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Рис.1. Структура отдела маркетинга.
Таблица 1. 

Динамика производства и поставки продукции за 2003-2005гг.

	Наименование показателя
	2003 г.
	2004 г.
	2005 г.

	
	Тыс. шт.
	%
	Тыс.шт.
	%
	Тыс.шт.
	%

	Фактически произведено, в том числе
	754,0
	
	760,0
	
	760,0
	

	Для внутреннего рынка и СНГ
	310,0
	41,1
	346,0
	45,5
	350,0
	46,0

	На экспорт из давальческого сырья
	444,0
	58,9
	414,0
	54,5
	410,0
	54,0

	Поставка, в том числе
	753,0
	
	757,0
	
	754,0
	

	На рынок СНГ
	50,4
	6,7
	45,7
	6,0
	80,0
	10,6

	На экспорт по кооперации
	431,9
	57,4
	426,3
	56,3
	422,0
	55,0


Таблица 2.

Планирование затрат на маркетинг на 4 – ый квартал 2006 г.

	Показатели
	Стоимость (тыс.руб.)
	%

	1.Суммарный доход от продажи, прогнозируемый на период
	187700
	100

	2.Стоимость производственных мощностей
	1029,4
	0,05

	3.Затраты на маркетинг:
	
	

	3.1.Реклама
	7540
	2,00

	3.2.Организация продаж
	1510
	0,09

	3.3.Другие затраты на продвижение продукции, распределение, обслуживание потребителей
	4895
	0,31

	3.4.Упаковка
	4692,5
	0,26

	3.5.Зарплата
	1440
	0,09

	3.6.Другие затраты
	800
	0,05

	Итого маркетинговые затраты
	23727,5
	2,95

	Чистый доход
	179086,7
	97,00


Таблица 3.

Основные виды средств распространения рекламы

	Средство рекламы
	Преимущества
	Ограничения

	Газеты
	Гибкость, своевременность, хороший охват местного рынка; широкое признание и принятие; высокая достоверность.
	Кратковременность существования; низкое качество воспроизведения; незначительная аудитория «вторичных» читателей.

	Телевидение
	Сочетание изображения, звука и движения; чувственное воздействие; высокая степень привлечения внимания: широта охвата.
	Высокая абсолютная стоимость; перегруженность рекламой; мимолетность рекламного контакта; меньшая избирательность аудитории.

	Радио
	Массовость использования; высокая географическая и демографическая избирательность; низкая стоимость.
	Представление только звуковыми средствами; степень привлечения внимания ниже, чем у телевидения; отсутствие стандартной структуры тарифов; мимолетность рекламного контакта.

	Журналы
	Высокая географическая и демографическая избирательность; достоверность и престижность; высокое качество воспроизведения; длительность существования; значительное число «вторичных» читателей.
	Длительный временной разрыв между покупкой места и появлением рекламы: наличие бесполезного тиража; отсутствие гарантии размещения объявления в предпочтительном месте.



	Наружная реклама
	Гибкость, высокая частота повторных контактов; невысокая стоимость; слабая конкуренция.
	Отсутствие избирательности аудитории; ограничения творческого характера.


Таблица 4.

План рекламных мероприятий на 4 – ый кватрал 2006 г.

	Цель/описание рекламы
	Целевая группа
	Средства
	Стоимость (тыс.руб.)
	Период

	Ознакомление потребителей с новым ассортиментом выпускаемой продукции
	Оптовые покупатели как в РФ, СНГ, так и за рубежом
	Выпуск рабочего каталога
	480
	январь-февраль, октябрь-ноябрь

	Поощрение дилеров и оптовиков
	Оптовые покупатели как в РФ, СНГ, так и за рубежом
	Выпуск рекламной полиграфической продукции
	631
	март-апрель, ноябрь-декабрь 

	Поощрение дилеров и оптовиков
	Поставщики сырья и материалов, иностранные партнеры по кооперации, оптовые покупатели
	Выпуск сувенирной продукции с фирменным логотипом
	525
	декабрь, ноябрь, сентябрь

	Увеличить посещаемость магазина
	Розничные покупатели
	Установка указателя фирменного салона-магазина (от метро)
	50
	февраль-апрель

	Достичь предпочтения марки (Россия)
	Потенциальные розничные и оптовые покупатели
	Показ видеоролика на каналах ОРТ, РТР
	494

(стоимость 1 мин. рекламы на канале ОРТ – от 10 до 150 т.р., на канале РТР – от 10 до 90 т.р. в зависимости от время и места показа)
	ежемесячно

	Поскольку Интернет является всемирным средством передачи информации и охватывает самое большое количество потенциальных покупателей, то целью будет создание знаний о марке на целевых рынках СНГ, странах Зап.Европы, а также Канады и США
	Потенциальные отечественные поставщики сырья и материалов, торговые представители, розничные и оптовые покупатели
	Размещение рекламы в Интернет
	93
	ежемесячно

	Разработать и поддерживать благоприятный образ предприятия
	Торговые представители, розничные и оптовые покупатели
	Участие в конкурсе «Городской стиль 2006», рекламные статьи в газетах и журналах
	225
	апрель-май, октябрь

	Стабилизировать сбыт, поддерживать узнаваемость марки
	Оптовые покупатели в России, Белоруссии, Украине, Литве, Латвии, странах Зап.Европы
	Участие в выставках и ярмарках
	3490
	ежемесячно

	Привлечение торговцев-оптовиков и розничных покупателей
	Розничные и оптовые покупатели
	Проведение совместных мероприятий с торговыми организациями распродажи в фирменном магазине
	1510
	март, сентябрь, декабрь


Таблица 5.

Исходные данные для выбора телеканала с целью размещения рекламы

	Время 
	ОРТ
	РТР

	выхода рекламы
	охват ауди-тории, тыс. чел.
	тариф, тыс.руб. 1 мин.
	доля ауди-тории на целевом рынке,% 
	индекс избира-тельности
	охват ауди-тории, тыс. чел.
	тариф,

тыс.руб.1 мин.
	доля ауди-тории на целевом рынке,% 
	индекс избира-тельности

	800
	2000
	50
	30
	0,75
	3000
	50
	31
	0,775

	1800
	6000
	100
	50
	1,25
	5000
	70
	38
	0,95

	2200
	9000
	110
	52
	1,3
	7000
	80
	45
	1,125


Таблица 6.

Исходные данные для выбора радио с целью размещения рекламы 

	Время 
	«Открытое радио»
	«Русское Радио»

	выхода рекламы
	охват ауди-тории, тыс. чел.
	тариф, тыс.руб.

1 мин.
	доля ауди-тории на целевом рынке,% 
	индекс избира-тель-ности
	охват ауди-тории, тыс. чел.
	тариф, тыс.руб.1 мин.
	доля ауди-тории на целевом рынке,% 
	индекс избира-тель-ности

	800
	4000
	7
	40
	1,0
	4500
	10
	45
	1,125

	1500
	3100
	5
	35
	0,875
	3800
	9
	38
	0,95

	2000
	2500
	4
	30
	0,75
	2600
	7
	31
	0,775


Таблица 7.

Данные о реализации швейной продукции до и после проведения презентации товаров.

	Наименование товара
	Реализация до презентации

10.03 – 14.03

тыс. руб.
	Реализация после презентации

15.03 – 19.03

тыс. руб.
	Изменение реализации в %

	Пальто демисезонное
	97,70
	206,00
	222,2

	Куртки женские
	86,40
	97,20
	112,5

	Итого
	184,10
	303,2
	164,69


Инженер по рекламе





Один старший товаровед, в функции которого входит изучение спроса





Два старших товароведа, работающих с покупателями на рынке СНГ





Два старших товароведа, работающих с покупателями на рынке РФ 





Начальник отдела








