ХАРАКТЕРИСТИКА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ФОНДА ПО ИНФОРМАЦИОННОМУ ОБЕСПЕЧЕНИЮ РЕАЛИЗАЦИИ ОРГАНИЗАЦИОННОЙ МИССИИ 

«ТЭК «ЕВРОПА» - ПРЕДПРИЯТИЕ ФОНДА» 
I. Сущность маркетингового управления компанией
Современный бизнес – это понятие комплексное. Управление им становится все сложнее и многограннее. Бизнес, прежде всего, нацелен на получение прибыли.
Основой конкуренции является свободный рынок.

Функционирование любого товарного рынка отражается с помощью ряда характеристик, основными из  которых являются спрос и предложение. C позиции маркетинга, спрос и предложение – основные объекты постоянного наблюдения, детального изучения и, в отдельных случаях, манипулирования со стороны фирмы (например, формирование вкусов потребителей, а значит возможного спроса с помощью рекламы и PR). От того, насколько точно и верно спрогнозированы изменения спроса и предложения зависит успех фирмы во всех ее начинаниях.   
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Спрос характеризует количество продукции (товаров и услуг), которое потребители хотят и могут купить по некоторой цене в течение определенного времени действия цены. Помимо цены на спрос воздействуют:

1) вкусы потребителей,

2) доходы потребителей,

3) цена на товары-заменители,

4) ожидания потребителей.

1.1 Цена как индикатор маркетинговых усилий компании

Цена – денежное выражение стоимости товара. Ранее господствовала система стабильных расчетных цен. Цены позволяли иметь сопоставимость показателей по годам. Они не отвечали общественно необходимыи затратам труда. В 1991 году цены поросли вверх. Это было оправдано, т.к. приведение цен в соответствие с затратами привело к увеличению производства.

В цене отражается:

1. Динамика затрат.

2. Показатели результатов труда.

 3. Темпы инфляции.

4. Соотношение спроса и предложения.

5. Степень монополизации рынка.

Правильное определение цены определяет:

1. Рентабильность производства.

2. Конкурентоспособность фирмы.

3. Стабильность фирмы на рынке.

Политика ценообразования становится ключевым стратегическим инструментом в условиях развития конкуренции на рынке и расширения возможностей выбора потребителей.

Цена представляет собой основной фактор долгосрочной рентабельности, инструмент коммерческой политики компании. Она рассматривается в качестве инструмента, максимизирующего получение прибыли.

Фирма устанавливает исходную цену, а затем корректирует ее с учетом различных факторов, действующих в окружающей среде. Рассмотрим следующие подходы к системе ценообразования: установление цен на новый товар, ценообразование в рамках товарной номенклатуры, установление цен по географическому принципу, установление цен со скидками и зачетами, установление цен для стимулирования сбыта и установление дискриминационных цен. 
Девять вариантов стратегии маркетинга применительно к показателям цены и качества:

	КАЧЕСТВО ТОВАРА
	ЦЕНА

	
	Высокая
	Средняя
	Низкая

	Высокое
	 1. Стратегия премиальных наценок
	 2. Стратегия глубокого проникновения на рынок
	 3. Стратегия повышенной ценностной значимости

	Среднее
	 4. Стратегия завышенной цены
	 5. Стратегия среднего уровня
	 6. Стратегия доброкачественности

	Низкое
	 7. Стратегия ограбления
	 8. Стратегия показного блеска
	 9. Стратегия низкой ценностной значимости


Уровень цен зависит от спроса потребителей на рынке и, наоборот, спрос зависит от цены. 
Большое значение при формировании цены имеет уровень конкуренции. 
На сегодняшний день, на топливном рынке в нашем городе представлены следующие компании: Европа, ЮКОС, Лукойл, Мега – ойл, Еcological рetrol, Тверьнефтепродукт, Славнефть, Сургутнефть. 
Ценовая политика ТЭК «Европа» сильно отличается от конкурентов, так как у «Европы» самое дорогое топливо. Очень часто при повышении цен доходы сначала возрастают, но затем объемы продаж и доходы уменьшаются, потому что количество потребителей не увеличивается из –за некоторых причин, повлекших за собой непрезентабельность компании в глазах клиента (слух «некачественный бензин»). Ориентироваться на максимизацию цен возможно в случаях, когда предприятие выходит на рынок с товарами высокого качества (уникальными, престижными), опережает своих конкурентов или, если на рынке существует достаточно большая группа потребителей, озабоченная качеством продукции, а не ее ценой. Речь идет о группе потребителей, которые извлекают  наибольшую выгоду из товара и услуги и поэтому готовы платить за нее максимальную цену, а у предприятия есть устойчивая репутация изготовителя надежной продукции высокого качества. Оно располагает хорошим оборудованием и квалифицированными кадрами. 
Сегодня  для «Европы» наиболее эффективной будет стабилизировать цены, но при этом внедрять инновационные технологии (выпускать дисконтные и пластиковые карты, закупать терминалы, продумывать систему вознаграждения потребителей, применять банкоматы для оплаты за бензин). Стабилизация цен направлена на сохранение положения предприятия на рынке, установить устойчивые соотношения между ценами на конкурирующие товары и избежать больших ценовых колебаний, способных подорвать доверие потребителей, и даже, наоборот,  повысить спрос на услуги.

Но, к сожалению, в некоторых стадиях жизненного цикла услуг «Европа» предъявляла своим потребителям некачественный бензин, что в результате привело к формированию негативного отношения к данному брэнду. 

Для преодоления такой ситуации, изменения общественного мнения по отношению к ТЭК «Европа»  и его позиционирование необходимо применять маркетинговые, рекламные и PR - стратегии.  
1.2 Связи с общественностью в системе маркетинговых коммуникаций
PR – деятельность осуществляется с целью побуждения целевых групп к совершению определенных действий. Чтобы такое побуждение имело реальный эффект необходимо оказывать влияние на следующий комплекс позиций.
   ЦЕННОСТИ, которые управляют
           ПОТРЕБНОСТИ, которые влияют

                 ИНТЕРЕСЫ, которые формируют

                       ОТНОШЕНИЯ, которые проявляются
                           МНЕНИЯ, которые мотивируют

                                 ДЕЙСТВИЯ
         Ценности – базисные, формируемые в течение длительного периода, а потому устойчивые и трудноизменяемые компоненты, определяющие поведение людей.  Можно попытаться оказать на них влияние, и учитывать их нужно  необходимо, так как  именно ценностные ориентации  управляют потребностями, т.е. иерархическим комплексом желаний (материальных и духовных), без которых человек не мыслит своей жизни. В то же время совокупность потребностей носят гибкий, подвижный характер,  и PR- методы вполне способны оказать воздействие на их формирование. Близки к потребностям и интересы – то, что не только осознается как необходимое, но и воспринимается как собственное, свое, во имя чего стоит предпринимать конкретные действия. Однако за интересами еще следуют ДЕЙСТВИЯ. Между ними существует прослойка отношений, когда из огромного числа окружающих объектов человек начинает выделять те, которые касаются его, и мнений, когда некоторые из объектов индивид начинает оценивать с той или иной мерой симпатии, а другие – с разной степенью негатива. Стать своеобразным «маркером» в формировании мнений, мягко и ненавязчиво разъяснить, «что такое хорошо, а что такое плохо» - это уже первостепенная задача PR. Отсюда совсем недалеко до ДЕЙСТВИЙ: поддержать (приобрести) то, что нравится, и отвергнуть воспринимаемое со знаком «минус».

Поэтому на этом этапе позиционирование становится одной из важнейших маркетинговых стратегий. Позиционирование  - это действия, направленные на обеспечение товару конкурентоспособного положения на рынке. Оно направлено на определение возможных путей совершенствования существующих услуг.
Позиционирование в сильной степени отличается от построения имиджа, поскольку оно включает помещение продукта или услуги в конкурирующий контекст. Это означает поиск наиболее сильных возможных «состояний» для продукта. Вы можете улучшать репутацию или создавать имидж, и не обязательно при этом думать о том, приведет ли это к увеличению продаж на рынке. 
Автомобиль  сегодня  - это не только средство передвижения и демонстрации уровня доходов, это также выражение образа жизни владельца и даже показатель его характера. В основе позиционирования лежат эмоциональные ощущения и выгоды.  
Например, «Звезда по имени Mercedes» создан для бизнесменов. Он становится частью делового имиджа, символ престижа. Затем идут такие составляющие, как удобство, надежность, превосходные ходовые качества.

«Роскошная безопасность Volvo» - это машина для «людей в галстуках», которые точно знают, чего хотят. 
«Внимательный Ford» - надежен, создан для жизни. Неприхотливость, доступность, удобство сервисного обслуживания. Позиционируется как «верное служение своему хозяину» в противовес дорогим и престижным конкурентам.
«Двуликий Toyota».Для женщин: «городской внедорожник с ореолом женственности». Для мужчин: мощность, управляемость, проходимость 

«Любовь Volkswagen». Водители любят свою машину, не выставляют напоказ свой социальный статус, меньше стремятся выделиться.

Автомобиль становится для его обладателя самой незаменимой вещью, с которой он себя ассоциирует, в которую он вкладывает частичку себя и переживает даже из – за небольшой царапинки или поломки. Поэтому обслуживание автомобиля и качество заправляемого бензина должно соответствовать запросам водителя, так что выбор заправки является делом ответственным. 

Всем известно, что, заправляясь на одной и той же заправке, – это благотворно влияет на работу двигателя автомобиля и, как правило, водители стремятся на одни и те же автозаправочные станции (одного брэнда). Это все позволяет водителю оценить качество бензина по работе двигателя, что непосредственно влияет на динамику, преемственность, отсутствие детонации и посторонних шумов. 
На сегодняшний день ТЭК «Европа» позиционирует себя как новая автозаправочная станция, используя  СЛОГАН: «НОВАЯ ЖИЗНЬ СТАРОЙ ЕВРОПЫ» и внедряя новые инновационные технологии для создания благоприятных условий для клиентов и обеспечение их лояльности.

Для успеха необходимо учитывать клиентские ожидания: как клиенты воспринимают ценности услуги, как они принимают решение о выборе именно этой заправки и, что еще важнее, о возвращении. При этом клиенты становятся все капризнее и взыскательнее, побывав в странах развитого сервиса, посмотрев голливудские фильмы, он знает, как о нем должны заботиться, ценить и лелеять. Число клиентов, способных отказаться от услуги заправки только из - за отсутствия должного отношения к ним постоянно растет. 

Сегодня клиент может изменить свое отношение к компании, предприятию даже из - за эмоционального воздействия брэнда, отрицание отстаиваемых компанией ценностей… Для выявления уровня лояльности клиентов к компании, ее продукции ТЭК «Европа» заказала проведение комплексного маркетингового исследования, которое поможет выявить реальное отношение к предоставляемым услугам. 
II. Формирование имиджа как средства достижения целей компании
Еще одной важной составляющей, оказывающей непосредственное воздействие на спрос, является имидж. Формирование имиджа недостаточно связывать с продвижением потребительских свойств товаров. Через имидж до широкой публики доводится мысль, что коммерческая деятельность предприятия имеет своей целью удовлетворение потребностей людей.

Имидж в нашем случае будет складываться из двух составляющих: ИМИДЖА Фонда  «АЛЫЕ ПОГОНЫ» и ИМИДЖА «ЕВРОПЫ». На сегодняшний день Фонд «Алые погоны» является организацией малоизвестной, но отношение к ней положительное, с ТЭК «Европа» дела обстоят совсем наоборот, она является известной автозаправочной станцией, но отношение общественности резко отрицательное. Это можно судить по мнениям автолюбителей, общающихся на специализированных форумах в Интернете (http//: www. forum.tvercity. ru) 
Александр: раньше на Европе ... карточки покупал сразу тысяч на 30 и ездил по ним - экономия реальная была.. но чета они зажрались и испортились !! бензин часто плохой попадаться стал!! поэтому теперь как очередной запас карточек кончился, стал заправляться на ЕР ... бензин у них хороший ( лью 92 - 95)!! удобно то что сразу можно и газ заправить (далеко не на всех заправках он есть)!! ( на машине стоит еще и газовое оборудование) и с дисконтной картой на него получается хорошая экономия...
Виталий: На "Европе" бензин испортился, раньше заправлял и все было просто супер но после нового года толи его бодяжить начали толи еще что-то один раз вообще чуть ли не ацетон заправили.....

Дмитрий:
EP - отличный бензин
ТНП (Сургут кстати тот же ТНП) - хороший бензин, а главное всегда качественный.
Европа - бензин хорошо горит, и быстро кончается, есть подозрение, что не жалеют присадок.
Юкос - не знаю, ибо не заправляюсь.

Вадим:
В последнее время заправляюсь только Лукойл. На Европе сейчас бензин дороже, а качество - по-моему хуже, чем на том же ЛУКойле

Можно увидеть много сообщений по поводу плохого сервиса не только на «Европе», но и на других заправках:
Дмитрий:

По поводу сервиса. Был случай на "Европе", когда заправщик забыл вынуть пистолет из бака. Шланг с пистолетом естественно был оторван... Ну как вам сервис?

Максим:

Сегодня хотел заправиться на Борихином поле - Тверьнефтепродукт. (солярка заканчивалась) Подошел к кассе, стоял несколько минут ждал когда на меня обратят внимание. Постучал в окно. Там женщина в годах была. Начала пальцы загибать, что ей что надо сделать. Плюнул на все на это и поехал на другую заправку, где обслуживание нормальное. 
Такие ситуации раздражают очень сильно и встречаются очень часто в магазинах и так далее
Я же прихожу чтобы отдать свои кровные деньги, а на меня смотрят и разговаривают так как будто я им должен чего-то. Господа это же ваша работа будете добры выполнять ее добросовестно и не грубить людям.

Много отзывов по поводу прекрасного качества заправки Ер:

Сергей: Эколоджик Петролиум хорошая заправка, при 30 литрах дизеля(про бензин не знаю) еще и 2 кружки кофе дают.

Анатолий:
Да они кофе (или чай) всем дают и в неограниченых количествах. Под плюшки самое то. А еще по воскресеньям скидка какие-то проценты. А за 30 литров тебе позволят пропылесосить машину их кершером на улице. В -30 это реально неоценимая услуга.

Также можно заметить восхищение дополнительными услугами, которые предлагают автозаправочные станции:

Константин:

Кстати, на ЮКОСЕ тоже, если заправщик выбегает, можно попросить стекла помыть бесплатно. Сам видел, как на соседней машине мыли.

Алексей:
Всегда заправляюсь только на одной заправке в городе - это ЮКОС на Орджоникидзе. Никаких проблем с карбюратором или потерей мощности. Поддерживаю. Заправляюсь там же. Плюс карта юкосовская есть (скидка небольшая, но все же). Да и освежитель их же в салоне болтается.

Один из посетителей автомобильного форума провинциального города:
В самой Твери есть заправка со звучным названием "Европа". И очередь там длинная. Наверное, европейское качество топлива.
Подводя итог, хочется отметить, что клиенты, конечно же, любят скидки, бонусы, игры, лотереи, призы, бесплатные напитки, но  все же априори для них остается - отношение сотрудников автозаправочных станций. Каждый клиент хочет чувствовать себя важной персоной, которого надо холить и лелеять. Самое главное – это обеспечение лояльности клиентов (возвращение в компанию с целью приобретения товара или услуги), а  не одноразовый контакт. 

 Забота о клиентах во многом зависит от сотрудников, их отношения к работе. И здесь на первый план выходит корпоративный имидж.

 Вовлеченный, небезразличный, преданный сотрудник будет заботиться о клиентах без дополнительных указаний и напоминаний. Более того – он будет требовать того же от своих коллег. Если сотрудник понимает и разделяет ценности компании, его можно сравнить с путешественником, умеющим ориентироваться по звездам.  Он обязательно придет в нужную точку, а, когда еще он и имеет карту – стандарты деятельности - он не только придет в нужную точку, но еще и той дорогой, которую компания посчитала идеальной.  
2.1 Корпоративный имидж - залог успеха компании
Создание имиджа бизнес – организации в рыночной среде ведется на основе стратегического подхода, с помощью интегрированных маркетинговых коммуникаций; одним из основных элементов является паблик рилейшинз.

 Процесс управления корпоративным имиджем начинается задолго до разработки визуальных атрибутов организации (логотипа, фирменных бланков, интерьера, внешнего вида и т.д.) Он начинается с формирования видения, а затем миссии как социально – значимого статуса организации. Кроме того, корпоративная миссия играет важную роль в информировании акционеров, поставщиков и потребителей. 
Затем определяется корпоративная индивидуальность, или «личность» организации – то, какой компания стремится быть. Это прежде всего ценности, суждения и нормы поведения, разделяемые в компании. Корпоративная индивидуальность – аналог личности, индивидуальности человека.

Многие организации сводят проблему своего позиционирования имиджа к внешним, визуальным атрибутам ведения операций. Это упрощенное и потому поверхностное, «косметическое» решение. 
После определения корпоративной индивидуальности, компания принимает решение, как донести эти реальные достоинства достоянием целевых групп общественности. 
Поэтому на данный момент основной задачей, стоящей перед ТЭК «Европа» как предприятием Социального Фонда «Алые погоны» является формирование корпоративной культуры. Корпоративную культуру мы можем рассматривать и как одну из маркетинговых коммуникаций, потому что она помогает формировать репутацию данной организации. Чем эффективнее и сильнее внутренняя культура фирмы, тем более благоприятный имидж складывается у внешнемаркетинговой среды, а, следовательно, растет доверие и заинтересованность потенциального потребителя. Структуру корпоративной культуры можно представить следующим образом:


Таким образом, корпоративная культура может существовать только в фирмах с какой-то историей, только в том случае, если в ней есть люди, которые эту историю олицетворяют. То есть сначала должен быть устойчивый бизнес, а уже потом – все, что этому бизнесу сопутствует.
Однако это не означает, что корпоративность нельзя создавать, а нужно только терпеливо ждать появления ее всходов на поле, засеянном историей успеха фирм. Напротив, при грамотном менеджменте элементы корпоративной культуры гораздо быстрее будут складываться в систему. 

Известно, что фирмы с ярко выраженной корпоративной культурой гораздо эффективнее используют человеческие ресурсы. Корпоративная культура – одно из самых эффективных средств привлечения и мотивации сотрудников. Как только человек удовлетворяет потребности первого уровня (чисто материальные), у него возникает потребность в другом: положении в коллективе, общности ценностей, нематериальной мотивации. И здесь на первый план выходит корпоративная культура.

2.1 PR - решения по обеспечению конкурентных преимуществ
· Для обеспечения эффективного противостояния конкурентам необходимо использовать концепцию уникального торгового предложения, и переходить к концепции «зонтичного брэнда». В современном виде зонтичный брэнд представляет собой  маркетинговую концепцию, означающую продвижение на рынок нескольких товаров, объединенных общим брэндом, но сохраняющих уникальные торговые марки.

· Например, можно создать свою упаковку (со своим брэндом) для продуктов питания, CD – дисков, автомобильных журналов (размещение логотипа) путем заключения договоров с данными организациями (пример, ООО «Ратмир – Продукт» молочные продукты «Настенька»)
Преимущества «Зонтичного брэнда»

1. Зонтичный брэнд позволяет формировать интегрированную рекламную стратегию, даже если товары ориентированы на разные целевые аудитории.
2. Реклама «зонтичного брэнда» в сознании целевых аудитории порождает направленный поток единого набора позитивных ассоциаций для всех товаров, включенных в зонтичный брэнд.

3. Зонтичный брэнд – это возможность его закрепления в сознании потребителя как дополнительной гарантии качества, обеспеченной общим корпоративным брэндом.

4. Зонтичный брэнд позволяет более эффективно бороться с конкурентами

5. Зонтичный брэнд расширяет возможности использования различных каналов коммуникации для донесения информации о услугах, товарах до сознания потребителей.

6. Зонтичный брэнд формируте значительный кредит доверия поребителей относительно новых товаров, включаемых в линейку зонтичного брэнда.
От торговой марки к зонтичному брэнду

	Зонтичный брэнд:

Товарные брэнды + универсальная философия и уникальная идентичность


	Состояние – динамика

Главное – символические характеристики зонтичного брэнда, интегрированные в символические характеристики каждого товара

Задача – долгосрочная лояльность к имеющимся и новым товарам, объединенным зонтичным брэндом

Каналы – весь спектр каналов маркетинговой коммуникации



	Брэнд:
Торговый знак + 

ассоциативная символика

	Торговый знак:

Название + рисунок (графика)

	Состояние – статика

Главное – функциональные свойства

Задача – идентификация товара

Средства– дистрибьюция и марчендайзинг





	Состояние – динамика

Главное – символические характеристики
Задача – побуждение к покупке на основе внедренного в сознание ассоциативного ряда

Каналы – массовая реклама


2.2 Social branding как особая стратегия коммуникации
           В противоположность коммерческому PR, где превалирует экономический результат от маркетинговой деятельности (доходы, прибыль, лояльность), в некоммерческом PR результатом прежде всего является социальный эффект. Стратегия некоммерческого PR ориентируется на нужды потребителей и общества, характеризуется широким взглядом в будущее, должна быть жизненной, легко сообщаемой, мотивирующей и гибкой.
          Фонд «Алые погоны» формирует свой имидж и имидж ТЭК «Европа», используя social branding. 

Social branding – это особая стратегия коммуникаций с целевыми аудиториями. Она базируется на том, что компания берет на себя социальную миссию по отношению к целевым аудиториям, тем самым обеспечивая позиционирования компании в качестве активного участника в социальной и культурной жизни общества. Social branding органично сочетается с  коммерческим promotion и рекламой, и служит необходимым социальным дополнением к общей маркетинговой стратегии фирмы.
            Реализация программной идеи Social branding позволяет выгодно позиционировать компанию относительно конкурентов. Программа включает концептуальные идеи (проекты) различной социально – значимой тематики. То есть для каждой идеи разрабатывается оригинальная программа, куда включается пошаговый календарный план и сценарий мероприятий, разрабатывается подробный организационный план, формулируется концепция информационного сопровождения и составляется бюджет. Программа Social branding способствует закреплению благоприятного образа компании, обладающей высоким уровнем социальной ответственности.

            Social branding – это стратегия продвижения услуг, при использовании которой акцент делается на участие компании в некоммерческих, благотворительных, филантропических мероприятиях и событиях. 

Неформальные методы Social branding позволяют решить несколько задач:

· Способствуют закреплению благоприятного имиджа компании в целевых аудиториях;
· Содействует налаживанию хороших отношений между компанией и местными органами власти, группами влиянии и социальными движениями;

· Выгодно позиционируют компанию относительно конкурентов, подчеркивая внимание компании к социальным и культурным сторонам жизни;

· Трансформируют образ компании в благоприятном направлении

Основная цель, Фонда на данном этапе заключается в формировании в общественном сознании имиджа «Европы» как социально – ответственной компании, которой не безразличны проблемы общества.

Достигать поставленных целей можно путем проведения социальных акций:

1. Часть средств (5-10 рублей) от заправки идет на помощь ветеранам и труженикам тыла ВОВ, инвалидам локальных и интернациональных конфликтов. На собранные средства по окончанию акции проводится вручение ценных подарков данной категории населения, концерт и т.д.

Водителям на машину наклеиваются фирменные знаки акции с символами Фонда, раздаются буклеты о целях, задачах реализуемой акции и т.д.

· Предварительно устанавливаются сроки акции, запускается реклама по телевидению, в прессе, по радио, размещается наружная реклама, раздаются листовки.

2. Изготовить алые повязки с логотипом и названием Фонда, которые будут носить сотрудники Европы, как во время проведения акций, так и независимо от них.
III. Маркетинговые исследования в процессе реализации концепции «НОВАЯ ЖИЗНЬ СТАРОЙ ЕВРОПЫ»
       В декабре 2006 г. было проведено комплексное социолого - маркетинговое исследование. Объектом исследования является клиенты АЗС «Европа» и сотрудники АЗС, имеющие непосредственный контакт с потребителями. Выборка является абсолютно случайной. 
К целевой аудитории относятся жители Твери, приобретающие услуги на АЗС «Европа». Все относительные показатели по группе «целевая аудитория», представленные в данном разделе, рассчитаны от 250 чел., со стат. ошибкой = ±6%. В исследовании приняли участие мужчины и женщины, средний возраст целевой аудитории составляет 37 лет (при размахе от 19 до 80 лет). 

       Точки опроса: 

1. АЗС-1: Ул. Маяковсого, 14

2. АЗС-2: С-Петербургское шоссе, 132

3. АЗС-3: Краснофлотская наб., 26

4. АЗС-4: Пр-т 50 лет Октября, 5а

5. АЗС-5: Лермонтова, 10

В целом, портрет типичного клиента АЗС «Европа» можно представить следующим образом: это мужчина в возрасте около 37 лет, работающий и имеющий материальное положение «чуть ниже среднего», что в денежном эквиваленте можно описать как «от 3000 до 5999 рублей на каждого члена семьи в месяц». Заправляется клиент в большей степени на личном автомобиле отечественного производства старше 5 лет.

Данная социально-демографическая характеристика типичного клиента позволяет при разработке маркетинговых программ лояльности учитывать специфические особенности потребительского поведения.

Средняя частота посещения АЗС «Европа» составляет 12 раз в месяц (3 раза в неделю). При этом, постоянные клиенты различаются по частоте совершения покупки. Можно выделить примерно равные подгруппы постоянных клиентов: с высокой частотой посещения (каждый день или через день) – 40% постоянных клиентов, со средней частотой посещения (2-3 раза в неделю) – 29% постоянных клиентов, и с низкой частотой посещения (1 раз в неделю) – 31% постоянных клиентов. В целом потребительские предпочтения целевой аудитории направлены на приобретение топлива АИ – 92,АИ – 93 (71% клиентов). Каждый пятый клиент приобретает АИ-95 (19% клиентов).

В среднем клиенты приобретают каждый раз по 23 литра топлива, при этом данный показатель не меняется в зависимости от предпочтений какого-либо вида топлива. За одно посещение АЗС клиенты в среднем тратят на заправку автомобиля примерно 380 рублей. При этом, большинство клиентов (83% клиентов) предпочитают наличный расчет.

При этом, кроме непосредственно заправки, клиенты с разной частотой пользуются сопутствующими и дополнительными услугами. Услугой заправщиков пользуются большинство клиентов (95% клиентов), при этом 80% клиентов пользуются данной услугой при каждой заправке, а 15% клиентов – не при каждой заправке. Среди дополнительных услуг у 39% клиентов также пользуется спросом протирка стекол/фар, при этом данной услугой пользуются не при каждой заправке. В основном клиенты не пользуются дополнительными и сопутствующими услугами АЗС, требующими дополнительной платы. 
На сегодняшний день в условиях усилившейся конкуренции дополнительные услуги становятся серьезным фактором конкурентоспособности компании и, соответственно, прибыльности и роста стоимости компании. Обострение конкуренции приводит к снижению маржи
 операционной прибыли по топливному продуктовому ряду, что, в свою очередь, ведет к необходимости компенсации потерь и поиска новых источников прибыли. Одним из таких источников является развитие комплекса дополнительных услуг, позволяющее получить конкурентное преимущество по сравнению с другими операторами розничного рынка. 
Поэтому на сегодняшний день основной задачей становится открытие на заправках автосервиса и  шиномонтажа, кафе, бистро, а также бесплатно предоставлять услуги протирки стекол/ фар, подкачки колес. Так как основными потенциальными клиентами являются автовладельцы и водители, находящиеся в пути следования, располагающие ограниченным временем и рассчитывающие на оперативное удовлетворение срочно возникших потребностей, как правило, в недорогом питании. В текущей ситуации используемым с наибольшей частотой является кафе. Спрос на услуги кафе зависит от наличия поблизости других точек питания.

По результатам социолого – маркетингового исследования по наличию дополнительных услуг наибольшей популярностью пользуется АЗС № 1(ул. Маяковского,14)  на которой располагается кафе. АЗС № 4 (ул.50 лет Октября, 5а), по мнению клиентов, не располагает достаточным количеством дополнительных услуг,  а также клиенты не удовлетворены ценами на топливо. Эту тенденцию можно объяснить наличием рядом трассы Москва – Санкт – Петербург,  и близлежащих АЗС, которые уступают в цене. Таким образом, с целью привлечения новых клиентов и формирования лояльности необходимо расширять спектр услуг, вводить новые технологии (терминалы) и повышать качество обслуживания на данной АЗС.

Как известно, большое значение на АЗС приобретает обслуживание. На сегодняшний день уровень подготовки заправщиков не находится на высоком уровне, поэтому, на наш взгляд, необходимо ввести должность Старшего оператора - заправщика, который будет осуществлять функции контроля за деятельностью заправщиков и будет являться наставником для вновь приходящих сотрудников. Необходимо проводить для персонала тренинги, мастер – классы в данной отрасли. 
    Большинство клиентов (85%) не осведомлены о рекламных акциях, проводимых на АЗС, что говорит о том, что маркетинговые программы, призванные повысить уровень лояльности клиентов, не достаточно эффективны. Среди известных маркетинговых акций 14% клиентов назвали такие как «залей 30 литров бензина - получишь подарок», розыгрыш при открытии АЗС, скидки выходных дней и топливные талоны. Поэтому основной задачей для маркетингового отдела становится разработка новых интересных акций с целью привлечения клиентов.

По результатам исследования, среди популярных АЗС в Твери сотрудники компании называют такие как «Юкос», «ЕР», «Лукойл». При этом, соотнося мнение сотрудников и клиентов, можно говорить о том, что основными конкурентами являются «Юкос» и «ЕР». По оценке сотрудников их конкурентными преимуществами является высокое качество топлива и стоимость топлива.
 Только половине сотрудников известно о взаимоотношениях компании с фондом «Алые погоны», однако данный факт не влияет и сотрудники в целом оценивают такой союз положительно. Однако для реализации программ лояльности к компании со стороны клиентов необходимо в первую очередь информировать как можно более полно самих сотрудников компании.
3.1 Описание результатов мероприятий PR – кампании Фонда

С 4 декабря 2006 года стартовала рекламная кампания( с использованием изготовленных видеороликов на телеканалах «ОРТ», «СТС» и «НТВ», а также на «Авторадио».  Все мероприятия, которые организовывал и реализовывал Фонд «Алые погоны» были освещены на телеканале ТВЦ: 5 декабря размещен сюжет о вручении медалей в Торжке, 11 декабря -   сюжет о вручении ценных подарков  ветеранам от Фонда в честь освобождения города Калинина от немецко – фашистских захватчиков, 13 декабря – сюжет об открытии Образовательно –развивающего Центра «Новое поколение», 14 декабря – информационный сюжет о благотворительной акции ТЭК «Европы» +  сюжет о приезде Гейко, 19 декабря сюжет о приезде делегации из Минского суворовского военного училища, 28 и 29 декабря новогоднее поздравление Председателя правление Фонда на телеканале ТВЦ и 30 – 31 декабря на телеканале НТВ. 

За время рекламной кампании с 4 по 21 января 2006 года на телеканале ОРТ всего было 85 выходов, из них 50 социальных роликов ТЭК «Европа» и 35 – «С верой в тех, кто верит в будущее», на телеканале СТС (выходы до 31 января, спонсорство сериала «Кадетство») – 186 выходов, из них 62 выхода – социальные ролики ТЭК «Европа» и 124 – «С верой в тех, кто верит в будущее», на телеканале НТВ  всего 174 выход, из них 112 выходов социальных роликов  ТЭК «Европа» и 62 выхода «С верой в тех, кто верит в будущее», на телеканале РТР с 3 января по 8 января всего 18 эфирных выходов, из них 7 выходов – социальные ролики ТЭК «Европа» и 11 – «С верой в тех, кто верит в будущее» и с 16 по 21 января - 6 выходов, из них 4 выхода социального ролика ТЭК «Европа» и 2 выхода - «С верой в тех, кто верит в будущее».  На «Авторадио» за время проведения рекламной кампании всего было 204 выхода рекламного ролика ТЭК «Европа».
Также было рассмотрено и утверждено коммерческое предложение по взаимодействию с Тверским цирком в качестве информационного спонсора: на всех автозаправках распространяются буклеты с изображением логотипа «Европы», а во время представлений (в начале и в конце) объявляется  о «Европе» как информационном спонсоре и размещается баннер (размером 2х4 метра) в зрительном зале.

Также в рамках рекламной кампании были изготовлены баннеры, размещенные 26 декабря на  Призматроне, расположенные на Привокзальной площади. Месторасположение является очень выгодным, так как находится в самой оживленной части города. 

По результатам рекламной кампании можно судить об уровне узнаваемости Фонда, формирования положительного отношения к его деятельности и создания в сознании различных групп общественности единого образа ТЭК «Европа» и Фонда «Алые погоны» как целостной организации.
Использование результатов исследований эффективности рекламы позволяет:

- выявить причины неэффективности рекламной кампании;

- изменить рекламный бюджет;

- отказаться от использования одних и начать применение других средств рекламы;

           Так как деятельность Фонда «Алые погоны» осуществляется в значительной степени на средства ТЭК «Европа», то на сегодняшний день необходимо уделить особое внимание распространению и продвижению коммерческой рекламы «Европы». В этом году уже началась разработка сценариев видеороликов исключительно коммерческой направленности, они будет изготовлены и размещены в эфирах телеканалов уже с середины февраля 2007 года. Оценить эффективность рекламы будет возможно за счет измерений увеличения объемов продаж, измерения структуры спроса (увеличение использования дополнительных услуг), а также создание положительного имиджа товаров и фирмы – производителя. 
           Для организации успешного планирования рекламной работы необходимо изучить положение дел вне компании, сосредоточив внимание на вопросах:

- Какие важные события произошли на топливном рынке за последний год?

- Какие  нефтяные компании ведут наиболее активную рекламную политику?

- Каков эффект предыдущей рекламной кампании?

- В чем причина их удачи или неудач?

            По интенсивности воздействия рекламные кампании делятся на:

- ровные (рекламное воздействие одинаково распределено во времени)

- увеличивающиеся (рекламное воздействие постепенно наращивается)

- уменьшающиеся (рекламное воздействие постепенно уменьшается)

           На сегодняшний день рекламная кампания по типу Social branding,  стартовавшая 4 декабря 2006 года и продлившиеся до 21 января 2007 года, носит уменьшающую интенсивность воздействия, так как количество выходов в эфир уменьшилось, но с середины февраля на телеканалах появится новый тип рекламных видеороликов ТЭК «Европы» - коммерческий. 
            Реализация поставленных задач по продвижению ТЭК «Европы» под слоганом: «Старая жизнь новой ЕВРОПЫ» уже в действии, но многое зависит от  внедрения новых инновационных технологий, повышение уровня профессионализма обслуживающего персонала, формирования лояльности клиентов, своевременная информированность о проводимых мероприятиях, акциях, а также укрепления внутрикорпоративных связей как одного из важнейшего элемента PR с целью мотивирования сотрудников к работе, чтобы они разделяли и понимали ценности и организационную миссию компании.    
           В заключении хотелось бы отметить, что основная задача, которая стоит перед Фондом «Алые погоны» и ТЭК «Европа», на сегодняшний день, это изменение поведения потребителей и формирование положительного образа в их сознании. Влияние на поведение – это в значительной степени вопрос коммуникации, информированности целевой аудитории о положительных последствиях конкретного образа действий. Особое значение здесь имеет формирование общественного мнения через СМИ, стимулирование и личные контакты с потребителями.  Таким образом, имидж Фонда и «Европы» в идеальной модели должен будет восприниматься различными группами общественности как целостная организация. Таким образом, создание имиджа – медленный процесс и изменения не будут эффективными до тех пор, пока имидж не укрепится в сознании целевой аудитории. 

1.Философия фирмы


миссия


ценности


принципы


работы фирмы








5. Событийная культура:


5.1 корпоративные мифы, легенды, байки


5.2 обряды и праздники


5.3 традиции





3. Культура внутренних коммуникаций:


3.1 собрания и совещания


3.2 информационные стенды


3.3 корпоративные издания





6. Культура внешней идентификации:


6.1 фирменный цвет


6.2 товарный знак


6.3 слоган; логотип








4. Социально –психологическая культура:


4.1 социально–психологический   климат


4.2 система стимулирования и  мотивирование работы





2. Ценностно – нормативная культура:


2.1 этические кодексы


2.2 этические памятки


2.3 фирменные стандарты








� МАРЖА [ < фр. Marge – поле(страницы), край] – величина, выражающая разность между двумя определенными показателями, например при покупке ценных бумаг – разница между ценой покупателя и ценой продавца.


( Рекламные кампании – комплекс рекламных мероприятий, направленных на решение конкретной проблемы, имеющих определенную протяженность во времени и предусматривающих использование различных рекламных средств. Основная задача рекламы – увеличение прибыли фирмы, формирование узнаваемости компании.
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