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Выпускная квалификационная работа выполнена с целью разработки 

корпоративного стиля компании ООО «Мечта». 

В работе рассмотрена сущность имиджа компании, приведена характеристика 

основных элементов корпоративного стиля, этапы его формирования. 

В работе дана характеристика предприятия, приведен обзор внешней и 

внутренней среды компании автором работы внесены предложения по разработке 

корпоративного стиля ООО «Мечта», по разработке и проведению комплекса 

рекламного продвижения, разработан медиа-план и рекламный бюджет, 

приведены возможные методы оценки эффективности рекламного продвижения. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В современном мире существует огромное количество организаций, часть из 

которых находится на лидирующих позициях рынка, а другая часть распадается, 

оказавшись неконкурентоспособной. Конкуренция обязует компании сражаться за 

право пребывания на рынке. Организация, заняв на рынке определенную 

позицию, старается ее удержать, завоевав прочную репутацию и престиж. 

В жизни каждой организации имидж и корпоративный стиль – это 

важнейший атрибут профессиональных и деловых отношений. Значимое место в 

создании и реализации имиджа организации имеет первое лицо, поскольку 

именно от него во многом зависит принятие важных решений в аспекте того, как 

компания будет воспринята определенным сегментом рынка. Таким образом, 

имидж руководителя является одним из самых важных факторов формирования 

имиджа компании в целом. 

Грамотное управление механизмами имиджа и корпоративного стиля 

выполняет определяющую функцию в обеспечении повышения результативности 

работы всего предприятия, расширении географии клиентской базы, сокращении 

рисков и повышении деловой репутации. Все это подталкивает руководство к 

принятию управленческих мер для улучшения взглядов самих клиентов и 

сотрудников на деятельность компании.  

В настоящее время рыночная экономика и глобальные конкурентные 

процессы находятся в стадии активного развития. Такая экономическая ситуация 

создает особые условия для повышения уровня конкуренции, тем самым 

конкурентоспособность занимает доминирующее положение среди проблем 

социальной и экономической жизни. Имидж и корпоративный стиль компании 

имеет важное значение для достижения долгосрочного успеха в бизнесе как 

коммерческих, так и некоммерческих организаций. Благоприятный 

корпоративный имидж и стиль оказывает значительное влияние на укрепление 

позиции организации на рынке, позволяет укрепить отношения с имеющимися 
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партнерами и привлечь новых. 

Предметом исследования – является коммуникативная политика компании 

ООО «Мечта». 

Цель исследования: разработка корпоративного стиля компании ООО «Мечта».  

Для достижения поставленной цели требуется решить следующие задачи: 

1) раскрыть понятие имиджа организации и корпоративного стиля,  привести 

характеристику основных элементов корпоративного стиля и этапов его 

разработки;  

2) провести анализ и оценку внешней и внутренней среды компании ООО 

«Мечта»; 

3) разработать корпоративный стиль для продвижения компании ООО 

«Мечта»; 

4) провести экономическое обоснование предложенных рекомендаций. 

Объект исследования: ООО «Мечта» г. Челябинск. 

Предмет исследования: разработка корпоративного стиля ООО «Мечта». 

Для раскрытия сущности корпоративного стиля в современных 

экономических условиях изучены труды отечественных и зарубежных авторов, 

результаты исследования проблем, связанных с разработкой корпоративного 

стиля и оценки его эффективности, представлены в работах Д. Аакер, Р. Батра, Е. 

Ромата, И.А. Рыбальченко, У. Скотта, O.E. Филиновой, Л.Н. Хромова.  

В выпускной квалификационной работе использованы законодательные 

акты, регламентирующие вопросы организации продвижения компании, 

справочные материалы. 

Выпускная квалификационная работа состоит из введения, трех глав, 

заключения, библиографического списка и 8 приложений.  

Источниками информации о практической деятельности для выпускной 

квалификационной работы послужили: внутренняя отчетность  ООО «Мечта» г. 

Челябинск. 

Методы исследования: метод теоретического анализа литературы, анализ 
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статистических показателей, SWОT и РEST анализ, матрица БКГ, а также 

обобщение, анализ и синтез. 

Практическая значимость работы заключается в возможности применения 

предложенных рекомендаций по разработке корпоративного стиля ООО «Мечта». 
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1 КОРПОРАТИВНЫЙ СТИЛЬ В ФОРМИРОВАНИИ ИМИДЖА 

КОМПАНИИ 

 

1.1 Имидж и его составляющие 

 

В настоящее время, термин, имидж рассматривают по-разному, некоторые 

связывают это понятие с человеком, определяя его как «имидж лица». Другие 

отождествляют его с организацией, фирмой или компанией, то есть «имидж 

организации» приравнивается к понятию «имидж фирмы». Ряд авторов, 

рассматривая понятие имидж, выделяют такие разновидности, как «имидж 

товара» и «имидж территории». Некоторые ученые подразделяют виды имиджа 

более детально и конкретизировано, например, имидж товара, имидж услуги, 

имидж фирмы у целевой аудитории, имидж компании в глазах общественности и 

т.п. Целесообразным можно считать объединить наиболее типичные подходы к 

трактовке данного понятия и систематизировать их, при этом сделав упор на 

имидж объекта [46]. 

Ряд российских и зарубежных ученых (Почепцов Г.Г., Головин С.Ю., 

Азрилян А.Н., Пасс К., Лозовский Л.Ш., Даулинг Грем, Зверинцев А.Б. 

Оксамытный В.В., Джефкинс Ф., Ядин Д., Кох Р.) рассматривают «имидж» с 

точки зрения психологического подхода. По их мнению, имидж можно 

рассматривать как образ, определенное мнение или впечатление, которое 

отображает конкретный объект (например, организацию) в сознании целевых 

аудиторий и общественности. 

Другие же авторы (Шарков Ф.И., Похоров А.М., Шепель В.М., Феофанов О., 

Котлер Ф., Алешина И.В., Перелыгин Е.Б.), рассматривают имидж с позиции 

поведенческого подхода, а именно, как определенное поведение или действие, как 

определенный способ достижения целей и стратегий фирмы [12]. 

Имидж- это целенаправленно сформированный образ, в виде набора 

ценностных характеристик объекта, сложившийся в массовом сознании, 
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принявший вид стереотипа, призванный оказывать эмоционально-психическое 

воздействие на кого либо, для достижения поставленной цели (популяризации, 

рекламы и т.д.).  

Имидж является искусственным образом, который постепенно формируется 

в создании конкретного человека либо общественности при помощи средств 

массовой коммуникации. Никакой имидж не может быть полностью сформирован 

без психологического влияния. 

Основной целью формирования имиджа является создание 

клиентоориентированного образа и отношения к компании и человеку. Что 

касается имиджа компании – то это уже сформированный образ, который 

основывается не только на приписанных свойствах компании, но и на реальных 

фактах. Следует отметить, что имидж любой организации – многофакторный 

феномен. Наиболее эффективно можно рассмотреть его как совокупность трех 

составляющих [28]: 

1) идеальный имидж. Под ним подразумевается целевой имидж, к которому 

стремится любая организация. Его цель – строить планы на будущее; 

2) зеркальный имидж отражает представление сотрудников о 

привлекательности и значимости организации в обществе. При этом зеркальный 

образ в представлении персонала и руководства организации должны совпадать; 

3) под реальным имиджем понимается настоящее отношение разных 

категорий населения к компании. Работа специалистов PR как раз заключается в 

том, чтобы реальный имидж как можно быстрее стал идеальным. 

Для создания целостной картины следует обозначить основные этапы 

создания имиджа: 

1) определение целевой аудитории, изучение ее особенных характеристик; 

2) разработка концепции имиджа; 

3) формирование, внедрение и удержание положительного имиджа в 

сознании потребителя. 

Проработав основные этапы создания имиджа, необходимо обозначить 
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задачи, находящиеся в компетенции PR-менеджмента: 

1) мониторинг и сбор статистики общественного мнения; 

2) запуск бренда; 

3) формирование положительного общественного мнения о бренде и фирме в 

целом у всех сегментов общества: потребителей, партнѐров, инвесторов и т.д.; 

4) защита компании и бренда во время кризисных ситуаций [44]. 

Для того чтобы сформировался имидж любой организации, неважно, 

маленькой или большой, необходимо время. Помимо времени на его 

формирование оказывают влияние многие другие факторы: 

– история компании; 

– социальная миссия компании; 

– деловая репутация организации; 

– качество товаров или услуг, которые предлагает организация своим 

клиентам; 

– руководитель; 

– особенности и стиль управления компанией; 

– наличие/отсутствие корпоративного стиля; 

– известность в широких кругах общественности. 

К основным коммуникативным функциям имиджа относятся [31]: 

– идентификация («облегченное» восприятие аудиторией объекта (фирма, 

лидер); 

– идеализация (наибольшее благоприятствование восприятию образа, 

проецируемость тех характеристик объекта, которые являются наиболее 

предпочтительными в данной целевой аудитории); 

– противопоставление (сопоставление с конкурентами). 

Позитивный имидж позволяет фирме: 

– завоевать положение на рынке и усилить свою позицию по отношению к 

позиции конкурента, имеющего более слабый имидж; 
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– пользоваться имиджем как своеобразным гарантом качества, укреплять 

доверие потребителя к своим товарам и услугам и повышать их 

привлекательность; 

– сформировать положительное общественное мнение; 

– снизить расходы и скоординировать деятельность по продвижению товара 

или услуги; 

– диктовать цены, не опасаясь падения спроса разных специалистов; 

– добиться вовлеченности персонала в общее дело, повысить 

профессиональную отдачу каждого сотрудника [40]. 

В целях формирования имиджа применяется так называемая «корпоративная 

реклама» - это в основном реклама по созданию благоприятного образа (имиджа) 

фирмы или товара, поэтому ее чаще называют имиджевой рекламой. Эта реклама 

предполагает: 

– информирование о вкладе организации в общее благосостояние и о 

высоком уровне социальной ответственности; 

– распространение информации по волнующим общество вопросам [16]. 

Система продвижения имиджа включает следующие блоки: 

– создание корпоративного стиля (товарный знак, слоган, логотип, 

корпоративный цвет); 

– реклама; 

– почтовая рассылка; 

– работа со СМИ; 

– специальные продажи; 

– работа с персоналом [22]. 

Самым основным и главным фактором, который поможет сформировать 

имидж компании, считается качество предоставляемых товаром и услуг. При 

формировании имиджа компании не стоит забывать о создании логотипа либо 

товарного знака. Они являются фирменным стилем организации, а без него ни 
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одной компании не обойтись. 

Создание имиджа организации состоит из нескольких этапов: 

1. Разработка концепции. Разработка концепции имиджа является 

фундаментом, на котором будет создаваться идеальный имидж компании. 

У этого этапа есть несколько основных пунктов, а именно: формирование 

миссии компании, определение целей, выявление товаров/услуг, которые будет 

предлагать организация; создание описательной модели идеального имиджа 

компании (имиджа, к которому должна стремиться любая компания) [14]. 

2. Формирование имиджа. Под формированием имиджа понимается работа 

над созданием идеального, или для начала, положительного образа компании. 

При этом для формирования имиджа используются: создание корпоративного 

стиля компании (логотипа или товарного знака); реклама [5]. 

3. Поддержка имиджа. Для того чтобы имидж компании всегда находился в 

актуальном состоянии, за ним нужно следить и поддерживать его. Для поддержки 

необходимо постоянно анализировать всю информацию, которая касается 

компании, и распространять ее через всевозможные средства коммуникации [41]. 

В настоящее время в условиях высокой конкурентности рынка, а также 

нестабильной экономической ситуации. Формирование имиджа любой компании, 

еѐ товаров и услуг, а также его устойчивое поддержание на должном уровне 

является наиболее значимыми вопросами при реализации маркетинговых 

решений и проектов расширения и укрепления рыночных позиций. Работа 

компании на имидж и его повышение является важным звеном маркетинговой 

стратегии для компаний любой отрасли и сферы экономики. 

Таким образом, формирование позитивного корпоративного имиджа 

компании – процесс сложный, многоступенчатый, затратный. Потому он требует 

тщательного внимания и немалых трудов. Каждая, даже самая небольшая 

компания должна непрерывно заботиться о формировании благожелательного 

отношения к себе. Только в этом случае, как показывает практика, можно 

рассчитывать на долговременный успех и деловое признание в соответствующих 
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слоях общества.  

 

1.2 Понятия и цели формирования, основные элементы корпоративного стиля 

 

В последнее десятилетия сложилось целое направление маркетинговых 

коммуникаций – формирование корпоративного стиля. Согласно одному из 

наиболее удачных определений корпоративного стиля: «Корпоративный стиль – 

это набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских 

постоянных элементов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое 

единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего 

и внешнего оформления». За рубежом пользуются синонимами корпоративного 

стиля, такими как – «система фирменной идентификации», «координирование 

дизайна», «проектирование внешнего облика предприятия» [21]. 

Корпоративный стиль – инструмент формирования бренда. Он включает в 

себя одновременно и рекламу, и продвижение продукции, и создание имиджа 

торговой марки или компании. Все это способствует успешному ведению бизнеса, 

так как делает его узнаваемым и для потребителя, и для конкурирующих 

организаций [26]. 

Корпоративный стиль складывается из ряда элементов:  

1) товарный знак – зарегистрированные в установленном порядке 

изобразительные, словесные, объемные, обозначения или их комбинации, 

которые используются владельцем товарного знака для идентификации своей 

фирмы. Виды товарного знака:  

– словесный товарный знак; 

–  изобразительный (графический) товарный знак; 

– объемный товарный знак; 

–  звуковой товарный знак; 

–  комбинированный товарный знак; 
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2)  логотип – это словесно-изобразительный символ, представляющий собой 

полное или сокращенное название организации;  

3) слоган – это краткая фраза, выражающая основной смысл деятельности 

(девиз организации). Виды слоганов: 

– слоган фирмы; 

– слоган рекламной кампании, акции; 

– товарный слоган.  

4) фирменная цветовая гамма – это определенный цвет или сочетание 

нескольких цветов, постоянно используемых во внешнем и внутреннем 

оформлении зданий и помещений организации; 

5) корпоративный герой - разработанный фирмой постоянный, устойчивый 

образ своего представителя, посредника в коммуникациях с целевой аудиторией. 

Он может быть реальным или фантастическим, представителем флоры, фауны, 

мультипликационным героем и т.д.; 

6) постоянный коммуникант (лицо фирмы) - в отличие от корпоративного 

героя, является реальным лицом. Это конкретный человек, который избран 

фирмой в качестве постоянного  (в течение длительного времени) посредника в 

коммуникациях с адресатом 

7) фирменная одежда – это униформа для сотрудников организации [13]. 

Использование корпоративного стиля имеет ряд преимуществ. Например, он 

помогает потребителю быстро сориентироваться и выбрать товар или услугу той 

компании, которая ему понравилась. Также наличие стиля позитивно влияет на 

продвижение новых товаров и услуг фирмы за счет узнаваемости бренда. А это 

значит только одно – затраты на рекламу будут минимальны. 

Основные функции корпоративного стиля: 

– Идентификация. Корпоративный стиль позволяет потребителю без особых 

усилий узнать нужный товар (фирму, услугу) по некоторым внешним признакам 

среди других участников рынка и конкурентов. 
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- Имиджевая. Формирование и поддержка быстро узнаваемого, 

оригинального и привлекательного образа компании, что способствует еѐ 

престижу и репутации. Позитивное восприятие фирмы целевой аудиторией 

переносится на ее продукцию. Многие считают, что качество товаров с хорошо 

известным товарным знаком превосходит качество анонимных продуктов и 

готовы платить за них больше. 

- Дифференцирующая. Выделение товаров и рекламных фирм из общей 

массы подобных. Это некий «носитель информации» и помогает потребителю 

ориентироваться в потоке товаров и рекламы, облегчает процесс отбора. 

Корпоративный стиль позитивно влияет на корпоративный дух и формирует 

патриотические настроения у сотрудников, что в целом отлично сказывается на 

результатах работы. Корпоративный стиль позволяет эффективно решать 

комплекс маркетинговых задач. В том числе по влиянию на аудиторию, 

конкуренции и управлению производством. Основная задача корпоративного 

стиля – идентификация объектов деятельности организации, включая товары, 

рекламу, документы и пр. [39]. 

При этом задача корпоративного стиля заключается не просто в создании 

некоего образа, но также в формировании определенного идеала, который будет 

ценен для деятельности компании. Поэтому создать эффективный корпоративный 

стиль спонтанно не удастся. Искусственно сделанный стиль, не учитывающий 

ключевые характеристики, не сможет полноценно отразить специфику 

организации, порой даже приводя к негативным последствиям. 

Успешность корпоративного стиля непосредственно зависит не только от 

правильности его соблюдения. Большое значение отводится качеству и широте 

применения корпоративного стиля на носителях имиджа компании. Чем более 

широким будет его использование, тем до большей аудитории будет донесена 

символика. Но важно знать меру в соблюдении корпоративного стиля. Порой 

компании слишком увлекаются процессом и наносят логотипы на довольно 

неожиданные вещи – например, на держатель для полотенец в туалете. В таком 
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случае эффект окажется довольно сомнительным [44]. 

Понятие корпоративного стиля и его носителей было введено 

маркетологами, теоретиками рекламы. корпоративный стиль может состоять из 

множества элементов и носителей. Под носителями корпоративного стиля 

понимаются все изделия, созданные с соблюдением основных принципов и норм 

корпоративного дизайна и политики (ключевой идеи) бренда, которые 

используются компанией для формирования индивидуального, узнаваемого 

имиджа. Именно единообразие носителей стиля:  

– обеспечивает желаемую «трактовку» образа потребителем; 

– улучшают запоминаемость бренда; 

– помогает донести до аудитории информацию о ключевых качествах 

компании (продукта, услуг); 

– свидетельствует о солидности бренда-обладателя и т.д [18]. 

Носители корпоративного стиля могут выполнять следующие функции:  

– деловую – папки, конверты, бланки писем, компакт-диски, календари и 

прочая корпоративная канцелярская продукция; 

– представительскую – визитки, каталоги, брошюры и т.д.; 

– рекламную – буклеты, листовки, материалы оформления витрин, пр.; 

– сувенирную – подарки для клиентов, партнеров, разнообразные предметы 

для проведения различных кампаний, презентация аудитории; 

– рабочую – упаковочная продукция, элементы одежды (образа) персонала, 

оформление корпоративного транспорта и т.д. 

Носителями фирменного стиля могут быть самые разнообразные предметы, 

на которые нанесен товарный знак, логотип и иные атрибуты визуализации 

бренда. Условно их можно поделить на ряд категорий:  

– Элементы деловой документации.  

К данной категории относятся: визитные карточки, фирменные бланки, 

фирменные конверты, папки, блокноты и всевозможные административные 

документы, отчеты, запросы и формы, обеспечивающие документооборот и 
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административную работу внутри компании. К данному разделу также можно 

отнести документы, удостоверяющие личности сотрудников, всевозможные 

бейджи, пропуска и т.д. 

– Печатная рекламная и имиджевая полиграфическая продукция.  

К данной категории документов относятся всевозможные имиджевые и 

презентационные каталоги, рекламные буклеты, брошюры, корпоративные 

журналы, листовки, печатные POS-материалы, проспекты, календари, Web, а 

также электронные носители фирменного стиля.  

Присутствие бренда в web пространстве обеспечивают, в первую очередь, 

дизайн сайта, регулярных информационных мультимедиа изданий бренда, 

презентаций, видео и т.д. Дизайн сайта разрабатывается на базе логотипа и 

фирменного стиля бренда, являясь его логичный продолжением. 

– Сувенирная и презентационная рекламная продукция. 

Брендированные ручки, брелоки, специальные тематические сувениры, 

автотранспорт и элементы оформления пиар-кампаний, являющиеся так 

называемыми ситуативными носителями фирменного стиля. 

Элементы упаковки. Пакеты, обертки, упаковочная бумага, коробки, сумки, а 

также специализированные сумки и короба, служащие для транспортировки, 

использования или хранения специального оборудования, непосредственно 

связанного с профессиональной деятельностью бренда. 

– Униформа сотрудников.  

Брендированная стандартизированная униформа сотрудников существенно 

повышает лояльность и доверие к бренду. 

– Элементы интерьера и экстерьера. 

Оформление внутренних и внешних вывесок, элементов навигации, а также 

декора и оформления пространства бренда: стойка ресепшн, информационные 

указатели, вывески, указательные таблички, ярлыки, панно, элементы 

фирменного стиля, введенные в меблировку пространства, принципы 

стандартизации [3]. 
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Необходимо выделить две основные составляющие корпоративного стиля: 

1) визуальная. Как правило, логотип компании, набор деловых документов, 

сочетание конкретных цветов; 

2) коммуникативная составляющая. В том числе рекомендации по 

особенностям стиля между сотрудниками, с окружающими. Также определенные 

руководители настаивают на необходимости составлять образцы и примеры 

приветствия менеджеров с клиентами, подчиненными и коллегами [23]. 

Одними из наиболее важных элементов корпоративного стиля с точки зрения 

имиджа организации можно считать фирменную одежду и полиграфию компании. 

 

1.3 Этапы создания корпоративного стиля 

 

Существует две точки зрения о том, когда необходимо разрабатывать 

собственный корпоративный стиль: 

1) как только образовалась фирма; 

2) по мере накопления достаточного количества средств и закрепления 

устойчивых направлений деятельности [27]. 

Вполне вероятно, что фирма, только начинающая свою деятельность, не 

сможет охватить всю полноту такого явления, как корпоративный стиль. С другой 

стороны, начав действовать на рынке без определенных атрибутов 

корпоративного стиля, фирма упустит необходимое время, откладывая «на 

потом» формирование у потребителя образа фирмы. Более того, определенный 

«рекламный базис» накопленный фирмой, будет утрачен, так как на рынке 

возникнет как бы совсем другая фирма с другими атрибутами корпоративного 

стиля. 

Разработка корпоративного стиля делится на несколько этапов: 

1 этап – проведение процедур сбора информации и анализа.  

Для разработки корпоративного стиля данный этап имеет фундаментальное 

значение, т.е. «подготовка» становится базисом объективной системы данных, 
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которая, в свою очередь, направлена на удовлетворение критерия органичности 

будущего фирменного стиля. Необходимо наличие следующих данных о 

компании-носителе проектируемого корпоративного стиля:  

– основные вехи исторического пути развития предприятия; 

– приоритетные и сопутствующие направления деятельности; 

– реально существующий имидж компании; 

– конкурентные преимущества; 

– ценовая стратегия;  

– поведенческие модели лояльных и непостоянных клиентов; 

– имеющаяся в наличии система корпоративного стиля; 

– оценка ситуации на рынке в целом. 

– подробное описание конкурентной среды, существующих креативных 

стратегий сильнейших конкурентов. 

Подобные данные получают совмещением методов внутренней 

«диагностики» предприятия, посредством сбора доступной вторичной 

информации и проведения собственных маркетинговых исследований рынка.  

2 этап – создание технического задания на разработку корпоративного стиля. 

Правильно поставленная задача обеспечит высокое качество разработки, 

минимальное количество времени, необходимое на выполнение разработки, 

создание целостной системы маркетинговой коммуникации. Технологическое 

задание на разработку корпоративного стиля состоит из нескольких десятков 

вопросов выясняющих историю компании, особенности ее работы, продукты и 

услуги компании, позиционирование ее на рынке и другие вопросы, позволяющие 

разработчикам корпоративного стиля изучить компанию и отрасль в достаточной 

для изготовления корпоративного стиля степени. 

3 этап – разработка логотипа или товарного знака и фирменных цветов.  

Основной принцип работы должен строиться на использовании наиболее 

эффективных художественно-психологических приемов на каждом этапе 

создания рекламы. В данном случае, говоря о разработке логотипа и товарного 
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знака, следует придерживаться принципа «обобщенного образа». Известно, что 

образ предмета более значим, чем сам предмет, поскольку «образ» – это 

ощущение предмета в совокупности его физических и эмоциональных свойств. 

Поэтому «собирательный образ» товара или услуги, которым может являться 

логотип или товарный знак, обеспечивает мгновенную узнаваемость в контексте 

других товаров. 

4 этап – разработка других элементов корпоративного стиля.  

Как правило, дополнительно разрабатываются такие разделы, как описание и 

правила применения фирменных шрифтов, оформления деловой документации, 

презентационных и рекламных материалов, электронных презентаций, видео 

рекламы, сувенирной продукции, фирменной одежды и других. Каждый раздел 

содержит две части: описательную и техническую – содержащую 

технологические параметры элементов (цветовые модели, размеры элементов, 

применяемые материалы). Прописывается и показывается возможное 

использование различных элементов корпоративного стиля. 

5 этап – заключительный анализ и представление проекта. 

Данный этап предполагает проведение заключительной оценки проектов 

корпоративного стиля на соответствие необходимому уровню выразительности, 

универсальности, гибкости и адекватности. Критерий выразительности требует 

проведения следующей аналитической работы. Предоставляемый для оценки 

проект корпоративного стиля, методом построения ассоциативных рядов, 

проходит сопоставление графического исполнения с той позицией торговой 

марки, которую выражает. Оценка универсальности требует соответствия 

колористического исполнения нормам изготовления полиграфической продукции 

и, одновременно, web-графики. Элементы должны идеально вписываться в любые 

форматы современных носителей рекламы. Масштабирование элементов не 

может приводить к качественным изменениям восприятия корпоративного стиля. 

Гибкость подразумевает возможность внесения дополнений как в 

основополагающие элементы, так и, соответственно, в их носители, или 
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дальнейшей их стилизации согласно новейшим требованиям рекламного дизайна 

в будущем. Необходимость соответствия корпоративного стиля данному 

критерию, обусловлена возможностью выхода предприятия на новые рынки. 

Проект должен допускать некоторые модифицирующие изменения, не теряя при 

этом своей смысловой нагрузки. 

Корпоративный стиль, создаѐтся с помощью средств маркетинговых и 

организационных коммуникаций. Он помогает общественности сформировать 

определенный образ организации. 

В первую очередь корпоративный стиль связан с восприятием фирмы 

группами общественности, а образуется он с помощью формирования комплекса 

коммуникационных сообщений, которые разрабатывает эта организация. 

Формирование положительного корпоративного стиля и лояльного отношения 

потребителей – главная задача управления корпоративным стилем. 

Основными целями корпоративного стиля можно назвать, во-первых, 

идентификацию изделий фирмы между собой и указание на связь их с фирмой, и, 

во-вторых, выделение товаров фирмы из общей массы аналогичных товаров ее 

конкурентов. Корпоративный стиль обеспечивает определенное единство всей 

продукции производителя или продавца, воспринимаемое во внешней и 

внутренней среде, и одновременно противопоставляет производителя и его 

продукцию конкурентам и их товарам 

Выводы по разделу 

 

В первом разделе выпускной квалификационной работы была рассмотрена 

необходимость имиджа, которая заключается в том, что позволяет выделиться 

компании или товару среди конкурентов. Повысить прибыльность компании и 

уменьшить затраты на маркетинговые продвижения, за счет высокой 

узнаваемости компании или товара. 

Выявлено, что одним из средств формирования имиджа является 

корпоративный стиль, который  состоит из нескольких элементов: товарный знак, 
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логотип компании; слоган; постоянный коммуникант; фирменная одежда,; 

фирменное цветовое оформление.  

Были определены основные функции корпоративного стиля: имиджевая; 

идентифицирующая; дифференцирующая. 

Благодаря использованию единого корпоративного стиля, организация 

сможет сделать свою рекламную кампанию более целостной, следовательно, 

фирма сократит количество издержек и улучшит свою запоминаемость в 

обществе. 
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2 АНАЛИЗ ВНЕШНЕЙ И ВНУТРЕННЕЙ СРЕДЫ КОМПАНИИ ООО 

«МЕЧТА» И РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ 

 

2.1 Общая характеристика компании ООО «Мечта» 

 

Компания зарегистрирована под юридическим названием Общество с 

ограниченной ответственностью «Мечта», ОГРН: 1157448012182, ИНН: 

7448186262, КПП: 744801001. 

Юридический адрес предприятия: 454008, Челябинская обл, город 

Челябинск, улица Косарева, дом 1а, ОФИС 3 Почтовый адрес предприятия: 

454008, Челябинская обл, город Челябинск, улица Косарева, дом 1а, ОФИС 3 

За, пока еще непродолжительное (3 года), время деятельности компании  

ООО «МЕЧТА» зарекомендовало себя как надежный и добросовестный партнер. 

Основным видом экономической деятельности предприятия является 

«деятельность агентов, специализирующихся на оптовой торговле прочими 

отдельными видами товаров». Кроме того, компания ООО «МЕЧТА» работает по 

другим направлениям, а  именно: 

1) торговля оптовая неспециализированная пищевыми продуктами, 

напитками и табачными изделиями; 

2) торговля оптовая прочими бытовыми товарами; 

3) деятельность по складированию и хранению; 

4) деятельность рекламных агентств. 

Основными задачами ООО «МЕЧТА» являются следующие. 

1) оказание  качественных услуг; 

2) расширение ассортимента для удовлетворения потребностей клиента; 

3) информационное обслуживание; 

4) внедрение новых технологий в деятельность предприятия; 

5) повышение уровня квалификации своих работников и административного 

персонала; 
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Общество с ограниченной ответственностью «МЕЧТА», является 

юридическим лицом, учреждено и действует в соответствии с учредительными 

документами: Гражданским кодексом РФ, Федеральным законом РФ «Об 

Общественных организациях с ограниченной ответственностью» и другим 

законодательством РФ. Основной документ общества – Устав. Учредителями 

являются физические лица. 

Общество вправе осуществлять любые виды деятельности, не запрещенные 

законом, создавать представительства и филиалы. Для обеспечения деятельности 

образован уставной капитал. 

Компания ООО «МЕЧТА» действует на основании полного хозяйственного 

расчета, имеет самостоятельный баланс, имеет расчетный счет в банке, имеет 

круглую печать, бланки и штампы с фирменным наименованием, а также средства 

индивидуализации, средства электронной отчетности через Интернет с лицензией 

ОАО «СКБ Контур». Общество в установленном порядке ведет учет результатов 

своей деятельности, предоставляет компетентным органам статистическую 

отчетность и несет ответственность за еѐ достоверность, производит уплату 

налогов в соответствии с действующим законодательством. 

Трудовая деятельность в обществе регулируется Трудовым Кодексом РФ, 

правилами внутреннего распорядка, должностными инструкциями и 

положениями в соответствии с существующим законодательством. 

У компании ООО «МЕЧТА», используется линейная организационная 

структура. Исполнительный единоличный орган организации – директор и второй 

учредитель в одном лице. Директор осуществляет текущее руководство 

деятельностью организации. Он обладает правом подписи финансовых 

документов, распоряжается средствами и имуществом организации, заключает 

договоры и совершает другие юридические действия от имени ООО «МЕЧТА», 

приобретает и управляет имуществом, издает приказы, в том числе и по работе с 

кадрами, открывает и закрывает счета в банках, выдает доверенности.  
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2.2 Анализ внешней среды компании ООО «Мечта» 

 

Внешняя среда – это совокупность активных хозяйствующих субъектов, 

экономических, общественных и природных условий, национальных, 

межгосударственных институционных структур и других внешних условий и 

факторов, действующих в окружении предприятия и влияющих на различные 

сферы его деятельности. Внешняя среда зависит от внешних и внутренних 

факторов влияния. 

Развитие рынка розничной торговли в значительной степени зависит от 

внешних факторов.  

Для того, чтобы максимально подробно рассмотреть сложившуюся ситуацию 

на рынке среднего ценового сегмента необходимо прибегнуть к STEEP-анализу.  

STEEP-анализ – это маркетинговый инструмент, предназначенный для 

выявления социальных, технологических, экологических, экономических и 

политических аспектов внешней среды, которые влияют на бизнес компании [13]. 

STEEP-анализ помогает увидеть картину внешнего окружения компании, 

выделить наиболее важные влияющие факторы. Таким образом, можно выделить 

следующие факторы макросреды, которые оказывают влияние на деятельность 

компании ООО «Мечта» (Приложение А). 

Для начала рассмотрим влияние экономического фактора. Экономика влияет 

на стоимость всех ввозимых ресурсов и способность всех потребителей покупать 

определенные товары и услуги. Существующая на данный момент 

нестабильность экономики, влияние таких факторов как инфляция, уровень цен, 

безработица, непосредственно отразились на деятельности компании. За 

последние два года значительна упала покупательская способность в целом, 

несмотря на первостепенность потребления «бытовых» товаров. Также, 

значительное влияние оказало повышение курса иностранной валюты, так как  

большая часть ассортимента является продукцией импортного производства. 

До наступления экономического кризиса рынок розничной торговли был 
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перенасыщен небольшими компаниями, которые предоставляли свои услуги по 

привлекательным ценам.  В условиях финансовой нестабильности данный рынок 

испытывает жестокую конкуренцию, существует ряд мелких игроков, которые 

предлагают свои услуги по низким ценам, пользуясь неустойчивым рынком. 

Можно выделить еще одну тенденцию – множество не зарегистрированных 

частных лиц, занимающихся розничной торговлей. Многие из них занимаются 

данными услугами в свободное от основной работы время и составляют 

конкуренцию для предприятия. Конечно по мере роста доходов населения 

ситуация изменяется в сторону более профессиональных организаций. 

Вторым важным фактором является социально-демографический фактор. 

Основным показателем демографического развития является численность 

населения. Население города Челябинск составляет 1 198 858 млн. человек. Это 

крупный промышленный город. Поскольку промышленность в городе 

развивается хорошо (много стабильно работающих предприятий, строительство 

логистического комплекса, открытие свободной экономической зоны на 

территории городского округа), это приводит к повышению рождаемости, 

повышению уровня грамотности населения (вследствие притока работающего 

населения в технических сферах) и, в конечном итоге, к изменению структуры 

населения в пользу увеличения состоятельной прослойки населения. 

Третьим фактором являются особенности культурной среды(культурный 

фактор). Развитие промышленности в городе и близлежащих районах, как уже 

говорилось выше, приводит к трансформации базовых ценностей населения, что 

выражается в потребности приобретать более качественные товары, пусть и по 

более высокой цене. То есть меняется сама специфика отношения к товару и 

особенности его потребления. В частности многие товары общего потребления (в 

частности техника) могут быть приобретены покупателем в сетях DNS либо М-

Видео.  

Четвертым фактором является ускорение научно технического прогресса 

(научно-технический фактор). За последнее время в данной сфере произошло 
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немало изменений. Главное отличие – современные технические новшества, 

которые далеко не каждое предприятие может позволить себе в качестве оптовой 

закупки. Здесь на передовую арену выходят более крупные компании с 

внушительными поставками и оборотом капитала. 

Пятым фактором будут являться. особенности политико-правовой ситуации 

(политические факторы). Налоговая политика применяемая в настоящее время в 

нашей стране не способствует развитию мелкого и среднего бизнеса и поэтому 

является огромным фактором риска. Нестабильность политической обстановки, а 

вследствие этого нестабильность рубля, также влияет на покупательскую 

способность: потребитель экономит деньги, не зная, что его ждет в ближайшее 

время. 

Уровень развития предпринимательства и бизнес-среды, повышение уровня 

развития конкурентных отношений, данные экономические факторы оказывают 

негативное влияние на работу предприятия – снижают прибыль и создают 

жесткие условия для развития. Необходимо укреплять сильные стороны 

предприятия, искоренять недостатки и укреплять свои позиции на данном рынке.  

Только грамотная ценовая политика и гибкая система скидок позволят 

потребителям выбрать услугу по подходящей для него стоимости. 

Анализ непосредственного окружения предприятия предполагает анализ тех 

факторов внешней среды, с которыми предприятие находится в непосредственном 

взаимодействии. В стратегическом анализе приоритетными факторами 

микросреды являются: потребители, конкуренты и поставщики. 

На сегодняшний день компании города Челябинска предлагают широкий 

ассортимент бытовых товаров общего потребления.  Не считая крупных сетей 

игроков рынка, в Челябинске насчитывается около десяти компаний и небольших 

точек со схожим товарным ассортиментом.  

Для того чтобы выявить основных конкурентов необходимо составить 

список компаний используя следующие критерии: 

1) компания занимается продажей электроники; 
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2) компания занимается продажей бытовой техники. 

По результатам данных полученных в результате анализа рынка были 

выявлены наиболее сильные прямые конкуренты 

1. DNS. 

2. М-видео. 

3. Эльдорадо. 

Для подробного анализа микросреды предприятия была применена методика 

«Пяти сил Портера», которая выявила степень и характер влияния участников 

внутренней среды на финансовые показатели компании. Анализ ведется по пяти 

факторам (Приложение Б).  

По полученным результатам были разработаны  рекомендации по работе с 

ними. Параметр угрозы со стороны услуг-заменителей имеет среднее значение 

для нашей компании. Компания обладает широким ассортиментом, который 

способен удовлетворить потребности клиентов. Рекомендуется укреплять 

уникальности товаров и услуг, а так же сфокусироваться на целевом рынке, для 

которых важны уникальные характеристики (меньший тираж, но качество товара 

и его уникальность). 

Высокое влияние на финансовые показатели компании может оказать угроза 

внутриотраслевой конкуренции. Рынок розничной торговли является достаточно 

высоко конкурентным. Необходимо сосредоточиться на укреплении уровня 

знания о компании, товарах и услугах, а также об уникальных предложениях. 

Угроза потери текущих клиентов имеет большое влияние на работу 

компании. При уходе постоянных клиентов не происходит весомого падения 

продаж, поскольку такие клиенты, как правило, не совершают покупки на 

регулярной основе. Исходя из этого, существует необходимость  организовать 

работу с постоянными клиентами, которая будет нацелена на установлении 

долгосрочных отношений с потребителем.  

Угроза нестабильности поставщиков обладает средним значением и 

выражается в стабильности с их стороны. Рекомендуется сосредоточиться на 
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устранении всех недостатков товаров. 

 

2.3 Анализ внутренней среды компании ООО «Мечта» 

 

Высокие показатели конкурентоспособности обеспечат ООО «Мечта»  

возможность завоевать положение лидера среди исследуемых компаний по 

продаже товаров общего потребления и электроники. На достижение хороших 

показателей конкурентоспособности существенно оказывает влияние методы 

ведения бизнеса. Значительная роль – обеспечение высокого качества товара, 

широкого ассортимента услуг и уникальных торговых предложений. По 

результатам оценки конкурентоспособности были выявлены сильные и слабые 

стороны компании, которые влияют на спрос и финансовые показатели 

(Приложение В). 

Для определения сильных и слабых сторон были взяты следующие критерии: 

– ассортимент предоставляемых услуг; 

– стоимость услуги; 

– уникальное торговое предложение; 

– квалификация персонала; 

– рекламная активность; 

– знание компании, лояльность к компании. 

 Оценка каждого критерия проводилась по десятибалльной шкале, где 1 – 

самая низкая оценка, 10 – высокая.  

Анализ данных факторов производился на основе вторичной информации – 

отзывы и пожелания потребителей, изучение услуг конкурентов. Ассортимент 

предлагаемых услуг, их стоимость, наличие уникальных предложений, 

эффективность и оперативность выполнения заказов – данные критерии являются 

крепким основанием для положительного влияния на финансовое состояние 

компании.  

Для того чтобы сильные стороны не обратились в слабые, необходимо 
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постоянно изучать рынок данных услуг и следить за развивающимися 

тенденциями в этой отрасли.  

По сравнению с компаниями конкурентов, которые предоставляют подобный 

товар, у нашей компании есть ряд недочетов, которые необходимо исправить: 

слабая лояльность к нашей компании, а так же низкая узнаваемость торговой 

марки. Необходимо проанализировать коммуникативную активность компании и 

укрепить знание компании и лояльность к нему. 

ООО «Мечта» предлагает следующие товары и услуги 

1. Электроника – представлена оборудованием и приборами, которые 

повсеместно используются потребителем. Она включает: наушники, переходники, 

электроприборы. 

2. Складирование товаров – арендаторская деятельность. Пользуется спросом 

в виду острой необходимости арендаторов в помещении целью хранения своих 

товаров. 

3. Реализация продуктов питания. 

4. Деятельность рекламных агентств. 

Построим матрицу БКГ для того чтобы выбрать стратегию развития для 

каждой группы предоставляемых услуг (Приложение Г).  В результате построения 

матрицы БКГ все группы услуг разбились на четыре квадрата.  

После проведенного анализа полученных результатов  были 

сформулированы следующие выводы. Для каждого товара в матрице была 

принята стратегия развития. Для «звезд» (складирование) – сохранения лидерства. 

Для «собак» (деятельность рекламных агентств) – исключить или уменьшить 

количество в ассортименте.  

«Трудные дети» (электроника) – инвестирование и развитие данной 

категории товара. Имеют низкую долю в товарном портфеле, необходимо 

увеличивать количество новинок и разработок. 

«Дойные коровы» (продукты питания) – получение максимальной прибыли. 

На данный вид услуг необходимо делать основной акцент и удерживать 
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положение, т. к.  оказание услуг по предоставлению помещений под аренду 

приносит основную долю продаж. 

Баланс портфеля хороший: доход от «дойных коров» может обеспечивать 

сохранение «трудных детей». А доля «собак» в товарном портфеле не так велика. 

Необходимо осваивать новые перспективные направления и укреплять положение 

трудных детей на рынке.  

На объем продаж непосредственно влияет специфика сезонности: 

наибольший объем продаж приходится на весенне-летний период. 

Ценовая политика розничной торговой организации определяет общие 

принципы, которых фирма собирается придерживаться в сфере установления цен 

на товары и услуги.  

Потребитель, пришедший в компанию, не может купить товар без торговой 

услуги и фактически он покупает комплекс «товар + услуга». Таким образом, 

ценовая политика торговой организации состоит в установлении цены торговой 

услуги с учетом цены самого товара, т. е. в определении торговой наценки.  

Основные факторы, влияющие на размер торговой наценки на конкретный 

товар: 

1) общая ценовая стратегия компании; 

2) цены конкурентов; 

3)  закупочные цены товаров и стоимость доставки; 

4) издержки компании.  

Ценообразование услуг полностью зависит от заказчика и его бюджета. При 

оказании услуги доставки, в стоимость входит помимо товара также затраты на 

развоз товаров. 

На услуги применяется затратный метод ценообразования. Суть его в том, 

что с известным средним уровнем спроса на те или иные виды услуг в месяц, 

рассчитывается средний объем затрат по статьям расходов на оказание 

определенного вида услуг. После того, как рассчитана себестоимость услуги, 

закладывается определенный уровень прибыли. В 2017 г. этот показатель был 
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равен 40 %. Но с началом кризиса и повышением курса валют предприятие 

вынуждено было снизить закладываемый уровень прибыли до 30 %. В противном 

случае, цены могли бы стать чрезвычайно высокими в сравнении с аналогичными 

предприятиями в данной отрасли.  

Если рассматривать динамику уровня цен на основные товары и услуги то, 

можно заметить значительные колебания в 2017 и 2018 гг. Как и во многих 

других сферах наблюдается зависимость между уровнем цен и изменением курса 

иностранной валюты. Так или иначе, договоренности в большинстве случаев 

достигаются в долларовом или евро-эквиваленте, уже при расчетах производится 

перевод в рубли по курсу ЦБ на день оплаты. Сейчас прослеживается 

необходимость в снижении уровня цен в связи с очень резким ростом курса 

валют. В остальном – заметная зависимость от колебаний курса валюты.  

В целом можно сказать, что в сравнении с данными конкурентами цены на 

основные виды товаров и услуг различаются не очень существенно и в основном 

идут ровно. 

Сбыт включает следующие операции: распределение; транспортировка и 

хранение товаров; контакты с покупателями и посредниками с целью их продажи. 

Продажная деятельность компании ООО «Мечта» на рынке, осуществляется на 

основе продажи малому бизнесу и сетевой рознице. 

Выделим две основные целевые аудитории компании ООО «Мечта», которые 

приобретают продукцию для своих нужд, для последующей продажи: 

1) малый бизнес. Мужчины и женщины, возраст от 33 до 46 лет. Единолично 

управляют своим бизнесом. Основные его цели финансовая независимость и 

возможность получение более высокго дохода. Жизненными ценностями явлются 

семья. Для принятия решения обычно требуется какое-то время, как правило, 

сравнивают товар в нескольких компаниях, прежде чем совершить покупку. 

Главным показателем обращения в компанию является: качество, цена, широкий 

ассортимент. Особо заинтересованы в курьерской доставке товара. Сезонность 

спроса отсутствует. 
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2) сетевая розница. Мужчины и женщины, возраст от 25 до 38. Занимают 

должность в компании: мнеджер по закупкам. Решение о покупке принимают 

достаточно быстро, точно знают, что им нужно. Главным показателем обращения 

в компанию является: качество, цена, широкий ассортимент. Приобретают товар. 

раз в квартал. Особо заинтересованы в курьерской доставке товара. Всегда рады 

новым прдложениям и акциям.  

На основании анализа основных групп целевой аудитории мы можем 

составить портреты наших потенциальных покупателей (Приложение Д). 

Для данных целевых групп потребителей основными показателями 

сотрудничества с компанией являются качество товара, цена (сопоставимость с 

конкурентными предложениями) и широкий ассортимент. Организация также 

сотрудничает с крупной сетью киосков – Вечерний Челябинск, предоставляя 

различные товары на заказ в достаточно крупных объѐмах. 

Маркетинговые коммуникации и продвижение относятся к числу наиболее 

важных аспектов деятельности компании. По мере стремительного развития 

данного рынка ужесточается конкуренция на нем. Лидирующие игроки под 

прессингом новых участников стремятся удержать и увеличить свою долю за счет 

усиления конкурентных преимуществ, устанавливая долгосрочные и 

взаимовыгодные отношения с партнерами, а также применяют доступные 

инструменты маркетинга.   

Компания ООО «Мечта» выполняет ряд функций: 

1. Информационная, формирует осведомленность и знания о товарах услугах 

и предприятии в целом. Информирование об особенностях, цене, преимуществах 

и сфере применения услуг. 

2. Увещевательная функция формирует у потребителей предпочтения. Она 

развивает и закрепляет положительное отношение к предоставляемым услугам и 

компании в целом. 

3. Напоминающая, в ее качестве выступает E-mail рассылка с каталогом 

продукции. 
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«ООО» МЕЧТА использует следующие методы продвижения: 

1. Стимулирование сбыта. Что касается мероприятий по стимулированию 

сбыта, они незначительны. Ценовые средства стимулирования не применяются в 

принципе, неценовые применяются только в виде сервисного сопровождения. 

3. Прямой маркетинг используется в форме личных продаж при обращении 

покупателя по телефону, либо непосредственно в компании. 

Важной составляющей маркетинговых коммуникации  является визуальная 

идентификация компании, корпоративный стиль направлен на создание 

визуального и смыслового единства предлагаемых компанией услуг и товаров и 

всей исходящей от компании информации, ее внутреннего и внешнего 

оформления.   

В настоящее время элементы корпоративного стиля у ООО «МЕЧТА» не 

сформированы: нет логотипа и фирменного знака, не разработан дизайн печатной 

полиграфии, не сформирован макет сайта компании. В целом не выбраны 

фирменные цвета, стиль оформления рекламной продукции и т.д. 

Таким образом, ООО «МЕЧТА» нуждается в разработке фирменного стиля 

компании. 

 

2.4 SWOT-анализ внутренней и внешней среды  компании ООО «Мечта» 

 

Применение метода SWOT- анализа в процессе анализа компании ООО 

«Мечта» предполагает исследование рынка и анализ текущего положения 

рассматриваемой компании с целью определения сильных и слабых сторон 

компании, а также возможностей и угроз со стороны внешней среды. На 1-м этапе 

анализа перечисляются слабые и сильные стороны проекта, а также угрозы и 

возможности для проекта во внешней среде организации (таблица Е Приложение 

Е). 

Основными преимуществами компании являются: 

1) конкурентоспособный уровень цен. Согласно проведенному отделом 
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продаж и директором ООО «Мечта» мониторингу непосредственных конкурентов 

– уровень цен ООО «Мечта» на среднем уровне, а по многим ассортиментным 

позициям меньше, чем у конкурентов; 

2) высокий технический уровень продукции. Технические характеристики 

продукции  имеют верхние предельные значения. Высокое качество и надежность 

производимой продукции потребует меньше вложения, так как она сделана из 

качественных материалов и сможет прослужить дольше.  

Основные недостатки ООО «Мечта» включают: 

1)  низкий уровень охвата рекламными мероприятиями целевой аудитории 

согласно проведенным опросам потребителей. Рекламу предприятия, в том числе 

наружную, заметило и приняло во внимание не более 10% потребителей. В тоже 

время ведущими каналами при поиске поставщика предприятия розничной 

торговли, являющиеся клиентами ООО «Мечта», отметили социальные сети, 

специализированные журналы, контекстную рекламу в поисковых системах. 

Данные рекламные возможности ООО «Мечта» не использует; 

2) низкий уровень лояльности потребителей, отсутствие роста числа 

постоянных клиентов. Согласно данным отдела продаж ООО «Мечта» в раздел 

постоянных покупателей переходит не более 15% клиентов компании, что 

обусловлено отсутствием корпоративных программ по работе с постоянными 

клиентами  в форме скидок и т.п., а также прочей работы по удержанию 

лояльности покупателей; 

3) несмотря на отсутствие конкурентов у компании его  доля рынка не более 

20%, что обусловлено, прежде всего, низкой эффективностью рекламных 

мероприятий. 

Основные возможности ООО «Мечта»: 

1) ускорение научно технического прогресса и ускорение обновления 

продуктовой линейки компании. Порядка 30% ассортимента компании «Мечта» 

составляет высокотехнологичная продукция, спрос на которую постоянно растет, 

но в структуре ассортимента нет ряда позиций, востребованных у покупателей, 
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так как их закупка в связи с фактором удаленности производителя 

малорентабельна. Ускорение научно-технического прогресса и рост числа 

производителей позволит расширить ассортимент ООО «Мечта»; 

2) рост платежеспособности компаний потребителей продукции. Данный 

фактор напрямую повлияет на объемы закупки основных клиентов ООО «Мечта» 

и позволит увеличить объемы товарооборота; 

3) расширение продуктовой линейки производителями продукции. 

Расширение ассортимента ООО «Мечта» позволит  увеличить целевой сегмент 

потребителей продукции и, соответственно, товарооборот компании. 

Среди главных угроз ООО «Мечта» можно отметить: 

1) снижение доступности и рост стоимости кредитных ресурсов для 

компаний потребителей продукции. Сложившаяся практика хозяйствования для 

розничной торговли включает широкое использование кредитных ресурсов для 

пополнения оборотных средств в целях закупок продукции. При снижении 

доступности кредитных ресурсов для наиболее крупных клиентов ООО «Мечта» 

создается угроза значительного снижения товарооборота; 

2) высокие политические и экономические риски. Региональная среда в 

России характеризуется особым социальным климатом, склонным к резким 

колебаниям, в результате которых вероятность форс-мажора возрастает, и тогда 

деятельности  грозят негативные последствия. Регионы отличает и то, что на этом 

поле прекрасно сформировались местные политические интересы, и борьба будет 

вестись в абсолютно всех областях экономики. Так как возможность наступления 

неблагоприятного события и его последствия в форме потерь финансовых 

ресурсов, не всегда можно предвидеть.  

3) увеличение цен со стороны производителей продукции. Так как 

конкурентоспособность цен ООО «Мечта» определяется размером торговой 

надбавки к стоимости закупаемой от производителей продукции, а отнесение 

самого предприятия к числу средних не позволяет снижать данную торговую 

надбавку в целях окупаемости продаж (крупные компании могут себе позволить 
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на определенный период удерживать рост торговых надбавок и избегать тем 

самым значительного падения продаж), что создает угрозу рентабельности 

продаж  компании ООО «Мечта». 

Самыми сильными сторонами ООО «Мечта» являются высокий технический 

уровень продукции и конкурентоспособный уровень цен, самыми слабыми 

сторонами – низкий уровень охвата рекламными мероприятиями целевой 

аудитории согласно проведенным опросам потребителей и низкий уровень 

лояльности потребителей, отсутствие роста числа постоянных клиентов. 

Наиболее значимой возможностью является увеличение спроса на продукцию, и, 

следовательно, увеличение объѐма продаж в случае расширения ассортимента. 

Наибольшей угрозой является высокая зависимость деятельности фирмы от 

покупателей. 

Из SWOT – анализа видно, что компания обладает достаточно серьезными 

конкурентными преимуществами, которые позволят ей удерживать 

существующих клиентов и расширять рынок сбыта. В то же время недостаточное 

высокое качество обслуживания и недостаточно полная зона покрытия не 

позволят «Мечта» оперативно реагировать на постоянно изменяющиеся запросы 

потребителей и в долгосрочной перспективе это может привести к 

неблагоприятным последствиям для организации в целом. 

 

Выводы по разделу  

 

Во второй главе была дана общая характеристика компании ООО «Мечта», 

проведен анализ влияния факторов внешней микро и макро среды. Был проведен 

анализ внутренней среды: сбытовой, ценовой политики, анализ продуктового 

портфеля. Проведен SWOT-анализ, результатом которого, стало выявления таких 

основных преимуществ как:(конкурентоспособный уровень цен, высокий 

технический уровень продукции). Основные недостатки: (низкий уровень охвата 

рекламными мероприятиями целевой аудитории согласно проведенным опросам 
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потребителей; низкий уровень лояльности потребителей, отсутствие роста числа 

постоянных клиентов; доля рынка не более 5%). Основные возможности : 

(ускорение научно-технического процесса; рост платежеспособности компании; 

расширение продуктовой линейки производителями продукции). И наконец 

главные угрозы: (снижение доступности и рост стоимости кредитных ресурсов 

для компании потребителей продукции; сравнительно высокие политические и 

экономические риски; снижение платежеспособности компаний потребителей 

продукции). 

Эта информация позволит нам наиболее точно сформулировать цели и 

разработать корпоративный стиль организации.
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3 РАЗРАБОТКА КОРПОРАТИВНОГО СТИЛЯ ПРОГРАММЫ ПРОДВИЖЕНИЯ 

ООО «МЕЧТА» 

 

3.1 Разработка стратегии маркетинговых коммуникаций компании ООО 

«Мечта»  

  

Используемый ООО «Мечта» канал сбыта можно отнести к «каналам 

нулевого уровня», так как между компанией и ее клиентами нет посредников. 

Работа с клиентами осуществляется путем личных продаж – контакта менеджера 

компании с клиентом. С точки зрения организации бизнеса в сфере розничной 

торговли, это является оптимальным. Как показывает практика, установление 

менеджером личного контакта с клиентом, во многом способствует продвижению 

услуг бутика. Поэтому включение какого-либо дополнительного звена в цепочку 

является нецелесообразным. 

В качестве рекламных средств используется исключительно наружная 

реклама в месте расположения компании: 

1) наружная вывеска и оформление входной группы; 

2) упаковочные материалы для продукции с фирменной символикой. 

Реклама в СМИ, на радио и телевидении ООО «Мечта» не использует. Также 

не ведется распространение листовок, буклетов, визитных карточек и прочих 

видов рекламных материалов. 

Основными проблемами компании ООО «Мечта является отсутствие  

единого разработанного корпоративного стиля. Отдельные элементы его 

присутствуют. В компании определены фирменные цвета (СМУК: 100:20:0:0; 

RGB: 0:124:195; PANTONE Process Blue C), разработаны макеты упаковочной 

продукции. Однако все это не обобщено  в едином гайдлайне. 

Как было указано выше, слабой основной стороной компании является 

крайне низкий уровень визуализации и уникальности. Сильные стороны бренда 

отмечены в области качества продукции.  
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В организации проводятся следующие виды маркетинговых исследования 

такие как:  изучение рынка; опрос покупателей по качеству продукции и 

торгового обслуживания: 1 раз в квартал. 

Одной из сторон деятельность ООО «Мечта» является работа с заказами. 

Процедура управления заказами ООО «Мечта» включает в себя несколько этапов, 

образующих так называемый цикл заказа: 

– прием и предварительная обработка информации о заказе; 

– передача информации о заказе на склад; 

– конфигурирование информации о заказе;  

– определение источников выполнения заказа; 

– планирование отгрузки товара; 

– мониторинг выполнения и доставки заказа потребителю. 

Взаимодействие служб закупок и продаж начинается с заключения договоров 

между ООО «Мечта» и предприятиями, осуществляющими поставки запасов 

сырья и прочих видов продукции, необходимой для бесперебойного 

осуществления перевозок. 

Материальной основой поставки являются товарные потоки от поставщиков 

к покупателю - ООО «Мечта». В договорах определяются структура, объемы и 

сроки поставок запасов. Обеспечение ООО «Мечта» запасами достигается 

посредством сотрудничества с поставщиками из других регионов.  

Договоры поставок заключаются на один год или более короткий срок. 

Количество, ассортимент, качество и сроки поставки стороны согласовывают 

ежегодно, учитывая обеспеченность товарных фондов и динамику спроса. 

Договор подписывается директором ООО «Мечта» или его заместителем. 

Сущность проблем ООО «Мечта» определяет маркетинговые цели  

укрепление лидирующих позиций компании в Челябинске. 

В количественном выражении цели выглядят следующим образом: 

1) увеличить долю новых клиентов в сегменте «крупный и средний бизнес» 

на 5 %; 
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2) увеличить долю новых клиентов в сегменте «малый бизнес» на 15 %; 

3) достичь коэффициента перехода новых клиентов в постоянные не менее 80 

%; 

4) увеличить объем продаж на 25 %; 

5) увеличить долю рынка на 10 %.  

Критерии позиционирования компании ООО «Мечта» следующие: 

1. «ООО «Мечта»: маркет-мэйкер, инноватор, лидер рынка»; 

2. «Профессионал: высокий стандарт обслуживания»; 

3. «Всегда идет на встречу: гибкие условия работы и индивидуальный подход 

к каждому клиенту». 

Для успешного продвижения компании ООО «Мечта» важно знать основные 

аудитории потребителей, которые можно разделить на 2 группы.  

1. Крупный и средний бизнес – постоянные покупатели продукции ООО 

«Мечта» с закупками не реже 1 раза в месяц. С данной группой клиентов 

необходимо укрепить сотрудничества с VIP клиентами (выделение персонального 

менеджера, предоставление специальных скидок и цен); поддерживать репутацию 

надежного поставщика; постоянно разъяснять уникальности предлагаемого 

продукта, технологий и клиентского сервиса. 

2. Малый бизнес – это компании, которые составляют порядка 20% 

потребителей продукции компании и осуществляют закупки в среднем раз в 

квартал. Для данного сегмента необходима разработка специальных акций, 

воздействующих на эмоциональном уровне, установление доверительных 

отношений, подгон предложений под их возможный бюджет. 

Основные задачи коммуникационной стратегии компании следующие. 

1. Построение осведомленности о  сфере деятельности компании «Мечта». 

2. Повышение уровня лояльности. В отношении клиентов, которые ранее уже 

работали с ООО «Мечта» ставится задача повышения их уровня лояльности, в 

том числе, частоты закупок. 

В соответствии со стратегией коммуникации строилась и креативная 
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стратегия, которая характеризуется: 

1) максимальной видимостью и запоминаемостью компании, которые 

достигаются за счет единого простого графического стиля и цветовой гаммы;  

2) донесением до целевой аудитории в максимально простой и наглядной 

форме основных преимуществ компании, уникального торгового предложения 

(широкий ассортимент предоставляемых услуг, комплексные решения в области 

рекламы: от идеи до оценки эффективности, гибкие условия работы, 

индивидуальный подход к каждому клиенту и т. п.). 

Выбор медианосителей соответствует коммуникационным задачам, стоящим 

перед компанией. Была выбрана стратегия пульсирующей рекламной активности. 

Цели медиастратегии заключаются в следующем: 

1) повышение узнаваемости и построение осведомленности о деятельности 

ООО «Мечта»; 

2) привлечение покупателей  коммуникация предложений и цены; 

3) предложения готовых профессиональных комплексных решений; 

4) формирование имиджа лидера и новатора на рынке рекламно-

маркетинговых услуг. 

Выбор каналов коммуникации для потребителей  происходил по нескольким 

критериям: соответствие целевой аудитории; максимальный охват; уровень шума 

в категории; визуализация компании. 

В рамкам медиастратегии и с учетом оптимизации бюджета на продвижение 

было решено задействовать следующие каналы коммуникации с целевой 

аудиторией: 

1) интернет (контекстная реклама на «Яндекс.Директ», цикл статей о 

компании на портале «74.кг); 

2) директ-мейл (персонализированная адресная рассылка представителям 

целевой аудитории); 

3) сувенирная продукция. 

Далее более подробно рассмотрим каждый канал коммуникации. 
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1. Реклама в сети Интернет  это одно из наиболее перспективных и 

динамично развивающихся направлений в области рекламы товаров и услуг.  

Рекламировать компанию в сети можно несколькими способами: 

продвижение сайта (контекстная реклама), размещение баннеров или имиджевых 

статей  на популярных у целевой аудитории ресурсах, размещение текстовой 

информации на  тематических ресурсах и т. п. Для ООО «Мечта» предлагается 

использовать контекстную рекламу для продвижения сайта компании и 

размещение информационных статей на интернет-порталах города.  

Для того чтобы сайт компании работал его необходимо продвигать путем 

использовании контекстной рекламы. В контекстной рекламе главное  дать 

правильный ответ на конкретный запрос пользователя. Именно поэтому основная 

рекомендация к рекламным материалам – это конкретность. 

2. Директ-мейл помогает компании привлечь новых клиентов; удержать 

существующих клиентов. Прямая почтовая рассылка (рекламные рассылка) 

нацелена на высокий результат, так мы сможем информировать и воздействовать 

на адресата, используя письма, листовки, флаеры, и прочую рекламную 

продукцию. 

Отличиями почтовой рассылки являются: 

1) возможность наиболее точного выбора целевой аудитории; 

2) неограниченные возможности по организации обратной связи; 

3) возможность личного обращения к потенциальному (или уже 

существующему) клиенту; 

4) возможность осуществить акцию практически в любое время (здесь нет 

занятых рекламных площадей и времени, как в наружной рекламе и телевидении); 

5) конфиденциальность (ни одно послание не может увидеть конкурент). 

3. Сувенирная продукция. Рекламные сувениры широко применяются для 

рекламных целей, так как это хорошее средство популяризации организаций, 

использующих их в своей рекламной работе. Солидность организации, ее 

внимание к своим деловым партнерам и потребителям обеспечивают 
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благоприятное, а часто и предпочтительное отношение к ней. Это наиболее часто 

используемый промышленными предприятиями вид рекламы. 

Период реализации предложенной рекламной стратегии продвижения 

компании ООО «Мечта» составляет 2 месяца – июль/август 2018. После 

завершения кампании необходимо провести анализ экономической и 

коммуникативной эффективности предложенной рекламной стратегии с целью 

выяснения стоит ли продолжать реализовывать данную стратегию или она 

нуждается в корректировке. 

Бюджет на проведение реализацию предложенной стратегии представлен в 

(Приложении И.) 

В рамках реализации стратегии необходимо решение самой главной задачи: 

Задача №1 «Определить направления и условия повышения статуса 

предприятия оптовой  торговли при любых рекламных контактах с целевой 

аудиторией и  партнерами. Создание корпоративного стиля». 

Для любого предприятия имидж — это важнейший аспект его продвижения 

на рынке, неоценимый инструмент формирования позитивного мнения о нем 

посетителей. Что входит в имидж предприятия оптовой  торговли? Это, в первую 

очередь, логотип, визитная карточка, конверт, фирменный бланк, униформа 

персонала, стиль интерьера и т.д.. Большую важность имеет фирменная цветовая 

гамма, она особенно важна для быстрого запоминания клиентами «визуального 

ряда» компании, причем очень желательно, чтобы в этих цветах был выдержан и 

пакет основной презентационной документации, и одежда сотрудников, и 

цветовая гамма интерьера.  

Тщательно продуманный корпоративный стиль визиток или буклетов будет 

постоянно повышать статус предприятия оптовой  торговли при любых 

рекламных контактах с целевой аудиторией и  партнерами, он сам по себе 

является яркой визитной карточкой, которая либо радует глаз и вызывает 

уважение к владельцу компании, либо вызывает сомнение в его вкусе и 

социальном статусе. Разработку пакета фирменного стиля обычно поручают 
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специалистам.  

В целом, любая компания для своей успешности на рынке должен иметь 

разработанный набор полиграфии.  Разработка корпоративного стиля повышает 

имидж компании, а значит и спрос потребителей на продукт компании. 

В рамках решения данной задачи по формированию корпоративного стиля 

компании необходимы следующие шаги: 

– создание логотипа (товарного знака); 

– разработка фирменного стиля; 

– разработка рекламной полиграфии и сувенирной продукции.  

 

3.2 Разработка корпоративного стиля компании ООО «Мечта 

 

В ходе реализации проекта предполагается создать корпоративный стиль 

компании ООО «Мечта: 

Сформировать набор полиграфии компании: 

– логотип; 

– визитки; 

– фирменный бланк; 

– конверт; 

– календарь; 

– блокнот; 

– подарочный пакет; 

– дизайн сайта; 

– флаер; 

– кепка.  

Рассмотрим отдельные элементы более подробно: 

1) Логотип. В рамках технического задания и бюджета было предложено 3 

варианта логотипов, из которых практически мгновенно единодушным решением 

руководства был принят 3 вариант, как отражающий суть и позиционирование 
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ООО «Мечта» (рисунок Ж.1; рисунок Ж.2; рисунок Ж.3 приложения Ж). 

Основным цветом логотипов, да и всего фирменного стиля было решено 

выбрать фиолетовый, который имеет код: C64 M100 Y27 K45 и дополнительный 

розовый, который имеет код: C00 M10 Y065 K00. Более подробно раскладку 

логотипа в CMYK можно рассмотреть (рисунок Ж.13 приложение Ж). 

Фиолетовый цвет преимущественно воспринимается как более энергичный и 

страстный, способствует к покупке. Розовый, символ доброты и устойчивости.  

Таким образом, в разработанном фирменном стиле всего два цвета, что в 

несколько раз удешевляет печать документации и сувенирных материалов.  

Вариант использования логотипа, вертикальный. Расстояние от логотипа до 

ближайших символов должно быть как минимум в 1/2 высоты логотипа (при 

применении логотипа в документах допускается исключение, позволяющее 

использовать 1/3 высоты логотипа).Логотип состоит из  квадрат, расположенного 

под углом (ромб). Вызывает непроизвольную ассоциацию с коробкой, ящиком 

или контейнером в процессе погрузки у людей, кто имеет дело с оптовыми 

закупками. 

Вписанное в эту конструкцию название фирмы «Мечта», как бы 

символизирует «товар мечты», расположенный в отгружаемом контейнере, и 

доносит важный смысл, что мы продаем именно то, что пользуется спросом, и что 

действительно хотят широкие слои населения именно на сегодняшний день. 

В то же время, название фирмы не заключено в рамки конструкции, и даже 

выходит за них, донося смысл о том, что сотрудничество с «Мечтой» может 

выходить и выйдет за рамки стандартных бюрократических отношений 

«поставщик-покупатель». ООО «Мечта» может не только вовремя отгрузить 

нужный товар, но активное помочь в разрешении вопросов и трудностей 

связанных с хранением, закупкой и реализацией оптовых партий товаров. 

Выбранная цветовая гамма говорит о современности компании, еѐ 

стремлению к автоматизации, и взять максимум от преимуществ современного 

научно-технологического процесса. 
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Еще одним важным элементом фирменного стиля является шрифт.  Он 

должен быть оригинальным и отражать основной посыл компании. А так же 

сочетаться и быть частью фирменного стиля. Для логотипа, заголовков и других 

текстов, которые требуют выделения, мы выбрали шрифт Arkhive, а в качестве 

шрифта для информационного текстового блока – Bas-kervillCyril BT, оба шрифта 

легко читаются и в то же время интересны по своей форме. 

2) Визитки. Визитки выполнены в фирменных цветах, с использованием 

логотипа компании. Мы разработали три вида визиток (рисунок Ж.4 приложения 

Ж):  

– Визитная карточка личная: содержит информационные блоки 

(идентификатор компании, личные данные, должность, адресный̆ блок , блок с 

телефонами). 

– Визитная карточка  корпоративная: содержит информационные блоки 

(идентификатор компании, адресный̆ блок, блок с телефонами, сфера 

деятельности). 

– Визитная карточка деловая: содержит информационные блоки 

(идентификатор компании; адресный блок, блок с телефонами, сфера 

деятельности выполнены на русском и латинском языке). 

3) Для документации компании были разработаны: фирменный бланк и 

фирменный конверт (рисунок Ж.5 и рисунок Ж.6 приложения Ж). Которые 

привлекают внимание и выделяют документы связанные с ООО «Мечта» от всех 

других. Так товарные накладные в руках наших клиентов уже сами по себе 

являются рекламным материалом повышающим узнаваемость бренда и 

заинтересованность компанией. В отдельных случаях ООО «Мечта» использует 

заказные письма. Корпоративные конверты выглядят стильно, и повышают 

производимое письмом впечатление. 

4) Календари используются на рабочих местах для усиления корпоративной 

культуры и корпоративной самоидентификации сотрудников, также (по личным 

отзывам сотрудников), помогают сотрудникам лучше чувствовать все сильнее 
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ускоряющееся в наши дни время (рисунок Ж.7 приложения Ж). 

5) Блокноты используются на рабочих местах а также в качестве сувенирной 

продукции. В ряде бытовых случаев могут использоваться как самодостаточные 

сувениры, но как правило идут в комплекте с блокнотом, подарочным пакетом и 

основным подарком, который индивидуален и связан с тем, что мы знаем о 

получателе (рисунок Ж.8 приложения Ж.) 

7) Подарочные пакеты используются для передачи подарочного комплекта. 

Подарочные комплекты доставляются клиентам как в качестве «извинения» за 

недочѐты в работе которые привели к неудобствам и опоздания в отгрузках, так и 

просто по знаменательным случаям, вроде дня рождения клиента (рисунок Ж.9 

приложение Ж). 

8) Для дизайна сайта выбран минималистичный дизайн, не распыляющий 

внимание посетителя незначительными элементами (рисунок Ж.10 приложения 

Ж). 

9) Флаера содержат информацию о самых «ходовых» товарных позициях, 

которые наиболее выгодно продавать в розницу на данный момент, и 

прикрепленную к ним статистику розничных и оптовых продаж. Учитывая 

быстроменяющийся рынок и наше чуткое наблюдение за ним, флаеры 

выпускаются небольшими партиями, чтобы не накапливать на складе 

неактуальные и неиспользованные флаера. 

Флаера выдаются клиентам при каждом удобном случае, если они выражают 

в них заинтересованность. Учитывая частое обновление товарного ассортимента 

ООО «Мечта», а соответственно и обновление флаеров, просмотр флаеров 

становится своего рода «традицией» клиентов, которые приезжают на склад или в 

офис (рисунок Ж.11 приложения Ж).  

11) Кепки используются на складских рабочих местах, для усиления 

корпоративной культуры и корпоративной самоидентификации сотрудников. 

Производят приятное впечатление на тех клиентов которым доводится лично 

бывать на складе (рисунок Ж.12 приложения Ж). 
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3.3 Разработка медиастратегии программы продвижения  

компании ООО «Мечта» 

 

Сводный календарный план-график рекламной кампании представлен 

(таблица И.3 Приложения И). 

Медиаобсчет представлен ( таблице И.4 Приложения И). 

Период реализации проекта составлен исходя из срока планируемого выхода 

на плановые показатели (таблица И.5 приложения И). 

Таким образом, нами был разработан проект формирования корпоративного 

стиля предприятия оптовой  торговли «Мечта». Далее рассмотрим оценку 

эффективности проекта. 

 

3.4 Оценка эффективности корпоративного стиля компании ООО «Мечта» 

 

Выбрана двухкомпонентная методика оценки эффективности маркетинговой 

кампании на основе оценки экономического эффекта и инвестиционной 

окупаемости вложений средств на среднесрочной основе. 

С учетом выделенных ранее статей затрат и сформированного бюджета на 

производство и размещение рекламных материалов были сформированы затраты 

на реализацию маркетинговой кампании, которые представлены в таблице З.6 

приложения З. 

По итогам мозгового штурма директора ООО «Мечта» и начальника отдела 

продаж, предполагается, что, начиная с 2018 года планируется рост 

товарооборота ООО «Мечта» на 25% или 39510 тыс. руб. Также за счет 

реализации маркетинговой кампании планируется рост дополнительной выручки 

на 12% в 2019 году. Потоки денежных средств по периодам представлены 

(таблица И.7 приложение И). 

Таким образом, экономический эффект от реализации маркетинговой 
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кампании положительный и наблюдается в первый же год реализации проекта. 

Так как проект маркетинговой кампании рассчитан на среднесрочную 

перспективу проведем расчет инвестиционной окупаемости проекта в ближайшие 

3 года. Расчет чистого дисконтированного дохода проекта представлен в таблице 

З.8 приложения З. 

ЧДД=60357,27 тыс. руб. 

Проведем расчет показателей эффективности проекта 

Индекс доходности:  

ИД= 61282,6/925,35=66,2 

Так как ИД>1, то проект выгоден в внедрении. 

Среднегодовая рентабельность: 

Рср=(66,2-1)/4*100=1630% 

Рассчитаем рентабельность проекта 

Pn=(66,2-1)*100=6520 % 

Проведенные расчеты показывают, что срок окупаемости проекта составит 

менее 1 года.  

Вывод: Исходя из анализа экономических показателей предлагаемый проект 

целесообразен для реализации, экономически привлекателен и выгоден. 

Денежные средства на реализацию проекта относительно невелики, а полученный 

эффект  превосходит эти затраты.  

 

Выводы по разделу  

Для любого предприятия имидж — это важнейший аспект его продвижения 

на рынке, неоценимый инструмент формирования позитивного мнения о нем 

посетителей. В имидж предприятия оптовой торговли входят такие элементы, как: 

логотип, визитная карточка, конверт, фирменный бланк, униформа персонала и 

т.д. Фирменная цветовая гамма особенно важна для быстрого запоминания 

клиентами «визуального ряда» компании. 
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Тщательно продуманный фирменный стиль визиток или буклетов будет 

постоянно повышать статус предприятия оптовой  торговли при любых 

рекламных контактах с целевой аудиторией и  партнерами, он сам по себе 

является яркой визитной карточкой, которая либо радует глаз и вызывает 

уважение к владельцу компании, либо вызывает сомнение в его вкусе и 

социальном статусе. Разработку пакета фирменного стиля обычно поручают 

специалистам. 

Маркетинговое воздействие было направлено на две целевые группы: 

основная группа (компании-представители крупного и среднего бизнеса) и 

дополнительная группа (компании-представители малого бизнеса (в основном 

местные бренды). 

В рамках медиастратегии и с учетом оптимизации бюджета на продвижение 

было решено задействовать следующие каналы коммуникации с целевой 

аудиторией: интернет (контекстная реклама на «Яндекс.Директ», цикл статей о 

компании на портале «74.ru»); директ-мейл (персонализированная адресная 

рассылка представителям целевой аудитории) и сувенирная продукция. 

Общий бюджет на реализацию предложенной рекламной стратегии 

продвижения бренда составляет 650 000 рублей. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Имидж – один из главных элементов управления, сопутствующий 

повышению эффективности работы компании. Он представляет собой инструмент 

манипулирования общественным и индивидуальным сознанием. Однако следует 

рассматривать имидж не только как средство управления, но и как объект 

управления. Поэтому, начиная с момента его формирования, необходимо вести 

целенаправленную постоянную работу над имиджем, при этом учитывая 

особенности каждой целевой группы. 

В систему корпоративного стиля входят следующие элементы: логотип, 

визитки, фирменный бланк, конверт, календарь, блокнот, подарочный пакет, 

дизайн сайта, флаер,  кепка.  

В мировой практике выделяют два способа разработки собственного 

корпоративного стиля: 

1  Одновременно с выходом на рынок новой фирмы, товара или услуги; 

2  По мере накопления необходимого объема средств и закрепления 

устойчивых направлений деятельности фирмы. 

В практической части исследования были рассмотрены вопросы 

формирования корпоративного стиля предприятия оптовой торговли ООО 

«Мечта». 

С целью завоевания устойчивых рыночных позиций ООО «Мечта» 

необходима разработка проектных мероприятий маркетинговой программы 

развития предприятия. 

Одной из основных стратегических задач ООО «Мечта»  можно назвать 

завоевание авторитета поставщика высококачественной продукции по 

приемлемым ценам. При этом необходимо уделять большое внимание рекламе 

собственной продукции, проводить маркетинговые акции для привлечения новых 

покупателей и формирования приверженности компании не только на основе 

личных связей, но и путем предоставления покупателям более выгодных условий, 
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чем у конкурентов. 

В условиях высокого уровня конкуренции, постоянного роста рынка и 

рисков роста стоимости продукции из-за ставки таможенных пошлин и валютного 

курса ООО «Мечта» необходимо продвижение торговой марки компании с 

увеличением базы постоянных клиентов.  

В результате разработки корпоративного стиля для компании ООО «Мечта» 

ожидается увеличение целостности восприятия компании потребителем, 

оптимизация затрат и увеличение эффективности рекламных кампаний; усиление 

эффекта сплоченности коллектива; повышение у персонала уровня 

корпоративной лояльности; создание благоприятной и эффективной рабочей 

обстановки для сотрудников; снижение расходов на поиск и найм новых 

сотрудников благодаря повышению престижности работы в компании. 

Таким образом, главным и решающим мероприятием в совершенствовании 

рекламной деятельности ООО «Мечта» является формирование программы 

продвижения продукции.  С этой целью был разработан медиаплан с учетом таких 

средств продвижения как публикации рекламных и информационно-

аналитических статей в специализированых журналах, контент реклама в 

поисковых системах «Яндекс», реклама на порталах г. Челябинска, сувенирная 

продукция, директ-мейл. 

Данное мероприятие способствует достижению стратегических целей 

компании. 

Дана оценка экономической эффективности предложенных мероприятий. 

Выручка предприятия в проектном периоде до 2020 г увеличится. На 139510 

тыс. руб. 

При внедрении проектных решений ООО «Мечта» получит возможность  

укрепления своих  рыночных позиций. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Факторы макросреды компании 

Таблица А.1 – Факторы макросреды компании «Мечта» 

Факторы Возможные воздействия факторов 

Социально-

Демографические 

факторы 

- увеличение численности населения, миграция населения 

(приток рабочей силы); 

- рост количества образованных людей, заинтересованных в 

потреблении более качественного товара премиум-класса. 

Экономические 

факторы 

– потребительская способность, уменьшение доходов 

населения страны; 

- инфляция – повышение ее уровня;  

- безработица; 

- повышения курса иностранной валюты; 

- перенасыщенность небольшими компаниями. 

Научно-

технические 

факторы 

– ускорение научно технического прогресса приводит к 

созданию прогрессивных технологий; 

- современные технические новшества, которые не каждая 

компания может себе позволить.  

Культурные 

факторы 

– культурный уровень общества повышается тем самым 

вынуждая потреблять товары более высокого уровня; 

– меняется специфика отношения к товару и особенность 

его потребления. 

Политические 

факторы 

- особенности политико-правовой ситуации; 

- сдерживающая налоговая политика; 

- нестабильность политической обстановки. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б  

Оценка конкурентоспособности компании 

Таблица Б.1 – Оценка конкурентоспособности компании ООО «Мечта» 

 

Критерий 

конкурентоспособности 

Значение 

важности 

критерия 

ООО 

«МЕЧТА» 

Компания 

DNS 

Компания 

Эльдорадо 

Компания 

М-видео 

Ассортимент 

предлагаемого товара 

0,3 1,8 2,4 1,8 2,4 

Уровень цен 0,2 1,4 1,6 1,4 1,8 

Уникальность 

предложения 

0,1 0,9 0,7 0,7 0,7 

Квалификация 

персонала 

0,1 0,6 0,9 0,9 0,9 

Рекламная активность 0,1 0,5 0,7 0,8 0,7 

Знание бренда 0,1 0,5 0,9 0,8 0,9 

Лояльность к бренду 0,1 0,5 0,9 0,7 0,9 

Итого 1 6,6 8,1 7,1 8,3 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Анализ микросреды 

Таблица В.1 – Анализ факторов микросреды для ООО «Мечта» 

ТОВАРЫ – ЗАМЕНИТЕЛИ 

Параметр 

оценки 

Комментарии Оценка параметра 

3 2 1 

Товары-

заменители 

«цена-

качество»  

способные 

обеспечить 

тоже самое 

качество по 

более низким 

ценам 

существуют и 

занимают 

высокую долю 

на рынке 

существуют, но 

только вошли на 

рынок и их доля 

мала 

не существуют 

 2  

ИТОГОВЫЙ БАЛЛ: 2 средний уровень угрозы со стороны товаров 

заменителей 

 ОЦЕНКА УРОВНЯ ВНУТРИОТРАСЛЕВОЙ КОНКУРЕНЦИИ 

Параметр 

оценки 

Комментарии Оценка параметра 

3 2 1 

Количество 

игроков 

Чем больше 

игроков на 

рынке, тем 

выше уровень 

конкуренции и 

риск потери 

доли рынка 

Высокий 

уровень 

насыщения 

рынка 

Средний уровень 

насыщения рынка 

(3–10) 

Небольшое 

количество 

игроков 

 (1–3) 

 2    

Темп роста 

рынка 

Чем ниже темп 

роста рынка, 

тем выше риск 

постоянного 

передела рынка 

Стагнация или 

снижение 

объема рынка 

Замедляющийся, 

но растущий 

Высокий 

  2  

Уровень 

дифференциац

ии услуг на 

рынке 

Чем ниже 

дифференциаци

я, чем выше 

стандартизация 

данного вида 

услуг – тем 

выше риск 

переключения 

потребителя 

между 

различными 

компаниями 

рынка 

Компании 

предлагают 

стандартизирова

нные услуги 

Услуги на рынке 

стандартизирован

ы по ключевым 

свойствам, но 

отличается по 

дополнительным 

преимуществам 

Услуги 

компаний 

значимо 

отличаются 

между собой 

    2   
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Продолжение приложения В 

Продолжение таблицы В.1 

Ограничение в 

повышении 

цен 

Чем меньше 

возможностей в 

повышении цен, 

тем выше риск 

потери прибыли 

при постоянном 

росте затрат 

Жесткая 

ценовая 

конкуренция 

на рынке, 

отсутствуют 

возможности 

в повышении 

цен 

Есть возможность 

к повышению цен 

только в рамках 

покрытия роста 

затрат 

Всегда есть 

возможность к 

повышению 

цены для 

покрытия роста 

затрат и 

повышения 

прибыли 

 
2    

ИТОГОВЫЙ БАЛЛ: 10 Высокий уровень внутриотраслевой конкуренции 

Параметр 

оценки 
Комментарии 

Оценка параметра 

3 2 1 

Сильные 

компании с 

высоким 

уровнем 

знания и 

лояльности 

Чем сильнее 

чувствуют себя 

существующие 

компании в 

отрасли, тем 

сложнее новым 

игрокам в нее 

вступить 

отсутствуют 

крупные 

игроки 

2–3 крупных 

игрока держат 

около 50% 

рынка 

2–3 крупных 

игрока держат 

более 80% рынка 

  2   

Дифференциац

ия услуг 

Чем выше 

разнообразие 

ассортимента в 

отрасли, тем 

сложнее новым 

игрокам вступить 

на рынок и занять 

свободную нишу 

низкий уровень 

разнообразия  

существуют 

микро-ниши 

все возможные 

ниши заняты 

игроками 

    1 

Уровень 

инвестиций и 

затрат для 

входа в 

отрасль 

 

 

Чем выше 

начальный 

уровень 

инвестиций для 

вступления в 

отрасль, тем 

сложнее войти в 

отрасль новым 

игрокам. 

низкий 

(окупается за  

1–3 месяца 

работы) 

средний 

(окупается за 6–

12 месяцев 

работы) 

высокий 

(окупается более 

чем за 1 год 

работы) 

 
  1 

Доступ к 

каналам 

распределения 

Чем сложнее 

добраться до 

целевой аудитории 

на рынке, тем 

ниже 

привлекательность 

отрасли 

доступ к 

каналам 

распределения 

полностью 

открыт 

доступ к 

каналам 

распределения 

требует 

умеренных 

инвестиций 

доступ к 

каналам 

распределения 

ограничен 

3     
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Продолжение приложения В 

Продолжение таблицы В.1 

Политика 

правительства 

Правительство 

может 

лимитировать и 

закрыть 

возможность 

входа в отрасль 

с помощью 

лицензирования

, ограничения 

доступа к  

ресурсам, 

регламентирова

ния уровня цен 

нет 

ограничивающих 

актов со стороны 

государства 

государство 

вмешивается в 

деятельность 

отрасли, но на 

низком уровне 

государство 

полностью 

регламентирует 

отрасль и 

устанавливает 

ограничения 

3     

Готовность 

существующих 

игроков к 

снижению цен 

Если игроки 

могут снизить 

цены для 

сохранения 

доли рынка – 

это значимый 

барьер для 

входа новых 

игроков 

игроки не пойдут 

на снижение цен 

крупные игроки 

не пойдут на 

снижение цен 

при любой 

попытке ввода 

более дешевого 

предложения 

существующие 

игроки 

снижают цены 

  2   

Темп роста 

отрасли 

Чем выше темп 

роста отрасли, 

тем охотнее 

новые игроки 

желают войти 

на рынок 

высокий и 

растущий 
замедляющийся 

стагнация или 

падение 

 
2   

ИТОГОВЫЙ БАЛЛ: 14 Высокий уровень угрозы входа новых игроков 

 РЫНОЧНАЯ ВЛАСТЬ ПОКУПАТЕЛЯ 

Параметр 

оценки 
Комментарии 

Оценка параметра 

3 2 1 

Доля клиентов 

с большим 

объемом 

продаж 

Если 

потребители 

сконцентрирова

ны и 

пользуются 

данными 

услугами 

постоянно, 

компания будет 

вынуждена  

идти им на 

уступки  

более 80% 

продаж 

приходится на 

нескольких 

клиентов 

Незначительная 

часть клиентов 

держит около 

50% продаж 

Объем продаж 

равномерно 

распределен 

между всеми 

клиентами 

  2   
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Продолжение приложения В 

Продолжение таблицы В.1 

Склонность к 

переключению 

на товары 

субституты 

Чем ниже 

уникальность 

компании, тем 

выше 

вероятность 

того, что 

потребитель 

сможет найти 

альтернативу и 

не понести 

дополнительны

х рисков 

услуги компании 

не уникальны, 

существуют 

полные аналоги 

услуги  компании 

частично уникальны, 

есть отличительные 

хар-ки, важные для 

клиентов 

услуги  

полностью 

уникальны, 

аналогов нет 

  2   

Чувствительно

сть к цене 

Чем выше 

чувствительнос

ть к цене, тем 

выше 

вероятность 

того, что 

клиенты 

воспользуются 

услугой по 

более низкой 

цене у 

конкурентов 

покупатель 

всегда будет 

переключаться на 

услугу с более 

низкой ценой 

покупатель будет 

переключаться 

только при значимой 

разнице в цене 

покупатель 

абсолютно не 

чувствителен к 

цене 

3 
 

  

Потребители 

не 

удовлетворены 

качеством 

предоставлени

я услуг 

существующих 

на рынке 

Неудовлетворен

ность качеством 

порождает 

скрытый спрос, 

который может 

быть 

удовлетворен 

новым игроком 

рынка или 

конкурентом 

неудовлетворенн

ость ключевыми 

характеристикам

и услуг 

неудовлетворенност

ь второстепенными 

характеристиками 

услуг 

полная 

удовлетворенн

ость качеством 

  2   

ИТОГОВЫЙ БАЛЛ: 9 Средний уровень угрозы ухода клиентов 

 ОЦЕНКА УГРОЗЫ  СО СТОРОНЫ ПОСТАВЩИКОВ 

Параметр оценки Комментарии 
Оценка параметра   

2 1 

Количество 

поставщиков 

Чем меньше 

поставщиков, тем выше 

вероятность 

необоснованного 

повышения цен 

Незначительное 

количество 

поставщиков или 

монополия 

Широкий выбор 

поставщиков 

  1 
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Окончание приложения В 

Окончание таблицы В.1 

Ограниченность 

ресурсов поставщиков 

Чем выше 

ограниченность объемов 

ресурсов поставщиков, 

тем выше вероятность 

роста цен 

ограниченность 

в объемах 

неограниченность в 

объемах 

  1 

Издержки 

переключения 

Чем выше издержки 

переключения, тем выше 

угроза к росту цен 

высокие 

издержки к 

переключению 

на других 

поставщиков 

низкие издержки к 

переключению на других 

поставщиков 

  1 

Приоритетность 

направления для 

поставщика 

Чем ниже 

приоритетность отрасли 

для поставщика, тем 

меньше внимания и 

усилий он в нее 

вкладывает, тем выше 

риск некачественной 

работы  

низкая 

приоритетност

ь отрасли для 

поставщика 

высокая приоритетность 

отрасли для поставщика 

 
1 

ИТОГОВЫЙ БАЛЛ: 4 средний уровень влияния поставщиков 

Таблица В.2 – Результаты анализа «Пяти сил Портера» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

Анализ товаров с использованием матрицы БКГ 

Таблица Г.1– Анализ услуг предоставляемых ООО «МЕЧТА» с использованием 

матрицы БКГ 

 Доля рынка 

Высокая Низкая 

Т
ем

п
ы

 р
о
ст

а 
б

и
зн

ес
а 

В
ы

со
к
и

е 

Звезды 

Предоставление помещений в 

аренду 

Трудные дети 

Электроника 

Н
и

зк
и

е Дойные коровы 

Реализация продуктов питания 

Собаки 

Рекламная деятельность 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

Портреты потребителей целевых аудиторий 

 

Рисунок Д.1 – Портрет потребителя №1 
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Окончание приложения Д 

Рисунок Д.2 – Портрет потребителя №2 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 

Взаимосвязи сил и слабостей, возможностей и угроз предприятия                       

ООО  «Мечта» 

Таблица Е  – SWOT- анализ компании 

Сильные стороны: 

- конкурентоспособный уровень цен; 

- высокий технический уровень 

продукции; 

Возможности: 

- ускорение научно-технического 

процесса; 

- рост платежеспособности 

компании; 

- расширение продуктовой линейки 

производителями продукции. 

Слабые стороны: 

- низкий уровень охвата рекламными 

мероприятиями целевой аудитории 

согласно проведенным опросам 

потребителей 

- низкий уровень лояльности 

потребителей, отсутствие роста числа 

постоянных клиентов; 

- доля рынка не более 5%. 

Угрозы: 

- снижение доступности и рост 

стоимости кредитных ресурсов для 

компании потребителей продукции; 

- сравнительно высокие 

политические и экономические 

риски; 

- снижение платежеспособности 

компаний потребителей продукции. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 

Рекламная полиграфия 

 

 

Рисунок Ж.1 – Логотип (Вариант 1) 

 

 

Рисунок Ж.2 – Логотип (Вариант 2) 
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Продолжение приложения Ж 

 

Рисунок Ж.3 – Логотип (Вариант3) 

 

 

Рисунок Ж.4 – Визитки 
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Продолжение приложения Ж 

 

Рисунок Ж.5 – Фирменный бланк 

 

 

 

Продолжение приложения Ж 
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Рисунок Ж.6 – Конверт 
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Продолжение приложения Ж 

 

Рисунок Ж.7 – Календарь 
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Продолжение приложения Ж 

 

Рисунок Ж.8 – Блокнот 
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Продолжение приложения Ж 

 

Рисунок Ж.9 – Подарочный пакет 
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Продолжение приложения Ж 

 

Рисунок Ж.10 – Скрин сайта 

 

 

Рисунок Ж.11 – Флаер 
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Окончание приложения Ж 

 

Рисунок Ж.12 – Кепка 

 

 

Рисунок Ж.13 – CMYK логотипа 
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ПРИЛОЖЕНИЕ И 

Структура рекламного бюджета ООО «Мечта» 

 

Таблица И.1 – Предлагаемый рекламный бюджет ООО «Мечта» 

 

Таблица И.2 – Расчет бюджета маркетинговой кампании: производство 

Наименование рекламного носителя  Итого к 

оплате 

Изготовление полиграфической продукции для рекламы в печати 12 000 

Изготовление баннера для интернет-рекламы 25 000 

Изготовление 1000 буклетов 50 500 

Изготовление сайта и его продвижение 150 000 

ИТОГО: 237 500 

 

 

 

 

 

 

Рекламные 

коммуникации/СМИ 
Описание/Комментарии 

Стоимость, 

руб. 

Количество 

выходов за 

период РК 

2. Интернет 

Контекстная реклама на 

«Яндекс.Директ» 
- 100 000 

Постоянное 

размещение 

Интернет портал «74.ru», 

разделы  «Бизнес-элита» 

Посещаемость согласно 

данным счетчиков 
70 000   2 раза 

Адресная рассылка 
Печать полиграфии (тираж 5 

00 ) + работа по рассылке 
30 000 1 раз 

Сувенирная продукция 

Флаера, подарочный пакет, 

кружка, кепка, календари, 

блокноты. 

167 000 

Выделенная 

сумма 

расходуется на 

весь период 

продвижения  

ИТОГО: 367 000 
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Продолжение приложения И 

Таблица И.3 – График размещения рекламных сообщений в рамках отдельной 

рекламной кампании 

Рекламное 

сообщение 

27.

06 

04.

07 

18.

07 

01.

08 

15.

08 

29.

08 

12.

09 

26.

09 

10.

10 

24.

10 

07.

11 

21.

11 

05.

12 

19.12 

 

Баннер размером 3х4 см. 

Контекстная 

реклама на 

«Яндекс. 

Директ» 

+ + + + + + + + + + + + + + 

Интернет 

порталы  

+ - + - + - + - + - + - + - 

Буклет размером 10х15 см. 

3. Адресная 

рассылка 

- - - - - - - - - - - - - - 

 

 

Таблица И.4 – Медиаобсчет 

Медианоситель Дата 
CPT, 

руб. 

CPP, 

руб. 

Контекстная реклама на «Яндекс.Директ» - 37,5 9128,0 

Интернет порталы 26.09 233,3 7085,0 

Адресная рассылка 30.05 50 775,6,0 

Сувенирная продукция 

27.06 

25.07 

29.08 

26.09 

31.10 

28.11 

31.12 

12,5 1520,0 
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Продолжение приложения И 

Таблица И.5 – Организационный план проекта «Формирование корпоративного 

стиля предприятия оптовой  торговли «Мечта» 

Наименование этапа Длитель

ность 

Дата начала Дата 

окончания 

Ответственный 

за проведение 

этапа 

Разработка проекта набор 

полиграфии 

87 д 01.06.18 26.08.18 Специалист по 

рекламе 

Колмакова Е.С. 

Разработка дизайна макета 

сайта компании 

5 д 27.08.18 11.08.18 Специалист по 

рекламе 

Колмакова Е.С. 

Разработка сайта по 

утвержденному макету 

15 д 12.08.18 28.08.18 Специалист по 

рекламе 

Колмакова Е.С. 

Покупка Программного 

обеспечения  

2 д 29.05.10 31.08.18 Специалист по 

рекламе 

Колмакова Е.С. 

Установка нового 

программного обеспечения 

2 д 01.07.18 03.07.18 Специалист по 

рекламе 

Колмакова Е.С. 

Обучение администратора 

работе с новым ПО 

2 д 04.08.18 06.08.18 Специалист по 

рекламе 

Колмакова Е.С. 

Подготовка баннеров, 

видеороликов, PR-статей для 

рекламы 

17д 07.08.18 24.08.18 Специалист по 

рекламе 

Колмакова Е.С. 

 

Таблица И.6 – Затраты на реализацию проекта на 2017 г. (тыс. руб.) 

Наименование статьи затрат Сумма 

1 Разработка полиграфической и рекламной продукции 237 500 

2 Размещение рекламной продукции 367 000 

Отток (итого текущих и единовременных затрат) 650 000 

 

ТаблицаИ.7 – Потоки денежных средств (CashFlow) 

Периоды 2017 2018 2019 2020 

Приток (итого выручка) 17178 39510 47000 47000 

Отток (итого текущих и 

единовременных затрат) 

650  650 650 650 

Экономический эффект 15926 38258 45748 45748 
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Окончание  приложения И 

Таблица И.8  – Расчет чистого дисконтированного дохода проекта 

Кd ЧДi Кi CashFlow(i

) 

Кd*ЧДi Kd* Кi Дисконтирова

нный 

CashFlow(ЧТ

С) 

ΣЧTC 

накопл. 

итогом 

(ЧДД) 

0,739 0 1 252 -1 252 0 925,35 -925,35 -925,35 

0,546 39510 0 39 510 21582,9814 0,00 21582,98 20 657,63 

0,404 47000 0 47 000 25674,516 0,00 25674,52 46 332,15 

0,298 47000 0 47 000 14025,1228 0,00 14025,12 60 357,27 

Итого по 

проекту 

133510 1252  61282,6201 925,35 60357,269  

 

 

 


