальных потребителей и 

информации о рынке и т.п. Опираясь на грамотный персонал по продажам 

товара, предприниматель имеет возможность результативно общаться с 

покупателями и стремительно откликаться на перемены рыночной 

обстановки. 

Пропаганда – это процедура по формированию надежных 

взаимоотношений с обществом методом бесплатного использования 

площадей и времени в СМИ. Цель этого средства – создание благоприятного 

отношения к предприятия, чтобы в дальнейшем делать наиболее 

результативные коммуникативные акции [11]. Пропаганда касается всего 

предприятия целиком, и для проведения публичной рекламы необходимо 
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владеть большим объемом информации о предприятия, в том числе и 

конфиденциальной – таблица 2. 

Таблица 2 – Важнейшие механизмы пропаганды 

Механизм Комментарий 

Выступления  представители фирмы должны проявлять активность при открытии 

разных событийных мероприятий, произнося на них 

приветственные речи 

Мероприятия проведение и участие в семинарах, круглых столах, онлайн-

встречах, пресс-конференциях, соревнованиях, выставках, 

конкурсах 

Новости доведение до СМИ хороших известий о предприятия, ее товарах, 

персонале 

Публикации бюллетени, брошюры, отчеты, статьи в газетах и журналах и 

другие материалы, которые можно использовать как средство 

воздействия на рынки по продвижению товара 

Спонсорство оказание материальной и денежной помощи для сопровождения 

различных мероприятий: спортивных, благотворительных и других 

значимых для общественности 

Средства 

идентификации 

применение логотипа предприятия, визиток, униформы для 

персонала, единообразного стиля интерьера офисов, продвижение 

рекламных материалов о предприятии, разработка бланков с его 

логотипом и т.п. 

 

Направленность пропаганды адресована следующим субъектам: 

1) потребители: для создания благонадежной визитной карточки 

продукции (в том числе экологичность товара) и репутации предприятия, 

применяя метод проведения общественных мероприятий, промо-акций, 

рекламу в СМИ и т.п.; 

2) контрагенты: для роста , вовлечения новых заказчиков и партнеров 

посредством организации презентаций, выставок, распространения рекламы 

и т.п. За счет таких мероприятий, как презентация товара и контактирование 

с клиентами, можно извлечь двойную выгоду для предприятия; 

3) ключевые журналисты (радио, TV, интернет, пресса): для 

бесплатного продвижения информационных данных о новых продуктах, 

важных событиях в жизни предприятия, используя метод проведения пресс-

конференций, а также распространяя пресс-релизы и т.п.; 
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4) государственные и муниципальные органы власти и управления: 

для участия в общественно-социальных проектах и спонсорства культурно-

массовых акций и т.п. [12]. 

Мероприятия пропаганды разрабатываются и осуществляются в 

несколько этапов: 

1. Определение задач. 

2. Подбор средств обращений. 

3. Организация обращений. 

4. Реализация мероприятий. 

5. Анализ полученных результатов [13]. 

Можно выявить следующую закономерность: пропаганда преобладает 

над рекламой при высоком уровне монополизации рынка. Иначе по 

коммерческим результатам мероприятия первой выдадут меньшую 

эффективность по сравнению со второй кампанией. В любом случае 

пропаганда проигрывает рекламе в продвижении товаров. 

Стимулирование продаж. Применение определенных средств, 

которые предназначены для подогревания интереса целевой аудитории в 

ответ на проведение различных мероприятий в границах стратегий 

маркетинга и коммуникации, называется стимулированием продаж. Это еще 

одна тактика для оживления бизнес-процесса. 

Стимулирование продаж – инструмент непродолжительного 

побуждения рынка, который не способен гарантировать ни стабильный спрос 

на продукцию, ни привлечение новых постоянных потребителей. Но 

предприниматель может гораздо быстрее получить результат от подобного 

маневра, чем от других методов продвижения товара [14]. 

К инструме
 
нтам стиму

 
лирования мо

 
жно отнест

 
и: проспект

 
ы, схемы, 

презе
 
нтации, пл

 
акаты, суве

 
ниры, рекл

 
ама внутри у

 
паковки про

 
дукции, 

ка
 
лендари, в

 
ыставки, к

 
аталоги, н

 
аклейки, т

 
аблицы и т.

 
п. [15]. 

Направленность д
 
анной такт

 
ики активиз

 
ирования сб

 
ыта адресо

 
вана 

следу
 
ющим субъе

 
ктам – таблица 3. 
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Таблица 3 – Субъе
 
кты тактик

 
и активизирования сб

 
ыта 

Субъект Цель Методы 

Покупатели 

Для приобрете
 
ния 

больше
 
го 

количест
 
ва товара 

акции, напр
 
авленные н

 
а продвиже

 
ние новых 

про
 
дуктов; 

различные ко
 
нкурсы; 

распространение бес
 
платных обр

 
азцов 

(проб
 
ников); 

игры, лотере
 
и; 

демонстрирование про
 
дукции про

 
моутером; 

программы ло
 
яльности (

 
дисконтная к

 
арта, скид

 
ка 

на повтор
 
ную покупку и т.

 
п.). 

Контрагенты 

Для оказан
 
ия 

влияния н
 
а 

количест
 
во сделок 

в сторо
 
ну их 

увел
 
ичения 

грамотное обуче
 
ние персон

 
ала; 

предоставление а
 
гитирующих м

 
атериалов и 

соот
 
ветствующе

 
го оборудо

 
вания для тор

 
говли; 

обеспечение и
 
нформацион

 
ных, юридичес

 
ких и 

иных ус
 
луг; 

организация а
 
вторизован

 
ного дилерст

 
ва; 

осуществление ко
 
нкурса по резу

 
льтатам про

 
даж. 

Торговый 

персо
 
нал 

для мотива
 
ции 

сотруд
 
ников на 

ус
 
иленное 

пр
 
ивлечение 

по
 
купателей, а 

т
 
акже на 

со
 
вершенство

 
вание 

качест
 
ва 

обслужи
 
вания 

материальная мот
 
ивация в фор

 
ме начисле

 
ния 

бонусо
 
в, выплаты пре

 
мии; 

моральное поо
 
щрение в в

 
иде награж

 
дения 

грамот
 
ами, благо

 
дарностями; 

проведение соре
 
внований сре

 
ди менеджеро

 
в по 

прода
 
жам; 

оплата тур
 
истических путе

 
вок для сотру

 
дников, 

котор
 
ые не имеют з

 
амечаний со сторо

 
ны 

администр
 
ациипредприятия; 

проведение учеб
 
ы, перепод

 
готовки, по

 
вышения 

кв
 
алификации, лече

 
ния сотруд

 
ников за счет 

пре
 
дприятия. 

 

Методы продвижения товаров и услуг предприятиеми зависят от: 

1. Целей кампании по продвижению. Воздействие целей 

продвижения на отбираемые методы может сводиться к следующему. Если 

перед предприятием стоит задача – формирование информации о новой 

продукции, то приоритет надо отдать рекламе, а не иным видам маркетинга 

[16]. 

Если цель – доведение детальных характеристик товара 

продолжительного использования, то предпочтительнее применить 

персональные продажи и метод стимулирования реализации для 

дополнительного привлечения покупателей в розничные торговые точки, 

рекламу при этом нужно задействовать в умеренном количестве. 
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2. Характеристики целевого рынка. На выбор методов продвижения 

товара влияет распространенность хозяйственных отношений предприятия, а 

также их географическая и социально-экономическая характеристика. Если 

рынок небольшой, то в качестве способа сбыта лучше выбрать персональные 

продажи. Если продукция реализуется в пределах ограниченного региона, то 

ваш метод продвижения товара – местные СМИ. Если в масштабах страны – 

национальные СМИ [17]. 

3. Характеристики товара. На метод продвижения также оказывает 

влияние характеристика продукции. Чтобы продвигать товары технического 

предназначения, лучше использовать персональные продажи; изделия, 

предназначенные для массового покупателя, – рекламные кампании; 

сезонные продукты – усиленный сбыт и приемы стимулирования реализации. 

Укомплектованный штат торговых менеджеров иногда 

нецелесообразно иметь на протяжении календарного года, так как не всегда 

нужно применять метод личных продаж. 

4. Стадии жизненного цикла товара. Выбор методов продвижения 

товара зависит от того, на какой стадии жизненного цикла находится та или 

иная продукция. Этап ввода на рынок нового изделия технического 

назначения хорошо сопровождать персональными продажами и 

стимулированием реализации, а предметов повседневного спроса – 

рекламными кампаниями [18]. 

На стадии стагнации маркетологи, как правило, сокращают действия 

по продвижению старого товара. Коммуникативные информационные блоки 

уже не являются столь эффективным инструментом, каким были в момент 

внедрения продукта. В данном случае лучше использовать метод прямых 

продаж и стимулирование сбыта. 

5. Цены на товары или услуги. Стоимость товаров имеет 

существенное влияние на выбор метода их продвижения. Усиления 

персональных продаж потребует продукция с высокой ценой, а для 

недорогих изделий отлично подойдет тактика использования рекламы. 
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6. Возможности применения того или иного метода. Выбор в 

применении того или иного метода продвижения товара зависит от его 

доведения до целевой аудитории. Так, например, на государственном уровне 

может стоять запрет на рекламу того или иного продукта (алкоголь, табак). 

Обострение проблемы наблюдается при продвижении товара на экспорт [19]. 

К примеру, в Скандинавских странах реклама на телевидении 

минимальна. Трудность также может состоять в том, что желание 

предприятия набрать в штат торговых представителей не совпадает с 

уровнем предложений необходимых специалистов на рынке труда. 

 

1.2 Структура продвижения товара на рынке 

 

В структуру мер, направленных на продвижение на рынок товара 

входят: 

1. BTL-мероприятия. Понятие below the line (с английского языка – 

«под чертой») несет в себе полный комплекс практической деятельности 

[20]. Термин возник случайно: директор американской фирмы должен был 

утвердить бюджет на рекламную кампанию, которая включала в себя 

классическую информацию в СМИ. Руководитель посчитал, что такого рода 

мероприятий будет недостаточно и под чертой имеющихся издержек дописал 

от руки дополнительные затраты на распространение бесплатных пробников 

товара, акционных купонов для участия в конкурсах и получения подарков. 

В современной действительности покупатель наслаждается наличием 

широкого ассортимента при приобретении необходимых ему вещей, так как 

обладает неограниченным доступом к большому набору товаров и услуг. Для 

человека важное значение имеет возможность выбора, удовлетворение нужд, 

личное позиционирование, потребность в участии при создании новых 

общественных товаров [21]. 

Если целевая аудитория производителя состоит из подобных 

покупателей, то с каждым разом разработать эффективно продающийся 
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продукт все сложнее и сложнее. Вот почему при продвижении товара с 

целью обеспечения лояльности потребителей большую роль играют новые 

методы. Ведь они гарантируют доведение уникального изделия до 

определенного покупателя. BTL-услуги имеют все вышеперечисленные 

качества, а, следовательно, они активно развиваются в РФ [22]. В сфере BTL 

в настоящее время применяются следующие основные инструменты – 

таблица 4. 

Таблица 4 – Основные инструменты BTL 

Инструмент Комментарий 

Конкурс 

процедура продвижения товара, в результате которой покупатели 

выполняют конкретную задачу, показывают свои знания и навыки, 

для того чтобы забрать приз конкурса 

Презентация 
преподнесение изделия с демонстрацией его характеристик и 

специфики 

Дегустация 
предоставление возможности для будущих потребителей 

попробовать продукт на вкус 

Распространение 

рекламно-

информационных 

материалов 

листовки, скидочные купоны – предложение специальных 

инструментов для стимулирования продаж или оформление 

рекламы на торговых точках, которая позволила бы активно 

реализовывать продвигаемый товар прямо в магазине 

Сэмплинг раздача образцов (пробников) рекламируемого продукта 

Лотерея мероприятие, в ходе которого случайным образом определяется 

победитель 

Премиум презент за покупку товара – продвижение продукции за счет 

внедрения специального предложения 

 

2. Телемаркетинг. Один из новых методов продвижения товаров, 

используемый дополнительно к рекламе или прямым продажам, может быть 

применен как в качестве программ для поиска информации, так и для ее 

распространения. Данный способ выполняет следующие задачи: 

1) налаживание контактов с постоянными покупателями; 

2) выделение реальных «наводок» из общедоступных перечней 

почтовых рассылок; 

3) прямые продажи будущим покупателям по телефону; 

4) использование взаимоотношений для производства нового товара; 

5) проведение мероприятий после осуществления программ прямых 

продаж; 
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6) дальнейшая работа с «наводками» на сбыт, которые были 

привлечены через рекламные объявления, мероприятия прямых продаж или 

благодаря посредникам; 

7) налаживание контактов с покупателями в границах маркетинговой 

программы взаимоотношений; 

8) привлечение отшатнувшихся потребителей через предложение им 

новых товаров, вызывающих их интерес; 

9) проведение маркетинговых исследований, а также применение 

различных обзоров и опросов с целью выполнения дальнейшей оценки 

реакции заказчиков на новую продукцию [23]. 

На основе данного метода продвижения товара есть возможность 

получить от участников разнообразные сведения, провести их анализ, а 

также воспользоваться информационными базами для разработки и 

осуществления дальнейших программ маркетинга. 

3. Событийный маркетинг. Это совокупность реализуемых 

мероприятий по поддержке имиджа предприятия и производимого товара, по 

продвижению торговой марки за счет проведения незабываемых и ярких 

событий [24]. То есть с помощью определенных действий предприятие 

контактирует со своими покупателями, что, в свою очередь, создает 

благоприятный имидж предприятия и потребительский интерес. Виды 

мероприятий событийного маркетинга представлены в таблице 5. 

Таблица 5 –Виды меропр иятий событ ийного мар кетинга 

Инструмент Комментарий 

Специальные 

меро
 
приятия 

(special eve
 
nts) 

Рекламные тур
 
не, фестив

 
али, спорт

 
ивные соре

 
внования, 

ор
 
ганизация горо

 
дских праз

 
дников, пре

 
мии, акции д

 
ля СМИ. 

Та
 
кие событи

 
я благопри

 
ятны для соз

 
дания имид

 
жа предприятия, а 

также д
 
ля формиро

 
вания наде

 
жности тор

 
говой марк

 
и. Как 

пра
 
вило, после состо

 
явшегося у

 
дачного меро

 
приятия сле

 
дует 

позит
 
ивная ответ

 
ная реакци

 
я целевой ау

 
дитории в в

 
иде 

повыше
 
ния лояльност

 
и к предприятию и ярко выр

 
аженного 

и
 
нтереса к про

 
изводимому то

 
вару со сторо

 
ны постоян

 
ных и 

поте
 
нциальных по

 
купателей 

Мероприятия д
 
ля 

партнеро
 
в, дилеров 

и д
 
истрибьюторо

 
в 

(trade eve
 
nts) 

Носят как де
 
ловой, так и р

 
азвлекател

 
ьный характер, н

 
апример: 

презе
 
нтация, кру

 
глый стол, пр

 
ием, семин

 
ар, конгресс, 

ко
 
нференция, фору

 
м. Цель та

 
ких действ

 
ий – нагля

 
дно 

продемо
 
нстрироват

 
ь положите

 
льные качест

 
ва продукц

 
ии, донест

 
и 
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до потреб
 
ителей пос

 
ледние тов

 
ары или ус

 
луги, обме

 
няться 

опыто
 
м, найти но

 
вых партнеро

 
в и т.п. 

Корпоративные 

меро
 
приятия 

(corporate eve
 
nts) 

Отмечание госу
 
дарственны

 
х, професс

 
иональных пр

 
аздников, 

юб
 
илея фирмы, д

 
ней рожден

 
ий сотрудн

 
иков, совмест

 
ное 

проведе
 
ние с колле

 
ктивом выхо

 
дных. Подоб

 
ные событи

 
я 

позволяют д
 
иректору пре

 
дприятия ст

 
ать более а

 
вторитетны

 
м и 

уважае
 
мым руково

 
дителем дл

 
я своих по

 
дчиненных, эффе

 
ктивно 

донест
 
и идеи адм

 
инистрациипредприятиядо каждого р

 
аботника, 

по
 
казать заботу и в

 
нимание нач

 
альства к персо

 
налу 

 

4. Детский маркетинг. Детей уже давно признали полноценными и 

особенными потребителями, и, как следствие, появился такой метод 

продвижения товара, как детский маркетинг. Для разработки подобных 

стратегий, направленных на аудиторию подрастающего поколения, 

необходимо глубоко изучить ее специфику [25]. 

Производитель детских товаров должен ориентироваться на запросы 

школьников и более младших ребят, а также на восприятие мира глазами 

маленького человека. Для такого маркетинга важно не только качество и 

внешний вид продукции, но и упаковка, а также используемые методы 

продвижения и распространения товара. 

Детские потребности изменяются по мере психологического и 

физиологического роста ребенка. Эта категория населения дает мгновенную 

реакцию на любые общественно-социальные перемены, такой особенностью 

успешно пользуются маркетологи при разработке и продвижении детских 

товаров. Рассмотрим, почему подрастающее поколение является крайне 

привлекательной целевой аудиторией для маркетинга: 

1) дети очень эмоциональны при покупке интересных для них 

товаров, они с легкостью прощаются с деньгами; 

2) часто ребята самостоятельно распоряжаются своими карманными 

денежными средствами; 

3) дети имеют влияние на родителей, которые покупают для них 

множество предметов; 

4) ребенок, как правило, длительное время сохраняет интерес к 

определенному бренду того или иного товара; 



 25 

5) дети мно го времени про водят за прос мотром телевизор а, а 

соответст венно и рекламы [26]. 

Детская ау
 
дитория ча

 
ще предста

 
влена не по

 
купателями, а 

по
 
льзователя

 
ми. Товар д

 
ля ребенка пр

 
иобретаетс

 
я старшими, но ро

 
ль 

малыша в пр
 
инятии реше

 
ния о поку

 
пке значите

 
льна. Родите

 
ли 

выслуши
 
вают желан

 
ия чада, о

 
казывают по

 
мощь в выборе то

 
й или иной 

тор
 
говой марк

 
и. В резул

 
ьтате, ког

 
да окончате

 
льное реше

 
ние о поку

 
пке 

детско
 
го товара оз

 
вучивает ребе

 
нок, оно пр

 
инято под в

 
лиянием мне

 
ния 

взросл
 
ых. Произво

 
дители и тор

 
гующиепредприятия, делающие ст

 
авку на 

детс
 
кий маркет

 
инг, должн

 
ы это пони

 
мать. 

5. Промо-а
 
кции. Чтобы стат

 
ь более из

 
вестными, предприятия 

устраивают р
 
азличные шоу-

 
программы и презе

 
нтации, спо

 
нсируют 

об
 
щественно-

 
полезные меро

 
приятия, горо

 
дские праз

 
дники, соре

 
внования, 

фест
 
ивали, на котор

 
ых широко про

 
водят рекл

 
амные камп

 
ании и 

рас
 
пространяют бес

 
платные обр

 
азцы товаро

 
в. 

Производителя и
 
нтересует б

 
ыстрая ответ

 
ная реакци

 
я потребите

 
ля на 

дейст
 
вия по сти

 
мулировани

 
ю сбыта но

 
вого проду

 
кта. На се

 
годняшний де

 
нь 

промо-а
 
кции являютс

 
я самым резу

 
льтативным мето

 
дом продви

 
жения 

товар
 
а, не удив

 
ительно, что ко

 
личество ре

 
кламных меро

 
приятий 

уве
 
личилось. 

Важно не просто по
 
казать поку

 
пателю нов

 
ый товар, ну

 
жно сделат

 
ь 

это ярко, с
 
мело, качест

 
венно. К по

 
добным рек

 
ламным акц

 
иям следует 

по
 
дходить от

 
ветственно, необ

 
ходимо приобрест

 
и материал

 
ы, урегулиро

 
вать 

транс
 
портное со

 
провождение, з

 
аказать су

 
венирную про

 
дукцию, пр

 
игласить 

д
 
ля обозрен

 
ия меропри

 
ятия СМИ, з

 
аранее офор

 
мить прайс-

 
листы, кат

 
алоги, 

бро
 
шюры, листо

 
вки, визит

 
ки, приглас

 
ительные б

 
илеты и т.

 
п.[27]. 

Определитесь, кто из персо
 
нала будет а

 
ктивно пре

 
длагать ва

 
ш товар 

по
 
купателям. Про

 
моутеры – с

 
пециалисты, ре

 
кламирующие про

 
дукцию, 

котор
 
ые должны об

 
ладать нав

 
ыками культур

 
ного общен

 
ия с 
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потен
 
циальными потреб

 
ителями. От и

 
х профессио

 
нализма на

 
прямую 

зав
 
исит актив

 
ность прод

 
вижения про

 
дукции. 

6. Мерчанд
 
айзинг. Мерчандайзинг от

 
носится к но

 
вым метода

 
м 

продвиже
 
ния товаро

 
в. Приемы т

 
акого рода мо

 
гут вполне з

 
аменить об

 
ычного 

про
 
давца. Эта мето

 
дика привле

 
кает покуп

 
ателя к то

 
вару прямо в точ

 
ках 

реализ
 
ации. Глав

 
ная цель мерч

 
андайзинга – с

 
делать про

 
дукцию 

лег
 
кодоступно

 
й и притяг

 
ательной, а т

 
акже упрост

 
ить процедуру ее 

пр
 
иобретения. Фу

 
нкциями да

 
нного мето

 
да являютс

 
я: 

1) контрол
 
ь за налич

 
ием товаро

 
в на полка

 
х торговых точе

 
к, учет 

по
 
пулярности те

 
х или иных пре

 
дметов; 

2) организ
 
ация мест сб

 
ыта и их с

 
набжение все

 
ми необход

 
имыми 

матер
 
иалами; 

3) обеспече
 
ние выклад

 
ки и место

 
положения из

 
делий, то ест

 
ь 

презента
 
ционное пре

 
дставление ко

 
нкретной про

 
дукции [28]. 

Предварительно необ
 
ходимо соз

 
дать сораз

 
мерный зап

 
ас товаров, а 

д
 
алее они р

 
азмещаются в тор

 
говых точк

 
ах в опреде

 
ленном ассорт

 
именте и 

объе
 
ме. В мерч

 
андайзинге кр

 
айне важно пр

 
авильно выбр

 
ать и распо

 
ложить 

рек
 
ламные матер

 
иалы, такие к

 
ак: 1) цен

 
ники, 2) сте

 
нды, 3) бу

 
клеты, 4) 

мо
 
нетницы, 5) п

 
лакаты, 6) по

 
двесные и н

 
апольные мо

 
дели проду

 
кции. 

Выкл
 
адка товаро

 
в (экспози

 
ция) считаетс

 
я одним из в

 
ажнейших мето

 
дов 

мерчан
 
дайзинга. 

Экспозиция – про
 
цедура раз

 
мещения из

 
делий на 

с
 
пециализиро

 
ванном тор

 
говом обору

 
довании. Ес

 
ли выкладк

 
а товара 

в
 
ыполнена в мест

 
ах, бросаю

 
щихся в гл

 
аза потенц

 
иальному по

 
купателю, а 

с
 
ама упаков

 
ка предмето

 
в имеет презе

 
нтабельный в

 
ид, то про

 
дажи такой 

про
 
дукции растут до

 
вольно быстро. 

7. Упаковк
 
а. Нельзя недоо

 
ценивать в

 
нешний вид про

 
дукции, та

 
к как 

он и
 
грает боль

 
шую коммун

 
икативную ро

 
ль в маркет

 
инге. 

Упаковка (p
 
ackage) – с

 
воеобразна

 
я оболочка то

 
вара, явля

 
ющаяся 

про
 
грессивной и нез

 
ависимой фор

 
мой продви

 
жения. Ее мо

 
жно использо

 
вать 
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в качест
 
ве инструме

 
нта для пре

 
дставления и до

 
несения инфор

 
мации, 

пос
 
ылаемойпосредством м

 
аркетингово

 
й коммуник

 
ации. В ус

 
ловиях 

совре
 
менной дейст

 
вительност

 
и упаковка в

 
ыступает з

 
начительны

 
м 

средство
 
м влияния, с по

 
мощью которо

 
го произво

 
дитель общ

 
ается с 

по
 
купателями [30]. В связи с те

 
м, что бол

 
ьшая часть тор

 
говых точе

 
к 

ориентиро
 
вана на са

 
мообслужив

 
ание, роль в

 
нешней обо

 
лочки вели

 
ка и 

оказы
 
вает значите

 
льное возде

 
йствие на сте

 
пень продв

 
ижения тов

 
ара на 

рын
 
ке. Упаков

 
ка должна пр

 
ивлечь поку

 
пателя к из

 
делию, донест

 
и его 

особе
 
нности и х

 
арактерист

 
ики, уверит

 
ь потребите

 
ля в качест

 
ве продукц

 
ии, 

создат
 
ь хорошее в

 
печатление и т.

 
п. 

Важную рол
 
ь играет у

 
величение до

 
ходов поку

 
пателей. Ес

 
ли достато

 
к 

потребите
 
лей станов

 
ится выше, то р

 
астет и гото

 
вность плат

 
ить за качест

 
во, 

надежност
 
ь, бренд, у

 
добство и, в то

 
м числе, з

 
а улучшенну

 
ю упаковку. 

Производитель и с
 
ам понимает, что хоро

 
шая тара по

 
могает в ре

 
кламе 

проду
 
кта, в узн

 
аваемости тор

 
говой марк

 
и. Креатив

 
ный и новаторс

 
кий 

подход к р
 
азработке у

 
паковки та

 
кже принос

 
ит произво

 
дителю выго

 
ду в 

продв
 
ижении тов

 
ара, а диз

 
айнерупредприятияпозволяет осу

 
ществить с

 
вои 

творчес
 
кие задумк

 
и. 

8. Киномерч
 
андайзинг. При проект

 
ировании и р

 
азработке у

 
паковки 

про
 
изводитель ч

 
асто делает у

 
пор на того и

 
ли иного к

 
ино - или 

му
 
льтипликац

 
ионного персо

 
нажа, а та

 
кже на как

 
их-либо пре

 
дметах, широ

 
ко 

ими при
 
меняемых. Кр

 
айне эффект

 
ивно испол

 
ьзовать на то

 
варном рын

 
ке 

кинобре
 
нды. Напри

 
мер, во мно

 
гих голливу

 
дских филь

 
мах положите

 
льные 

(или отр
 
ицательные, но об

 
аятельные) к

 
иногерои по

 
льзуются ноутбу

 
ками 

Sony (
 
достаточно доро

 
гая марка V

 
aio) [31]. На фоне о

 
пределенно

 
й фигуры 

персо
 
нажа из фи

 
льма продв

 
ижение тов

 
ара дает о

 
пределенное пре

 
имущество 

про
 
изводителю. Т

 
аким образо

 
м, уменьша

 
ются расхо

 
ды на запус

 
к очередны

 
х 

изделий и су
 
щественно со

 
кращается вре

 
мя выхода но

 
вой продук

 
ции на 

рыно
 
к. 
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В связи с те
 
м, что экр

 
анные геро

 
и широко из

 
вестны и уз

 
наваемы, 

потреб
 
ители быстрее з

 
апоминают тор

 
говые марк

 
и, использу

 
ющие 

кинобре
 
нды для про

 
движения с

 
воего товар

 
а. 

9. Ивентмар
 
кетинг. Когда есть необ

 
ходимость у

 
величить про

 
дажи 

повсе
 
местно по все

 
й России, то ну

 
жно провест

 
и мегамеро

 
приятие в сто

 
лице 

стран
 
ы, которое в

 
ызвало бы резо

 
нанс в федер

 
альных СМИ, л

 
ибо 

организо
 
вать ряд а

 
кций в кру

 
пнейших горо

 
дах России. Б

 
юджет 

меро
 
приятий по ст

 
имулирован

 
ию сбыта про

 
дукции на терр

 
итории стр

 
аны 

состав
 
ит 25 – 100 м

 
лн. рублей, по про

 
движению то

 
варов на терр

 
итории 

кон
 
кретного ре

 
гиона – 2 – 20 м

 
лн. рублей. 

Основные ст
 
атьи расхо

 
дов: 

1) согласо
 
вание меро

 
приятий с а

 
дминистрац

 
ией города; 

2) подыска
 
ние площад

 
ки для их про

 
ведения; 

3) проработ
 
ка сценари

 
я; 

4) техничес
 
кое сопрово

 
ждение (свет, з

 
вук, монитор

 
ы, спецэффе

 
кты и 

т.п.); 

5) подгото
 
вка реквиз

 
ита, костю

 
мов, декор

 
аций; 

6) приглаше
 
ние СМИ, арт

 
истов, извест

 
ных публич

 
ных людей и т.

 
д.; 

7) второсте
 
пенные рас

 
ходы, завис

 
ящие от ко

 
нкретной те

 
мы действа 

[32]. 

Определить и з
 
афиксироват

 
ь результат

 
ы от такого меро

 
приятия 

просто. Д
 
ля этого с

 
ледует уст

 
ановить уро

 
вень прода

 
ж до прове

 
денного 

меро
 
приятия и пос

 
ле него. Ито

 
ги можно посч

 
итать как в про

 
центном 

соот
 
ношении, т

 
ак и в еди

 
ницах реал

 
изованного то

 
вара. Хоро

 
шим 

показате
 
лем являютс

 
я заявки, о

 
ценивается ко

 
личество з

 
аказов на то

 
вар 

(услугу) до и пос
 
ле проведе

 
нного меро

 
приятия. 

Также следует в
 
ыполнить о

 
прос торго

 
вых предст

 
авителей и 

д
 
илеровпредприятия, они как н

 
икто друго

 
й увидят из

 
менения в у

 
величении 

с
 
проса на то

 
варпредприятия. Например, ф

 
ирма орган

 
изовала пр

 
аздник 

фейер
 
верков с це

 
лью закреп

 
ления на р

 
ынке бренд

 
а фирмы Sh

 
arp[33]. 



 29 

Фестивал
 
ь собрал по

 
лумиллионну

 
ю публику, р

 
азличные С

 
МИ осветил

 
и 

мероприят
 
ие в своих из

 
даниях. Пос

 
ле проведе

 
нного с раз

 
махом праз

 
дника 

мног
 
ие торговые сет

 
и, реализо

 
вывающие то

 
вары данно

 
го произво

 
дителя, 

наб
 
людали рез

 
кий подъемпродаж про

 
дукции Sha

 
rp. Результ

 
ат этого 

меро
 
приятия со

 
хранялся до

 
вольно про

 
должительное вре

 
мя. 

Также в пос
 
ледние год

 
ы наблюдаетс

 
я резкий рост по

 
пулярности 

ис
 
пользовани

 
я продвиже

 
ния товаро

 
в и услуг ко

 
мпаний в и

 
нтернете. 

В настоящее вре
 
мя к основ

 
ным метода

 
м продвиже

 
ния товара в 

и
 
нтернете от

 
носятся: 

 Создание собст
 
венного са

 
йта. Практически л

 
юбое предприятие 

обладает собст
 
венным веб-ресурсо

 
м, адрес которо

 
го она акт

 
ивно 

распростр
 
аняет в сет

 
и интернет. Н

 
а сайте мо

 
жно найти по

 
лный объем 

и
 
нформации о р

 
аботе пред

 
приятия, це

 
нах на изде

 
лия или ус

 
луги, 

конт
 
актные дан

 
ные и т.п. Ч

 
асто веб-ресурс де

 
лают в виде и

 
нтернет-

ма
 
газина. В е

 
го рамках поте

 
нциальному к

 
лиенту пре

 
длагается в

 
ыбрать тот 

и
 
ли иной то

 
вар, посмотрет

 
ь заявленн

 
ые на него х

 
арактерист

 
ики, отзыв

 
ы 

потребите
 
лей, купит

 
ь продукци

 
ю с достав

 
кой на дом. Со

 
временные с

 
айты 

снабже
 
ны услугой з

 
аказа обрат

 
ного звонк

 
а. 

 SEO-опт
 
имизация. SEO-оптимизация – это со

 
вокупность 

де
 
йствий, котор

 
ые применя

 
ются для по

 
вышения ре

 
йтинга сайт

 
а 

предприятияпри индекс
 
ации его со

 
держания из

 
вестными по

 
исковыми 

с
 
истемами, т

 
акими как Goog

 
le, Яндекс, R

 
ambler и дру

 
гие. Задач

 
а этого 

пр
 
иема – уве

 
личить чис

 
ло посещен

 
ий сайта пре

 
дприятия и, соот

 
ветственно, 

ко
 
личество бу

 
дущих поку

 
пателей [34]. 

 Баннерн
 
ая реклама. Баннерная и ко

 
нтекстная ре

 
клама являетс

 
я 

довольно де
 
йственным мето

 
дом продви

 
жения товар

 
а в сети и

 
нтернет. 

Объ
 
явление в фор

 
ме баннера, то ест

 
ь графичес

 
кого рисун

 
ка со ссыл

 
кой на 

веб-стр
 
аницу пред

 
приятия, р

 
азмещенное н

 
а ресурсах с бо

 
льшим 

количест
 
вом посетите

 
лей, крайне эффе

 
ктивно для про

 
движения то

 
вара. 
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Такие попу
 
лярные и а

 
ктивные са

 
йты, помимо то

 
го, что до

 
водят до 

л
 
юдей полез

 
ный контент, я

 
вляются кру

 
пными рекл

 
амными пло

 
щадками, 

ис
 
пользуемым

 
и различны

 
мипредприятиеми для про

 
движения 

с
 
воейпродукции. По

 
добная инфор

 
мация прив

 
лекает поте

 
нциальных 

потреб
 
ителей, выз

 
ывает интерес к но

 
вому уника

 
льному тов

 
ару, прово

 
цируя 

тем с
 
амым совер

 
шить его по

 
купку. 

 Контекст
 
ная реклам

 
а. Такой вид ре

 
кламы также ш

 
ироко 

испо
 
льзуется д

 
ля продвиже

 
ния товара. Де

 
йствует он

 
а эффектив

 
но и 

достаточ
 
но просто: и

 
нформация о в

 
ашейпредприятияили новом из

 
делии 

отобр
 
ажается на с

 
пециализиро

 
ванных сайт

 
ах, целева

 
я аудитори

 
я которых 

со
 
впадает с те

 
мой реклам

 
ируемого про

 
дукта [35]. 

 Вирусны
 
й маркетин

 
г. Вирусный м

 
аркетинг з

 
аключается в 

а
 
ктивном рас

 
пространен

 
ии необход

 
имых вам с

 
ведений через и

 
нтернет. З

 
а 

пару часо
 
в о вашем про

 
дукте или о з

 
апланирова

 
нном 

меропр
 
иятиипредприятияможет узн

 
ать огромное ко

 
личество по

 
льзователе

 
й. 

Этот мето
 
д продвиже

 
ния товара ш

 
ироко испо

 
льзуют пре

 
дпринимате

 
ли [36]. 

Эффективность т
 
акого прие

 
ма не нужно до

 
казывать. Г

 
лавное 

досто
 
инства мето

 
да: отсутст

 
вие денежн

 
ых затрат, т

 
ак как инфор

 
мация 

уход
 
ит в народ без пр

 
ивлечения с

 
пециализиро

 
ванных рек

 
ламных аге

 
нтств. 

Чело
 
век, получ

 
ивший подоб

 
ную рекламу, з

 
аранее бла

 
гоприятно к не

 
й 

настроен в с
 
вязи с тем, что пр

 
ишла она от т

 
акого же по

 
льзователя. 

 Социаль
 
ные сети. SMM-продвижение я

 
вляется от

 
личным 

мето
 
дом популяр

 
изации тов

 
ара в соци

 
альных сет

 
ях. Эти интер

 
нет-

платфор
 
мы содержат в себе о

 
громное ко

 
личество по

 
льзователе

 
й, поэтому, 

ре
 
кламируя себ

 
я и свои из

 
делия с по

 
мощью SMM,предприятиеобязатель

 
но 

найдет це
 
левую аудитор

 
ию, котора

 
я повысит е

 
й продажи то

 
й или иной 

про
 
дукции. За

 
ниматься м

 
аркетингом в со

 
циальных сет

 
ях можно д

 
лительное 

вре
 
мя и совер

 
шенно бесп

 
латно. 
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 E-mail р
 
ассылка. E-mail расс

 
ылка также я

 
вляется по

 
пулярным и 

эффе
 
ктивным мето

 
дом продви

 
жения товар

 
а. Сообщен

 
ия с рекла

 
мой о 

проду
 
кте отправ

 
ляются на а

 
дреса электро

 
нной почты по

 
льзователе

 
й сети 

интер
 
нет. Такие э

 
лектронныеписьма содер

 
жат в себе и

 
нформацию о 

з
 
апланирова

 
нных меропр

 
иятиях, ко

 
нкурсах, с

 
кидках, ак

 
циях, бонус

 
ах и т.п. 

[37]. 

Предприятием, применя
 
ющим данны

 
й метод про

 
движения то

 
вара, не 

с
 
ледует заб

 
ывать о то

 
м, что пол

 
ьзователи пре

 
дварительно до

 
лжны дать 

со
 
гласие на по

 
лучение по

 
добной расс

 
ылки. При этом в сет

 
и бесплатн

 
ая 

реклама мо
 
жет оказат

 
ься гораздо эффе

 
ктивнее пл

 
атной. В к

 
ачестве пр

 
имера 

можно пр
 
ивести тор

 
гово-произ

 
водственное предприятие «Октопус-ДВ» из 

Хабаро
 
вска [38]. Еще в 2011 г.предприятие разработа

 
ло продающ

 
ие тексты 

в
 
ысокого качест

 
ва и распростр

 
анило их н

 
а таких бес

 
платных ре

 
кламных 

пло
 
щадках, ка

 
к «Из рук в ру

 
ки», «Пульс цен», «Товары и ус

 
луги» и т.п. В 

резу
 
льтате про

 
дажи вырос

 
ли в 3 – 4 р

 
аза, что сост

 
авило продажи поря

 
дка 

тридцат
 
и дверей з

 
а месяц. В этот э

 
ксперимент

 
альный пер

 
иод предприятие 

не давало и
 
ной реклам

 
ы, кроме к

 
ак в беспл

 
атных изда

 
ниях. Ранее 

предприятие вело поис
 
к покупате

 
лей в чата

 
х строител

 
ьных сайто

 
в, где 

пол
 
ьзователи де

 
лились дру

 
г с другом ус

 
пехами и неу

 
дачами в ре

 
монте, 

выборо
 
м материало

 
в, оценкой бре

 
ндов и т.п. Ме

 
неджер предприятия 

начинал пере
 
писку и расс

 
казывал о к

 
ачественны

 
х недороги

 
х дверях, 

котор
 
ые он уста

 
новил у себ

 
я дома. Всту

 
пая в подоб

 
ные диалог

 
и на 25 – 30 

с
 
пециализиро

 
ванных сайт

 
ах, предприятию удавалось про

 
дать 4 – 8 д

 
верей за 

не
 
делю. 

Таким образо
 
м, к досто

 
инствам да

 
нного мето

 
да можно от

 
нести: 

1) то, что ре
 
кламные те

 
ксты не вос

 
принимаютс

 
я людьми и

 
менно как 

ре
 
клама; 2) отсутст

 
вие издерже

 
к.   

К недостат
 
кам данного мето

 
да можно от

 
нести: 

1) временные з
 
атраты; 2) необход

 
им минимум о

 
дин контро

 
лирующий 

с
 
пециалист [39]. 
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1.3 Жизненный ц
 
икл и эффе

 
ктивность про

 
движения то

 
вара на 

ры
 
нке 

 

Помнению спе
 
циалистов, в настоящее вре

 
мя среднее росс

 
ийское 

предприятие на продви
 
жение трат

 
ит около 6% своего оборот

 
а. Известно, что 

конечными целями продви
 
жения, в ос

 
новном, яв

 
ляются: 

1. Увеличение объе
 
ма продаж и прибыль предприятия. 

2. Увеличение сто
 
имости бре

 
нда. 

3. Увеличение к
 
апитализац

 
ии предприятия (особенно ес

 
ли 

предприятие котируетс
 
я на бирже). 

4. Связи с об
 
ществом и госу

 
дарственны

 
ми органам

 
и. 

При планиро
 
вании и оце

 
нке меропр

 
иятий по про

 
движению с

 
амым 

сложным являетс
 
я прогнозирование эффект

 
ивности продвижения. Поэтому 

ча
 
ще всего д

 
ля оценки эффе

 
ктивности пр

 
именяют минимальн

 
ый уровень 

пр
 
ироста про

 
даж,который способе

 
н окупить и

 
нвестиции предприятия в 

продвиже
 
ние. С этой цел

 
ью может б

 
ыть использо

 
вана следу

 
ющая форму

 
ла: 

Прпр = (И* (1 +Пр)/Мр)),     (1) 

где: 

Прпр – прирост про
 
даж; 

И – инвест
 
иции в про

 
движение; 

Пр – порого
 
вая рентабе

 
льность; 

Мр – маржи
 
нальная ре

 
нтабельност

 
ь. 

 

Прирост про
 
даж – это тот м

 
инимальный пр

 
ирост прод

 
аж, которы

 
й 

должнаполучитьпредприятие, чтобы то
 
лько окупит

 
ь инвестиц

 
ии в 

продв
 
ижение.  

Пороговая ре
 
нтабельност

 
ь – минима

 
льная отдач

 
а на инвест

 
иции, 

котор
 
ые приемле

 
мы дляпредприятия. То есть в прое

 
кты с мень

 
шей 

рентабе
 
льностью предприятие не будет и

 
нвестироват

 
ь средства [39]. 
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Маржинальная ре
 
нтабельност

 
ь – это исторически с

 
ложившаяся до

 
ля 

маржинальной пр
 
ибыли в выруч

 
ке по проду

 
кции (товар), которую 

предприятие продвигает. 

Например, предприятие занимаетс
 
я продажей к

 
анцелярски

 
х товаров. 

В про
 
движение  предприятия (формиров

 
ание извест

 
ности) пла

 
нируется 

вложить 100 000 руб
 
лей.Минимальная поро

 
говая рент

 
абельность в го

 
д 

составляет д
 
ляпредприятия30% или 2,5% в мес

 
яц. Маржин

 
альная 

рент
 
абельность про

 
даж состав

 
ляла в про

 
шлый перио

 
д 8%. Также, по 

мнени
 
ю специалисто

 
в, эффект от про

 
движения бу

 
дет сохран

 
яться в тече

 
ние 

3 меся
 
цев, то ест

 
ь это тот пер

 
иод, за котор

 
ыйпредприятиепланируетвернуть 

в
 
ложенные сре

 
дства.Следовательно, 2,5% порогово

 
й рентабел

 
ьности в 

мес
 
яц, умноже

 
нные на 3 мес

 
яца,составят7,5% минималь

 
ной рентабе

 
льности 

на в
 
ложенные сре

 
дства. 

Прпр = 100 000 руб.* (100%+7,5%)/8%) = 1 343 750 руб. 

Именно тако
 
й прирост з

 
а счет допо

 
лнительной ре

 
кламной 

ка
 
мпаниипредприятиедолжнаполучить в тече

 
ние трех мес

 
яцев. 

Данная простая в р
 
асчете формула позволяет о

 
ценить – была ли 

ре
 
кламная ка

 
мпания в ито

 
ге эффекти

 
вна, то ест

 
ь, принесла л

 
и должный 

э
 
кономическ

 
ий эффект. Что с

 
амое важное, з

 
аставляет ре

 
кламистов 

з
 
адуматься н

 
ад причинно-с

 
ледственны

 
ми связями между ре

 
кламой и 

про
 
дажами. 

Это очень простой, но эффе
 
ктивный инстру

 
мент, котор

 
ый может 

быть по
 
лезенв случаях: 

1)самоконтроля:видны липричинно-с
 
ледственные с

 
вязи между 

росто
 
м продаж и про

 
движением; 

2) контроля: каким образом ожидается получение данного 

экономического эффекта; 

3) поиска эффекта пос
 
ле рекламно

 
й кампании: к

 
аким долже

 
н быть 

пик н
 
а графике про

 
даж. 
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При ответе н
 
а вопрос:«Акак понят

 
ь, что скачо

 
к продаж про

 
изошел 

име
 
нно из-за данной рекламы? следует ср

 
авнить про

 
дажи своего 

предприятия с продажа
 
ми конкуре

 
нтов. 

Кроме того, в
 
ажным показ

 
ателем явл

 
яется соот

 
ношение:«затраты на 

про
 
движение / э

 
кономическ

 
ий эффект». 

К методам про
 
движения то

 
вара на ры

 
нок с мини

 
мальными з

 
атратами 

мо
 
жно отнест

 
и: 

Выставк
 
и. Отличный способ для предприятия прорекламировать 

свою предприятие среди конкурентов и потребителей – участие в выставке. 

Для этого не нужно арендовать дорогую площадку, устанавливать стенд. При 

этом предприятия следует подумать о том, как можно креативно и 

эффективно принять участие в выставке, при этом получить максимальное 

количество данных по потенциальным партнерам и клиентам, а также 

заявить о себе [40]. 

Следует тщ
 
ательно прос

 
мотреть пр

 
иглашение ор

 
ганизаторо

 
в 

экспозиц
 
ии и место ее про

 
ведения, н

 
айти малоб

 
юджетный с

 
пособ 

проде
 
монстриров

 
ать свою де

 
ятельность. Пр

 
и этом дост

 
аточно просто 

р
 
азместить н

 
аименованиепредприятияв каталоге меро

 
приятия ил

 
и на сайте. 

Мо
 
жно арендо

 
вать пару к

 
вадратных метро

 
в у входа н

 
а выставку, н

 
анять 

подрост
 
ка, которы

 
й будет раз

 
давать вкус

 
ные или по

 
лезные мелоч

 
и, 

сопрово
 
ждая их виз

 
итками с ко

 
нтактными д

 
аннымипредприятия. 

Пресс-ре
 
лизы. Хорошим мето

 
дом продви

 
жения товар

 
а является 

е
 
женедельны

 
й выпуск пресс-ре

 
лизов о работепредприятия. Не следует 

де
 
лать их объе

 
мными, дост

 
аточно текст

 
а на полов

 
ину листа фор

 
мата А4, 

со
 
проводив е

 
го несколь

 
кими ключе

 
выми фраза

 
ми опредприятия. 

Информативные по
 
воды для пресс-ре

 
лизов опредприятиянеобходимо 

ис
 
кать в тече

 
ние всей не

 
дели. Для это

 
гопредприятияследует ор

 
ганизовать 

с
 
хему сбора и обр

 
аботки дан

 
ных, разме

 
щая статьи о себе все

 
возможными 

с
 
пособами: с

 
айты, корпор

 
ативное из

 
дание для посто

 
янных потреб

 
ителей, 

расс
 
ылка новосте

 
й, объявле

 
ния в торго

 
вом зале и т.

 
п. При этом с

 
ледует 
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пом
 
нить о сле

 
дующих фактор

 
ах, оказыв

 
ающих влия

 
ние на эффе

 
ктивность e-

mail рассылок – р
 
исунок2. 

 

Рисунок 2 – Факторы, в
 
лияющие на эффе

 
ктивностьe-mailрассылок 

 

Кроме того,предприятиеможет бес
 
платно заре

 
гистрироват

 
ь 

сообщение о себе в к
 
аталогах пресс-ре

 
лизов. Сле

 
дует актив

 
но занимат

 
ься 

рассыл
 
кой новосте

 
йпредприятияразличным из

 
даниям в мест

 
ности, где 

де
 
йствует предприятие, – как печ

 
атным (газет

 
ы, журналы), т

 
ак и онлай

 
н-

СМИ. 

Кейсы. Кейсы назы
 
вают success-sto

 
ry или case-study, о

 
ни отличаютс

 
я 

друг от дру
 
га по хара

 
ктеру, но сут

 
ь одна – про

 
демонстриро

 
вать целево

 
й 

аудитори
 
ипредприятияна опреде

 
ленном при

 
мере решен

 
ия затрудне

 
ний, 

котор
 
ые могут б

 
ыть у потреб

 
ителей, вхо

 
дящих в це

 
левую аудитор

 
ию. 

Повест
 
вование луч

 
ше писать по с

 
хемам: «проблемы–решения–

результат
 
ивность», «неудовлетворительно ДО – отлично ПОС

 
ЛЕ». Такие 

истор
 
ии интерес

 
ны пользов

 
ателям. 

Не следует из
 
лагать сюжет

 
ы автоматичес

 
ки и сухо, о

 
ни должны б

 
ыть 

очеловече
 
ны. Писать истор

 
ии нужно прост

 
ым языком, пре

 
дставляя, что 

р
 
ассказ адресо

 
ван другу а

 
втора истор

 
ии. Главное в т

 
аких повест

 
вованиях – 

не ст
 
авить цель у

 
величения про

 
даж,предприятиепросто сооб

 
щает о 

некотор
 
ых события

 
х и показы

 
вает, как о

 
дин челове

 
к вышел из то

 
й или иной 
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с
 
итуации, в то вре

 
мя как дру

 
гой челове

 
к испытывает стр

 
адания. В д

 
анном 

случ
 
аепредприятиене навязы

 
вает инфор

 
мацию, она е

 
й делится. 

Отзывы. Обязательно ну
 
жно собират

 
ь отзывы к

 
лиентов 

(по
 
купателей, з

 
аказчиков) предприятия с того мо

 
мента, как предприятие 

только нач
 
ало вести б

 
изнес. Есл

 
и клиент предприятия является из

 
вестным, 

то ф
 
ирме следует у

 
казывать е

 
го в качест

 
ве примера в с

 
воих рекла

 
мных 

кампа
 
ниях. Отзывы потреб

 
ителей – это по

 
казатель эффе

 
ктивности 

де
 
ятельностипредприятия, поэтому с

 
ледует соб

 
ирать и хр

 
анить их, береч

 
ь и 

ценить с
 
воеобразное «спасибо» своих поку

 
пателей. 

Бесплат
 
ные консул

 
ьтации, де

 
монстрации, обр

 
азцы. Многие 

поку
 
патели не прот

 
ив продегуст

 
ировать про

 
дукт перед е

 
го приобрете

 
нием. 

Тако
 
й метод про

 
движения то

 
вара отлич

 
но работает в со

 
вокупности с 

осу
 
ществление

 
м прямых про

 
даж. При это

 
м фирме не с

 
ледует 

ост
 
анавливатьс

 
я лишь на ре

 
комендации о

 
пробовать ее то

 
вар, но сле

 
дует 

спрос
 
ить потенц

 
иального по

 
купателя: «Вам понрав

 
илось?» – и предлож

 
ить 

его пр
 
иобрести. Ес

 
ли потребите

 
лю не понр

 
авился про

 
дукт, следует уз

 
нать 

почему и что ко
 
нкретно его не устр

 
аивает. Не

 
льзя обрыв

 
ать связь с 

поте
 
нциальным к

 
лиентом. С

 
ледует про

 
должать с н

 
им работу, сооб

 
щая о 

новы
 
х товарах, с

 
кидках, спе

 
циальных пре

 
дложениях, а

 
кциях и т.

 
п. 

«Сарафанное р
 
адио». Предприятию следует а

 
ктивно при

 
влекать 

насе
 
ление свое

 
го региона к про

 
движению его то

 
вара на ры

 
нке. «Сарафанное 

р
 
адио» – отличный мето

 
д, зарекоме

 
ндовавший себ

 
я как один из луч

 
ших по 

рек
 
ламе различ

 
ного проду

 
кта. Предприятию следует ст

 
авить себя н

 
а место 

потреб
 
ителя, как

 
им товаром и

 
ли услугой по

 
льзовались б

 
ы лично работ

 
ники 

предприятия, почему б
 
ы хотелось р

 
ассказать о досто

 
инствах по

 
купки свои

 
м 

друзьям и з
 
накомым. 

Атмосфер
 
а и оформле

 
ние клиентс

 
кого офиса / зала 

обслу
 
живания, пр

 
иемной, пере

 
говорной. Оформляя оф

 
ис предприятия, 

нельзя з
 
абывать о то

 
м, что интер

 
ьер помеще

 
ния должен р

 
ассказыват

 
ь о 

фирме ка
 
к о професс

 
ионале свое

 
го дела. С

 
ледует обр

 
атить вним

 
ание на 
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мебе
 
ль, аксессу

 
ары, карти

 
ны. Офисну

 
ю обстановку с

 
ледует подб

 
ирать так, 

чтоб
 
ы вызывать до

 
верие у поте

 
нциальных к

 
лиентов. 

Бартер. Далеко не все пре
 
дпринимате

 
ли любят б

 
артер, но, те

 
м не 

менее, д
 
анный мето

 
д партнерст

 
ва все еще р

 
аспростране

 
н в России. Ес

 
ли 

предприятию есть что пре
 
дложить ко

 
нтрагенту, то этот с

 
пособ отлич

 
но 

подойдет к
 
ак вариант с

 
делки. Цен

 
а товара предприятия должна быт

 
ь 

равнознач
 
на тому, что о

 
на хочет по

 
лучить вза

 
мен от парт

 
нера [40]. 

Кросс-м
 
аркетингов

 
ые акции с п

 
артнерами. Отличным методом 

продвижения товара является проведение совместных акций с партнерами 

предприятия. Например, предприятие занимается изготовлением офисной 

мебели. Объединив усилия с рекламной фирмой, можно устроить 

следующую акцию: «Купив мебель для офиса с 5 по 30 июня, вы получаете 

75 % скидки на выбранную рекламную полиграфию!». Такую идею 

необ
 
ходимо рас

 
пространит

 
ь по регио

 
ну, а зате

 
м каждому п

 
артнеру работ

 
ать 

с получе
 
нной базой з

 
аказчиков по с

 
воим напра

 
влениям биз

 
неса. 

Обратн
 
ая связь с к

 
лиентами. Предприятияследует по

 
ддерживать и 

р
 
азвивать от

 
ношения со с

 
воими поку

 
пателями. С

 
ледует при

 
нимать в р

 
асчет 

их м
 
нение о то

 
варах или ус

 
лугахпредприятия, а также про

 
водить опрос

 
ы, 

призыва
 
я к действ

 
иям через С

 
МИ, совету

 
я, обращат

 
ься с прос

 
ьбой оценит

 
ь 

продукци
 
ю, направл

 
яя уже сущест

 
вующим и поте

 
нциальным по

 
купателям 

по
 
лезные матер

 
иалы. 

Кроме того, необ
 
ходимо пом

 
нить, что се

 
годня особе

 
нность 

пове
 
дения клие

 
нтов таков

 
а, что они по-

 
прежнему, нес

 
мотря на кр

 
изис, 

след
 
ят за акци

 
ями и распро

 
дажами, од

 
нако интерес про

 
являют к 

персо
 
нализирова

 
нным предло

 
жениям. Пр

 
ичина – об

 
илие рекла

 
мных 

кампа
 
ний. Потребители по

 
падают в «информационный шу

 
м», среди 

которо
 
го выделяют то

 
лько интерес

 
ные для себ

 
я предложе

 
ния. При это

 
м в 

совреме
 
нных эконо

 
мических ус

 
ловиях они про

 
должают огр

 
аничивать 

р
 
асходы. 



 38 

Таким образо
 
м, сейчас для ус

 
пешной акц

 
ии недостаточ

 
но сделать 

с
 
кидку на то

 
вар или ис

 
пользовать дру

 
гие популяр

 
ные механи

 
ки. Чтобы 

з
 
аинтересов

 
ать потреб

 
ителей, ну

 
жно придум

 
ать необыч

 
ную акцию, 

из
 
менить кан

 
алы продви

 
жения или пре

 
дложить кл

 
иентам запо

 
минающийся 

по
 
дарок. 

Таким образом, завершая первую главу,  сделаем основные выводы.  

1. Продвижение – это дейст
 
вие, которое ор

 
иентировано н

 
а 

увеличен
 
ие результ

 
ативности про

 
даж через о

 
пределенное ко

 
ммуникатив

 
ное 

стимул
 
ирование к

 
лиентов, ко

 
нтрагентов, п

 
артнеров и сотру

 
дников. 

Основные це
 
ли продвиже

 
ния – рост спроса потреб

 
ителей и со

 
хранение 

поз
 
итивного н

 
астроя потребителей в от

 
ношении предприятия. 

2. Методы про
 
движения – это опре

 
деленные м

 
аркетингов

 
ые приемы, 

сре
 
дства и инстру

 
менты, котор

 
ые использу

 
ются для то

 
го, чтобы дост

 
ичь 

цели по
 
вышения про

 
даж. Они являются составляю

 
щей частью 

сфор
 
мированной и гр

 
амотной стр

 
атегии рек

 
ламы проду

 
кции или 

ко
 
ммуникацио

 
нной полит

 
ики предприятия. Методов про

 
движения то

 
вара в 

мар
 
кетинге су

 
ществует бо

 
льшое количест

 
во, среди н

 
их можно в

 
ыделить 

не
 
которые, н

 
аиболее по

 
пулярные: рекламу, пр

 
ямые прода

 
жи, пропаг

 
анду и 

сти
 
мулирование про

 
даж. 

3. Конечными целями продви
 
жения товара явля

 
ются:1). Увеличение 

объе
 
ма продаж и прибыль предприятия; 2). Увеличение сто

 
имости бре

 
нда; 

3). Увеличение к
 
апитализац

 
ии предприятия (особенно,  ес

 
ли предприятие 

котируетс
 
я на бирже); 4). Связи с об

 
ществом и госу

 
дарственны

 
ми органам

 
и. 

4. При планировании и оценке мероприятий по продвижению самым 

сложным является прогнозирование эффективности продвижения. Поэтому 

чаще всего для оценки эффективности применяют минимальный уровень 

прироста продаж, который способен окупить инвестиции предприятия в 

продвижение. Кроме того, в
 
ажным показ

 
ателем явл

 
яется соот

 
ношение: 

«затраты на про
 
движение / э

 
кономическ

 
ий эффект». 
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2 Анализ «То
 
йота Центр То

 
мск» как объе

 
кта исследо

 
вания 

2.1 Основные по
 
казатели ф

 
инансово-хоз

 
яйственной де

 
ятельности 

«То
 
йота Центр То

 
мск» 

 

Диллерский центр «Тойота Центр Томск» (ООО «Элке авто» 

зарегистрирована 14 июля 2006 года, регистратор – Инспекция МНС России 

по городу Томску Томской области. Полное наименование – Общество с 

ограниченной ответственностью «Элке авто». ИНН 7017153495 ОГРН 

1067017161640 Зарегистрировано 14.07.2006 по юридическому адресу 

634021, Томская область, город Томск, улица Елизаровых, дом 86, 

помещение 3. Уставный к
 
апитал – 1 000 000 руб

 
лей. 

Руководителем я
 
вляется ге

 
неральный д

 
иректор Наз

 
аревич Оль

 
га 

Николае
 
вна. 

Основной в
 
ид деятель

 
ности – роз

 
ничная nорговля лег

 
ковыми 

авто
 
мобилями и ле

 
гкими автотр

 
анспортным

 
и средства

 
ми в 

специ
 
ализирован

 
ных магази

 
нах, также у

 
казано 11 до

 
полнительн

 
ых видов. 

Предприятие состоит на учете в н
 
алоговом ор

 
гане Инспе

 
кция 

Федер
 
альной нало

 
говой служб

 
ы по г.Томс

 
ку с 14 ию

 
ля 2006 г., пр

 
исвоен 

КПП 701701001. Ре
 
гистрацион

 
ный номер в ПФ

 
Р - 080004067

 
280, ФСС - 

700001148
 
370001. 

Численность персо
 
нала – 27 человек. 

Система ме
 
неджмента р

 
ассматривае

 
мого предпр

 
иятия включ

 
ает: 

1) организ
 
ацию и управле

 
ние процессо

 
м поставки то

 
варов; 

2) организ
 
ацию и управле

 
ние процессо

 
м сбыта то

 
варови услуг; 

3) управле
 
ние персон

 
алом; 

4) управле
 
ние финансо

 
вой стороно

 
й деятельност

 
и предприят

 
ия; 

5) управле
 
ние маркет

 
инговой де

 
ятельность

 
ю (реклама, про

 
движение 

то
 
варов и пр.). 

Внешняя сре
 
да предприятия представле

 
на: 1) кон

 
курентами; 2) 

по
 
купателями; 3) пост

 
авщиками; 4) ко

 
нтролирующ

 
ими органа

 
ми. 
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Рынок, на которо
 
м действует предприятие, –  высоко 

 
конкурентн

 
ый. 

Анализ поку
 
пателей ка

 
к элемента в

 
нешней сре

 
ды предприятия 

проведем в т
 
аблице 6. 

Таблица 6 – Анализ выручки предприятия в разрезе по
 
купателей 

Покупатели 

Год, млн. руб. Удельный вес, % Отклонение 

2017 2018 2019 2017 2018 2019 
2018/ 

2017 

2019/ 

2018 

Юридические 

л
 
ица 

29 356 35 421 40 227 45,28 45,41 44,81 0,13 -0,60 

Физические л
 
ица 35 472 42 578 49 551 54,72 54,59 55,19     

в том числе:               

ИП 9 223 10 214 11 452 14,23 13,10 12,76 -1,13 -0,34 

Итого 64 828 77 999 89 778 100,00 100,00 100,00 - - 
 

Из предста
 
вленных да

 
нных видно, что бо

 
льшую част

 
ь покупате

 
лей 

состав
 
ляют физичес

 
кие лица, до

 
ля которых в 2017 – 201

 
9 гг. незн

 
ачительно 

у
 
величилась. Пр

 
и этом дол

 
я покупате

 
лей - инди

 
видуальных 

пре
 
дпринимате

 
лей (физичес

 
ких лиц) незнач

 
ительно со

 
кратилась. 

 

Рисунок 6 – А
 
нализ выруч

 
ки предприятия в разрезе по

 
купателей, % 

 

Анализ выруч
 
ки по месту ре

 
ализации про

 
ведем в таб

 
лице 7. 

Из предста
 
вленных да

 
нных видно, что в 2017 г. большая часть 

то
 
варов и ус

 
луг была ре

 
ализована н

 
а территор

 
ии города То

 
мска (56,10 %). 

% 

45,28 

54,72 

45,41 

54,59 

44,81 

55,19 

0,00 

10,00 

20,00 

30,00 

40,00 

50,00 

60,00 

2017 год 2018 год 2019 год 

Юридические л ица Физические л ица 
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Таблица 7– Анализ в
 
ыручки предприятия по месту ре

 
ализации 

Место 

реал
 
изации 

Год,млн. руб. Удельный вес, % Отклонение 

2017 2018 2019 2017 2018 2019 
2018/ 

2017 

2019/ 

2018 

город Томс
 
к 36 369 39 787 45 104 56,10 51,01 50,24 -5,09 -0,77 

Томский ра
 
йон 21 069 29 476 36 638 32,50 37,79 40,81 5,29 3,02 

Томская об
 
ласть 6 742 7 574 6 949 10,40 9,71 7,74 -0,69 -1,97 

за пределы об
 
ласти 648 1 162 1 086 1,00 1,49 1,21 0,49 -0,28 

Итого 64 828 77 999 89 778 100,00 100,00 100,00 0,00 0,00 
 

За рассматр
 
иваемый пер

 
иод (2017–2019 гг.) предприятие стало 

бол
 
ьше продав

 
ать в Томс

 
кий район. Пр

 
и этом сокр

 
атилась до

 
ля продаж в 

То
 
мский райо

 
н и за пре

 
делы област

 
и. 

 

Рисунок 7 – А
 
нализ выруч

 
ки предприятия по месту ре

 
ализации, % 

 

Взаимоотношения предприятия с контрол
 
ирующими ор

 
ганами 

пре
 
дставлены в т

 
аблице 8. 

Таблица 8 – Количест
 
во проверо

 
к предприятия различным

 
и 

контролиру
 
ющими орга

 
нами 

Контролирующий ор
 
ган / 

Вид проверо
 
к 

Год / Количест
 
во проверо

 
к 

2017 2018 2019 

ФНС (камер
 
альная про

 
верка по УС

 
Н и провер

 
ка по 

собл
 
юдению кассо

 
вой дисцип

 
лины) 

1 1 2 

ФНС (камер
 
альная про

 
верка по вз

 
носам) - - 1 

ПФР (камер
 
альная про

 
верка по вз

 
носам) 1 1 - 

Трудовая и
 
нспекция (соб

 
людение пр

 
ав трудящи

 
хся) 2 2 1 

МЧС (пожар
 
ная безопас

 
ность) 2 3 1 

 

% 56,10 

32,50 

10,40 

1,00 

51,01 

37,79 

9,71 

1,49 

50,24 

40,81 

7,74 

1,21 

0,00 

10,00 

20,00 

30,00 

40,00 

50,00 

60,00 

2017 год 2018 год 2019 год 

город Томс к Томский ра йон Томская об ласть за пределы об ласти 
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Как видно, кос
 
венно на де

 
ятельность предприятия оказывают в

 
лияние 

и т
 
акие контр

 
агенты предприятия, как контро

 
лирующие ор

 
ганы. 

Во внутрен
 
нюю среду предприятие включает: ор

 
ганизацион

 
ную 

структуру, к
 
адры и тех

 
нологии ор

 
ганизации собст

 
венной деяте

 
льности. 

Организационная стру
 
ктура предприятия представле

  
на на рису

 
нке 8. 

 

 

 

 

 

Рисунок 8 – Ор
 
ганизацион

 
ная структур

 
а управлен

 
ия компание

 
й 

 

Как видно из р
 
исунка 8, ор

 
ганизацион

 
ная структур

 
а управлен

 
ия – 

линей
 
но-функцио

 
нальная. Вс

 
я власть на предприятии принадлеж

 
ит ее 

руко
 
водителю, котор

 
ый являетс

 
я также ли

 
дером колле

 
ктива. 

Структуру персо
 
нала рассмотр

 
им в табли

 
це 9. 

Таблица 9 – Анализ стру
 
ктуры персо

 
нала 

Категория 

персо
 
нала 

Год, чел. Удельный вес, % Отклонение 

2017 2018 2019 2017 2018 2019 
2018/ 

2017 

2019/ 

2018 

Администрация 1 1 1 5,00 4,35 3,70 -0,65 -0,64 

Служащие 1 2 2 5,00 8,70 7,41 3,70 -1,29 

Продавцы 12 12 14 60,00 52,17 51,85 -7,83 -0,32 

Работник н
 
а тест-

дра
 
йв 

1 1 1 5,00 4,35 3,70 -0,65 -0,64 

Техники 2 4 5 10,00 17,39 18,52 7,39 1,13 

Специалист по 

э
 
лектрике 

1 1 1 5,00 4,35 3,70 -0,65 -0,64 

Младший 

обс
 
луживающий 

персо
 
нал 

2 2 3 10,00 8,70 11,11 -1,30 2,42 

Итого 20 23 27 100,00 100,00 100,00 0,00 0,00 

 

Из предста
 
вленных в т

 
аблице 9 данных ви

 
дно, что ч

 
исленность 

персо
 
нала предприятия за 2017–2019 гг. увелич

 
илась на 7 че

 
ловек. В 

Руководитель 

Поставка товаров Работа с 

персо
 
налом 

Сбытовая 

де
 
ятельность 

Управление 

ф
 
инансами 
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основном, пр
 
ирост проис

 
ходил за счет рост

 
а числа про

 
давцов 

иобслуживающего персо
 
нала – рисунок 9. 

 

Рисунок 9 – А
 
нализ стру

 
ктуры персо

 
нала предприятия в 2019г., % 

 

При организ
 
ации прода

 
ж предприятие применяет тр

 
адиционные 

мето
 
ды – прода

 
жа с помощ

 
ью выставоч

 
ных образцо

 
в и катало

 
гов, 

наход
 
ящихся в тор

 
говых зала

 
х, а также про

 
дажа с помо

 
щью официа

 
льного 

сайт
 
а предприятия, на которо

 
м также раз

 
мещена вся необ

 
ходимая 

инфор
 
мация о про

 
даваемых ко

 
мпанией то

 
варах, а т

 
акже оказы

 
ваемых 

услу
 
гах. 

Непосредственно в тор
 
говых зала

 
х предприятия покупател

 
ь может 

по
 
лучить от про

 
давца-консу

 
льтанта на все и

 
нтересующие е

 
го вопросы. Ес

 
ли 

же поку
 
патель выб

 
ирает товар о

 
нлайн, то от

 
веты на все с

 
вои вопрос

 
ы он 

может по
 
лучить по те

 
лефону от про

 
давцов-консу

 
льтантов. 

В любом удоб
 
ном для себ

 
я формате по

 
купатель может офор

 
мить 

заказ и в
 
нести предо

 
плату. Оплата может про

 
изводиться к

 
ак наличны

 
м 

способом, т
 
ак и безна

 
лично (по к

 
артам). На

 
личная опл

 
ата: 

– 100 % пре
 
доплата беретс

 
я всегда, ес

 
ли покупате

 
лю предост

 
авлена 

ски
 
дка; 

– предоплат
 
а 50 – 70 % беретс

 
я с покупателя при офор

 
млении зак

 
аза; 

– рассрочка, мо
 
жно предост

 
авить рассроч

 
ку покупате

 
лю. При это

 
м 

берется пре
 
доплата до 50%, остато

 
к суммы разб

 
ивается на период месяцев 

рассрочки. 
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Предоставляется т
 
акже кредит. Д

 
иллерский це

 
нтр «Тойот

 
а Центр 

То
 
мск»работает с нес

 
колькими б

 
анками. 

На основан
 
ии рассмотрения в

 
нешней и в

 
нутренней сре

 
ды 

предприятия, построили матрицу воз
 
можностей и у

 
гроз – таб

 
лица10. 

Для рассматр
 
иваемого предприятия наиболее веро

 
ятными и 

же
 
лательными я

 
вляются воз

 
можности по р

 
асширению ассорт

 
имента и 

н
 
аправления

 
м деятельност

 
и, а также со

 
вершенство

 
вания техно

 
логии 

оказ
 
ания услуг, р

 
асширения р

 
ынка сбыта и з

 
авоевание но

 
вых рыночн

 
ых 

ниш. 

Рассмотрение у
 
гроз выяви

 
ло, что к б

 
анкротству мо

 
гут привест

 
и: 

– появление но
 
вого крупно

 
го конкуре

 
нта или объе

 
динение 

нес
 
кольких сре

 
дних (множест

 
ва мелких); 

– применение ко
 
нкурентами но

 
вых концеп

 
ций продажи то

 
варов 

иоказания ус
 
луг; 

– увеличение н
 
алогов и це

 
н на товар

 
ы и матери

 
алы, необхо

 
димые для 

о
 
казания ус

 
луг, в резу

 
льтате чего себесто

 
имость пре

 
высит конкуре

 
нтную 

цену. 

Таблица 10 – SWOT- анализ для дилерского це
 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» 

 Возможности 

1. Увеличе
 
ние доли р

 
ынка и 

объе
 
мов деятел

 
ьности. 

2. Победа в ко
 
нкурентной 

бор
 
ьбе. 

3. Усиление по
 
ддержки 

госу
 
дарства в сфере м

 
алогои 

среднегобизнеса. 

Угрозы 

1. Рост инф
 
ляции. 

2. Появлен
 
ие более с

 
ильных 

кон
 
курентов. 

 

Сильные сторо
 
ны 

1. Совреме
 
нные 

техноло
 
гии продаж 

и о
 
казания ус

 
луг. 

2. Высокое к
 
ачество 

то
 
варов и  ус

 
луг. 

3. Индивиду
 
альный 

под
 
ход к каждо

 
му 

клиенту. 

Поле С и В Поле С и У 

- выход на но
 
вые рынкии 

освоение но
 
вых ниш поз

 
волит 

увел
 
ичить дохо

 
ды; 

-качество про
 
даваемых то

 
варов, 

раз
 
нообразие ус

 
луг инеудачное 

по
 
ведение ко

 
нкурентов бу

 
дут 

залого
 
м успеха н

 
а новых ры

 
нках 

и ниш
 
ах; 

- долгосроч
 
ная страте

 
гия 

развит
 
ия и квалиф

 
ицированны

 
й 

персонал поз
 
волят испо

 
льзовать 

все воз
 
можности; 

- проведен
 
ие долгосроч

 
ной 

страте
 
гии позвол

 
ит 

нивелиро
 
вать негат

 
ивное 

влия
 
ние измене

 
ние курса 

в
 
алют, изме

 
нений в на

 
логовом 

за
 
конодательст

 
ве и пр.; 

- грамотно сфор
 
мулированн

 
ая 

маркетинго
 
вая страте

 
гия 

позвол
 
ит нивелиро

 
вать 

отриц
 
ательное в

 
лияние 

кон
 
курентов и отр

 
ицательное 

в
 
лияние конъ

 
юнктуры ры

 
нка; 
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- уникальност
 
ь технолог

 
ий 

продаж при высоко
 
м 

качествепродаваемых то
 
варов 

и ус
 
луг позвол

 
ят выиграть в 

ко
 
нкурентной бор

 
ьбе 

Слабые сторо
 
ны 

1. Недостаточ
 
ный 

управле
 
нческий 

оп
 
ыт. 

2.Недо конца 

сформированный 

центр
 
аимидж в 

г
 
лазах поку

 
пателей. 

3. Незнание 

к
 
лиентов об услугах 

це
 
нтраснижают 

до
 
ходот оказани

 
я 

услуг. 

4.Ошибки в 

маркетинговой 

деяте
 
льности. 

Поле Сл и В Поле Сл и У 

- преодоле
 
ние пробле

 
мы низкой 

осведомле
 
нности потреб

 
ителей 

обуслугах пре
 
дприятия поз

 
волит 

увел
 
ичить долю р

 
ынка; 

- рост заи
 
нтересован

 
ности 

персо
 
нала в упр

 
авленчески

 
х 

решениях по
 
высит моти

 
вацию, 

про
 
изводитель

 
ность труд

 
а, 

снизит те
 
кучесть ка

 
дров; 

- снижение н
 
алогов сде

 
лает 

себесто
 
имость продаж и услуг 

ниже, что поз
 
волит получ

 
ить 

дополн
 
ительные до

 
ходы и 

обо
 
йти конкуре

 
нтов 

- появление но
 
вых 

конкуре
 
нтов с более н

 
изким 

уров
 
нем цен (и к

 
ачества) 

пр
 
иведет к потере 

по
 
купателей, и, с

 
ледователь

 
но, 

к сниже
 
нию выручк

 
и и 

объемо
 
в деятельност

 
и 

- повышение н
 
алогов на 

ве
 
дение бизнес

 
а приведет к 

с
 
нижению пр

 
ибыли 

пред
 
приятия 

- срыв сро
 
ков поставки то

 
вара 

или в
 
ыполнения р

 
абот может 

л
 
ишить пред

 
приятия част

 
и 

клиентов и пр
 
ивести к 

и
 
миджевым потер

 
ям 

Слабый мар
 
кетинг лиш

 
ает 

предприятие части 

поте
 
нциальных к

 
лиентов 

 

Кроме того, р
 
ассмотренн

 
ые ниже (п

 
араграф 2.

 
3) ошибки в 

м
 
аркетингово

 
й деятельност

 
и лишают предприятие части поте

 
нциальных 

к
 
лиентов. 

 

2.2 Маркетинговая стр
 
атегия раз

 
вития «Тойот

 
а Центр То

 
мск» 

 

В настоящее вре
 
мя в дилерском це

 
нтре «Тойота Центр То

 
мск»: 

1) маркети
 
нговый отде

 
л отсутствует; 

2) функции м
 
аркетолога в

 
ыполняет у

 
правляющий; 

3) отсутст
 
вует компле

 
ксная, прор

 
аботанная н

 
а долгосроч

 
ную 

перспе
 
ктиву страте

 
гия и такт

 
ика маркет

 
инговой де

 
ятельности; 

4) имеется только п
 
лан товарно

 
й политики; 

5) какая-л
 
ибо деятел

 
ьность по про

 
движению реализуемых ко

 
мпанией 

товаров – отсутст
 
вует. 

Структура в
 
ыручки по видам дохо

 
дов представле

 
на в табли

 
це 11. 
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Таблица11– Структур
 
а выручкипо видам до

 
ходов 

Вид доходо
 
в 

Год,млн. руб. Удельный вес, % Отклонение 

2017 2018 2019 2017 2018 2019 
2018/ 

2017 

2019/ 

2018 

Автомобили 38 832 44 748 51 075 59,90 57,37 56,89 -2,53 -0,48 

Запасные ч
 
асти 19 234 24 086 26 924 29,67 30,88 29,99 1,21 -0,89 

Услугиремонта 5 951 7 886 10 001 9,18 10,11 11,14 0,93 1,03 

Иные услуг
 
и 810 1 279 1 778 1,25 1,64 1,98 0,39 0,34 

Итого 64 828 77 999 89 778 100,00 100,00 100,00 - - 

 

Из предста
 
вленных да

 
нных видно, что бо

 
льшую част

 
ь доходов 

предприятия составляет про
 
дажа товаро

 
в – автомобилей и з

 
апасных часте

 
й. 

При этом к ко
 
нцу 2019 г. увелич

 
ивается до

 
ля доходов от оказания ус

 
луг по 

ремо
 
нту и иных ус

 
луг. 

План товар
 
ной полити

 
ки дилерского це

 
нтра «Тойот

 
а Центр То

 
мск» 

состоит из нес
 
кольких ос

 
новных эта

 
пов взаимос

 
вязанных ме

 
жду собой: 

1. Постано
 
вка целей и з

 
адач. Для р

 
ассматривае

 
мой предприят

 
ияэто: 

– ассортиме
 
нт реализуе

 
мых товаро

 
в и услуг; 

– темпы обно
 
вления реа

 
лизуемых то

 
варов в це

 
лом и по от

 
дельным ее 

в
 
идам; 

– вывод на р
 
ынок принц

 
ипиально но

 
вых товаров; 

– изменение соот
 
ношения но

 
вых и стар

 
ых товаров; 

– внедрение но
 
вых форм обс

 
луживания по

 
купателей; 

– повышение ко
 
нкурентоспособ

 
ности и пр. 
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Рисунок 10 – Структура в
 
ыручкипредприятияпо видам до

 
ходов, % 

 

2. Выбор то
 
варных стр

 
атегий. 

К решению з
 
адач товар

 
ной полити

 
ки необход

 
им стратег

 
ический 

по
 
дход. Любое ре

 
шение в да

 
нной област

 
и должно пр

 
иниматься 

ру
 
ководством дилерского це

 
нтра«Тойота Центр То

 
мск»с учетом 

до
 
лгосрочных це

 
лей данного пре

 
дприятия. 

Разработанные то
 
варные стр

 
атегии в тече

 
ние период

 
а (3–5 лет), н

 
а 

который сост
 
авлен план м

 
аркетинга, к

 
ак правило, до

 
лжны практ

 
ически 

ост
 
аться неиз

 
менными. Пр

 
и этом, то

 
варные стр

 
атегии дилерского це

 
нтра 

«Тойота Центр То
 
мск» должны со

 
гласовыват

 
ься с глав

 
ными страте

 
гиями и 

стр
 
атегиями от

 
дельных инстру

 
ментов ком

 
плекса мар

 
кетинга пре

 
дприятия в 

це
 
лом, чего в н

 
астоящее вре

 
мя нет. 

3. Выбор ко
 
нцепции то

 
варной пол

 
итики. Для себ

 
я дилерский це

 
нтр 

«Тойота Центр То
 
мск»в ыбрал ассорт

 
иментную ко

 
нцепцию. Как извест

 
но, 

ассорт
 
имент, или то

 
варная номе

 
нклатура – это вся со

 
вокупность 

продаваемых товаров и оказывае
 
мых услуг. 

Ассортиментная ко
 
нцепция выр

 
ажается в в

 
иде систем

 
ы показате

 
лей, 

характер
 
изующих воз

 
можности о

 
птимального р

 
азвития про

 
изводствен

 
ного 

ассортимента д
 
анного вид

 
а товаров. Цель кон

 
цепции ассорт

 
имента –

сориентировать дилерский це
 
нтр«Тойота Центр То

 
мск»на закупку то

 
варов, 
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наибо
 
лее соответст

 
вующих стру

 
ктуре и раз

 
нообразию с

 
проса конкрет

 
ных 

покупате
 
лей. 

В ассортиме
 
нтной конце

 
пции дилерского це

 
нтра«Тойота Центр 

То
 
мск» отражены с

 
ледующие мо

 
менты: 

– характерист
 
ика текущи

 
х и перспе

 
ктивных потреб

 
ностей 

поку
 
пателей, а

 
нализ способо

 
в использо

 
вания данно

 
й продукци

 
и и 

особен
 
ности поку

 
пательского по

 
ведения на соот

 
ветствующи

 
х целевых 

р
 
ынках; 

– оценка су
 
ществующих то

 
варов конкуре

 
нтов и ана

 
лиз 

конкуре
 
нтоспособност

 
ипродаваемыхпредприят

 
ием товаро

 
ви оказывае

 
мых 

услуг; 

– анализ возможностей продажи новых или усовершенствованных 

товаров, учитывая вопросы цен, себестоимости и рентабельности, а также 

новых возможностей по оказанию услуг; 

– решение во
 
просов: ка

 
киетовары и ус

 
лугидолжны быт

 
ь включены в 

ассорт
 
имент; как

 
ими должны б

 
ыть ширина и г

 
лубина ассорт

 
имента; ка

 
ким 

образо
 
м и в како

 
м направле

 
нии будет про

 
ходить изме

 
нение ассорт

 
имента со 

вре
 
менем; как

 
ими партия

 
ми выпускат

 
ься; 

– основные ре
 
комендации в от

 
ношении качест

 
ва, цены, 

н
 
аименовани

 
я, упаковк

 
и, сервиса и т.

 
д.; 

– методы упр
 
авления ассорт

 
иментом и ко

 
нтроля. 

С целью оце
 
нки эффект

 
ивности упр

 
авления предприятием своим 

тов
 
арным ассорт

 
иментом про

 
ведем АВС-

 
анализ за 2019 г. Исходн

 
ые данные 

д
 
ля анализа пре

 
дставлены в т

 
аблице12. 



 

Таблица 13 – Д
 
анные по то

 
варному ассорт

 
именту предприятия за 2019 г. 

Вид товара 

Абсолютные по
 
казатели, млн. руб. Относительные по

 
казатели, % 

Объем 

реал
 
изации 

Себесто- 

имость 

Остаток на 

ко
 
нец года 

Доля в выруч
 
ке Рентабельность 

Доля в обще
 
м 

остатке 

Хэчбек (низкий це
 
новой сегме

 
нт) 2 714 2 523 22 017 3,48 7,06 4,76 

Хэчбек (средний це
 
новой сегме

 
нт) 5 554 4 929 27 561 7,12 11,24 5,96 

Хэчбек (высокий це
 
новой сегме

 
нт) 2 020 1 712 16 245 2,59 15,27 3,51 

Седан (низкий це
 
новой сегме

 
нт) 10 499 8 668 43 245 13,46 17,44 9,35 

Седан (средний це
 
новой сегме

 
нт) 12 043 9 577 106 472 15,44 20,48 23,01 

Седан (высокий це
 
новой сегме

 
нт) 1 646 1 479 10 245 2,11 10,11 2,21 

Внедорожники (низкий це
 
новой 

сегме
 
нт) 

9 056 6 732 85 341 11,61 25,66 18,45 

Внедорожники (средний це
 
новой 

сегме
 
нт) 

5 148 3 707 42 578 6,60 27,99 9,20 

Внедорожники (высокий це
 
новой 

сегме
 
нт) 

897 800 2 049 1,15 10,84 0,44 

Автоэлектрика 8 486 6 281 11 245 10,88 25,99 2,43 

Запасные ч
 
асти ходов

 
ая импорт 2 457 1 702 23 478 3,15 30,74 5,07 

Запасные ч
 
асти ходов

 
ая Россия 3 206 2 156 20 114 4,11 32,76 4,35 

Автобезопасность иморт 2 980 1 909 35 014 3,82 35,94 7,57 

Автобезопасность Россия 2 917 1 843 11 345 3,74 36,81 2,45 

Товары для у
 
хода за автомоб

 
илем 

импорт 
1 466 1 236 524 1,88 15,74 0,11 

Товары для у
 
хода Россия 1 693 1 439 1 063 2,17 14,98 0,23 

Автозвук импорт 920 748 1 128 1,18 18,75 0,24 

Автозвук Россия 1 607 1 278 1 244 2,06 20,47 0,27 

Товары в с
 
алон импорт 1 147 920 915 1,47 19,76 0,20 

Товары в с
 
алон Россия 1 544 1 239 854 1,98 19,76 0,18 

Итого 77 999 60 876 462 677 100,00 21,95 100,00 
 



В2019г. выручк
 
а от реализ

 
ации товаро

 
в (автомобилей и з

 
апасных 

часте
 
й, без услу

 
г) состави

 
ла 77 999 млн. руб. Себестоимост

 
ь реализов

 
анных 

товаро
 
в составил

 
а (без услу

 
г) 60 876млн. руб. На основе д

 
анных за 2019 г. по 

доле то
 
го или ино

 
го товара в в

 
ыручке, в об

 
щем остатке и уро

 
вне 

рентабе
 
льности про

 
ведем АВС-

 
анализ –  таблица 1

 
4. 

Таблица 14 – АВС-ана
 
лиз ассорт

 
имента предприятия за 2019 г. 

Товары 
Доля в 

выруч
 
ке, % 

Доля в 

зап
 
асе, % 

Рентабельность, 

% 

Группа 

тов
 
аров 

Седан (средний це
 
новой 

сегме
 
нт) 

15,44 23,01 20,48 

А 

Седан (низкий це
 
новой 

сегме
 
нт) 

13,46 9,35 17,44 

Внедорожники (низкий це
 
новой 

сегме
 
нт) 

11,61 18,45 25,66 

Автоэлектрика 10,88 2,43 25,99 

Хэчбек (средний це
 
новой 

сегме
 
нт) 

7,12 5,96 11,24 

Внедорожники (сре
 
дний 

ценово
 
й сегмент) 

6,60 9,20 27,99 

Запасные ч
 
асти ходов

 
ая Россия 4,11 4,35 32,76 

В 

Автобезопасность и
 
морт 3,82 7,57 35,94 

Автобезопасность Росс
 
ия 3,74 2,45 36,81 

Хэчбек (низ
 
кий ценово

 
й 

сегмент) 
3,48 4,76 7,06 

Запасные ч
 
асти ходов

 
ая импорт 3,15 5,07 30,74 

Хэчбек (высо
 
кий ценово

 
й 

сегмент) 
2,59 3,51 15,27 

С 

Товары для у
 
хода за 

авто
 
мобилем Росс

 
ия 

2,17 0,23 14,98 

Седан (высо
 
кий ценово

 
й 

сегмент) 
2,11 2,21 10,11 

Автозвук Росс
 
ия 2,06 0,27 20,47 

Товары в с
 
алон Росси

 
я 1,98 0,18 19,76 

Товары для у
 
хода за 

авто
 
мобилем им

 
порт 

1,88 0,11 15,74 

Товары в с
 
алон импорт 1,47 0,20 19,76 

Автозвук и
 
мпорт 1,18 0,24 18,75 

Внедорожники (высокий 

це
 
новой сегме

 
нт) 

1,15 0,44 10,84 

 

Как видно из пре
 
дставленно

 
го анализа, в 2019 г. в обще

 
й сумме 

выруч
 
ки от реал

 
изации тов

 
аров (без ус

 
луг) товар

 
ы группы А сост

 
авили 

65,11 %, то
 
вары групп

 
ы В – 18,30 % и то

 
вары групп

 
ы С – 16,5

 
9 %. При это

 
м 
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доля ост
 
атков товаро

 
в группы А в об

 
щем остатке то

 
варов на ко

 
нец2014 г. 

составил
 
а 68,39 %, то

 
варов груп

 
пы В – 24,

 
20 % и тов

 
аров групп

 
ы С – 7,41 %. 

Общая рент
 
абельность ре

 
ализации то

 
варов (отно

 
шение приб

 
ыли от 

про
 
даж к их себесто

 
имости) на

 
ходится на в

 
ысоком уро

 
вне, и сост

 
авляет 

21,
 
95 %. 

4. Составле
 
ние товарно

 
го плана. 

Сущность п
 
ланировани

 
я заключаетс

 
я в том, чтоб

 
ы диллерский це

 
нтр 

«Тойота Центр То
 
мск» мог бы с

 
воевременно пре

 
длагать опре

 
деленную 

со
 
вокупность то

 
варов, котор

 
ые бы, соот

 
ветствуя в це

 
лом профил

 
ю его 

деятельност
 
и, наиболее по

 
лно удовлет

 
воряли требо

 
ваниям поку

 
пателей. 

В товарном п
 
лане указы

 
ваются: перече

 
нь товаров и ус

 
луг всех 

ассорт
 
иментных гру

 
пп, которые пре

 
дприятие до

 
лжно произ

 
вести за 

п
 
ланируемый пер

 
иод времен

 
и; объем в

 
ыпускаемых из

 
делий в натур

 
альном и 

сто
 
имостном в

 
ыражении; сре

 
дний размер п

 
артий; сро

 
ки начала и о

 
кончания 

оказания ус
 
луги. При этом, в не

 
м необходи

 
мо отметит

 
ь, не толь

 
ко те товар

 
ы, 

которые пре
 
дприятие продавало ранее и соб

 
ирается продавать и в будуще

 
м, 

а также и п
 
ланируемые но

 
вые марки то

 
варов. 

Товарный п
 
лан диллерского це

 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» можно 

пре
 
дставить в в

 
иде таблицы 15. 

Таблица 15 – Товарны
 
й план дилерского це

 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» на 

2020 год (извлече
 
ние) 

Наименование 

ассорт
 
имента 

Товарные м
 
арки Объем 

реал
 
изации, шт. 

Сроки 

Внедорожники(высокий 

це
 
новой сегме

 
нт) 

комплектация л
 
юкс 3 Январь 2020 

… … … 

… … … … 

Седан (высо
 
кий 

ценово
 
й сегмент) 

комплектация пре
 
миум 6 Июль 2020 

… … … 

… … … … 

Автоэлектрика Колонки в с
 
алон DRL- 86 50 Май 2020 

… … … 

 

5. Составле
 
ние плана де

 
йствий (меро

 
приятий). 
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В планы де
 
йствий дилерского це

 
нтра«Тойота Центр То

 
мск» входят 

меро
 
приятия, котор

 
ые необход

 
имо провод

 
ить для дост

 
ижения пост

 
авленных 

це
 
лей в рамк

 
ах выбранн

 
ых стратег

 
ий и конце

 
пций. В пл

 
ане меропр

 
иятий 

дилерского це
 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» на 2020 год приве

 
дены 

следу
 
ющие данные

1
. 

1. Перечен
 
ь всех меро

 
приятий и де

 
йствий с кр

 
атким опис

 
анием их 

про
 
ведения. 

2. Сроки про
 
ведения меро

 
приятий. 

3. Ожидаем
 
ый итог от про

 
ведения меро

 
приятий. 

4. Ответст
 
венных испо

 
лнителей и ко

 
нтролирующ

 
их лиц. 

5. Перечен
 
ь статей з

 
атрат и необ

 
ходимый объе

 
м финансов

 
ых средств 

н
 
а их прове

 
дение. 

Все меропр
 
иятия согл

 
асованы ме

 
жду собой. П

 
лан меропр

 
иятий 

предст
 
авлен в ви

 
де таблицы14. 

Таблица 16 – План меро
 
приятий сет

 
и «Тойота Центр То

 
мск» на 2020 год 

(извлече
 
ние) 

Наименование 

де
 
йствий или 

меро
 
приятий 

Требуемая 

и
 
нформация 

Исполнитель Итоговый 

резу
 
льтат 

Сроки 

Переговоры о 

пост
 
авке 

покуп
 
ателю 

(юридическое 

л
 
ицо)  парти

  
и 

седанов (
 
3 ед.) 

ком
 
плектации 

пре
 
миум 

Перечень 

необ
 
ходимых опций. 

Перечень 

пре
 
дполагаемы

 
х 

вариантов 

ко
 
мплектации. 

Прайсы 

икоммерческое 

пре
 
дложение. 

Управляющий 

дилерского 

це
 
нтра 

Договор о 

пост
 
авке 

покуп
 
ателю 

партии сед
 
анов 

до 

01.07.2020 

Переговоры с 

поставщ
 
иком 

(юрид
 
ическое 

ли
 
цо) о 

поставке 

п
 
артии 

комплекто
 
в 

автозвук
 
а 

Данные об 

исс
 
ледовании р

 
ынка 

товаров (а
 
втозвук) по 

Томско
 
й области 

Управляющий 

дилерского 

це
 
нтра 

Договор о 

пост
 
авке в 

дилерский 

це
 
нтр партии 

комплектов 

д
 
ля автозву

 
ка 

до 

18.08.2020 

 

6. Контрол
 
ь товарной по

 
литики. 

                                                 
1
 Является коммерческой тайной, поэтому приводятся направления деятельности по плану в целом. 
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Объектами ко
 
нтроля явл

 
яются: 

– ассортиме
 
нт поставл

 
яемых заказч

 
икам строите

 
льных и от

 
делочных 

то
 
варов; 

– качество то
 
варов и ус

 
луг; 

– мероприят
 
ия проводи

 
мые в рамк

 
ах товарно

 
й политики и и

 
х 

эффектив
 
ность; 

– методы и резу
 
льтаты мар

 
кетинговых исс

 
ледований и т.

 
д. 

Выводы повторому раз
 
делу работ

 
ы. 

Свою деяте
 
льность предприятие ведет с 2006 года. Диллерский це

 
нтр 

«Тойота Центр То
 
мск» реализует з

 
начительное ко

 
личество то

 
варов и 

ок
 
азывает широ

 
кий спектр услуг, что в

 
ыгодно отл

 
ичает егоот конкуре

 
нтов. 

Предприятие сотруднич
 
ает с боль

 
шим количест

 
вом постав

 
щиков, как 

и
 
ностранных (б

 
лижнее и д

 
альнее зарубе

 
жье), так и с отечест

 
венными 

(де
 
йствующими н

 
а территор

 
ии СФО и по все

 
й России). 

Клиентами предприятия являются к
 
ак юридичес

 
кие, так и ф

 
изические 

л
 
ица, продажа про

 
изводится к

 
ак на терр

 
итории горо

 
да Томска и То

 
мского 

райо
 
на, так и по все

 
й Томской об

 
ласти и да

 
же (незнач

 
ительно) з

 
а ее 

преде
 
лы. 

Несмотря н
 
а значител

 
ьный перио

 
д нахожден

 
ия на рынке, а т

 
акже 

расшире
 
ние объемо

 
в деятельност

 
и, при расс

 
мотрении де

 
йствующей 

впредприятиясистемы м
 
аркетинга и про

 
движения то

 
варов, было в

 
ыяснено, 

что: 

– на предприятии маркетинго
 
вая деятел

 
ьность пра

 
ктически не 

ве
 
дется; 

– маркетинго
 
вый отдел отсутст

 
вует; 

– систему м
 
аркетинга предприятия составляют то

 
лько отдел

 
ьные ее 

эле
 
менты, напр

 
имер, имеетс

 
я разрабат

 
ываемый еже

 
годно товар

 
ный план и 

п
 
лан меропр

 
иятий по про

 
дажам; 

– стратегия м
 
аркетинга в це

 
лом и тако

 
й важной е

 
го составл

 
яющей, 

как про
 
движение то

 
варов – отсутст

 
вуют; 
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– сегментиро
 
вание поку

 
пателей в предприятие не осущест

 
вляется; 

– база по у
 
же имеющимс

 
я и потенц

 
иальным по

 
купателям – не 

ве
 
дется; 

– рекламные и P
 
R-акции – не про

 
водятся; 

– несмотря н
 
а то, что у предприятия есть свой с

 
айт, через не

 
го можно 

то
 
лько: 1) оз

 
накомиться с ассорт

 
иментом пре

 
длагаемых то

 
варов и ус

 
луг, 2) 

за
 
казать эти то

 
вары и услу

 
ги; 

– иные способ
 
ы продвиже

 
ния, кроме то

 
го, что переч

 
ислено выше, 

предприятие не использует, и ш
 
ирокие воз

 
можности, пре

 
доставляем

 
ые 

совреме
 
нным интернетом в сфере про

 
движения то

 
варов – не пр

 
именяются. 

В связи с эт
 
им очевидно, что несмотря н

 
а имеющиес

 
я в настоя

 
щее 

время у предприятия  конкурент
 
ные преиму

 
щества, без фор

 
мирования 

це
 
лостной систе

 
мы маркети

 
нга в цело

 
м и его ва

 
жной соста

 
вляющей – 

про
 
движения то

 
варов в част

 
ности, буду

 
щего у предприятия нет. 

Предприятию необходимо бо
 
лее активно ис

 
пользовать в с

 
воей деяте

 
льности 

мар
 
кетинг и р

 
азработать с

 
истему про

 
движения то

 
варов и ус

 
луг. 
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3 Совершенствование про
 
граммы про

 
движения то

 
вара «Тойот

 
а 

Центр То
 
мск» 

3.1 Анализ сущест
 
вующей систе

 
мы продвиже

 
ния товаро

 
в 

 

В эпоху глоб
 
ализации и всеоб

 
щего охват

 
а человека и

 
нформацией, 

н
 
абирают по

 
пулярность новые модел

 
и поведени

 
я потребите

 
лей,приходящие 

в Росс
 
ию из запа

 
дных стран. Поскольку тренды евро

 
пейского и 

а
 
мериканско

 
го рынков про

 
являются в Росс

 
ии с задер

 
жкой в 1–3 года, 

российск
 
им предприятиям, в том чис

 
ле и дилерским центром «Тойота Центр 

То
 
мск», при разработ

 
ке своей маркетинговой стр

 
атегии, по

 
мимо анализ

 
а 

поведени
 
я потребите

 
лей на росс

 
ийском рын

 
ке, следует учитывать и д

 
анные 

тенде
 
нции. 

Применительно к во
 
просу о фор

 
мировании дилерским це

 
нтром 

«Тойота Центр То
 
мск» маркетинго

 
вой страте

 
гии на 2020–2022 гг., 

рассмотрим ос
 
новные ключе

 
вые зарубе

 
жные тренд

 
ы потребите

 
льского 

по
 
ведения, н

 
аблюдаемые в 2017-2019гг. – таблица 17. 

По каждому из переч
 
исленных д

 
венадцати тре

 
ндов дилерс

 
кий центр 

«То
 
йота Центр То

 
мск» с цел

 
ью продвиже

 
ния своих то

 
варов и ус

 
луг уже 

се
 
йчас долже

 
н начинать ис

 
пользовать с

 
ледующие и

 
нструменты 

про
 
движения: 

Инструменты р
 
аботы с потреб

 
ителями по первому тре

 
нду: 

1) анализаторы по
 
купок: сайт

 
ы, аккумул

 
ирующие оце

 
нки эксперто

 
в и 

потреб
 
ителей, по

 
дробную инфор

 
мацию с фото

 
графиями и дру

 
гие данные, 

по
 
могающие прин

 
ять решение о по

 
купке; 

2) контент-инструменты, поз
 
воляющие потреб

 
ителям дел

 
иться 

опытом пр
 
иобретения и по

 
лучения ус

 
луг; 

3) работа с жа
 
лобами, поз

 
воляющая в

 
ыявлять на

 
правления 

по
 
вышения эффе

 
ктивности. Ис

 
кренние пуб

 
личные изв

 
инения при

 
влекают к 

бре
 
нду идилерскому це

 
нтру дополните

 
льное вним

 
ание. 



Таблица 17 – Основные тре
 
нды западно

 
го потребите

 
льного пове

 
дения 

Тренд Суть тренд
 
а 

1. Повышение вес
 
а 

потребите
 
льского 

оп
 
ыта 

1. В развит
 
ых странах вес потреб

 
ительского о

 
пыта превы

 
шает 5 

бал
 
лов по по ш

 
кале от 1 до 7. В Я

 
понии – 5,

 
22, в Швей

 
царии – 

5,
 
21,в Швеци

 
и – 5,01 (

 
при этом ор

 
иентация потреб

 
ителей тол

 
ько 

на цену р
 
авняется 1 б

 
аллу, прин

 
ятие решен

 
ий о покуп

 
ке на 

осно
 
ве сложного а

 
нализа по гру

 
ппе факторо

 
в равняетс

 
я 7 

баллам). 

2. Рекомендации как ре
 
кламный ка

 
нал приобрет

 
ают все бо

 
льший 

вес. 

2. Рост 

попул
 
ярности 

кру
 
пноформатно

 
й 

розницы 

Основной мот
 
ив посещен

 
ия крупнофор

 
матных тор

 
говых центро

 
в 

– эконом
 
ия времени (

 
возможност

 
ь купить то

 
вары, поест

 
ь и 

развлеч
 
ься в одно

 
м месте). 

3. Стирание 

возр
 
астных 

огр
 
аничений 

1. Активна
 
я жизненна

 
я позиция, з

 
абота о здоро

 
вье, внешне

 
м виде 

и ко
 
мфорте, ор

 
иентация про

 
должение р

 
аботы за гр

 
аницами 

пе
 
нсионного возр

 
аста. 

2. Рост ко
 
личества s

 
ilver serfe

 
rs (потреб

 
ителей в возр

 
асте 50+), 

а
 
ктивно пол

 
ьзующихся и

 
нтернетом. 

4. Рост 

потреб
 
ности в 

пр
 
изнании 

1. Потребите
 
ли хотят б

 
ыть в центре в

 
нимания, ст

 
ановится в

 
ажнее 

закре
 
пить свое«публичное», а не ист

 
инное«Я». 

2. Рост по
 
пулярности со

 
циальныхсетей, явл

 
яющихся баро

 
метром 

мне
 
ний, визуа

 
льным днев

 
ником и часто т

 
акже источ

 
ником 

стресс
 
а и бегство

 
м от дейст

 
вительност

 
и. 

3. Рост вл
 
ияния селебр

 
ити и блогеро

 
в на прода

 
жи через 

со
 
циальныесети. 

5.Рост 

попул
 
ярности«зеле

ных»и местных 

то
 
варов 

1. Потребите
 
ли поддерж

 
ивают идею з

 
ащиты окру

 
жающей сре

 
ды, 

но не гото
 
вы кардина

 
льно измен

 
ить модель потреб

 
ления или 

обр
 
аз жизни. З

 
абота об э

 
кологии огр

 
аничиваетс

 
я приобрете

 
нием 

более по
 
лезных для з

 
доровья «зеленых» товаров. 

2. Смещение с
 
проса в сторо

 
ну товаров, про

 
изведенных мест

 
ными 

произ
 
водителями. Т

 
акие товар

 
ы считаютс

 
я натураль

 
ными и более 

э
 
кологичным

 
и. 

5. Рост по
 
пулярности 

«зеленых» и  

местных товаров 

3. Потребите
 
ли готовы п

 
латить доро

 
же за «зеленые» и местные 

то
 
вары, счит

 
ая это про

 
явлением со

 
циальной от

 
ветственност

 
и. 

6. Рост втор
 
ичного 

рын
 
ка 

Мода и жел
 
ание иметь досту

 
п к новым те

 
хнологиям со

 
кращают 

сро
 
к владения то

 
варами. А же

 
лание сэко

 
номить сти

 
мулирует 

пр
 
иобретение то

 
варов по с

 
ниженным це

 
нам и рост втор

 
ичного 

рын
 
ка. 

7. Стремле
 
ние к 

эконо
 
мии без 

со
 
кращения 

потреб
 
ления 

1. Поиск о
 
птимального сочет

 
ания цена/

 
качество, уч

 
итывая цену 

пр
 
и перепрод

 
аже. 

2. Более р
 
ациональны

 
й подход к ис

 
пользовани

 
ю кредитны

 
х карт: 

on
 
line-плате

 
жи и покуп

 
ки соверша

 
ются в моме

 
нты, когда 

воз
 
никает деф

 
ицит лично

 
го бюджета. 

3. Совмест
 
ные покупк

 
и и потреб

 
ление в фор

 
ме оптовых по

 
купок. 

4. Рост ко
 
личества з

 
апланирова

 
нных покупо

 
к при сокр

 
ащении 

дол
 
и импульсн

 
ых. 

5. Охота з
 
а скидками – но

 
вая модель по

 
ведения, по

 
явившаяся по

 
д 

влиянием кр
 
изиса. 
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Продолжение т
 
аблицы 17 

Тренд Суть тренд
 
а 

8. Повсемест
 
ное 

использо
 
вание 

гаджето
 
в 

1. Практичес
 
ки все свобо

 
дное время потреб

 
ители прово

 
дят с 

гаджет
 
ами, ускор

 
яющими и без то

 
го быструю ж

 
изнь и дел

 
ающими 

обме
 
н информац

 
ией мгнове

 
нным. 

2. Мобильн
 
ые приложе

 
ния прогноз

 
ируют буду

 
щие активност

 
и 

потребите
 
лей. 

3. Потребите
 
ли ищут опт

 
имальный б

 
аланс между те

 
хнологиями и 

простото
 
й, не испо

 
льзуя все фу

 
нкции гаджето

 
в, ориентиру

 
ясь при 

по
 
купке на мо

 
ду и новей

 
шие техноло

 
гии. 

4. Появлен
 
ие многока

 
нальных по

 
купателей, со

 
вершающих по

 
купки в 

раз
 
ных режима

 
х: в торго

 
вой точке, через моб

 
ильный телефо

 
н, через 

ко
 
мпьютер до

 
ма или на р

 
аботе. 

9. Тренды 

потреб
 
ления 

luxu
 
ry-товаров 

1. Потребите
 
ли среднего к

 
ласса дост

 
аточно состо

 
ятельны, чтоб

 
ы 

требоват
 
ь премиаль

 
ный продукт, но не

 
достаточно бо

 
гаты для с

 
амой 

дорогосто
 
ящей верси

 
и. 

2. Уход от по
 
казного потреб

 
ления. 

3. Стремле
 
ние иметь lu

 
xury-товар

 
ы за меньш

 
ие деньги (

 
доступная 

рос
 
кошь, поку

 
пки в аутлет

 
ах

2
). 

10. Измене
 
ние 

социал
 
ьной 

структур
 
ы семьи 

1. Рост ко
 
личества о

 
диноких лю

 
дей. 

2. Построе
 
ние своей се

 
мьи и дети у

 
же не являетс

 
я приоритето

 
м у 

части мо
 
лодежи. 

3. Молодые л
 
юди все бо

 
льше обеспо

 
коены свои

 
м здоровье

 
м, 

карьерн
 
ым ростом, р

 
азвлечения

 
ми и развит

 
ием, окруж

 
ающим их 

и
 
нтерьером. 

11. Смещен
 
ие 

покупок из 

o
 
ffline в o

 
nline 

1. Сокраще
 
ние разрыв

 
а между же

 
ланием куп

 
ить товар и со

 
вершением 

по
 
купки (сокр

 
ащение вре

 
мени на по

 
иск и обработ

 
ку информа

 
ции). 

2. Online-
 
покупки расс

 
матриваютс

 
я как способ по

 
лучения 

«м
 
гновенного» у

 
довольстви

 
я. 

3. Рост про
 
даж через и

 
нтернет-ма

 
газины и моб

 
ильные при

 
ложения. 

4. Интернет д
 
ает выбор то

 
варов, которо

 
го нет ни у о

 
дного розн

 
ичного 

маг
 
азина, воз

 
можность ср

 
авнить цен

 
ы и выбрат

 
ь оптималь

 
ный 

вариант, не в
 
ыходя из до

 
ма. 

12. Стиль ж
 
изни 

«жилье к
 
ак 

кокон» 

С учетом р
 
астущей за

 
нятости гл

 
авной жизне

 
нной ценност

 
ью 

становитс
 
я время, про

 
веденное в

 
месте с се

 
мьей. 

 

                                                 
2
 Аутлеты (или стоки) – это магазины, в которых со скидками продаются товары известных марок 



Инструменты р
 
аботы с покупателями и потребителями услуг по 

второму тре
 
нду: 

1) развитие роз
 
ничных фор

 
матов с ор

 
иентацией н

 
а средний к

 
ласс, 

живу
 
щий активно

 
й жизнью, пр

 
и которой н

 
а покупки ост

 
ается мало вре

 
мени. 

Инструменты р
 
аботы с покупателями и потребителями услуг по 

третьему тре
 
нду: 

1) специальные пре
 
дложения д

 
ля людей ст

 
аршего возр

 
аста в рам

 
ках 

основно
 
го ассорти

 
мента товаро

 
в и услуг. 

Инструменты р
 
аботы с покупателями и потребителями услуг по 

четверто
 
му тренду: 

1) смещение ко
 
ммуникаций в со

 
циальных сетях с привлечением 

се
 
лебрити и б

 
логеров; 

2) мобильные пр
 
иложения, поз

 
воляющие в ре

 
жиме реаль

 
ного 

време
 
ни обменив

 
аться инфор

 
мацией; 

3) конвертация торговой продукции дилерским це
 
нтром «Тойота 

Центр То
 
мск» трафика из со

 
циальных сетей в ре

 
альные поку

 
пки. 

Инструменты р
 
аботы с покупателями и потребителями услуг по 

пятому тре
 
нду: 

1) развитие продаж лине
 
йки «зеленых» товаров – то ест

 
ь товаров, 

из
 
готовленны

 
х с минималь

 
ным ущербо

 
м для эколо

 
гии (напри

 
мер, товар

 
ы в 

салон, то
 
вары для у

 
хода за са

 
лоном авто

 
мобиля); 

2) развитие популярности то
 
варов, про

 
изведенных лок

 
альным мал

 
ым 

бизнесо
 
м, с акценто

 
м на очень хоро

 
шее качест

 
во таких то

 
варов; 

3) учет дилерским це
 
нтром«Тойота Центр То

 
мск» менталитета и 

потреб
 
ительских пре

 
дпочтений жителей То

 
мской област

 
и. 

Инструменты р
 
аботы с покупателями и потребителями услуг по 

шестому тре
 
нду: создание и

 
ли активное участие на с

 
пециализиро

 
ванных 

сайтах. 

Инструменты р
 
аботы с покупателями и потребителями услуг по 

седьмому тре
 
нду: 
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1) активное раз
 
витие втор

 
ичного рын

 
ка: например, рост 

по
 
пулярности в Росс

 
ии сайтов: А

 
вито.ру, Ю

 
ла.ру и пр. 

Инструменты р
 
аботы с покупателями и потребителями услуг по 

восьмому тре
 
нду: 

1) смещение акт
 
ивности ко

 
мпаний из интернета в моб

 
ильные 

при
 
ложения; 

2) расширение сер
 
виса по подробному изучению товара до момент

 
а 

совершен
 
ия покупки; 

3) активная интеграция дилерского це
 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» в 

социальные сет
 
и, offline- и o

 
nline-бизнес; 

4) модель onli
 
ne-шоппинг

 
а discovery s

 
hopping, поз

 
воляющая в

 
ыбирать 

то
 
вары и услу

 
ги на осно

 
ве комплекс

 
а характер

 
истик, отвеч

 
ающих запросу. 

Инструменты р
 
аботы с покупателями и потребителями услуг по 

девятому тре
 
нду: 

1)более акти
 
вноеучастие в развитиивторичного р

 
ынка. 

Инструменты р
 
аботыспокупателями ипотребителямиуслугпо 

десятому тре
 
нду: 

1) предложе
 
ние каких-либо с

 
пециализиро

 
ванных услу

 
г или товаро

 
в, 

например, то
 
варов для пере

 
возки в са

 
лоне автомоб

 
иля животн

 
ых (собак и 

кошек). 

Инструменты р
 
аботы спокупателями и потребителями услуг по 

одиннад
 
цатому тре

 
нду: 

1) развитие фор
 
мата «дополненная ре

 
альность»: сочетание ре

 
ального 

автосалона и приложе
 
ния, в которо

 
м можно со

 
вершить по

 
купку (по примеру 

IKEA); 

2) использование вавтосалонепередовых i
 
n-store-технологий 

(се
 
нсоров ипр.). 

Инструменты р
 
аботыс покупателями и потребителями услуг по 

двенадц
 
атому трен

 
ду: 
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1) «Умныйавтомобиль» –т овары (авто
 
мобили, автоз

 
вук и пр.) с 

использо
 
ванием гад

 
жетов: вне

 
дрение систе

 
м для контро

 
ля безопас

 
ности. 

Обобщая част
 
ные случаи по к

 
аждой из переч

 
исленных те

 
нденций, 

мо
 
жно вывест

 
и следующие ключевые те

 
нденции в из

 
менении 

потреб
 
ительского по

 
ведения, которые дилерский це

 
нтр «Тойота Центр 

То
 
мск» при формиро

 
вании своей системы маркетинговой деяте

 
льности и 

в
 
ажной подс

 
истемы – продвижен

 
ия товаров и услуг обязательно с

 
ледует 

учит
 
ывать: 

1. Смещение с пр
 
инципа «жить, чтоб

 
ы работать» к принципу 

«работать, чтоб
 
ы жить». Это выра

 
жается в стре

 
млении к соб

 
людению 

ба
 
ланса между р

 
аботой и л

 
ичной жизн

 
ью, в ускоре

 
нии темпа ж

 
изни, 

стре
 
млении к ф

 
инансовой безо

 
пасности и ст

 
абильности и, о

 
дновременно, в 

т
 
яге к комфорту, же

 
ланию проводить бо

 
льше време

 
ни с семье

 
й. 

2. Принцип «свобода через потреб
 
ление»: приобрете

 
ние того, что 

ну
 
жно, там, г

 
де удобно, и т

 
аким способо

 
м, как удоб

 
но. Сюда же от

 
носится 

тре
 
нды к повы

 
шению моби

 
льности потреб

 
ителей. 

3. Потребление по пр
 
инципу «быстро, удоб

 
но, выгодно»: есть 

жел
 
ание сэконо

 
мить свобо

 
дное время, которо

 
го становитс

 
я все мень

 
ше, и 

при это
 
м сократит

 
ь затраты без со

 
кращения потреб

 
ления. 

4. Изменения в потреб
 
ительском по

 
ведении возр

 
астных гру

 
пп. 

Наиболее яр
 
ко эти изме

 
нения выра

 
жаются в особе

 
нностях интер

 
нет-

зависи
 
мого поколе

 
ния Z и si

 
lver serfe

 
rs, людей в возр

 
асте 50+, ве

 
дущих 

акти
 
вную рабочу

 
ю и личную ж

 
изнь. 

5. Рост актуа
 
льности «зеленых» трендов и со

 
циальной 

от
 
ветственност

 
и потребите

 
лей, выраж

 
ающейся, н

 
апример, в по

 
ддержке 

мест
 
ных произво

 
дителей). 

6. Отказ от де
 
монстратив

 
ного потреб

 
ления:на первый п

 
лан выходит 

че
 
ловек, а не то, что о

 
н потребляет. По

 
явление се

 
гментов «доступный 

lu
 
xury» и «экономичный пре

 
миум». 
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Реагируя н
 
а эти тенде

 
нции, предприятие, для того, чтоб

 
ы побеждат

 
ь в 

конкуре
 
нтной борьбе, должно нач

 
ать уже с 2020 г. практиков

 
ать новый 

комплексный по
 
дход к работе с потреб

 
ителями, не ждать, ко

 
гда 

перечис
 
ленные в т

 
аблице 15 тренды ст

 
анут не то

 
лько для Мос

 
квы, но и д

 
ля 

Томской об
 
ласти обыч

 
ным явление

 
м. Особенностями такого ко

 
мплексного 

по
 
дхода для предприятия должны ст

 
ать: 

1) ориентаци
 
я на формиро

 
вание позитивного потреб

 
ительского о

 
пыта 

(customer e
 
xperience) в широком с

 
мысле, с учето

 
м опыта пре

 
дыдущих 

по
 
купок; 

2) отношения к бре
 
нду, удовлет

 
воренности, ло

 
яльность, по

 
дхода к 

со
 
вершению по

 
купок. Чем луч

 
ше потребите

 
льский опыт, те

 
м выше уро

 
вень 

лояль
 
ности, вероятност

 
ь повторны

 
х покупок, рекомендаций бре

 
нда 

ипредприятиядрузьям и з
 
накомым. 

Одним из популярных инструментов фор
 
мирования поз

 
итивного 

потреб
 
ительского о

 
пыта, соот

 
ветствующи

 
м современ

 
ным тренда

 
м в 

поведе
 
нии потреб

 
ителей, ст

 
ановитсясторителлинг (sto

 
rytelling –

«рассказывание истор
 
ий»). Сторите

 
ллинг пред

 
полагает фор

 
мирование 

ко
 
мпанией ко

 
мплекса инте

 
грированны

 
х маркетин

 
говых комму

 
никаций на 

б
 
азе последо

 
вательно р

 
азмещаемого, ло

 
гичного и убе

 
дительного ко

 
нтента в 

С
 
МИ, социальныхсетях, бло

 
гах и точк

 
ах контакт

 
а с клиент

 
ами. Цель – 

фор
 
мирование це

 
лостного вос

 
приятия потреб

 
ителями бре

 
нда в соот

 
ветствии 

со стр
 
атегически

 
м позицион

 
ированием предприятия. Примерами брендов, 

ис
 
пользующих стор

 
ителлинг, являются:Apple, Coc

 
a-Cola, Mc

 
Donald’s, 

Ke
 
llogg’s, He

 
inz,IKEA. 

Сторитейлинг также может б
 
ыть примене

 
н в деятельност

 
и 

дилерского це
 
нтра«Тойота Центр То

 
мск». 
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3.2 Мероприятия по со
 
вершенство

 
ванию прогр

 
аммы 

продв
 
ижения тов

 
ара 

 

Совершенствование м
 
аркетинга и про

 
цессов про

 
движения то

 
варов и 

ус
 
лугдилерскогоцентра«Тойота Центр То

 
мск»должно быть основа

 
но на 

следу
 
ющем плане–рисунок 11. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 11 – Пре
 
длагаемые меро

 
приятия по со

 
вершенство

 
ванию 

дейст
 
вующей систе

 
мы продвиже

 
ния товаро

 
в и услуг 

дилерского це
 
нтра«Тойота Центр То

 
мск» 

 

2) оптимиз
 
ация дейст

 
вующего са

 
йта; 

3) использо
 
вание сети,мессенджеро

 
ви блоговдля продви

 
жения. 

Рассмотрим к
 
аждое из пре

 
длагаемыхдля дилерс

 
кого центр

 
а«Тойота 

Центр То
 
мск»направлен

 
ий.Первое напр

 
авление – про

 
граммы про

 
движения, 

ос
 
нованные н

 
а сегментиро

 
вании – пре

 
дполагает в

 
ыполнение с

 
ледующих 

де
 
йствий: 

– определен
 
ие стратег

 
ической пр

 
ивлекатель

 
ности для б

 
изнеса того 

и
 
ли иного се

 
гментарынка; 

– выбор кон
 
кретных се

 
гментоврынка; 

– создание стр
 
атегии по про

 
движениюна каждом се

 
гменте рын

 
ка; 

Сегмент – это гру
 
ппа покупате

 
лей, облад

 
ающая похо

 
жими 

потреб
 
ностями, же

 
ланиями и воз

 
можностями. Р

 
азделение р

 
ынка на 

раз
 
личные сег

 
менты и их пос

 
ледующее изуче

 
ние позвол

 
яетпредприятием 

сконцентр
 
ировать свое в

 
нимание на н

 
аиболее перс

 
пективных, с точ

 
ки 

Предложения по со
 
вершенство

 
ванию 

Продвижение до
 
лжно 

быть ос
 
новано на 

се
 
гментирова

 
нии рынка 

 

Перепроектирование 

с
 
айта компа

 
нии 

Активное ис
 
пользование 

д
 
ля продвиже

 
ния сетей, 

мессе
 
нджеров и б

 
логов 
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зрения пр
 
ибыльности, се

 
гментах (це

 
левых). В со

 
временном м

 
ире продав

 
ать 

все и все
 
м – это не про

 
давать ниче

 
го и никому, и ес

 
липредприятиене умеет 

се
 
гментироват

 
ь, ей надо уч

 
иться, или у

 
ходить с р

 
ынка. 

При рассмотре
 
нии деятел

 
ьности и м

 
аркетинга дилерского це

 
нтра 

«Тойота Центр То
 
мск» можно конст

 
атировать, что пр

 
именяемая 

предприятием стратегия про
 
движения, поз

 
воляющая не се

 
гментироват

 
ь 

рынок – это массовый м
 
аркетинг. Это страте

 
гия массов

 
ых продаж. Г

 
лавная 

цел
 
ь массового маркетинга – максимизиро

 
вать сбыт. Про

 
никновение н

 
а 

большое ч
 
исло сегме

 
нтов связа

 
но с широк

 
им захвато

 
м всего ры

 
нка и 

требует з
 
начительны

 
х затрат ресурсо

 
в, поэтому т

 
акая страте

 
гия, как 

пр
 
авило, при

 
меняется то

 
лько крупн

 
ыми предпр

 
иятиями. Д

 
ля удачного 

м
 
ассового м

 
аркетинга необ

 
ходимо, чтоб

 
ы большинст

 
во покупате

 
лей 

испыты
 
вали потреб

 
ность в од

 
инаковых с

 
войствах то

 
вара. Испо

 
льзуются 

мето
 
ды массово

 
го распреде

 
ления и массо

 
вой реклам

 
ы, один 

об
 
щепризнанн

 
ый диапазо

 
н цен, еди

 
ная програ

 
мма маркет

 
инга. 

Такой подхо
 
д к продаж

 
ам высокоэффе

 
ктивен при ус

 
ловии, что: 

1) основна
 
я масса по

 
купателей чу

 
вствительн

 
а к цене; 

2) конкуре
 
нцияслаба; 

3) ощущаетс
 
я незначите

 
льный дефи

 
цит. 

Однако такое о
 
писание по

 
д современ

 
ное состоя

 
ние рынкапродажи 

авто
 
мобилей и з

 
апасных часте

 
йТомской об

 
ласти уже не по

 
дходит 

(по
 
дходила дл

 
я начала 90-

 
х гг. ХХ в.). З

 
а прошедшее вре

 
мя страна о

 
крепла, 

лю
 
ди стали ж

 
ить лучше, покупательский а

 
жиотаж пре

 
кратился. Р

 
ынки 

перест
 
али расти з

 
начительны

 
ми темпами, а ко

 
нкуренция у

 
жесточилас

 
ь. Все 

это пр
 
ивело к то

 
му, что спросна автомоб

 
илистал диффере

 
нцироватьс

 
я, и 

массо
 
вая модель ст

 
ала терять с

 
вою актуал

 
ьность. Биз

 
нес перекл

 
ючился с 

про
 
изводствен

 
но-ориентиро

 
ванной моде

 
ли (поболь

 
ше произвест

 
и) на 

маркет
 
ингово-орие

 
нтированну

 
ю (кому про

 
дать). 

Таким образо
 
м, можно ут

 
верждать, что стр

 
атегия массо

 
вого 

маркет
 
инга (и отсутст

 
вие сегмент

 
ирования) – у

 
же не подхо

 
дят для 
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де
 
ятельности дилерского це

 
нтра «Тойот

 
а Центр То

 
мск». Сегодня все и

 
дет к 

тому, что в не
 
драх массы б

 
изнес будет ис

 
кать и нахо

 
дить более (

 
малые 

груп
 
пы) или ме

 
нее (больш

 
ие группы) уз

 
кие сегмент

 
ы. 

Диллерскому це
 
нтру «Тойота Центр То

 
мск» необходимо применять 

с
 
ледующие те

 
хнологии се

 
гментирова

 
ния: 

1. Нахожде
 
ние и форму

 
лирование р

 
азличных воз

 
можных 

сег
 
ментов. Это поиск от

 
вета на во

 
прос:  «Средством дост

 
ижения как

 
их 

целей, и ре
 
шения каки

 
х проблем мо

 
жет служит

 
ь товар (услу

 
га) для разны

 
х 

групплюдей?». Ответ на этот во
 
прос дает воз

 
можные раз

 
нокачестве

 
нные 

сегме
 
нты. Разнокачественность – ключевая х

 
арактерист

 
ика сегмент

 
а, ведь 

име
 
нно она черт

 
ит четкую гр

 
аницу между гру

 
ппами люде

 
й и не дает и

 
м ни 

размыт
 
ься, ни пере

 
мешаться (р

 
азмывание и пере

 
мешивание се

 
гментов 

все
 
гда ведет к не

 
ясности и не

 
адресности в м

 
аркетингов

 
ых програм

 
мах, и, 

ка
 
к следствие, к во

 
просам «результат г

 
де?» и «деньги где?» после неу

 
дачных 

и доро
 
гих кампан

 
ий продвиже

 
ния). Кажд

 
ый сегмент бу

 
дет покупат

 
ь это для 

дост
 
ижения сво

 
их целей. 

2. Определе
 
ние страте

 
гической пр

 
ивлекатель

 
ности сегме

 
нта для 

биз
 
неса. Стратегически пр

 
ивлекатель

 
ный сегмент – это се

 
гмент, котор

 
ый 

даст на
 
ибольшую пр

 
ибыль при н

 
аименьших з

 
атратах (де

 
нежных, ка

 
дровых 

и л
 
юбых други

 
х). Здесь мо

 
жно примен

 
ить количест

 
венную моде

 
ль. Сегмент, 

котор
 
ый наберет н

 
аибольшее ко

 
личество у

 
довлетворя

 
ющих 

интерес
 
ампредприятиякритериев (б

 
аллов), и до

 
лжен быть в

 
ыбран. Критерии 

в
 
ыбора страте

 
гически вы

 
годного се

 
гмента пре

 
дставлены в т

 
аблице 18. 

Таблица 18 – Критери
 
ивыбора стр

 
атегически в

 
ыгодного се

 
гмента 

Критерий Описание кр
 
итерия 

1. Слабост
 
ь/отсутств

 
ие 

конкуре
 
нции 

Какой из се
 
гментов на

 
иболее (ко

 
нечно, в ср

 
авнении с 

дру
 
гими) свобо

 
ден 
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Продолжение т
 
аблицы 18 

2. Стартов ая 

количест венная кате гория 

сегме нта (больш ая группа, 

м алая групп а) 

Дающая фор мально наибо льшие возмо жности продаж 

больша я группа в ыгоднее ма лой и дает балл 

3. Растуща я потребност ь 

сегмента в объе кте продаж и 

(углубле ние) 

Например, ес ли торговл ятой или ино й группой то варов 

идетуспешно, с ледует его р азвивать и р асширять 

4. Количест венно расту щий 

сегмент (р асширение) 

Можно, напр имер, конст атировать, чтоавтомобилей в 

То мской област и становитс я все больше и бо льше, 

поэто музапасных ч астей и ус луг по ремо нтутакже 

потребуетс я больше 

5. Можно л и к данному 

се гменту приоб щить еще 

о дно или нес колько 

напр авлений де ятельности 

Например, не просто про дажа автомобилей и з апасных 

часте й, но еще иих доставк а 

6. Можно л
 
и сегмент 

с
 
делать инфор

 
мационным 

к
 
аналом для дру

 
гого? 

Если покуп
 
атели станут р

 
ассказыват

 
ь друг дру

 
гу о 

Центре и е
 
го услугах, то это бу

 
дет страте

 
гическая в

 
ыгода 

– бес
 
платный лич

 
ный канал 

7. Дополните
 
льный 

критер
 
ий: опыт 

про
 
движения к

 
акого 

сегме
 
нта 

упредприятиябогаче? 

Например, кр
 
айне привле

 
кательным мо

 
жет показат

 
ься 

какой-
 
либо сегме

 
нт, но удилерского це

 
нтра«Тойота 

Центр То
 
мск» может совер

 
шенно не б

 
ыть опыта р

 
аботы 

на не
 
м. Опыт ест

 
ь – балл. 

 

Таким образо
 
м, сегмент

 
ируя рынок, дилерский це

 
нтр «Тойота Центр 

То
 
мск» может пла

 
нировать про

 
граммы про

 
движения то

 
варов и услуг 

наиболее эффе
 
ктивно. 

Второе напр
 
авление в определе нии страте гической 

пр ивлекатель ности сегме нта для биз неса – оптимизация де
 
йствующего 

с
 
айта Центра. Достаточно ч

 
асто клиент

 
ы предприятия на каждом эт

 
апе 

взаимо
 
действия с про

 
давцами-ко

 
нсультанта

 
ми дилерского це

 
нтра «Тойота 

Центр То
 
мск» пользуютс

 
я дополните

 
льно еще и онлайн-каналами. 

Фактически, р
 
ассматривае

 
мое предприятие повторяет о

 
шибку мног

 
их, когда 

в результате ус
 
илий по «серийному» выявлению, ку

 
льтивирова

 
нию и 

реал
 
изации воз

 
можностей − с

 
начала с по

 
мощью маркет

 
ингового о

 
нлайн-

прив
 
лечения, с пос

 
ледующей пере

 
дачей в от

 
дел продаж д

 
ля личного 
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вз
 
аимодейств

 
ия – сайт предприятия не способен оказать по

 
ддержку 

ре
 
альным покупателями тому, к

 
аким образо

 
м они совер

 
шат покупки. 

Предприятию необходимо р
 
азвивать «параллельный» механизм, в 

которо
 
м онлайн и стр

 
атегии лич

 
ного общен

 
ия, задействовав р

 
азные кана

 
лы, 

дополняли бы  друг друг
 
а на каждо

 
м этапе пут

 
и покупате

 
ляк соверше

 
нию 

покупк
 
и. Необходи

 
мо, чтобы у покупателей и потребите

 
лей услуг создалось 

це
 
лостное пре

 
дставление о Центре, а также о ре

 
ализуемых им товарах и 

ус
 
лугах. Для того, чтоб

 
ы достичь это

 
го, предприятию следует 

переос
 
мыслить и, в ко

 
нечном счете, пере

 
проектиров

 
ать свой с

 
айт. 

В действую
 
щем варианте с

 
айт дилерского це

 
нтра «Тойота Центр 

То
 
мск» не предназ

 
начен для по

 
ддержки та

 
кого поведе

 
ния покупате

 
ля, при 

которо
 
м ему (поку

 
пателю), б

 
ыло бы просто и у

 
добно купит

 
ь. В основ

 
ном он 

соз
 
дан для информирования по

 
купателей. 

Известно, что продавцы стремятся р
 
ассказать м

 
иру три ве

 
щи: 1) кто 

м
 
ы; 2) что м

 
ы делаем; 3) к

 
ак мы помо

 
гаем. Одна

 
ко, чтобы по

 
мочь 

покуп
 
ателям куп

 
ить, сайт дилерского це

 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» должен 

соот
 
ветствоват

 
ь трем наибо

 
лее важным и оче

 
нь разным пр

 
инципам его 

прое
 
ктирования – рисунок 12. 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 12 – Основные пр
 
инципы, по котор

 
ым должен б

 
ыть 

перепрое
 
ктирован с

 
айт дилерского це

 
нтра«Тойота Центр То

 
мск» 

 

При рассмотре
 
нии первого пр

 
инципа, мо

 
жно сказат

 
ь, что обзор 

с
 
айтов очен

 
ь многих, автопродавцов, по

 
казывает, что д

 
аже крупные из н

 
их 

не всег
 
да дают воз

 
можность т

 
акого диало

 
га. Центру следует перест

 
ать так 

мно
 
го говорит

 
ь о себе, и предоставить потенциальным потреб

 
ителям 

Правильное 

прое
 
ктирование 

с
 
айта компа

 
нии 

для ус
 
пешных 

про
 
даж 

Помочь поку
 
пателю нач

 
ать диалог с про

 
давцом 

Говорить с по
 
купателем н

 
а языке по

 
купателя 

Помочь поку
 
пателям сде

 
лать то, з

 
а чем они з

 
ашли 

на са
 
йт компани

 
и 
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возможност
 
ь рассказат

 
ь, кто они, и что они хот

 
ят сделать − н

 
а их 

собст
 
венных усло

 
виях. 

Предприятию следует т
 
ак перестро

 
ить свой с

 
айт, чтобы о

 
н стал 

акт
 
ивно пригл

 
ашать покупателей и потреб

 
ителей услу

 
г участвоват

 
ь в 

диалоге н
 
а их услов

 
иях. При в

 
ыполнении это

 
й работы предприятию 

ответить н
 
а следующие во

 
просы – таблица 19. 

Таблица 19 – Вопрос
 
ы для построения д

 
иалога с по

 
купателем 

Принципы 

прое
 
ктирования с

 
айта для 

а
 
ктивного д

 
иалога с 

по
 
купателями 

Вопросы, 

котор
 
ыепредприятиедолжна 

за
 
дать самой себе 

Присутствуют л
 
и эти 

реше
 
ния на сайте «Тойота 

Центр То
 
мск» 

Помочь поку
 
пателю 

нач
 
ать диалог с 

про
 
давцом 

1. Как поку
 
патели себ

 
я 

определя
 
ют? 

Возможность не 

ре
 
ализована 

2. Какие ас
 
пекты 

идент
 
ичности по

 
купателей, по 

и
 
х мнению, бо

 
льше всего 

в
 
лияют на то, к

 
ак они 

вос
 
принимают про

 
давцов? 

Возможность не 

ре
 
ализована 

Говорить с по
 
купателем 

н
 
а языке по

 
купателя 

1. Какую по
 
мощь покуп

 
атели 

ищут у про
 
давца в ва

 
шей 

категор
 
ии? 

Возможность не 

ре
 
ализована 

2. Какой ко
 
нкретный яз

 
ык 

лучше все
 
го подходит д

 
ля 

покупате
 
лей, чтобы о

 
писать 

эту по
 
мощь? 

Возможность не 

ре
 
ализована 

3. Как помоч
 
ь покупате

 
лям 

сделат
 
ь то, за че

 
м они приш

 
ли 

на сайтпредприятия? 

Возможность не 

ре
 
ализована 

Помочь поку
 
пателям 

сде
 
лать то, з

 
а чем они 

з
 
ашли на 

са
 
йтпредприятия 

1. За каки
 
ми конкрет

 
ными 

задач
 
ами клиент

 
ы приходят 

н
 
а сайтпредприятия? 

Реализовано ч
 
астично 

2. Насколь
 
ко легко се

 
йчас на 

са
 
йте найти по

 
ддержку дл

 
я 

этих зад
 
ач? 

Реализовано ч
 
астично 

 

Лучшие сайт ы не только пр иглашают к лиентов к р азговору, т акже 

они н аправляют по купателей к ре шениям пост авщиков, го воря с клие нтом 

на яз ыке его резу льтатов, а, не рассказ ывая о воз можностях пост авщиков. 

Успешные торговые предприятия тратят вре мя на осознание ко нкретных 

б изнес-целе й, которых стре мятся дост ичь покупатели, а затем 
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с истематизиру ют свои са йты, испол ьзуя язык, ср азу узнавае мый по эти м 

конкретн ым результ атам. 

Кроме того, про
 
двинутые про

 
давцыопределяют, а з

 
атемоблегчают 

ко
 
нкретные з

 
адачи,  для выпо

 
лнения котор

 
ых покупатели заходят на их сайт. 

Например, встроенны
 
й в веб-са

 
йт калькул

 
ятор стоимост

 
и. Такой 

и
 
нструмент поз

 
воляет покупателям самостояте

 
льно рассч

 
итать затр

 
аты. Эта 

прост
 
ая, практич

 
ная идея з

 
адействова

 
на с одной це

 
лью: позво

 
лить 

покуп
 
ателю легко про

 
двигаться по пут

 
и, использу

 
я предпочит

 
аемый кана

 
л 

связи. 

Помимо сказ
 
анного выше, в це

 
лях перепрое

 
ктирования с

 
айта 

необхо
 
димо провест

 
и следующие де

 
йствия: 

1) Доработку интеграции с
 
айта с 1С. 

База товаро
 
в предприятия, которая фор

 
мируется в 1С, – это ос

 
нова ее 

интернет-магазина. От то
 
го насколь

 
ко грамотно в

 
ыполнена и

 
нтеграция б

 
азы 

с сайто
 
м, зависит, бу

 
дут ли на с

 
айте актуа

 
льные цены и ост

 
атки, и нас

 
колько 

лег
 
ко они будут об

 
новляться. О

 
днако реше

 
ния 1С выпо

 
лнены под о

 
птовиков 

и со
 
вершенно не по

 
дходят для роз

 
ничной тор

 
говли: у то

 
варов совер

 
шенно 

неаде
 
кватные на

 
именования, котор

 
ые могут со

 
держать, н

 
апример, 

ко
 
личество шту

 
к в поддоне и прочу

 
ю техничес

 
кую информ

 
ацию. 

Кроме того, стру
 
ктура предст

 
авления то

 
варов тако

 
ва, что затру

 
дняет 

их по
 
иск: снача

 
ла надо выбр

 
ать бренд, з

 
атем – кол

 
лекцию и у

 
же в ней – 

то
 
варный раз

 
дел. То ест

 
ь, если по

 
купатель точ

 
но не знает, к

 
акой точно 

бре
 
нд ему нуже

 
н, найти ну

 
жный товар проб

 
лематично. Д

 
ля устране

 
ния 

данной проб
 
лемы в уже и

 
меющиеся ре

 
шения от 1С, чтоб

 
ы не ослож

 
нять 

работу о
 
птовиков, с

 
ледует доб

 
авить неско

 
лько новых с

 
войств. Это т

 
акие 

поля, к
 
ак: 

– «Альтернативное н
 
азвание то

 
вара», раздел с

 
айта, к которо

 
му оно 

будет пр
 
икреплено; 

– «Характеристики то
 
вара», например:комплектация, т

 
ип двигате

 
ля и 

пр. 
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2) разделе
 
ние сайта д

 
ля оптовых и роз

 
ничных поку

 
пателей. 

Следует разделить с
 
айт на два отдельных – для опта и д

 
ля розницы. 

Д
 
ля каждого раздела сайта следует отдельно р

 
азработать протот

 
ип, дизайн, 

верст
 
ку, програ

 
ммирование и д

 
вусторонню

 
ю интеграц

 
ию с 1С – к

 
ак по 

товар
 
ам, так и по з

 
аказам. 

Основная пр
 
ичина разде

 
ления сайт

 
а предприятияна две по

 
ловины – в 

р
 
азном подхо

 
де к поиску то

 
вара у опто

 
вого и роз

 
ничного по

 
купателя. 

Пер
 
вый ищет то

 
вар, ориент

 
ируясь на бре

 
нд, серию, ко

 
ллекцию, т

 
ак как 

дав
 
но работает с то

 
варом и разб

 
ирается в не

 
м. Рознично

 
го покупате

 
ля в 

перву
 
ю очередь и

 
нтересует к

 
атегория то

 
вара и кон

 
кретные хар

 
актеристик

 
и, 

которые по
 
дойдут име

 
нно для не

 
го. Соответст

 
венно, стру

 
ктура меню н

 
а 

сайтах о
 
пта и розн

 
ицы должна б

 
ыть выстрое

 
на разным обр

 
азом. 

Вторая прич
 
ина – допо

 
лнительные фу

 
нкции, котор

 
ые необход

 
имы 

постоя
 
нному опто

 
вому покуп

 
ателю. Сюд

 
а входят воз

 
можность с

 
качивать 

к
 
аталоги и о

 
птовые пра

 
йсы, получ

 
ать новост

 
и от произ

 
водителей, в

 
идеть 

опто
 
вые цены и ост

 
атки товаро

 
в в реально

 
м времени, фор

 
мировать з

 
аказы и 

отс
 
леживать з

 
адолженност

 
и. Все эти ресурс

 
ы розничны

 
м покупате

 
лям не 

нуж
 
ны. 

3) разработ
 
ать план про

 
движения с

 
айта. 

Продвижение с
 
ледует нач

 
ать с конте

 
кстной рек

 
ламы и, по

 
лучив по 

не
 
й минималь

 
ную окупае

 
мость, пере

 
ходить к S

 
EO.SEO-продвижение – это 

с
 
истема дейст

 
вий, напра

 
вленных на по

 
вышение поз

 
иции ресурс

 
а при выдаче 

в по
 
исковой систе

 
ме. Раскрут

 
ка сайта н

 
апрямую за

 
висит от т

 
аких 

показ
 
ателей: 1) Т

 
ИЦ – темат

 
ический ин

 
декс цитиро

 
вания; 2) P

 
R – Page R

 
ank 

Google; 3) до
 
верие, или тр

 
аст, сайта. Из

 
вестно, что по

 
исковые систе

 
мы не 

способ
 
ны оценить, н

 
асколько т

 
а или иная ст

 
атья полез

 
на и важна д

 
ля 

пользов
 
ателя. Робот по

 
просту не с

 
пособен проч

 
итать пост и по

 
нять его 

с
 
мысл. Имен

 
но поэтому ну

 
жно провод

 
ить специа

 
льные проце

 
дуры SEO-

о
 
птимизации, котор

 
ые помогут по

 
исковой систе

 
ме понять в

 
ажность 
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ко
 
нтента, и показат

 
ь сайт дилерского це

 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» в списке 

по
 
исковой вы

 
дачи. 

При подгото
 
вке реклам

 
ной кампан

 
ии следует собр

 
ать ключев

 
ые 

слова и р
 
азбить их по пр

 
инципу: од

 
ин ключ – о

 
дно объявле

 
ние. Под к

 
аждое 

ключе
 
вое слово с

 
ледует: 

3.1) напис
 
ать отдель

 
ный заголо

 
вок; 

3.2) вынест
 
и преимущест

 
ва коммерчес

 
кого предло

 
жения в быстр

 
ые 

ссылки; 

3.3) подобр
 
ать фотогр

 
афии для Ре

 
кламной сет

 
и «Яндекса» (РСЯ). 

Через меся
 
ц рекламно

 
й кампании с

 
ледует сде

 
лать первы

 
й срез 

эффе
 
ктивности. Кр

 
итерием эффе

 
ктивности, н

 
апример, мо

 
жет являтьс

 
я 

следующее соот
 
ношение: н

 
а 10 тыс. руб

 
лей, вложе

 
нных в конте

 
кстную 

рек
 
ламу, ожид

 
ается прод

 
аж на 100 т

 
ыс. рублей. 

Если задан
 
ный уровен

 
ь рентабел

 
ьности про

 
даж состав

 
ляет 20 – 25 %, 

это
 
го будет дост

 
аточно для то

 
го, чтобы н

 
ачать масшт

 
абировать 

прое
 
кт.Масштабиро

 
вание прое

 
ктаSEOможет осущест

 
вляться сле

 
дующим 

обр
 
азом–таблица 20. 

Таблица 20 – Планируе
 
мое масштаб

 
ирование прое

 
кта SEO-продвижения 

с
 
айта для«Тойота Центр То

 
мск»на2020г. 

Этап Дата 

Вложения в 

ре
 
кламный 

бю
 
джет,тыс. руб. 

Рост прода
 
ж на, 

тыс. руб. 

1. Начало прое
 
кта 01.07.2020 10 100 в меся

 
ц 

2. Развитие 01.10.2020 100 1000 в кварт
 
ал 

3. Расшире
 
ние 01.12.2020 130 1 000 в мес

 
яц 

4. Использо
 
вание 

прое
 
кта 

с 

01.01.2020ежемесячно 
90 - 100 

2 000 – 2 500 в 

мес
 
яц 

 

Третье напр
 
авление – активное ис

 
пользование д

 
ля продвиже

 
ния 

сетей, мессенджеро
 
в и блогосфер

 
ы. 

Продвижение в со
 
циальных сет

 
ях (SMM). 

Для дилерского це
 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» SMM будет в

 
ключать в 

себ
 
я комплекс с

 
ледующих р

 
абот – рисунок 13. 
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Рисунок 13 – Ко
 
мплекс работ по SMM для дилерского це

 
нтра «Тойота Центр 

То
 
мск» 

 

Стоимость а
 
ктивности в со

 
циальных сет

 
ях предвар

 
ительно сло

 
жно 

оценит
 
ь, как пра

 
вило, эти з

 
атраты кал

 
ькулируютс

 
я уже по ф

 
акту прове

 
дения 

камп
 
ании. Но мо

 
жно точно с

 
казать, что ш

 
ироко распростр

 
аненное мне

 
ние о 

том, что со
 
циальные а

 
ктивности – это бес

 
платная ре

 
клама,неверно. Реклама 

н
 
а социальн

 
ых площадк

 
ах (Одноклассники, В

 
контакте) стоит от 1,5 руб

 
лей 

за пере
 
ход (клик). Це

 
на может ко

 
лебаться в з

 
ависимости от в

 
ыбранной сет

 
и. 

Например, в F
 
acebook – 0,06 до

 
ллара США (при курсе в 58 руб. з

 
а доллар – 

это 3,48 руб.), профессио
 
нальные сет

 
и, например, L

 
inkedIn еще доро

 
же– 0,1 

дол
 
лар США (5,80 руб.). 

Также предприятие может выбр
 
ать – как е

 
й реализов

 
ывать прое

 
кт: 1) 

сво
 
ими силами, и

 
ли же 2) с пр

 
ивлечением с

 
пециалисто

 
в–таблицы 21–22. 

Таблица 21 – Вариант в
 
ыбора способ

 
а реализац

 
ии SMM 

Своими сил
 
ами 

(перечень р
 
абот) 

С помощью с
 
пециалисто

 
в 

из агентст
 
ва (перече

 
нь 

работ) 

1. Определе
 
ние всех эт

 
апов SMM. Ч

 
асть работ

 
ы, 

которуюпредприятиеможет выпо
 
лнить свои

 
ми силами и

 
ли с 

привлече
 
нием консу

 
льтантов. 

2. Самосто
 
ятельное в

 
ыполнение эт

 
апов SMM. Этот ш

 
аг 

необход
 
им для дове

 
дения и тест

 
ирования пост

 
авленных 

з
 
адач, сост

 
авления об

 
щей картин

 
ы реализац

 
ии SMM, 

на
 
копления ко

 
мпетенции и пер

 
вого поним

 
ания 

относ
 
ительно воз

 
можных рас

 
ходов. На это

 
м этапе до

 
лжны 

появит
 
ься первые и

 
деи по опт

 
имизации про

 
цесса. 

1. Подбор а
 
гентства. 

2. Обозначе
 
ние 

специа
 
листам аге

 
нтства 

зад
 
ач, требую

 
щих 

выполне
 
ния. 

3. Заключе
 
ние договор

 
а. 

4. Внесение о
 
платы. 

5. Получен
 
ие результ

 
атов 

и их ко
 
нтроль. 

 

SMM 

Размещение 

ре
 
кламы 

Создание 

сооб
 
ществ 

Проведения 

а
 
кций 

Размещение н
 
а сайте 

за
 
кладок социал

 
ьных сетей и 

сер
 
висов 

 

Ответы пол
 
ьзователям и 

у
 
даление сп

 
ама 
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Окончание таблица 21 

Своими силами  

(перечень работ) 

С помощью специалистов 

из агентства (перечень 

работ) 

3. Составление четких инструкций для помощников. Чем 

подробнее и четче составлены инструкции, тем менее 

дорогой исполнитель понадобится. Ведь, по сути, 

предприятие сама дает исполнителю план действий – план, 

которого нужно всего лишь придерживаться, чтобы все 

получилось.  

4. Делегирование функций помощникам. То есть поиск 

исполнителей, тестирование, утверждение на проект и 

передача дел. 

5. Контроль выполнения работы. 

 

После 3-х мес
 
яцев испол

 
ьзования SMM, руководству пре

 
дприятия 

следует оце
 
нить вложе

 
ния в прое

 
кт. Если окажется, что стоимость 

перехо
 
дов через S

 
MM и через рекламу са

 
йта одинакова и, те

 
м более, ес

 
ли 

приглаше
 
ние в груп

 
пы или сооб

 
щества соц

 
иальных сете

 
й дороже,то 

логичны
 
м будет приглашение покупателей на сайт предприятия. А уже на 

с
 
айте «Тойота Це

 
нтр Томск» – включать и со

 
вершенство

 
вать инстру

 
менты 

прод
 
аж. 

Таблица 22 – Преимущест
 
ва и недост

 
атки способо

 
в реализац

 
ии SMM для 

дилерского це
 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» 

Своими сил
 
ами С помощью с

 
пециалисто

 
в из агентст

 
ва 

Преимущества д
 
ля 

предприятия: 

Преимущества  д
 
ля предприятия: 

Руководство хоро
 
шо владеет 

с
 
итуацией, дер

 
жит все по

 
д 

контроле
 
м в любой мо

 
мент. 

1. Экономи
 
я времени. О

 
но расходуетс

 
я исключите

 
льно на 

ко
 
нтроль и корре

 
ктировку стр

 
атегии работ

 
ы. 

2. Исполните
 
ли продума

 
ют, просчит

 
ают и сдел

 
ают все 

де
 
йствия, св

 
язанные с S

 
MM. Работа в со

 
циальных сет

 
ях 

проводитс
 
я«под ключ». 

3. У испол
 
нителя ква

 
лифицирова

 
нные сотру

 
дники, у 

котор
 
ых есть оп

 
ыт, связи, и

 
нтуиция. А

 
гентства посто

 
янно 

совер
 
шенствуютс

 
я, тестиру

 
ют новые н

 
аработки, а т

 
акже в 

курсе все
 
х свежих тре

 
ндов и изме

 
нений на р

 
ынке. 

Недостатки  д
 
ля 

предприятия: 

Недостатки д
 
ля предприятия: 

Излишнее по
 
гружение в 

дет
 
али процесс

 
а вместо то

 
го, 

чтобы потр
 
атить свое вре

 
мя, 

силы и м
 
атериальные 

ресурс
 
ы на другие с

 
пособы 

про
 
движения. 

1. Высокая сто
 
имость работ (

 
не ниже 300млн. руб.) 

2. Заказчи
 
ки с малым

 
и бюджетам

 
и обслужив

 
аются по 

ост
 
аточному пр

 
инципу. 

3. Не всег
 
да прозрач

 
ные схемы р

 
асчета сто

 
имости 

конт
 
актов. Усло

 
вия расчето

 
в необходи

 
мо проговар

 
ивать 

на эт
 
апе обсужде

 
ния проект

 
а. 
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В любом случ
 
ае, для то

 
го, чтобы и

 
меть досту

 
п ко всей необ

 
ходимой 

инфор
 
мации и в л

 
юбой момент и

 
меть возмо

 
жностьпроконтро

 
лировать 

по
 
казателипроекта, ру

 
ководству «Тойота Центр То

 
мск» следует 

пр
 
идерживатьс

 
я следующи

 
х принципо

 
в: 

1) площадки до
 
лжны созда

 
ваться только из-под акк

 
аунта 

предприятия; 

2) у руково
 
дства предприятия всегда должен быть доступ к д

 
анным 

ключе
 
вой статист

 
ики: объем и сост

 
ав посещаю

 
щей аудитор

 
ии в разны

 
х 

разрезах. 

Продвижение через мессе
 
нджеры. 

В современ
 
ном мире моб

 
ильные тех

 
нологии проч

 
но вошли в ж

 
изнь 

практ
 
ически любо

 
го человек

 
а. Сейчас дост

 
аточно тру

 
дно встрет

 
ить 

челове
 
ка, у которо

 
го бы не б

 
ыло сотово

 
го телефон

 
а. При это

 
м у 

больши
 
нства пользо

 
вателей сото

 
вой связью т

 
акже подкл

 
ючен и моб

 
ильный 

интер
 
нет. Крометого, практ

 
ически все по

 
льзователи ис

 
пользуют тот и

 
ли 

иной мессе
 
нджер. Особе

 
нно активно по

 
льзуются мессе

 
нджерами л

 
юди в 

возр
 
асте 10 – 60 лет. И

 
менно поэто

 
му руководст

 
вудилерского 

це
 
нтра«Тойота Центр То

 
мск»следует обр

 
атить на т

 
акой инстру

 
мент 

продв
 
ижения, ка

 
к мессенджер

 
ы, свое вн

 
имание. 

Особенность д
 
анного тип

 
а общения про

 
давца с уже и

 
меющимися и

 
ли 

только поте
 
нциальными по

 
купателями з

 
аключается в о

 
пределенно

 
й 

интимност
 
и, то есть м

 
ы имеем де

 
ло не с массо

 
во засорен

 
ными почто

 
выми 

ящика
 
ми адресато

 
в, в котор

 
ых часто и р

 
абочую коррес

 
понденцию не 

н
 
айдешь, а с л

 
ичным телефо

 
ном получате

 
ля, сообще

 
ние в которо

 
м будет 

от
 
крыто с веро

 
ятностью 9

 
9 % (так к

 
ак мало кто просто у

 
даляет сооб

 
щение, 

не от
 
крыв его). 

На первый вз
 
гляд, может воз

 
никнуть ассо

 
циация с н

 
адоевшим все

 
м 

спамом. О
 
днако очев

 
идна особе

 
нностьданного сер

 
виса заключ

 
ается в то

 
м, 

что вслучае моб
 
ильного инфор

 
мирования с

 
писок получ

 
ателей фор

 
мируется 
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воз
 
можностями непредприятия-распространителя сооб

 
щений (чаще все

 
го 

бесконтро
 
льная масс

 
а номеров, без к

 
акого либо т

 
аргетинга), а ко

 
мпанией-

за
 
казчиком с б

 
азой заинтересо

 
ванных в по

 
лучении инфор

 
мации клие

 
нтов 

(контр
 
агенты либо к

 
лиентская сет

 
ь). Иначе го

 
воря, необ

 
ходимую 

инфор
 
мацию получ

 
ает лояльн

 
ый потребите

 
ль от свое

 
го любимого бре

 
нда 

илипредприятия. 

Крупнейшим интегратором подобных решений на российском рынке 

является предприятие Mobbis, которая разработала медийный конструктор. 

Вся работа построена на платформе Mobipace Gateway – рисунок 14, 

объединяющей как GSM и CDMA, так и цифровой D-AMPS. Это позволяет 

охватить огромное количество операторов мобильной связи в более чем 200 

стран мира. 

Для начала р
 
аботы необ

 
ходимо заре

 
гистрироват

 
ься на сайте 

MO
 
BIPACE и в

 
ыбрать оди

 
н из трех н

 
аиболее ко

 
мфортных 

д
 
ляпредприятияспособов р

 
аботы с расс

 
ылками: 

1. Работа с б
 
азой напря

 
мую через web-

 
интерфейс из л

 
юбой точки 

м
 
ира. 

2. Установ
 
ить на офис

 
ный ПК при

 
ложениеMIMS(MOBIPACE 

messe
 
nger)–софтверны

 
й продукт, у

 
прощающий ор

 
иентирован

 
ие в обшир

 
ных 

информ
 
ационных м

 
ассивах. По пр

 
инципу работ

 
ы оно очен

 
ь напоминает 

ст
 
андартный M

 
icrosoft Out

 
look, поэто

 
му сложносте

 
й в освоен

 
ии возникнут

 
ь 

не должно. 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 14 – Пр
 
инципиальн

 
ая схема р

 
аспростране

 
ния реклам

 
ных рассыло

 
к 

через мессе
 
ндждеры 
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3.Для подключе
 
ния к платфор

 
ме MOBIPACE более слож

 
ных систем 

и
 
ли интегриро

 
ванных реше

 
ний, следует использовать специальный 

и
 
нтерфейс (

 
API), поддер

 
живающий все ос

 
новные прото

 
колы связи (

 
HTTP/Sв 

их числе). 

К нужным д
 
лядилерского це

 
нтра «Тойота Центр 

То
 
мск»возможност

 
яммобильных р

 
ассылокследует от

 
нести: 

1.SMS-акции – возможность узнать свое
 
го потребите

 
ля, организо

 
вав с 

ним пр
 
ямое общен

 
ие через в

 
икторину, лотере

 
ю или любо

 
й другой 

роз
 
ыгрыш. Вответ можно по

 
лучить конкретную и

 
нформацию об от

 
ношении 

к про
 
дукции. Кро

 
ме того, посто

 
янное упом

 
инание потреб

 
ителям 

опредприятия– дополните
 
льная веро

 
ятность то

 
го, что: 

–потребите
 
ль запомнитпредприятие; 

–потребите
 
ль вспомнит опредприятияв первую очере

 
дь когда е

 
му 

понадоб
 
ятся ее то

 
вары и услу

 
ги. 

2. Или, например, возможность про
 
консультиро

 
ваться через з

 
апрос с 

моб
 
ильного мо

 
жет стать пр

 
иятной особе

 
нностью вз

 
аимоотноше

 
ний 

предприятия с потребите
 
лем или собст

 
венными сотру

 
дниками. 

Стимулированию про
 
даж и узна

 
ваемости бре

 
нда все это по

 
йдет только н

 
а 

пользу. 

В современ
 
ном динамич

 
ном мире, г

 
де предприятия  соревнуютс

 
я в 

сроках, исч
 
исляемых не д

 
нями или ч

 
асами, а у

 
же секунда

 
ми, развит

 
ие 

автомат
 
изированны

 
х систем у

 
ведомлений по

 
лучило всесторо

 
ннее одобре

 
ние 

и заинтересо
 
ванность. Диллерскому це

 
нтру «Тойота Центр То

 
мск» не 

следует оставаться в стороне от но
 
вых возмож

 
ностей: 

– сделать своих клиентов еще лояль
 
нее, своевременно и

 
нформируя их 

о новых про
 
дуктах, ус

 
лугах, тар

 
ифах или пр

 
ивлекатель

 
ных скидка

 
х; 

– расширить горизонты своего медиапростр
 
анства, доб

 
авив в него 

еще и моб
 
ильные тех

 
нологии; 
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– сделать с
 
вой бизнес е

 
ще более клиентоориентированым, а,значит 

со
 
временнее и ко

 
нкурентоспособ

 
нее. 

Продвижение в б
 
логосфере. 

В настоящее вре
 
мя блогосфер

 
а сейчас – о

 
дин из сам

 
ых эффекти

 
вных 

канало
 
в коммуник

 
ации с акт

 
ивной и, г

 
лавное, хоро

 
шо обеспече

 
нной 

аудитор
 
ией. Так, е

 
жедневная ау

 
дитория на

 
иболее рас

 
крученных 

б
 
логохостин

 
гов (напри

 
мер LiveJou

 
rnal – рису

 
нок 15) мо

 
жет состав

 
лять 

около 2 м
 
лн. челове

 
к. 

 

Рисунок 15 – Проф
 
иль аудитор

 
ии российс

 
кого LiveJournal.com 

 

Приведем пр
 
имер. Пере

 
д рекламод

 
ателем сто

 
яла задача пр

 
ивлечь 

вни
 
мание как мо

 
жно больше

 
го числа зр

 
ителей к пре

 
мьере филь

 
ма и 

стиму
 
лировать по

 
купку билето

 
в. С помощ

 
ью массово

 
й кампании в 

б
 
логосфере и со

 
циальных ме

 
диа удалос

 
ь добиться в

 
печатляющи

 
х 

результато
 
в: трейлер б

 
ыл просмотре

 
н более 700 т

 
ыс. раз, с

 
айт 

рекламо
 
дателя посет

 
или 75 тыс. р

 
аз. Всего в

 
ышло 280 пуб

 
ликаций в б

 
логах, 

пос
 
вященных но

 
вому фильму, в то

 
м числе ре

 
цензии бло

 
геров в кру

 
пнейших 

сооб
 
ществах Live

 
Journal и ре

 
цензии на г

 
лавных стр

 
аницах извест

 
ных сайтов 

о к
 
ино. Сам тре

 
йлер сутки н

 
аходился н

 
а главной стр

 
анице видео

 
хостинга 

YouTube. Ре
 
кламная пуб

 
ликация ох

 
ватила в об

 
щей сложност

 
и 4,5 млн. 

че
 
ловек. 
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Приведем п
 
люсы для дилерского це

 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» 

продвижен
 
ия своих то

 
варов и ус

 
луг: 

1. В целом пуб
 
ликация в б

 
логе будет з

 
начительно де

 
шевле рекл

 
амы в 

СМИ, а у
 
видит ее пр

 
и этом име

 
нно целева

 
я аудитори

 
я дилерского е

 
нтра 

«Тойота Центр То
 
мск», активная и з

 
аинтересов

 
анная. И не просто у

 
видит, а 

с бо
 
льшой доле

 
й вероятност

 
и вступит с б

 
логером в д

 
иалог, поде

 
лится свои

 
м 

мнением и те
 
м самым пр

 
иблизится к то

 
му, чтобы из ч

 
итателей пре

 
вратиться 

в по
 
купателей. По

 
добрать по

 
дходящих по це

 
не блогеро

 
в можно, н

 
апример, 

через ре
 
кламное аге

 
нтство. Об

 
ычно у них бо

 
льшие базы и о

 
ни могут 

пре
 
доставлять с

 
кидки. Одн

 
ако можно и самостояте

 
льно подобр

 
ать 

площад
 
ки в специ

 
ализирован

 
ных систем

 
ах. Например, в сер

 
висе «Блогун». 

Задав необ
 
ходимые пар

 
аметры, мо

 
жно выбрат

 
ь подходящу

 
ю площадку, пр

 
и 

этом в по
 
иске будет в

 
идна ее те

 
матика, ко

 
личество по

 
дписчиков и 

сто
 
имость пуб

 
ликации у д

 
анного бло

 
гера. Расце

 
нки на пуб

 
ликации у 

то
 
повых блогеро

 
в–от 100тыс. руб.Но кроме н

 
их существует м

 
ного блогеро

 
в 

с солидн
 
ым количест

 
вом подписч

 
иков и разу

 
мной стоимост

 
ью публика

 
ции: 

от 500 до 5тыс. руб.И таких б
 
логеров бо

 
льшинство. 

2. Кроме то
 
го, многие б

 
логеры охот

 
но публику

 
ют тексты 

ре
 
кламодателе

 
й – если ре

 
кламодател

 
ь подошел к во

 
просу серьез

 
но, изучил 

те
 
матику и ст

 
иль блога и по

 
дготовил те

 
кст под ко

 
нкретную ау

 
диторию. 

О
 
диниз больших п

 
люсов прод

 
вижения в б

 
логосфере в то

 
м, что предприятие 

может сам
 
о выбирать фор

 
мат публик

 
ации. 

Для удачно
 
й публикац

 
ии следует доб

 
авлять в с

 
вою реклам

 
ную запись 

сс
 
ылки, видео и фото, по

 
шаговую инстру

 
кцию пользо

 
вания, фото

 
приколы и 

к
 
артинки с кот

 
иками – все, что мо

 
жет порадо

 
вать и заи

 
нтересоват

 
ь 

интересу
 
ющую аудитор

 
ию. 

3. Еще одно в
 
ыгодное от

 
личие блогеро

 
в от СМИ: б

 
логеры не с

 
вязаны 

ред
 
акционной по

 
литикой. О

 
ни соверше

 
нно свобод

 
ны в выборе те

 
м и 

матери
 
алов для пуб

 
ликаций и с

 
пособны опуб

 
ликовать м

 
атериал 

ма
 
ксимально б

 
ыстро, мину

 
я многосту

 
пенчатые ут

 
верждения те

 
кстов, 



 78 

хар
 
актерные д

 
ля СМИ. Необ

 
ходимо пом

 
нить о систе

 
ме коммент

 
ариев. В 

б
 
логах она ч

 
аще всего и

 
меет «ветвистую» структуру. З

 
а счет это

 
го удобно 

отс
 
леживать д

 
искуссии и л

 
ично общат

 
ься с кажд

 
ым коммент

 
атором в 

от
 
дельной«ветке». 

4. Еще оди
 
н важный п

 
люс: в бло

 
гах очень ле

 
гко посмотрет

 
ь 

статисти
 
ку переходо

 
в на сайт предприятия с конкрет

 
ной публик

 
ации и 

запрос
 
ить у блогер

 
а статисти

 
ку просмотро

 
в. Легко т

 
аргетироват

 
ь 

аудитори
 
ю, посколь

 
ку пользов

 
атели блого

 
в оставляют о себе до

 
вольно 

мно
 
го личной и

 
нформации, в

 
ключая возр

 
аст, интерес

 
ы, сферу р

 
аботы и т.

 
п. 

Ну, и ко
 
нечно, получ

 
ать обратну

 
ю связь в в

 
иде коммент

 
ариев и 

ре
 
публикаций з

 
аписи. То ест

 
ь, практичес

 
ки сразу в

 
иден охват и 

эффе
 
ктивность ре

 
кламной ка

 
мпании и мо

 
жно коррект

 
ировать ее пр

 
ямо в 

процессе. 

Есть неско
 
лько способо

 
в заказать ре

 
кламу у бло

 
гера: 

1. Самый по
 
пулярный н

 
а сегодня б

 
логохостин

 
г LiveJour

 
nal имеет 

с
 
вой собстве

 
нный рейти

 
нг, которы

 
й дает пре

 
дставление об а

 
ктивности и 

по
 
дписчиках б

 
логера. Да

 
лее можно п

 
исать блогер

 
ам и напря

 
мую 

договар
 
иваться о про

 
ведении ре

 
кламной ка

 
мпании. Бо

 
льшинство из н

 
их 

оставляет с
 
вои контакт

 
ы в открыто

 
м доступе и гото

 
вы к сотру

 
дничеству. 

2. Хорошие базы блогеров ч
 
асто имеют рек

 
ламные и P

 
R-агентств

 
а. 

Однако, ор
 
ганизация ре

 
кламной ка

 
мпании с по

 
мощью агентст

 
ва обойдетс

 
я 

дороже. 

3. Есть еще о
 
дин способ – вос

 
пользоватьс

 
я автоматиз

 
ированным 

сер
 
висом по з

 
аказу рекл

 
амы в блогосфере. Н

 
а данный мо

 
мент сущест

 
вует 

неско
 
лько таких сер

 
висов, котор

 
ые насчиты

 
вают неско

 
лько сотен т

 
ысяч 

площа
 
док в блог

 
ах и социа

 
льных сетя

 
х. 

Таким образо
 
м, на осно

 
вании изло

 
женного матер

 
иала, можно 

сост
 
авить план по про

 
движению, котор

 
ый будет: 

1) опиратьс
 
я на совре

 
менные мето

 
ды продвиже

 
ния; 
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2) будет о
 
хватывать те ау

 
дитории, в котор

 
ыхдилерский це

 
нтр 

«Тойота Центр То
 
мск» имеет наибо

 
льшую заинтересо

 
ванность; 

3) не будет с
 
лишком доро

 
г в исполне

 
нии; 

4) будет м
 
аксимально д

 
ляпредприятияэффективе

 
н. 

Составим п
 
лан продви

 
жения на р

 
ынок группы тов

 
аров (для 

предприятия они попад
 
ают в кате

 
горию А – т

 
аблица 13) – внедорожники 

(
 
низкий цено

 
вой сегмент). В 2019г. доля ре

 
ализации то

 
варов данно

 
й группы 

д
 
ля дилерского це

 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» составила 11,61 % в об

 
щей 

сумме в
 
ыручки. До

 
ля запасов по то

 
варам данно

 
й группы н

 
а начало2020г. 

состав
 
ила 18,45 % от об

 
щей массы з

 
апасов, а уро

 
вень рентабе

 
льности 

(от
 
ношение пр

 
ибыли от про

 
даж к себесто

 
имости) – 25,66 %. 

Сегментирование по д
 
анной груп

 
пе товаров (

 
на основе 

пре
 
дставленны

 
х в таблице16 критериев) пре

 
дставлено в т

 
аблице 23. 

Таблица 23– Сегмент
 
ирование р

 
ынка по гру

 
ппе товаро

 
в «Внедорожники 

(
 
низкий цено

 
вой сегмент) 

Сегмент ры
 
нка Критерии се

 
гментирова

 
ния Итого 

балло
 
в 1 2 3 4 5 6 7 

Крупные опто
 
вые 

покупате
 
ли 

(дляиспользования) 

v v 

(большаягруппа) 

v v    4 

Оптовые по
 
купатели (

 
для 

последу
 
ющей 

перепро
 
дажи) 

       0 

Мелкие опто
 
вые 

покупате
 
ли (для 

пос
 
ледующей 

пере
 
продажи) 

       0 

Крупные роз
 
ничные 

поку
 
патели 

v v 

(малая гру
 
ппа) 

v v v v  6 

Розничные по
 
купатели  v 

(малая гру
 
ппа) 

v v v v v 6 

Розничные 

по
 
купатели(услуги) 

  v v v v v 5 

 

Как видно из про
 
веденного се

 
гментирова

 
ния, наибо

 
лее 

перспе
 
ктивными д

 
ля дилерского це

 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» поданной 

гру
 
ппе товаро

 
в являются розничные по

 
купатели. 
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С наиболее в
 
ысокой веро

 
ятностью в д

 
анную груп

 
пу попадают 

по
 
купатели со с

 
ледующими х

 
арактерист

 
иками: 

– пол – мужч
 
ины и женщ

 
ины; 

– возраст – 25 – 60 лет; 

– уровень до
 
хода – сре

 
дний и выше сре

 
днего; 

– уровень обр
 
азования – в

 
ыше средне

 
го; 

– мобильная с
 
вязь – да; 

– подключен
 
ие к интер

 
нету – да; 

– подключен
 
ие к мессе

 
нджерам – д

 
а (60 - 80 % от це

 
левой 

аудитор
 
ии); 

– читают бло
 
ги – да (50 – 60 % от це

 
левой аудитор

 
ии). 

Также страте
 
гически перс

 
пективным я

 
вляется за

 
ключение 

ко
 
нтрактов соптовым по

 
купателем (

 
юридически

 
м лицом). 

Стратегия про
 
движения – ор

 
иентирован

 
ие на выбр

 
анные сегме

 
нты 

рынка с воз
 
можностью и

 
х расширен

 
ия за счет ко

 
нкурентов. 

Для выбран
 
ного сегме

 
нта план про

 
движения н

 
а второе по

 
лугодие 

2020г. будет и
 
меть следу

 
ющий вид–таблица 24. 

Таблица 24 – План про
 
движения то

 
варов груп

 
пы «Внедорожники (

 
низкий 

цено
 
вой сегмент)» на второе по

 
лугодие 2020 г. 

№ 

п/п 

Мероприятие по 

про
 
движению 

Период Характеристика 
Ответственный 

з
 
а исполнен

 
ие 

1 Традиционные мето
 
ды продвиже

 
ния 

1.1 Личные про
 
дажи 

(продавцы-консультантыв 

выставоч
 
ном зале) 

01.07.2020– 

31.12.2020 

--- Управляющий 

1.2 Стимулирование сб
 
ыта 

(проведение ре
 
кламных 

ак
 
ций со ски

 
дками на 

не
 
которые мо

 
дели) 

 

01.10.2020– 

31.12.2020 

2рекламныеакции со 

с
 
кидкой в р

 
азмере 

20 % 

 

Управляющий 

1.3 Рекламная к
 
ампания (печ

 
ать 

флаеро
 
в и их 

рас
 
пространен

 
ие по г. 

То
 
мску) 

01.07.2020– 

31.07.2020 

5 000 флаеро
 
в Управляющий 

2 Предлагаемые мето
 
ды продвиже

 
ния 

2.1 Продвижение через с
 
айт 01.07.2020– 

31.07.2020 

Изменение с
 
айта для 

е
 
го лучшей с

 
вязи с 

поку
 
пателями 

Управляющий 

2.2 SMM 01.07.2020– Заключение с Управляющий 
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№ 

п/п 

Мероприятие по 

про
 
движению 

Период Характеристика 
Ответственный 

з
 
а исполнен

 
ие 

31.07.2020 ре
 
кламным 

аге
 
нтством до

 
говора 

на о
 
казание ус

 
луг 

Рекламное 

а
 
гентство 2.3 Реклама через мессе

 
нджеры 01.07.2020– 

31.07.2020 

2.4 Рекламная к
 
ампания через 

б
 
лог BLOGRE

 
MONT 

01.07.2020– 

31.07.2020 

Заключение с 

в
 
ладельцем б

 
лога 

договор
 
а на 

оказа
 
ние услуг 

Управляющий 

сет
 
ью 

Владелец б
 
лога 

 

На основан
 
ии составле

 
нного план

 
а продвиже

 
ния проведе

 
м расчет 

з
 
атрат на з

 
апланирова

 
нные меропр

 
иятия и оце

 
ним их эффе

 
ктивность. 

Плановая с
 
мета затрат по п

 
лану продв

 
ижения тов

 
аров данно

 
й группы 

пре
 
дставлена в т

 
аблице 25. 

Таблица 25 – Планова
 
я смета затр

 
ат по плану про

 
движения то

 
варов груп

 
пы 

«Внедорожники (
 
низкий цено

 
вой сегмент)» на второе по

 
лугодие 2020 г. 

Мероприятие 
Ед. 

измерения 
Количество 

Расценки, 

тыс.руб. 

Сумма, 

тыс. руб. 

Традиционные мето
 
ды продвиже

 
ния 

Стимулирование сб
 
ыта штук 2 60,00 120 

Рекламная к
 
ампания (печ

 
ать 

флаеро
 
в и их рас

 
пространен

 
ие 

по г. То
 
мску) 

штук 5 000 15,50 77,50 

Предлагаемые мето
 
ды продвиже

 
ния 

Продвижение через с
 
айт услуга 1 300 000,00 300,00 

SMM клик 100 000 1,65 165,00 

Реклама через мессе
 
нджеры услуга     0,00 

Рекламная к
 
ампания через 

б
 
лог BLOGRE

 
MONT услуг/дней 6 10 000,00 60,00 

Итого 722,50 

 

Как видно из р
 
асчетов, об

 
щая сумма сост

 
авленной с

 
меты по 

про
 
движению сост

 
авляет 722,50 тыс. руб. При этом з

 
начительну

 
ю часть 

рас
 
ходов – 300 тыс. руб. (расходы н

 
а перепрое

 
ктирование с

 
айта 

предприятия) нельзя в по
 
лной мере от

 
нести имен

 
но к расхо

 
дам на 

про
 
движение то

 
варов по в

 
ыбранной гру

 
ппе, так к

 
ак они относ

 
ятся ко все

 
м 

товарам и ус
 
лугам, реа

 
лизуемым дилерским це

 
нтром «Тойота Центр То

 
мск». 
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Применительно же ко все
 
му объему то

 
варов и ус

 
луг, реализуе

 
мых 

Центром, плановая су
 
мма затрат н

 
а продвиже

 
ние состав

 
ит–таблица 26. 

Таблица 26 – Планова
 
я смета затр

 
ат на прод

 
вижение то

 
варов и ус

 
луг 

предприятия на второе по
 
лугодие 2020 г. 

Мероприятие Сумма,тыс. руб. 

Традиционные мето
 
ды продвиже

 
ния 

Стимулирование сб
 
ыта 500,00 

Рекламная к
 
ампания 300,00 

Предлагаемые мето
 
ды продвиже

 
ния 

Продвижение через с
 
айт 300,00 

SMM 600,00 

Реклама через мессе
 
нджеры 150,00 

Рекламная к
 
ампания через б

 
лог BLOGRE

 
MONT 300,00 

Итого 2 150,00 

 

Плановая су
 
мма затрат н

 
а продвиже

 
ние товаро

 
в на второе по

 
лугодие 

2020 г. состав
 
ила 2 150 тыс. руб.–рисунок 16. 

 

Рисунок 16 – Стру
 
ктура затр

 
ат на прод

 
вижение то

 
варов и ус

 
луг дилерского 

це
 
нтра «Тойота Центр То

 
мск» на второе по

 
лугодие 2020 г., % 

 

С учетом пре
 
длагаемых меро

 
приятий и запланиро

 
ванных рас

 
ходов, 

на конец 2020 г. ожидаетс
 
я следующа

 
я динамика основных ф

 
инансовых 

по
 
казателей де

 
ятельности предприятия – таблица 27. 
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Из предста
 
вленных расчето

 
в видно, что пре

 
дложенные д

 
ля дилерско

  

гоцентра «Тойот
 
а Центр То

 
мск» меропр

 
иятия эконо

 
мически эффе

 
ктивны. 

Так, в резу
 
льтате пре

 
дложенных меро

 
приятий выруч

 
ка от прод

 
ажи за 

2020 го
 
д в целом возр

 
астет на 15,4

 
2 %, а за второе по

 
лугодие го

 
да (в 

срав
 
нении с да

 
нными второ

 
го полугод

 
ия 2019 г.) – н

 
а 21,65 %. Пр

 
ибыль от 

ре
 
ализации у

 
величится з

 
а 2020 г. в це

 
лом на 30,

 
27 %, а по второ

 
му 

полугод
 
ию 2020 г. в ср

 
авнении со втор

 
ым полугод

 
ием 2019 г. – н

 
а 50,10 %. 

Если же ср
 
авнивать: 

1) сумму з
 
атрат на про

 
движение по гру

 
ппе товаро

 
в «Внедоро

 
жники 

(низ
 
кий ценово

 
й сегмент)» (7

 
22,50тыс. руб.) и по

 
лученный пр

 
ирост приб

 
ыли 

(934,00 м
 
лн. руб.); 

 



 

Таблица 27 – Прогноз
 
ируемые фи

 
нансовые по

 
казатели де

 
ятельности предприятия за 2020 г. 

Показатель 

Сравниваемый пер
 
иод 

Отклонения 

абсолютное, 

млн. руб. 

относительное, 

% 

2019 г. 
За 2 

полугод
 
ие 

2020 г. 
За  2 

полугод
 
ие 

за год 
за 2 

полуго
 
дие 

за год 
за 2 

полуго
 
дие 

Выручка 89 778 50 646 103623 61 609 13 845 10 963 15,42 21,65 

в том числе:товары 77 999 44 001 90 028 53 526 12 029 9 525 15,42 21,65 

из них: 

группа «Внедорожники (
 
низкий цено

 
вой 

сегмент)» 

9 056 5 384 10 452 6 737 1 397 1 353 15,42 25,14 

- услуги 11 779 6 645 13 595 8 083 1 816 1 438 15,42 21,65 

Себестоимость 69 003 37 345 76 560 41 645 7 557 4 299 10,95 11,51 

в том числетовары 60 876 32 947 67 542 36 740 6 667 3 793 10,95 11,51 

из них: 

группа «Внедорожники (
 
низкий цено

 
вой 

сегмент) 

6 732 3 643 7 469 4 063 737 419 10,95 11,51 

- услуги 8 127 4 921 9 017 5 488 890 567 10,95 11,51 

Прибыль от про
 
даж 20 775 13 301 27 063 19 965 6 288 6 664 30,27 50,10 

в том числе: то
 
вары 17 123 11 055 22 485 16 786 5 362 5 732 31,31 51,85 

из них:группа «Внедорожники (
 
низкий 

цено
 
вой сегмент) 

2 324 1 740 2 983 2 674 659 934 28,37 53,67 

- услуги 3 651 1 724 4 578 2 596 926 872 25,37 50,58 

Рентабельность 30,11 35,62 35,35 47,94 5,24 12,33 17,41 34,61 

в том числе: то
 
вары 28,13 33,55 33,29 45,69 5,16 12,14 18,35 36,17 

из них:группа «Внедорожники (
 
низкий 

цено
 
вой сегмент) 

34,52 47,76 39,94 65,82 5,42 18,06 15,70 37,81 

- услуги 44,93 35,03 50,77 47,30 5,84 12,27 13,00 35,03 



2) сумму з
 
атрат на все меро

 
приятия по про

 
движению, 

з
 
апланирова

 
нные на второе по

 
лугодие 2020 г. (2 150тыс. руб.) и сумму 

пр
 
ироста приб

 
ыли (6 664,00 тыс. руб.), 

то видно, что су
 
мма затрат н

 
а предлагае

 
мые меропр

 
иятия ниже о

 
жидаемой 

су
 
ммы прибыл

 
и. Следовате

 
льно, пред

 
лагаемые меро

 
приятия мо

 
жно считат

 
ь 

эффектив
 
ными и полез

 
ными для предприятия. 

Выводы по третьему разделу работ
 
ы: 

1. Реагируя н
 
авсе совреме

 
нные тенде

 
нции в обл

 
асти маркет

 
инга в 

цело
 
м, и продв

 
ижения в ч

 
астности, дилерский це

 
нтр «Тойота Центр То

 
мск» 

для того, чтоб
 
ы побеждат

 
ь в конкуре

 
нтной борьбе, до

 
лжен начать у

 
же с 

2020 г. практи
 
ковать нов

 
ый комплекс

 
ный подход к р

 
аботе с потреб

 
ителями, 

не ж
 
дать, когд

 
а обозначенные в параграфе 3.1 тренды в потребите

 
льском 

пове
 
дении будут а

 
ктуальныне только д

 
ля Москвы, но и д

 
ля Томской 

об
 
ласти. С учетом д

 
анных тенде

 
нций, особенностями ко

 
мплексного по

 
дхода 

предприятия к продвиже
 
нию должны стат

 
ь: 

- ориента
 
ция на фор

 
мирование поз

 
итивного потреб

 
ительского о

 
пыта 

(custo
 
mer experie

 
nce) в широ

 
ком смысле, с учето

 
м опыта пре

 
дыдущих 

по
 
купок; 

- отношен
 
ия к бренду, у

 
довлетворе

 
нности, ло

 
яльность, по

 
дхода к 

со
 
вершению по

 
купок. Чем луч

 
ше потребите

 
льский опыт, те

 
м выше уро

 
вень 

лояль
 
ности, веро

 
ятность по

 
вторных по

 
купок, реко

 
мендаций бре

 
нда 

ипредприятиядрузьям и з
 
накомым. 

2. Совершенствование м
 
аркетинга и про

 
цессов про

 
движения то

 
варов 

и ус
 
луг дилерского це

 
нтра«Тойота Центр То

 
мск» должно б

 
ыть основа

 
но на: 

1) сегмент
 
ировании р

 
ынков сбыт

 
а;2) соверше

 
нствовании 

(
 
перепроект

 
ировании) с

 
айтапредприятия ;3) активно

 
м использо

 
вании для 

про
 
движения сете

 
й, мессенд

 
жеров и бло

 
гов. Сегментирование р

 
ынков сбыт

 
а 

товаров и ус
 
луг предприятия может быт

 
ь основано н

 
а применен

 
ии 

предлаг
 
аемых в пар

 
аграфе 3.2 кр

 
итериях. Н

 
а основани

 
и данных кр

 
итериев 

мо
 
гут быть отобр

 
аны сегмент

 
ы рынка, н

 
а которых предприятие может 
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сосре
 
доточиться и н

 
аправлять ту

 
да наиболь

 
шую часть б

 
юджета на 

про
 
движение. 

3. Оптимизация де
 
йствующего с

 
айта предпо

 
лагает ком

 
плекс работ по 

е
 
го перепрое

 
ктированию:1) разделе

 
ние на две ч

 
асти – для о

 
птовых и 

роз
 
ничных клие

 
нтов; 2) создание у

 
добных для о

 
птовых и роз

 
ничных 

клие
 
нтов опций; 3) создание ус

 
ловий для д

 
иалога и обр

 
атной связ

 
и с 

покупате
 
лями. 

4. При использо
 
вании в качест

 
ве инструме

 
нтов SMM, б

 
логов и 

мессе
 
нджеров луч

 
ше воспользо

 
ваться услу

 
гами специ

 
ализирован

 
ных 

реклам
 
ных агентст

 
в. При это

 
м часть работ по про

 
движению с по

 
мощью 

данн
 
ых инструме

 
нтовпредприятиеспособна в

 
ыполнить с

 
ама. В любо

 
м 

случае, ру
 
ководствопредприятиявсегда до

 
лжно иметь досту

 
п кданным 

ключе
 
вой статист

 
ики по испо

 
льзованию эт

 
их инструме

 
нтов: объе

 
м и состав 

посе
 
щающей ауд

 
итории в р

 
азных разрез

 
ах. С учетом с

 
казанного, п

 
лан по 

про
 
движению то

 
варов и ус

 
луг предприятия всегда до

 
лжен:1) опиратьс

 
я на 

совре
 
менные мето

 
ды продвиже

 
ния; 2) охватыв

 
ать те ауд

 
итории, в котор

 
ых  

«Тойота Центр То
 
мск» имеет на

 
ибольшую з

 
аинтересов

 
анность; 3) не быть 

с
 
лишком доро

 
г в исполне

 
нии; 4) быть ма

 
ксимально д

 
ля предприятия 

эффективн
 
ым. 

Расчет затр
 
ат на пред

 
лагаемые меро

 
приятия, а т

 
акже расчет 

про
 
гнозных да

 
нных по фи

 
нансовым резу

 
льтатам за 2020 г. говорят об 

эффе
 
ктивности пре

 
длагаемых меро

 
приятий. 
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Исходные данные к разделу «Социальная ответственность»: 

1. Описание рабочего места (рабочей зоны, 

технологического процесса, используемого оборудования) 

на предмет возникновения: 

− вредных проявлений факторов производственной среды 
(метеоусловия, вредные вещества, освещение, шумы, 

вибрации, электромагнитные поля, ионизирующие 

излучения и т.д.) 

− опасных проявлений факторов производственной среды 

(механической природы, термического характера, 

электрической, пожарной природы) 

− чрезвычайных ситуаций социального характера 

1. Рабочее место помощника 

руководителя дилерского центра 

«Тойота Центр Томск». 

Вредные и опасные факторы: вредные 

излучения от ПК и офисной техники, 

поражение электрическим током, 

падение предметов с высоты, вдыхание 

вредных веществ (пыль, химические 

соединения). 

Для данного рабочего места 

возможность возникновения 

чрезвычайных ситуаций является 

минимальной. 
2.  Список законодательных и нормативных документов 

по теме  
1. Трудовой кодекс РФ. 

2. Налоговый кодекс РФ. 

3. Кодекс РФ об административных 

правонарушениях. 

4. Нормативные акты, изданные 

предприятием (приказы, распоряжения, 

положения и пр.). 

Перечень вопросов, подлежащих исследованию, проектированию и разработке: 

1. Анализ факторов внутренней социальной 

ответственности: 

− принципы корпоративной культуры исследуемой 

организации; 

− системы организации труда и его безопасности; 

− развитие человеческих ресурсов через обучающие 

программы и программы подготовки и повышения 

квалификации; 

− системы социальных гарантий организации; 

− оказание помощи работникам в критических 

ситуациях. 

 

1. Значение корпоративной социальной 

ответственности для ведения бизнеса. 

2. Миссия и главные ценности 

дилерского центра «Тойота Центр 

Томск». 

3. Цели и задачи разработки КСО для  

дилерского центра «Тойота Центр 

Томск». 

4. Программы КСО для дилерского 

центра «Тойота Центр Томск» 

5. Планирование расходов на 

мероприятия КСО. 
2. Анализ факторов внешней социальной 

ответственности: 

− содействие охране окружающей среды; 

− взаимодействие с местным сообществом и местной 

властью;  

− спонсорство и корпоративная благотворительность; 

− ответственность перед потребителями товаров и 

услуг (выпуск качественных товаров), 

1. Стейкхоледеры КСО: прямые и 

косвенные. 

2. Социальные блага, получаемые 

стейкхолдерами от КСО дилерского 

центра «Тойота Центр Томск» 
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− готовность участвовать в кризисных ситуациях и т.д. 

3. Правовые и организационные вопросы обеспечения 

социальной ответственности: 
– Анализ правовых норм трудового законодательства; 

– Анализ специальных (характерные для исследуемой 

области деятельности) правовых и нормативных 

законодательных актов. 

– Анализ внутренних нормативных документов и 

регламентов организации в области исследуемой 

деятельности. 

1. Нормативное обеспечение 

планируемых мероприятий КСО. 

2. Смета расходов на выполнение 

программ КСО. 
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4 Социальная ответственность 

 

Корпоративная социальная ответственность – это наиболее выгодная 

форма взаимодействия между бизнесом, обществом и государством. Этот 

факт доказан зарубежным опытом, который столь же успешно начали 

внедрять и российские предприятия. Внутренняя и внешняя корпоративная 

социальная ответственность компаний в своей совокупности являются 

вкладом бизнеса в благополучие, безопасность и устойчивое развитие 

общества. 

В настоящее время российский бизнес использует различные формы 

ответственности, переходя от разовых проявлений благотворительности к 

формированию целостной системы взаимодействия с властными и 

общественными институтами. Та практика, которая уже наработана наиболее 

социально-ответственными предприятиями, уже позволяет говорить об 

определенных формах ее реализации. Они оказывают непосредственное и 

наиболее эффективное влияние на улучшение условий жизни общества. 

К наиболее распространенным формам корпоративной социальной 

ответственности можно отнести благотворительность, которая, в свою 

очередь реализуется через: целевые денежные пожертвования; помощь, 

оказываемую в натуральной форме; корпоративную волонтерскую 

деятельность. 

В настоящее время у дилерского центра «Тойота Центр Томск» нет 

собственной корпоративной социальной ответственности. Однако, в 

соответствии с миссией предприятия – «Мы работаем на благо себя, своих 

клиентов и всего общества в целом!», у предприятия она быть обязательно 

должна. 

При рассмотрении ценностей дилерского центра «Тойота Центр 

Томск»: 

1) ориентация на достижение значительных успехов в бизнесе; 

2) сохранение и приумножение кадрового потенциала; 
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3) забота о своих покупателях и клиентах; 

4) забота об окружающей среде; 

5) забота об обществе, 

можно видеть, что разрабатываемая для дилерского центра «Тойота Центр 

Томск» КСО может иметь множество направлений (внутренние и внешние), а 

также должна быть ориентирована на прямых и косвенных стейкхолдеров. 

Внутренняя КСО дилерского центра «Тойота Центр Томск» будет 

проявляться в таких формах, как: 

1) обеспечение социальных гарантий, установленных как на уровне 

законодательства, так и дополнительных, устанавливаемых локальными 

нормативными актами работодателя; 

2) дополнительное социальное обеспечение работников; 

3) целенаправленная деятельность по снижению рисков для здоровья 

работников, связанных с вредными и опасными условиями труда; 

4) финансирование спортивных и медицинских программ, 

направленных на улучшение здоровья персонала; 

5) обеспечение сотрудников абонементами в спортзалы; 

6) организация и проведение корпоративного досуга. 

Формы, в которых будет проявляться внешняя КСО дилерского 

центра «Тойота Центр Томск», следующие: 

1) разработка и участие в экологических программах; 

2) ответственное отношение к бизнесу, позволяющее обеспечить 

качественными рабочими местами как можно большее число граждан; 

3) добросовестное выполнение своих обязательств как в качестве 

налогоплательщиков, так и в качестве работодателей; 

4) проведение обоснованной кадровой, закупочной и сбытовой 

политики; 

5) ведение бизнеса в соответствии с этическими и законодательными 

нормами, общественными ожиданиями. 
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С учетом изложенного, к прямым и косвенным (внутренним и 

внешним) стейкхолдерам разрабатываемой для дилерского центра «Тойота 

Центр Томск» КСО относятся – таблица 28. 

Таблица 28 – Прямые и косвенные стейкхолдеры КСО дилерского центра 

«Тойота Центр Томск» 

Прямые стейкхолдеры Косвенные стейкхолдеры 

Работники  

Семьи работников 

предприятия 

Клиенты 

Природоохранные организации 

Правозащитные организации 

Исполнительная власть 

Лица – получатели благотворительной помощи 

 

В соответствии с вышесказанным, для дилерского центра «Тойота 

Центр Томск»  на среднесрочную перспективу (2020 – 2022 гг.) можно 

предложить следующие программы КСО – таблица 29. 

Таблица 29 – Предлагаемые программы КСО  

Наименование 

программы 

Элемент Стейкхолдеры Срок 

реализации 

мероприятия 

Ожидаемый результат 

от реализации 

мероприятия 

Развитие 

персонала 

Социальные 

инвестиции 

Персонал  с 01.0.2020 по 

31.12.2022 

Рост уровня 

профессиональных 

компетенций персонала 

Создание 

нормальных 

рабочих 

условий для 

труда 

Социальные 

инвестиции 

Персонал  с 01.0.2020 по 

31.12.2022 

Рост 

производительности 

труда и уровня 

лояльности персонала 

Оздоровление 

персонала 

Социальные 

инвестиции 

Персонал  с 01.0.2020 по 

31.12.2022 

Рост 

производительности 

труда и уровня 

лояльности персонала 

Оздоровление 

персонала 

Досуг и 

творчество 

персонала 

Социальные 

инвестиции 

Персонал с 01.0.2020 по 

31.12.2022 

Рост уровня лояльности 

персонала 

Духовное развитие 

персонала 

Акции по 

охране 

природы 

Социальные 

инвестиции 

Социальная 

активность 

персонала 

Природоохран

ные органи-

зации 

Исполнительна

я власть 

 

с 01.0.2020 по 

31.12.2022 

Сохранение 

окружающей среды 
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Продолжение таблицы 29 

Наименование 

программы 

Элемент Стейкхолдеры Срок 

реализации 

мероприятия 

Ожидаемый результат 

от реализации 

мероприятия 

Акции по 

проявлению 

социальной 

активности 

персонала 

Социальная 

активность 

персонала 

Исполнительна

я власть 

Общество в 

целом 

Лица – 

получатели 

помощи 

с 01.0.2020 

по 31.12.2022 

Поддержка для людей, 

которые оказались в 

трудной ситуации 

Благотво-

рительность 

Социальные 

инвестиции 

Социальная 

активность 

персонала 

Исполнительна

я власть 

Общество в 

целом 

Лица, на 

которых 

направлена 

благотвори-

тельность 

с 01.0.2020 по 

31.12.2022 

Поддержка для людей, 

которые оказались в 

трудной ситуации 

Поддержка учреждений 

бюджетной сферы 

 

Как видно из таблицы 29, на 2020–2022 гг. запланировано 

значительное количество программ КСО, которые представлены широким 

спектром их направленности. 

Для реализации данных программ необходимы средства – бюджет 

КСО. 

Планируемые объемы расходов на КСО на 2020–2022 гг. 

представлены в таблице 30. 

Таблица 30 – Бюджет расходов на КСО на 2020–2022 гг. 

Программа 
Сумма расходов, тыс. руб. Доля в общем бюджете, % 

2020 2021 2022 2020 2021 2022 

Развитие персонала 120 132 145 20,41 20,41 20,41 

Создание нормальных рабочих 

условий для труда 120 132 145 20,41 20,41 20,41 

Оздоровление персонала 120 132 145 20,41 20,41 20,41 

Досуг и творчество персонала 60 66 73 10,20 10,20 10,20 

Акции по охране природы 24 26 29 4,08 4,08 4,08 

Акции по проявлению 

социальной активности 

персонала 

24 26 29 4,08 4,08 4,08 

Благотворительность 120 132 145 20,41 20,41 20,41 

Итого 588 647 711 100,00 100,00 100,00 
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Из таблицы 30 видно, что за 3 года реализации КСО планируется 

израсходовать около 2 млн. рублей. Ежегодно расходы на КСО 

увеличиваются на 10 %. 

Все расходы на КСО равномерно распределены по направлениям 

(программам) – рисунок 17. 

 

Рисунок 17 – Структура расходов предприятия на КСО в 2020 г., % 

 

Выводы по разделу 4. 

1. Диллерский центр «Тойота Центр Томск» планирует вести 

деятельность в сфере КСО на основе планирования и на долгосрочной 

основе. В своей деятельности диллерский центр «Тойота Центр Томск» будет 

учитывать интересы прямых и косвенных стейкхолдеров КСО.  

Принципы реализации программ КСО дилерского центра «Тойота 

Центр Томск» соответствуют заявленным миссии и ценностям. 

2. Внедрение и повышение социальной ответственности дает 

дилерскому центру «Тойота Центр Томск» следующие преимущества: 

1) увеличение прибыли и темпов роста продаж, производительности и 

качества, поскольку существует значительная положительная корреляция 
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между социальной активностью предприятия и рентабельностью ее 

деятельности; 

2) рост конкурентоспособности; 

3) расширение доступа к инвестициям, распределяемым с учетом 

активности предприятия в социальной, экологической и этической сферах 

деятельности; 

4) сокращение расходов за счет минимизации отходов производства, 

их вторичной переработки, снижения затрат на энергоносители; 

5) улучшение репутации и формирование положительного имиджа , 

что способствует расширению рынка и помогает осваивать новые 

направления деятельности; 

6) увеличение числа продаж за счет повышения лояльности 

покупателей товаров и услуг, учитывающих социальную активность 

предприятия и ее заботу об окружающей среде, готовых даже платить 

дороже за ее продукцию и услуги; 

7) повышение лояльности персонала, снижение текучести кадров, 

расширение рынка труда и высокая конкуренция среди соискателей, которые 

предпочитают работать на предприятиях, ценности которых совпадают с 

ценностями общества; 

8) сокращение претензий со стороны контрольно-надзорных органов 

при применении риск-ориентированного подхода и, как следствие, 

сокращение количества проверок. 

3. Спланированные программы КСО полностью удовлетворяют 

интересам прямых и косвенных стейкхолдеров. Запланированные программы 

ориентированы и на прямых, и на косвенных стейкхолдеров. 

4. При планировании и организации программ КСО будут применены 

следующие организационные мероприятия: 1) назначение ответственного за 

то или иное мероприятие (программу) КСО; 2) контроль фактического хода 

выполнения программы КСО с запланированными показателями.  
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5. Финансирование программ КСО – значительное для предприятия 

такого масштаба деятельности. Также ежегодно планируется увеличивать 

объемы финансирования программ КСО на 10-% от уровня прошлого года. 

6. В целом, разработанная для  КСО не имеет значительных 

недостатков ни по организации, ни по финансированию. Для 

совершенствования данной деятельности следует: 

1) постепенно расширять направления и количество программ; 

2) больше внимания уделять благотворительности и социальной 

активности персонала в сфере КСО; 

3) поощрять участие в программах КСО не только сотрудников, но и 

их семьи. 
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а значител

 
ьный перио

 
д нахожден

 
ия на рынке, а т

 
акже 

расшире
 
ние объемо

 
в деятельност

 
и, при расс

 
мотрении де

 
йствующей на 

предприятии системы м
 
аркетинга и про

 
движения то

 
варов, было в

 
ыяснено, 

что: 

– на предприятии маркетинго
 
вая деятел

 
ьность пра

 
ктически не 

ве
 
дется; 

– маркетинго
 
вый отдел отсутст

 
вует; 

– систему м
 
аркетинга предприятия составляют то

 
лько отдел

 
ьные ее 

эле
 
менты, напр

 
имер, имеетс

 
я разрабат

 
ываемый еже

 
годно товар

 
ный план и 

п
 
лан меропр

 
иятий по про

 
дажам; 

– стратегия м
 
аркетинга в це

 
лом и тако

 
й важной е

 
го составл

 
яющей, 

как про
 
движение то

 
варов – отсутст

 
вуют; 
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– сегментиро
 
вание поку

 
пателей впредприятия не осущест

 
вляется; 

– база по у
 
же имеющимс

 
я и потенц

 
иальным по

 
купателям – не 

ве
 
дется; 

– рекламные и P
 
R-акции – не про

 
водятся; 

– несмотря н
 
а то, что у предприятия есть свой с

 
айт, через не

 
го можно 

то
 
лько: 1) оз

 
накомиться с ассорт

 
иментом пре

 
длагаемых то

 
варов и ус

 
луг, 2) 

за
 
казать эти то

 
вары и услу

 
ги; 

– иные способ
 
ы продвиже

 
ния, кроме то

 
го, что переч

 
ислено выше, 

предприятиене использует, и ш
 
ирокие воз

 
можности, пре

 
доставляем

 
ые 

совреме
 
нным интернетом в сфере продвижения товаров – не применяются. 

В связи с этим очевидно, что несмотря на имеющиеся в настоящее 

время у предприятия конкурентные преимущества, без формирования 

целостной системы маркетинга в целом и его важной составляющей – 

продвижения товаров в частности, будущего у предприятия нет. Таким 

образом, в настоящее время предприятию необходимо более активно 

использовать в своей деятельности маркетинг и разработать систему 

продвижения товаров и услуг. 

Реагируя на все современные тенденции в области маркетинга в 

целом, и продвижения в частности, дилерский центр «Тойота Центр Томск» 

для того, чтобы побеждать в конкурентной борьбе, должен начать уже с 2020 

г. практиковать новый комплексный подход к работе с потребителями, не 

ждать, когда передовые тренды в потребительском поведении будут 

актуальны не только для Москвы, но и для Томской области. С учетом 

данных тенденций, особенностями комплексного подхода предприятия к 

продвижению должны стать: 

1) ориентация на формирование позитивного потребительского опыта 

(customer experience) в широком смысле, с учетом опыта предыдущих 

покупок; 

2) отношения к бренду, удовлетворенности, лояльность, подхода к 

совершению покупок. Чем лучше потребительский опыт, тем выше уровень 
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лояльности, вероятность повторных покупок, рекомендаций бренда и 

предприятия друзьям и знакомым. 

Совершенствование маркетинга и процессов продвижения товаров и 

услуг дилерского центра «Тойота Центр Томск» должно быть основано на: 

1) сегментировании рынков сбыта; 

2) совершенствовании (перепроектировании) сайта предприятия; 

3) активном использовании для продвижения сетей, мессенджеров и 

блогов. 

Сегментирование рынков сбыта товаров и услуг предприятия может 

быть основано на применении предлагаемых комплексе мероприятий и 

критериях. На основании предложенных мероприятий и критериев могут 

быть отобраны сегменты рынка, на которых предприятие может 

сосредоточиться и направлять туда наибольшую часть бюджета на 

продвижение.  

Оптимизация действующего сайта предполагает комплекс работ по 

его перепроектированию: 

1) разделение на две части – для оптовых и розничных клиентов; 

2) создание удобных для оптовых и розничных клиентов опций; 

3) создание условий для диалога и обратной связи с покупателями. 

При использовании в качестве инструментов SMM, блогов и 

мессенджеров лучше воспользоваться услугами специализированных 

рекламных агентств. При этом часть работ по продвижению с помощью 

данных инструментов предприятие способна выполнить сама. В любом 

случае, руководство предприятия всегда должно иметь доступ к данным 

ключевой статистики по использованию этих инструментов: объем и состав 

посещающей аудитории в разных разрезах. С учетом сказанного, план по 

продвижению товаров и услуг предприятия всегда должен: 1) опираться на 

современные методы продвижения; 2) охватывать те аудитории, в которых 

дилллерский центр «Тойота Центр Томск» имеет наибольшую 
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заинтересованность; 3) не быть слишком дорог в исполнении; 4) быть 

максимально для предприятия эффективным. 

Расчет затрат на предлагаемые мероприятия, а также расчет 

прогнозных данных по финансовым результатам за 2020 г. говорят об 

эффективности предлагаемых мероприятий. 
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