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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность: сложность и неоднозначность проблем маркетинга, широких охват рассматриваемых им вопросов, недопонимание его роли и значения в повышении эффективности производства приводят к трудностям практической реализации маркетинговых концепций  и методов. Поэтому особую актуальность приобретает принципиальное осмысление концепции маркетинга и творческое внедрение его методов в деятельность хозяйствующих субъектов с учетом адаптации к существующим реалиям и перспективам социально-экономического развития Казахстана. Однако научно-методологические основы становления и развития маркетинга в хозяйствующих субъектах республики на современном этапе не получили глубокой разработки и не стали предметом комплексного исследования. Научные труды, обобщающие теорию и методологию маркетинга, а также опыт его осуществления в современных социально-экономических условиях Казахстана, отсутствуют.  В связи с этим возникает необходимость комплексного и глубокого исследования теоретико-методологических аспектов маркетинга и анализа практического его применения на отечественных предприятиях в целях обеспечения социально-экономической эффективности производства.

Цель исследования: состоит в теоретическом обосновании и методологической разработке основных принципов и практических этапов совершенствования маркетинговой деятельности на предприятии.

Поставленная цель определяет главные задачи, которые подлежат решению в данной работе:

· анализ маркетинговой среды предприятия и степени готовности к реализации маркетинговой стратегии;

· разработка и обоснование мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности;

· расчет экономической эффективности предложенных мероприятий.

Задачи исследования:  изучение методов маркетинговых исследований, концепции маркетинга-микс, зарубежного опыта организации маркетинговой деятельности и практическое применение на отечественных предприятиях. 

Структура работы: В 1-й главе  рассматриваются теоретические основы организации маркетинговой деятельности, сущность, концепции маркетинговой деятельности, концепции управления маркетингом, обеспечение маркетинга стратегическое планирование, методы маркетинговых исследований, такие как матрица возможностей по товарам и рынкам, матрица «Бостон Консалтинг Груп», программа воздействия рыночной стратегии на прибыль PIMS.
Во второй главе рассматривается организация маркетинговой деятельности на примере компании DDW. Здесь описываются общие сведения о компании, стратегии, преимущества, задачи, а также совместная работа маркетингового и дизайнерского отделов с другими подразделениями компании.

В третьей главе разработаны мероприятия и предложения по совершенствованию маркетинговой  деятельности  компании DDW, составлен SWOT-анализ,  рассмотрен комплекс маркетинга микс, показан расчет, с помощью которого можно оценить готовность предприятия к реализации  маркетинговой стратегии, дана многофакторная модель оценки эффективности маркетинговой  системы предприятия.
Объектом исследования является компания  DDW. 

I. Теоретические основы организации маркетинговой деятельности на предприятии

1.1. Сущность и концепции управления маркетингом

 МАРКЕТИНГ  (от английского market - рынок)  -  комплексная  система  организации производства и сбыта продукции,  ориентированная на удовлетворение потребностей конкретных потребителей и получение прибыли на    основе  исследование и прогнозирования рынка, изучения внутренней и внеш​ней среды предприятия-экспортера, разработки стратегии и тактики поведения на рынке  с помощью маркетинговых программ.  В этих программах заложены мероприятия по улучшению  товара  и  его  ассортимента, изучению  покупателей, конкурентов и конкуренции, по обеспечению ценовой политики, формированию спроса, стимулированию сбыта и рек​ламе, оптимизации каналов товародвижения и организации сбыта.
Маркетинг – одна из основных составляющих бизнеса. Успешная рыночная политика приводит к повышению качества продукции, удовлетворению покупательского спроса и росту прибыли предприятия.
Маркетинг часто путают с рекламой и продвижением товара, которые в действительности являются лишь частью этой дисциплины. Успешный маркетинг часто называют «производством того, что можно продать, а не продажей того, что вы производите». Ориентированные на продукт организации продают то, что сами производят. Продукт для них на первом месте, затем – покупатель, а маркетинг – средство убеждения последнего приобрести товар. Компании, достигшие наибольшего успеха, прежде всего думают о покупателе и создают продукт в ответ на покупательский спрос.

Для того, чтобы покупатель приобрел продукт, необходимо проработать все аспекты маркетинга, а не только продвижение товара. 


Многие руководители предприятий до сих пор рассматривают маркетинг как вспомогательный инструмент для проведения исследований рынка и определения рекламой политики, а отделу (службе) маркетинга отводят роль исполнителей, подстраивая их функции под имеющиеся производственные и финансовые возможности. На самом деле все должно быть как раз наоборот: маркетинг должен стать первоосновой разработки долгосрочных и краткосрочных стратегий развития, поскольку основным принципом управления конкурентоспособной компанией является ориентация на получение прибыли через наилучшее удовлетворение потребностей покупателей, что можно сделать только с помощью маркетинга. 

Комплексная организационная модель анализа состояния маркетинговой системы предприятия должна базироваться на расчете показателей прибыльности его коммерческой деятельности, однако, для всестороннего исследования маркетинговой деятельности организации необходимо также применение субъективных методов оценки (составление карточек-анкет, проведение собеседований, интервьюирование работников и т.д.). 


Эффективность системы маркетинга напрямую зависит от достоверности результатов анализа потребностей. Процесс формирования потребностей недостаточно изучен, ученые отмечают, что в работах, посвященных данной проблеме, не используется богатый естественнонаучный материал, собранный в биологии и физиологии. Категория «потребность» изучается разными сферами науки – философией, политической экономией, психологией, социологией, физиологией. Вследствие этого, они считают это понятие  субъективным явлением, другие – объективным, третьи – объективно-субъективным. Не претендуя на бесспорное определение понятия «потребность», оно охватывает широкий круг отношений между субъектом и объектом, поэтому его следует рассматривать как «объективно-субъективное» явление.


Маркетинг влияет на приобретенные потребности, которые зависят от культурного и социального уровня человека, а не на естественные, присущие природе человеческого организма. Потребности обусловлены уровнем развития социальной, культурной и технологической среды и по природе могут быть абсолютными и относительными. 
В отличие от абсолютных, насытить относительные потребности  полностью невозможно, чем выше их уровень, тем больше проявляется стремление повысить его. 
 

Цель маркетинга – повышение качества товаров и услуг, улучшение условий их приобретения, что в свою очередь приведет к повышению уровня жизни в стране, повышению качества жизни. 

На рис. 1.1 показаны основные элементы системы современного маркетинга. В стандартной ситуации маркетинг подразумевает обслуживание рынка конечных потребителей в условиях наличия конкуренции. Компания и ее конкуренты отправляют производимую ими продукцию и информацию о ней конечным потребителям – напрямую или через маркетинговые промежуточные звенья (посредников). На все действующие лица этой системы оказывают влияние одни и те же факторы окружающей среды (демографические, экономические, экологические, научно-технические, политико-правовые, социально-культурные). Каждая из составляющих системы маркетинга вносит свой вклад в создание потребительской ценности. 

Таким образом, успех компании зависит не только от ее собственных действий, но и от того, насколько хорошо нужды конечного потребителя удовлетворяются всеми звеньями цепи.


Рис. 1.1. Составляющие элементы системы маркетинга предприятия

 
Согласно Котлеру, процесс управления маркетингом – это процесс анализа рыночных возможностей; отбора целевых рынков; разработки маркетингового комплекса и претворения в жизнь маркетинговых мероприятий. В целом, роль и место маркетинга в компании можно представить схематически    - в приложение (см. Приложение 2).
Рассмотрим процесс управления маркетингом на примере выведения нового товара на рынок. Для начала компании необходимо тщательно оценить реальную и потенциальную емкость рынка и различных его сегментов. Измерение и прогнозирование спроса носит многоуровневый характер (см. приложение 16). Спрос можно измерить на шести различных уровнях товара (единица ассортимента товара, категория товара, ассортимент товара, объем продаж компании, объем продаж в отрасли, общий объем продаж); на пяти пространственных уровнях (потребитель, область, страна, регион, мировой рынок); на трех временных уровнях (краткосрочный, среднесрочный, долгосрочный).
При рассмотрении и анализе рыночного спроса маркетинг оперирует понятием рынка, как совокупности всех покупателей определенного вида товара или услуги, как реально существующих, так и потенциальных. Объем рынка зависит от количества покупателей, которые в состоянии отреагировать на то или иное предложение продавцов. Таким образом, во всей совокупности покупателей можно выделить потенциальный рынок или совокупность покупателей, которые проявляют интерес к определенному товару.

Концепции маркетинга

В концептуальном аспекте маркетинг выступает как философия бизнеса, идея и образ мышления любой организации. По существу это идеологические и политические положения маркетинга. Американские ученые считают, что концепцию маркетинга определяют «три опорных столба»: концентрированное внимание на потребителях; скоординированные действия организаций; прибыльность. Результаты исследования показывают, что в наибольшей степени сущность концепции маркетинга отражает два первых положения.


Как известно, организационно-концептуальная трактовка эволюции маркетинга, выраженная в 5 ее концепциях – производственной, товарной, сбытовой, традиционной маркетинговой и общественной, характеризует ориентацию интересов фирмы на производство, затем на качество товара, сбыт, покупателя и общество. На основе социально-этического маркетинга возникла концепция экологического маркетинга, связанная с защитой окружающей среды. Экологические аспекты деятельности организации  и  уровень экологической безопасности выпускаемых продуктов становятся важным фактором ее конкурентоспособности.


В последнее время учеными помимо охарактеризованных предлагается в качестве шестой концепции маркетинг взаимодействия. Данная концепция рассматривает  маркетинг как процесс установления и поддержания взаимоотношений  с покупателями и бизнес - партнерами. Эти отношения расцениваются как важнейший ресурс наряду с материальными, финансовыми, человеческими и другими ресурсами.


На их использование в практической деятельности компаний влияют различные факторы: цели, виды товаров, источники конкурентных преимуществ, ценовая эластичность, уровень интеграции маркетинга в производственную деятельность. Так, потребительским товарам более остальных соответствует традиционная маркетинговая концепция, средствам производства – маркетинг взаимодействия, по отношению к массовым товарам с низкой стоимостью используют, как правило, сбытовую концепцию.


Классической теорией маркетинга является концепция маркетинга - микс, впервые предложенная сначала американским ученым Н.Борденом и развитая затем Дж.Ховардом, Б.Фреем, Е. Маккарти, Ф. Котлером. Классической она является потому, что на ее основе сформированы современные концепции маркетинга, включая стратегический маркетинг.


Профессор Нейл Бордон из Гарвардского университета в 1957 году ввел понятие «маркетинг - микс» (маркетинговая смесь), основу которого составляют важнейшие элементы и ингредиенты – товар, цена, торговая марка, реклама, продвижение и другие, применяемые   для разработки маркетинговой программы. Сначала Н. Борден предложил 12 маркетинговых факторов, затем   этот список был упрощен и сокращен Е.Маккарти до 4-х. По мнению Н. Бордена, соотношение элементов маркетинговой смеси зависит от степени воздействия рыночных сил, к которым относится поведение покупателей и торговых представителей, позиция конкурентов и роль государства.


Профессор Мичиганского университета   Е.Маккарти, развивая концепцию маркетинга-микс, в 1960 году предложил  модель «4Р», состоящую из 4-х элементов: продукт (product), цена (price), место (place) и продвижение (promotion). 


Концепция маркетинга - микс послужила основой развития методологии маркетинга-менеджмента, под которым понимается управленческая деятельность, связанная с планированием, организацией, координацией, контролем, аудитом и стимулированием мероприятий маркетинга. Эффективность маркетинг-менеджмента определяется тем, насколько он оперативно решает стратегические и тактические цели и задачи предприятия.


Исследование теоретических аспектов маркетинга предполагает определение его роли, которую следует оценить с точки зрения влияния на экономику, производителя и потребителя.


Эффективно организованный маркетинг способствует успеху производителя, повышает его устойчивость в условиях неопределенности экономических и политических  факторов, обеспечивая ему конкурентоспособность на рынке.

Концепции управления маркетингом

В настоящее время термин «управление маркетингом» определяется как анализ, планирование, реализация и контроль за исполнением программ, направленных на создание, поддержание и расширение выгодных отношений с целевыми покупателями для достижения целей организации. Таким образом, управление маркетингом связано с регулированием спроса, которое, в свою очередь, связано с регулированием отношений с потребителями.

Большинство людей полагает, что управление маркетингом – это поиск количества потребителей, достаточного для данного уровня производства компании. Но это слишком упрощенный взгляд. Например, управление маркетингом в компании, которая имеет желаемый уровень спроса, также необходим, как и в компании, имеющий недостаточный его уровень. Ведь в любой момент спрос может измениться: например, исчезнуть или стать недостаточным, нерегулярным или чрезмерным. Управление маркетингом обеспечивает соответствующие методы работы с этими различными состояниями спроса.

Управление спросом означает управление потребителями. Спрос на продукцию компании исходит от двух групп: новых клиентов и постоянных клиентов. Теория и практика традиционного маркетинга сосредоточены на привлечении новых клиентов и продаже им товаров и услуг. Сегодня, однако, акценты сместились. Помимо использования стратегий, нацеленных на привлечение новых клиентов и совершение с ними сделок, компании делают все возможное, чтобы сохранить уже имеющихся клиентов и поддерживать с ними постоянные отношения. На изменение устоявшихся взглядов наталкивают данные статистики. Привлечь нового клиента стоит в пять раз дороже, чем удержать удовлетворенного клиента.

Как было отмечено выше, управление маркетингом имеет целью достичь желаемого уровня обмена с целевыми рынками. Однако, очень часто в процессе реализации этой задачи, интересы компании и клиентов вступают в противоречие. Возникший конфликт разрешается на базе следующих пяти концепций, руководствуясь которыми, компании ведут маркетинговую деятельность:

· концепция совершенствования производства;

· концепция совершенствования товара;

· концепция интенсификации коммерческих усилий;

· концепция маркетингового подхода;

· концепция социально-этичного маркетинга.

Концепция совершенствования производства основана на утверждении о том, что потребитель отдает предпочтение тем товарам, которые широко распространены и доступны по цене. Следовательно, управление маркетингом должно быть направлено на совершенствование производства и повышение эффективности распределения. Данная концепция актуальна в двух случаях. Первый – когда спрос на товар превышает предложение. Здесь руководство должно искать способы увеличения объемов производства. Второй случай – когда себестоимость товара слишком высока и повышение производительности труда позволяет ее снизить.

Другой важный подход, который часто используют продавцы, – это концепция совершенствования товара. Ее суть в том, что потребитель отдаст предпочтение товару, который представляет высший уровень качества, максимальную производительность и новые возможности.

Следовательно, компания должна всю энергию направлять на непрерывное совершенствование своей продукции. Ориентация на товар обеспечивает постоянное обновление технологий, потому что менеджеры убеждены, что именно технологическое превосходство лежит в основе успеха.

К сожалению, концепция улучшения товара оборачивается порой «маркетинговой близорукостью», которая не позволяет вовремя разглядеть новый способ удовлетворения потребностей покупателей.

Многие компании следуют концепции интенсификации коммерческих усилий. В ее основе лежит представление о том, потребители не будут покупать товар, производимый данной компанией, если не предпринять специальных мер по продвижению товара на рынок и широкомасштабной продажи. Чаще всего эта концепция применяется в отношении так называемых товаров пассивного спроса – тех, о покупке которых покупатель вряд ли задумывается.

Естественно, маркетинг, основанный на стратегии агрессивной продажи, связан с большим риском. Он нацелен исключительно на сам акт продажи, а не на создание длительных выгодных отношений с клиентами. Большинство исследований показывает, что покупатель не станет снова покупать товар, которым он остался недоволен. Удовлетворенный покупатель рассказывает о товаре, который ему понравился, в среднем трем своим знакомым, а неудовлетворенный делится разочарованием в среднем с десятью.

Концепция маркетинга предполагает, что достижение компанией своих целей зависит от определения нужд и запросов целевых рынков, а также от более эффективного по сравнению с конкурентами удовлетворения потребителей.

Суть концепции социально-этичного маркетинга можно выразить следующим образом: сначала компания выявляет нужды, потребности и интересы целевых рынков, а затем обеспечивает клиентам высшую потребительскую ценность способами, которые поддерживают или даже улучшают благополучие клиентов и общества. Эта концепция самая передовая из пяти.

1.2. Информационное и коммуникативное обеспечение маркетинговой деятельности
Основой всякого успешного делового взаимодействия и взаимопонимания, будь то свой персонал или внешние контакты, является информация. Отсутствие взаимной информированности приводит к развалу бизнеса, забастовкам и социальным потрясениям. 

Денежные затраты на коммуникации играют существенную роль в жизни организации, однако важное значение имеет и множество других, менее ощутимых затрат. Например, хотя и трудно бывает подсчитать стоимость неудач в сфере коммуникаций, такие неудачи часто имеют долго ощутимые потом последствия, определить точный размер ущерба от которых трудно. Однако несомненно, что неэффективные коммуникации порождают ошибки, неверное понимание, плохое исполнение и негативные эмоции. 

Коммуникативное обеспечение необходимо как для внутренних, так и для внешних контактов. 

· Внутренние контакты. Сообщения, полученные и отправленные внутри организации, образуют ее внутренние контакты, которые могут быть формальными или неформальными. Сообщения, связанные с формальными коммуникациями, посылают по каналам, установленным руководством. Однако множество коммуникаций в любой организации минует официальные каналы. Эти неформальные коммуникации состоят из обмена новостями между людьми, которые общаются по телефону, на собраниях или случайных встречах. Ярким примером организации внутренних контактов являются мероприятия корпоративной культуры. 

· Внешние контакты. Большая часть коммуникаций осуществляется с отдельными людьми или группами за пределами организации. Большинство организаций имеет наибольшее количество общественных контактов через рекламу. Годовые отчеты, обзоры новостей, публичные выступления руководителей и вообще все методы PR - это типичный пример внешних коммуникаций. Внешние коммуникации не всегда являются запланированными и целенаправленными. В течение дня работники организации могут играть самые разные роли, и подчас эти роли трудно разделить. По этой причине любой служащий - это неофициальный "рупор" для своих работодателей. Даже если вы почти не говорите со сторонними людьми о своей работе или о своем работодателе, вы все равно представляете свою организацию. Развитие коммуникативных навыков. Без специальной подготовки человек не может полностью реализовать весь потенциал общения. Многие руководители часто жалуются на недостаток коммуникативных навыков выпускников университетов. Работники же часто указывают на неспособность к общению как на главный недостаток их начальника. Коммуникативная компетентность высоко оценивается наряду с другими чертами, которые работодатели хотят видеть у своих потенциальных сотрудников. Однако слишком много коммуникаций - это все равно что полное отсутствие коммуникаций. Необходимо избавлять организацию от "информационного мусора". Убедитесь, что информация первостепенной важности обрабатывается в первую очередь. Взаимосвязь между уровнем развития коммуникаций и эффективностью работы организации. Трудовая мораль в коллективе является важным показателем здоровья организации. Чем лучше коммуникации, тем лучше и моральное состояние работников. Необходимо создавать дополнительные возможности для общения своих работников. Когда сотрудники реально ощущают себя настоящей командой, они испытывают большее удовлетворение, нежели когда они чувствуют, что каждый из них сам по себе. Работники также наверняка будут более удовлетворены своей деятельностью, если они удовлетворены тем объемом информации, которую они получают на работе. 

· Практика вовлечения работников. Понятие управления, основанного на "выходах в народ", было нацелено на то, чтобы руководители могли увеличить время, предназначенное для контактов с подчиненными, поставщиками и клиентами, и усовершенствовать коммуникации между этими группами. Это привело к развитию неформальных коммуникаций с обратной связью со всеми людьми, вносящими вклад в успехи организации. 

· Информационная магистраль и коммерческая организация. Современная Интернет-технология внесла большой вклад в то, чтобы руководство фирм имело доступ к информации. Она также усовершенствовала возможности топ - менеджеров быстро и без больших затрат распространять информацию. Однако современная технология не заменила специалистов по коммуникациям. Как никакой другой фактор, компьютеризация повысила роль специалистов по коммуникациям, поскольку именно менеджеры должны, в конце концов, определять, какую информацию отыскивать и кому ее направлять. Все возрастающее число компаний нанимают директора по коммуникациям — должность, о которой никто до недавнего времени даже не слышал. Директор по коммуникациям отвечает за потоки информации в организации и за решение коммуникационных проблем. 

Виды информационных коммуникаций: 

1. Традиционная почта. Преимущества традиционного способа печатания письма и отправки его по почте: 

· обеспечивает адресанту (отправителю) надежный твердый подписанный экземпляр документа для отправки. Как правило, финансовые документы принимают только в виде бумажных оригиналов или их копий, заверенных у нотариуса. 

· почтовое отправление (конверт и письмо) может иметь оригинальную форму в фирменном стиле, способствующем лучшему узнаванию отправителя; 

· почта, отправленная с доверенным курьером и отданная под расписку персонально адресату, исключает риск вскрытия посторонними лицами; 

· корпоративная, имиджевая функция почтового отправления заключается именно в его относительно высокой стоимости. Например, заказные,  красиво оформленные конверт и письмо, музыкальная открытка приобретают дополнительную ценность для адресата, потому что показывают степень уважения к нему. А личная подпись отправителя несет тепло человеческой руки в отличие от бездушного факсимиле или сканированной подписи E-mail; 

· письмо незаменимо, когда у адресата нет других средств принятия печатного сообщения (факса и ПК); 

· возвращенное почтой письмо свидетельствует, что отправитель дал неправильный адрес получателя. 

Недостатки почтового отправления: 

· дорого с точки зрения затрат на доставку; 

· долго по времени; 

· если документ требует дополнений от экспертов, находящихся на другой территории, и отправляется почтой, затраты на отправку быстро нарастают; 

· письмо может затеряться на почте; 

· незаказное письмо может быть изъято из почтового ящика; 

· письмо может измяться по дороге, потерять "товарный вид"; 

· в отличие от телеграммы письмо может не прийти в точно требуемое время; 

· конфиденциальная информация может быть прочитана посторонними людьми. 

2. Телекоммуникации 

Телефон. Преимущества телефонной коммуникации: 

· относительно невысокая стоимость эксплуатации и ремонта; 

· оперативность связи; 

· интерактивность связи; 

· возможность прочувствовать настроение партнера по невербальным признакам; 

· возможность невербального влияния на партнера через интонации (давление, внушение, убеждение, соблазнение, очарование, психологическая подстройка под партнера); 

· удобство при использовании автоответчика; 

· возможности определителя номера; 

· все преимущества мобильной связи. 

Недостатки телефона: 

· не у всех адресатов есть телефон; 

· не все базы данных содержат номера телефонов; 

· по экспертным оценкам, примерно от 50 до 70% телефонных переговоров не достигают цели; 

· телефонный разговор может быть подслушан и записан; 

· телефонный звонок может застать врасплох, и менеджер произведет невыгодное впечатление; 

· по сравнению с личным контактом собеседники не видят друг друга; 

· хорошей слышимости может мешать шум на обоих концах провода; 

· на обычном телефоне разговор не сохраняется; 

· возможности ошибок при передаче имен, названий, цифр; 

· не всегда есть возможность перенести разговор на более удобное время, в отличие от почты, которую адресат может прочитать, когда ему удобно. 

Факсимильный аппарат (факс). Преимущества факса: 

· высокая оперативность по сравнению с почтой: по факсу можно отправить документ на 10 страницах четырем адресатам менее чем за 30 мин; 

· возможность передавать письменную информацию; 

· низкая стоимость коммуникации; 

· простота пользования по сравнению с ПК. 

Недостатки факса: 

· необходимо наличие телефона; 

· плохая телефонная линия осложняет прием и передачу; 

· чтобы было удобнее работать с факсовым сообщением, его бумагу надо расправлять; 

· мелкий шрифт может плохо пропечатываться и трудно читаться; 

· конфиденциальное сообщение может прочитать постороннее лицо; 

· сообщение распечатывается только в одном цвете; 

· имидж факсовой распечатки низок; 

· подписи и бланки писем могут быть легко подделаны. 

Электронная почта (E-mail). Преимущества E-mail: 

· при достаточно хорошей телефонной линии и качестве услуг интернет-провайдера обеспечивается высокая оперативность; 

· ответ на послание может быть получен немедленно после его получения; 

· относительно низкая стоимость коммуникации. Впрочем, затраты на этот тип коммуникаций могут быть различными в зависимости от времени суток и скорости модема; 

· сообщение фиксируется и может храниться в любом виде; 

· сообщение готово к размножению и передаче; 

· автоматически фиксируются дата отправки, адресат и тема; 

· возможность редактировать и корректировать послание; 

· автоматическая одновременная рассылка по базам данных; 

· оперативный обмен информацией внутри фирмы; 

· возможность отвечать в интерактивном режиме; 

· возможность знакомиться с информацией в удобное время. 

Недостатки E-mail: 

· требуется дорогостоящее ПК-оборудование; 

· обязательное наличие телефонной связи; 

· обязательное подключение к Интернету; 

· невозможность пользования телефоном во время работы в Интернете; 

· трудности входа в Интернет при плохой телефонной линии; 

· прерывание связи телефонной или на сервере; 

· возможность заражения вирусом через E-mail; 

· получение нежелательной рекламы; 

· возможность утечки конфиденциальной информации. 

Электронный офис. Техника не только изменила вид и эффективность корпоративного офиса. Для эффективной работы сотрудникам уже не нужно находиться в традиционной корпоративной среде. Среди таких работников: 

· мобильные специалисты, которые проводят большую часть своего времени за пределами офиса; 

· пользователи телекоммуникационных систем, работающие на дому; 

· работники небольших или домашних офисов, которые сегодня могут себе позволить то новейшее офисное оборудование, которое не так давно было доступно лишь крупным корпорациям. 

Обмен информацией между компьютерами. Устройства обмена информацией позволяют пользователю: 

· устанавливать соединение с другими компьютерами; 

· обмениваться информацией с другими пользователями посредством электронной почты; 

· работать над одной и той же задачей совместно с коллегами, сообща пользоваться одними и теми же периферийными устройствами и подключаться к глобальным информационным сетям. 

"Сетевая карта" позволяет объединять компьютеры в сеть. Компьютерная сеть — это объединение двух или более компьютеров и других устройств, которое делает возможным обмен информацией между этими устройствами. 

Таким образом, доступ к информации, скорость обработки, удобство ее транспортировки и хранения несравнимо улучшились с внедрением компьютерной техники. 

1.3. Стратегическое планирование маркетинга
Любая фирма должна смотреть вперед, чтобы ясно сознавать, куда она хочет идти, и каким образом добраться до цели. Ей необходимо знать, как анализировать рыночные возможности, отбирать подходящие целевые рынки, разрабатывать эффективный комплекс маркетинга и успешно управлять претворением в жизнь маркетинговых усилий.

Отправная точка маркетинговой деятельности — анализ рыночных возможностей. Он должен вскрыть ряд привлекательных с точки зрения фирмы рыночных возможностей. Каждая потребует более глубокого изучения, прежде чем на ней остановиться как на очередном целевом рынке. На следующем этапе проводят сегментирование рынка для выявления групп потребителей и нужд, которые фирма может удовлетворить наилучшим образом. Сегмент рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга. Фирма может обслуживать один или несколько сегментов рынка. Применительно к каждому из них  фирма должна решить какую именно позицию она хочет в нем занять. Ей следует изучить позиционирование  на рынке товаров конкурентов, с точки зрения свойств, являющихся по мнению, потребителей наиболее важными. Кроме того, следует оценить объем спроса на возможные сочетания свойств товара.

Приняв решение о рыночном позиционировании, фирма должна разработать для его поддержания комплекс маркетинга. Комплекс маркетинга — это сочетание 4 составляющих: товара, цены, методов распространения и методов стимулирования. Необходимо принять решение об общей сумме ассигнований на маркетинг, о распределении этих ассигнований по основным составляющим комплекса маркетинга и в рамках каждой из этих составляющих.

Для выполнения маркетинговой работы необходимо создать 4 системы:  

      маркетинговой информации, 

      планирования маркетинга, 

      организации службы маркетинга и 

      маркетингового контроля. 


Организация маркетинговой деятельности предприятия представляет собой процесс осуществления конкретных мероприятий в соответствии с разработанным планом. В свою очередь, объективной предпосылкой развития маркетинга является комплексное изучение рынка (внутренних, региональных, мировых) мнений и потребностей покупателей продукции, объема продаж. Исходя из данной посылки, каждая служба маркетинга разрабатывает свою программу действий на рынке, способствующую его комплексному изучению. 

К числу задач комплексного изучения рынка можно отнести: определение возможностей реализации товара; планирование ассортимента продукции; планирование рекламы и стимулирование сбыта. Важнейшей среди этих задач является планирование ассортимента продукции. Главная проблема здесь - определение и последующее воплощение в изделии таких функциональных, потребительских и эстетических параметров (включая упаковку), которые бы позволили максимально использовать выявленные в результате изучения рынка возможности сбыта и реализации продукции, обеспечивающие запланированную прибыль. 

Если по итогам комплексного изучения рынка выясняется, что намеченное к выпуску изделие по своим основным параметрам достаточно полно отвечает требованиям рынка и спросу потенциальных покупателей, разрабатывается годовой или долгосрочный план маркетинга. 

Виды планов и методы их разработки

Упорядоченную схему действий по достижению определенной цели называют планом, следовательно, планирование есть непрерывный процесс поиска новых путей и методов достижения целевых действий за счет новых возможностей. Независимо от того, ищутся ли инвесторы, необходимо иметь план по маркетингу.

Во-первых, таким образом можно выявить проблемы и трудности, с которыми предстоит столкнуться в будущем, прежде чем это произойдет, и поэтому можно будет принять правильное решение. Во-вторых, будет обеспечена лучшая подготовка к использованию потенциальных возможностей. В-третьих, план по маркетингу поможет распознать и правильно оценить два основных типа рисков: внутренний, который контролируется (цена, реклама и штат сотрудников, занимающихся продажами), и внешний, включающий экономику, конкуренцию и тенденции на рынке – все то, что находится вне контроля фирмы.

План по маркетингу должен отражать финансовые проекты на будущее независимо от того, является ли бизнес действующим, нужно ли найти финансирование, планируется ли расширить предприятие в течение года. План должен ясно отражать, почему ожидается прирост объема продаж, почему оправданы инвестиции в новое оборудование для производства нового товара или оказания новых видов услуг, иными словами, как план по маркетингу скажется на получении большей прибыли.

План по маркетингу показывает, где фирма находится в данный момент и в каком направлении планируется идти дальше. Можно с уверенностью сказать, что, стратегия развития предприятия полностью зависит от маркетингового планирования. Стратегию маркетинга необходимо превратить в конкретные программы действий, дающие ответы на следующие вопросы: «Что будет сделано? Как это будет сделано? Кто это будет делать? Сколько это будет стоить?». Иными словами, какую стратегию развития предприятия мы выберем, в соответствии с намеченным планом, так оно и будет развиваться в дальнейшем. Кроме того, план по маркетингу объяснит, почему выбранное направление правильно и как следует добиваться поставленных целей. 

План по маркетингу определяет тенденции развития компании. Он ставит цели и планирует постоянный рост компании. Ключом успеха компании является разумность действий. В условиях развитого рынка разработка и применение стратегии маркетинговой деятельности - одна из важнейших функций руководителей фирм высшего звена.

Стратегия - это генеральная программа действий, выявляющая приоритеты проблем и ресурсы для достижения главной цели. В стратегическом плане фирмы определяется, какими именно производствами она будет заниматься, и излагаются задачи. Если производство включает несколько ассортиментных групп, несколько товаров, марок и рынков, то на каждую из этих позиций должен быть разработан отдельный план. Все эти планы можно обозначить одним термином - «план маркетинга». Согласно многим исследованиям, возможности предприятия тем шире, чем теснее планирование маркетинга увязывается со стратегическим планированием.
План маркетинга имеет большое значение. Его главная цель - приведение возможности фирмы в наилучшее соответствие с возможностями рынка, сформированными в результате ее целенаправленных действий, а также приведение этих возможностей в соответствие с теми факторами рынка, которые не поддаются контролю фирмы.

План должен обеспечить прибыльную работу фирмы в современном  мире - динамичном, непрерывно меняющемся и чрезвычайно склонном к нововведениям. Поскольку многие исходные данные (в частности, результаты прогнозирования) имеют вероятностный характер, то план маркетинга является не «законом», а гибкой программой действий, для чего он имеет не один «жесткий» вариант, а как минимум три: минимальный, оптимальный и максимальный. Минимальный определяет деятельность при неблагоприятном развитии событий, оптимальный - при нормальном, максимальный - при наиболее благоприятном. На этапе предварительной подготовки число планов может быть больше, важно уметь выбрать из них эти три.

По мнению Ф. Котлера, преимущества маркетингового планирования заключаются в том, что планирование:
1.      побуждает руководителя перспективно мыслить; 

2.      способствует более четкой координации усилий предприятия; 

3.      ведет к установлению показателей деятельности для последующего контроля; 

4.      позволяет четче определить задачи предприятия; 

5.      создает предпосылки фирме быстрее реагировать на рыночные перемены; 

6.      наглядно демонстрирует взаимосвязь обязанностей всех должностных лиц.

 
Планирование маркетинга является важнейшим этапом и обязательным условием для всех видов деятельности. Именно в плане деятельности службы маркетинга наиболее конкретно определяются задачи, время производства видов продукции и ее сбыта. 

Краткосрочный и среднесрочный задают точные цели маркетинга и стратегии для каждого продукта, предлагаемого предприятием.

В долгосрочном плане обычно дается прогноз внешней среды на этот период, и определяются долгосрочные потребности соответствующего сегмента рынка. 

 Из опыта планирования маркетинговой деятельности на разных предприятиях можно сделать вывод, что наибольшее распространение получили планы, разрабатываемые на короткий промежуток времени, допустим, сроком на 1 год. К тому же эти планы не унифицированы, и их разработка по содержанию определяется экономическими обстоятельствами и ситуациями, задачами в области маркетинга.

 
Маркетинговые планы различаются по охвату: может быть маркетинговый план для каждого из основных продуктов, может быть интегрированный, включающий всю продукцию, и, наконец, планы маркетинга могут составляться, как и вообще планы, либо снизу вверх, либо сверху вниз.

 Планы, разрабатываемые снизу, реалистичны, поскольку основываются на оперативной информации. Но могут возникать трудности при их координации и сведении в единый интегрированный план. Ничего подобного не происходит, если план разрабатывается сверху вниз, когда плановая деятельность централизованно управляется и контролируется. Но в этом случае появляется риск неприятия и непонимания цели предприятия со стороны руководителей подразделений, поэтому лучше когда сочетаются оба подхода.

 
План и политика маркетинга разрабатывается в определенной последовательности:

      сбор информации;

      анализ положения конкурентов;

      сегментацию производимой продукции;

      разработку рыночной стратегии;

      разработку рыночной тактики;

      определение и анализ издержек;

      контроль над выполнением маркетинговой программы.

При этом составляется программа маркетинга. Это - внутрифирменный документ. Наиболее важные элементы программы - комплекс производственных заданий, ассортимент продукции, система мероприятий в области спроса на эту продукцию, реклама, каналы реализации, продажные операции  и т. д.

Контроль за реализацией программы главным образом включает контроль за динамикой объема продаж, своевременным вводом объектов и оборудования и т. д. Если наблюдается существенный отход от намеченного хода программы, то она корректируется. В случае успешного достижения поставленных целей на повестку дня выдвигаются новые задачи, которые определяют будущую стратегию фирмы.

 
Следует отметить, что многовариантность плана существенно отличается в маркетинге от привычной для нас «директивно-распределительной» стратегии, а потому разработка этого рода планов требует устоявшихся стереотипов мышления и поведения - обстоятельство чрезвычайно сложное, но исключительно важное для успешной работы на внешнем рынке. Многовариантный план дает возможность гибко реагировать на изменение внешней среды как поддающейся нашему контролю, и приучает персонал к важнейшей маркетинговой мысли: не следует идти напролом там, где можно и нужно отыскать обходный маневр. Именно многовариантный план сводит к минимуму неправильные действия персонала при резком ухудшении или улучшении обстановки, а особенно при возникновении чрезвычайных обстоятельств.

В руководствах по маркетингу рекомендуется всегда помнить, что обычно 20% покупателей (лиц, фирм, сегментов, рынков) обеспечивают около 80% суммы общих продаж и прибыли. Желательно, чтобы в плане маркетинга были выделены эти ключевые 20% и чтобы на них было обращено максимум внимания.

Процедура планирования должна представлять собой диалог между высшими уровнями руководства, занятыми стратегическими проблемами, и низшими, решающими тактические задачи. Непрерывность этого диалога, побуждение руководителей низшего уровня к инициативным предложениям - путь к оптимизации отношений между разными уровнями руководства.

Иностранные специалисты так формулируют конечные цели составления программы маркетинга:

      координация усилий большого числа лиц, чья деятельность взаимосвязана во времени и пространстве;

      определение ожидаемого развития событий; готовность к реакции на изменения, когда они произойдут во внешней среде; сведение к минимуму нерациональных действий при возникновении неожиданных ситуаций;

      обеспечение четкого взаимодействия между исполнителями;

      сведение к минимуму конфликтов, вызываемых неправильным (или различным) пониманием целей фирмы.

В этом перечне нет требования «обеспечения выполнения плана», хотя планирование и является сутью маркетинга; выполнение его обязательно последует, если указанные в списке цели доступны с помощью плана маркетинга.

Система планирования маркетинга включает в себя систему маркетингового и стратегического планирования.

 Многие фирмы не имеют официально пронятых планов.


Стратегическое планирование — это управленческий процесс создания и поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Оно опирается на четко сформулированное программное заявление фирмы, изложение вспомогательных целей и задач, здоровый хозяйственный портфель и стратегию роста.

Динамичный процесс стратегического планирования является тем зонтиком, под которым укрываются все управленческие функции. Не используя преимущества  стратегического  планирования, организации  в целом и отдельные люди будут лишены четкого способа оценки цели или  направления  корпоративного  предприятия. Процесс  стратегического  планирования обеспечивает основу для управления членами организации.

          Стратегическое планирование представляет собой набор действий и решений, предпринятых руководством, которые ведут к разработке специфических  стратегий, предназначенных для того, чтобы помочь организации достичь своих целей. Процесс стратегического  планирования  является  инструментом, помогающим  в принятии управленческих решений. Его задача — обеспечить нововведения и изменения в организации  в  достаточной степени. К ним  относятся: распределение ресурсов, адаптация к внешней среде внутренняя координация и организационное стратегическое предвидение.

           Распределение ресурсов. Данный процесс включает в себя распределение ограниченных организационных ресурсов, таких как фонды, дефицитные  управленческие таланты и технологический опыт.

           Адаптация к внешней среде. Адаптацию следует интерпретировать в  широком  смысле слова. Она охватывает все действия стратегического характера, которые улучшают отношения компании с ее окружением Компаниям  необходимо адаптироваться к внешним как благоприятным возможностям, так и опасностям, выявить соответствующие варианты и обеспечить эффективное приспособление  стратегии  к  окружающим  условиям. Стратегическое планирование преуспевающих компаний имеет дело с созданием новых  благоприятных  возможностей посредством разработки более совершенных производственных систем, путем взаимодействия с правительством и обществом в целом и т.д.

 
Внутренняя координация. Она включает координацию стратегической деятельности для отображения сильных и слабых сторон фирмы с целью  достижения  эффективной  интеграции  внутренних операций. 

Обеспечение эффективных внутренних операций в организациях, больших или малых, является неотъемлемой частью  управленческой деятельности.

           Осознание организационных стратегий. Эта деятельность предусматривает осуществление систематического развития мышления менеджеров путем формирования организации, которая может учиться  на  прошлых  стратегических  решениях. Способность  учиться на опыте дает возможность организации правильно скорректировать свое стратегическое направление и  повысить  профессионализм  в области стратегического управления.

           Стратегия представляет  собой  детальный  всесторонний  комплексный план, предназначенный для того, чтобы обеспечить осуществление миссии организации и достижение ее целей. Несколько основных тезисов, относящихся к  стратегии, должны быть поняты и, что более важно, приняты высшим  руководством. Прежде  всего, стратегия большей частью формулируется и разрабатывается высшим руководством, но ее реализация предусматривает  участие  всех    уровней  управления. 

           Стратегический план   должен обосновываться обширными исследованиями  фактическими данными. Чтобы эффективно  конкурировать  в  сегодняшнем мире  бизнеса, фирма  должна  постоянно заниматься сбором огромного количества информации об отрасли, рынке, конкуренции и других факторах. Стратегический план  придает   фирме   определенность, индивидуальность, что позволяет ей привлекать определенные типы работников, и, в то же  время, не привлекать работников других типов. Этот план открывает перспективу для организации, которая направляет ее сотрудников, привлекает  новых   работников и помогает продавать изделия или услуги. Наконец, стратегические планы должны быть разработаны так, чтобы не только оставаться целостными  в  течение длительных периодов времени, но и быть достаточно гибкими, чтобы при необходимости можно было осуществить их модификацию и переориентацию.

           Общий стратегический план  следует рассматривать как программу, которая  направляет  деятельность  фирмы  в течение продолжительного периода  времени, давая себе отчет в том, что конфликтная  и  постоянно  меняющаяся  деловая и социальная обстановка делает постоянные корректировки неизбежными.

 
В рамках системы маркетингового планирования разрабатывают перспективные и годовые планы для каждого из конкретных производств, перед которыми уже поставлены задачи стратегического планирования. 

План выпуска товара должен включать в себя разделы:

 сводка контрольных показателей (помогает высшему руководству понять основную направленность плана);

 изложение текущей маркетинговой ситуации (в первом основном разделе плана необходимо дать описание характера целевого рынка и положения фирмы на рынке; при этом необходимо дать обзор основных товаров, конкурентов и каналов распределения);

 перечень опасностей и возможностей (цель — предвидеть важные события, которые могут повлиять на результат деятельности предприятия; маркетинговая возможность — привлекательное направление маркетинговых усилий, на котором фирма может добиться конкретного преимущества);

 перечень задач и проблем (задачи формируются в виде целей, которых фирма стремиться достичь за период действия плана, очертив круг возникающих при этом проблем);

  стратегии маркетинга;

 программы действий (необходимо превратить в конкретную программу действий, дающие ответы на следующие вопросы: что будет сделано, когда, кто, сколько это будет стоить);

 бюджеты и порядок действия за выполнением намеченного.

  
Последним этапом маркетинговой работы должна быть система маркетингового контроля.

Так как при осуществлении маркетинговой программы возникает множество неожиданностей, отделу маркетинга необходимо вести постоянный контроль за их выполнением. Системы маркетингового контроля необходимы для того, чтобы быть уверенным в эффективности деятельности фирмы.

Сам процесс маркетингового контроля неоднороден — выделяют 3 типа: 

1.     Контроль за выполнением годовых планов (заключается в том, что    специалисты маркетинга сопоставляют текущие показатели с контрольными цифрами годового плана и при необходимости принимают меры к исправлению положения).

2.    Контроль прибыльности (заключается в определении фактической рентабельности различных товаров, территорий, сегментов рынка и торговых каналов.

3.    Стратегический контроль (заключается в регулярной проверке соответствия исходных стратегических установок фирмы имеющимся рыночным возможностям).

Стратегическое планирование, которое представляет собой набор методов и принципов, способствующих достижению поставленных целей. 

Применение службой маркетинга стратегического планирования позволяет не только осуществлять на практике новые методы планирования и разрабатывать научно обоснованную стратегию решения, но и комплекс других проблем: 

          Обеспечить лучший учет и контроль результатов деятельности, увязать вознаграждение с результатами работы. 

          Объединить стратегические планы с оперативными и финансовыми. 

         Больше думать и сосредоточиваться на стратегических вопросах. 

          Получить большее понимание и подготовку в области стратегического планирования. 

          Поднять уровень участия и обязательности высшего руководства. 

          Повысить внимание к конкуренции, сегментам рынка и внешним факторам. 

          Усовершенствовать систему передачи информации от главной штаб-квартиры фирмы к подразделениям. 

        Обеспечить возможность лучшего выполнения плана. 

        Разработать лучшие стратегии. 

        Установить более совершенные цели и информировать о них. 

        Обращать меньше внимания на голые цифры. 

Каждая компания должна найти свой стиль работы, наилучшим образом учитывающий специфику условий, возможностей, целей и ресурсов. Всем компаниям необходимо думать о будущем и разрабатывать долговременные стратегии, которые позволили бы оперативно реагировать на меняющиеся условия рынка. Маркетинг играет важную роль в стратегическом планировании. Он предоставляет необходимую информацию для разработки стратегического плана. Стратегическое планирование, в свою очередь, определяет роль маркетинга в организации. Стратегическое маркетинговое планирование состоит из трех стадий:

· стратегического плана;

· управления маркетингом;

· реализации плана.

Многие компании ведут свою деятельность безо всяких планов. Этому есть следующие объяснения:

· менеджеры противятся составлению письменного плана, поскольку это требует значительного времени;

· выдвигается аргумент, что рынок меняется слишком быстро, поэтому от планов нет никакой пользы.

Все же формальное планирование имеет ряд преимуществ. Оно побуждает руководство постоянно думать о будущем. Оно заставляет компанию четче определять свои цели и политику, приводит к лучшей согласованности в работе и дает объективные показатели эффективности работы. Тщательное планирование помогает компании предвидеть изменения среды и оперативно реагировать на них, а также всегда быть готовой к непредвиденным обстоятельствам.

Преуспевающие компании обычно составляют годовые, долгосрочные и стратегические планы.

Годовой план представляет собой краткосрочный план, описывающий текущую ситуацию, цели компании, стратегию на предстоящий год, программу действий, бюджет и формы контроля.

Долгосрочный план описывает основные факторы и силы, которые будут влиять на организацию на протяжении последующих нескольких лет. Он содержит долгосрочные цели, основные маркетинговые стратегии, которые будут использованы для их достижения, и определяет необходимые ресурсы. Такой долгосрочный план должен ежегодно обновляться с целью внесения корректив в соответствии с произошедшими изменениями.

Стратегический план создается для того, чтобы помочь компании использовать в своих интересах возможности в постоянно изменяющейся среде. Это процесс установления и сохранения стратегического соответствия между целями и возможностями компании, с одной стороны, и изменяющимися возможностями рынка – с другой.

Стратегическое планирование является фундаментом для остальных видов планирования в компании. Оно начинается с определения глобальных целей и миссии компании. Затем устанавливаются более конкретные цели. Для этого собирается полная информация о внутренней среде организации, ее конкурентах, ситуации на рынке и обо всем остальном, что может влиять на работу компании. Этот процесс носит названия SWOT-анализа. После проведения SWOT-анализа готовиться подробный отчет о сильных и слабых сторонах компании, возможностях и угрозах, с которыми ей придется столкнуться. Затем высшее руководство решает, какими конкретно видами деятельности следует заниматься, какую поддержку необходимо предоставить каждому из них. В свою очередь, каждое подразделение, отвечающее за отдельный товар или вид деятельности, должно разработать свои подробные маркетинговые планы. Таким образом, маркетинговое планирование, осуществляемое на уровнях подразделений, облегчает стратегическое планирование.

Процесс планирования охватывает четыре этапа: анализ, планирование, реализация и контроль. Взаимосвязь между этими четырьмя этапами показана на рисунке 1.2.


Рис. 1.2. Этапы процесса планирования

Процесс планирования начинается с полного анализа положения дел в компании. Компания должна проанализировать среду, в которой она функционирует, для выявления благоприятных возможностей и избежания угроз. Анализ обеспечивает все последующие этапы необходимой информацией.

На этапе стратегического планирования компания решает, какие действия ей предпринять по отношению к каждой бизнес-единице. Маркетинговое планирование включает определение маркетинговых стратегий, которые помогут компании в достижении ее общих стратегических целей.

На этапе реализации стратегические планы претворяются в жизнь, в результате чего достигаются цели компании. Реализуют маркетинговые планы сотрудники организации, работающие с другими людьми как внутри компании, так и за ее пределами.

Контроль включает в себя анализ и оценку результатов выполнения планов и связанной с этим деятельности, а также принятие корректирующих мер, в случае необходимости, для достижения поставленных целей.

Стратегический план включает в себя несколько компонентов: миссия, стратегические императивы, стратегический аудит, SWOT-анализ, анализ бизнес-портфеля, целей и стратегий.

Миссия определяет основную цель компании. Во многих компаниях разрабатываются официальные формулировки миссии компании, которые предлагают готовые ответы на вопросы: чего она хочет достичь в самом широком смысле. Четкая формулировка миссии действует как «невидимая рука», которая направляет действия сотрудников и дает четкий ответ на следующие вопросы:

· каким бизнесом мы занимаемся?

· кто наши потребители?

· какова цель нашей работы?

· каким будет наш бизнес?

На каждом уровне управления миссию компании нужно преобразовать в конкретные стратегические цели. Каждый менеджер должен знать свои задачи и отвечать за их выполнение.

1.4. Методы маркетинговых исследований

Матрица возможностей по товарам и рынкам
Матрица возможностей по товарам/рынкам предусматривает использование четырех альтернативных стратегий маркетинга для сохранения и/или увеличения сбыта: проникновение на рынок, развитие рынка, разработка товара и диверсификация 

 Выбор стратегии зависит от степени насыщенности рынка и возможности компании постоянно обновлять производство. Две или более стратегии могут сочетаться.

Стратегия проникновения на рынок эффективна, когда рынок растет или еще не насыщен. Фирма расширить сбыт имеющихся товаров на существующих рынках при помощи интенсификации товародвижения, наступательного продвижения и самых конкурентоспособных цен. Это увеличивает сбыт: привлекает тех, кто раньше не пользовался продукцией данной фирмы, а также клиентов конкурентов и увеличивает спрос уже привлеченных потребителей.

Стратегия развития рынка эффективна, если: местная фирма стремится расширить свой рынок; в результате изменения стиля жизни и демографических факторов возникают новые сегменты на рынке; для хорошо известной продукции выявляются новые области применения. Фирма стремится увеличить сбыт существующих товаров на рынках или побудить потребителей по-новому использовать существующую продукцию. Она может проникать на новые географические рынки; выходить на новые сегменты рынка, спрос на которых еще не удовлетворен; по-новому предлагать существующие товары; использовать новые методы распределения и сбыта; сделать более насыщенными усилия по продвижению.

Стратегия разработки товара эффективна, когда фирма имеет ряд успешных торговых марок и пользуется приверженностью потребителей. Фирма разрабатывает новые или модифицированные товары для существующих рынков. Она делает упор на новые модели, улучшение качества и другие мелкие инновации, тесно связанные с уже внедренными товарами, и реализует их потребителям, лояльно настроенным по отношению к данной компании и ее торговым маркам. Используются традиционные методы сбыта; продвижение делает упор на то, что новые товары выпускаются хорошо известной фирмой.

Стратегия диверсификации используется для того, чтобы фирма не стала чересчур зависимой от одной ассортиментной группы. Фирма начинает выпуск новых товаров, ориентированных на новые рынки. Цели распределения, сбыта и продвижения отличаются от традиционных для фирмы.

Матрица "Бостон консалтинг груп"
Традиционный анализ коммерческой  выгодности  товарных линий предполагает использование разнообразных источников информации и приемов: отчеты по продажам, оценка сезонных колебаний, построение кривых жизненного цикла, матричный портфельный анализ, стратегическое планирование и позиционирование продуктов, изучение поведения конкурентов и лояльности потребителей. К наиболее предпочтительным методам следует отнести модель  Бостонской консультативной группы (BCG, Бостонскую матрицу), которая воплощает всеобщий закон перехода количественных изменений в качественные в сфере экономических отношений. Ее основная идея такова: в любом рыночном сегменте проявляется однозначное соответствие между низкими издержками производства продукта, объемом производства и долей рынка, занимаемой этим объемом. В центре внимания оказывается поток дохода и конкретные группы продуктов, которые его порождают и потребляют. Определяется, что уровень дохода или расхода денежной наличности очень сильно зависит от темпов роста рынка и относительной доли фирмы на этом рынке. В зависимости от позиции товара в поле матрицы определяются нормативные  стратегии. Очень важен практический аспект: для поддержания непрерывности коммерческой эффективности бизнеса денежная масса, обеспечиваемая «зрелыми» продуктами частично должна быть инвестирована в новые перспективные  области бизнеса, которые в будущие периоды могут стать генераторами  дополнительного дохода.


В границах классической модели выделяют 4 группы товаров:

«ЗВЕЗДЫ» - это высоковостребованные прибыльные и высокодоходные товары, занимающие относительно большую долю бурно растущего рынка и требующие постоянного притока инвестиций в свое развитие.


«ДОЙНЫЕ КОРОВЫ» -  наиболее успешные и хорошо известные товары, получившие наибольшую долю рынка, темпы роста (развития) которого снижаются. Это «отгоревшие звезды», зрелые отраслевые продукты, не требующие дополнительных вложений и обеспечивающие достаточную выручку, чтобы удержать рыночные позиции.


«ПРОБЛЕМНЫЕ ПРОДУКТЫ» («ЗНАКИ ВОПРОСА») -  продукты, внедряемые на развивающиеся рынки, когда не ясны их конкурентные преимущества, а для закрепления нужны дополнительные инвестиции. Продукты потребляют часть чистого дохода, но сами еще не дают стабильных финансовых поступлений либо обеспечивают небольшой доход.


«СОБАКИ» - безнадежные товары-неудачники, сбыт которых ограничен. Часто это товары на затухающих или депрессивных рынках. Низкий спрос и малые доли рынка не обеспечивают притока денежных средств, а часто даже приносят ощутимые убытки. Эти продукты требуют модифицирования и поиска новой рыночной ниши (существенных инвестиций) или выведения с рынка.


Целесообразно сформулировать признаваемые за моделью BCG:


А) Достоинства

· Информативность. Дает достаточно надежное представление об относительной рыночной привлекательности, доходности, конкурентоспособности, коммерческом потенциале отдельных товаров и товарных линий; показывает реальный  уровень взаимозависимости темпов развития рынка, объемов продаж (производства) продукта собственным предприятием и основными конкурентами; тенденции проникновения и закрепления товаропроизводителей-импортеров.
· Функциональность. Позволяет оценить и спрогнозировать требуемый объем инвестиций в дальнейшее развитие товарной линии; расходы будущих периодов по продвижению тех или иных продуктов на рынке; ожидаемые убытки; источники финансовых ресурсов; эффективность применяемых средств и систем сбыта продукции и общие тенденции развития данного сегмента рынка  в краткосрочном периоде.
· Доступность в практической работе: используются отчетные данные предприятия и справочная статистическая информация;  построения обоснованы и понятны; графическое представление Бостонской матрицы отличается наглядностью, доходчивостью и обозримостью, встраивается в компьютерные технологии обработки и алгоритмизации информации; легко усваивается специалистами разных профилей; выступает удачным объективным инструментом внутрифирменного контроля и координации.
· Эффективность при подкреплении товарных стратегий, особенно при обосновании решений об исключении тех или иных продуктов из ассортимента по причинам их коммерческой несостоятельности или отсутствия средств на разработку «проблемных» товаров. Модель по праву считается рабочим инструментом анализа и планирования рыночного поведения фирмы и реализации принципа «обратной связи» в практическом менеджменте и маркетинге.
Б) Ограничения:

1. Однозначно ориентирована на рост товарного рынка и ограничена двумя переменными. При этом приоритет в оценке отдан только одной, экономической, характеристике бизнес-среды: значение доли рынка, занимаемого фирмой, абсолютизировано и переоценено. Прямая зависимость между долей рынка и потенциалом доходности в большей степени характерна для крупных и средних предприятий с массовым характером производства и устойчивым спросом на широких территориальных рынках. В реальных условиях на прибыльность деятельности влияют многочисленные внутренние и внешние факторы инвестиционной привлекательности фирмы. В отраслях с невысоким уровнем конкуренции эффективность модели значительно снижается.
2. Границы рынка и доли рынка, занимаемые конкретным предприятием, определены не очень четко, и это приводит  к искажению результатов оценки и малой достоверности прогнозов при несущественных изменениях рынка в задаваемых параметрах модели. Поэтому выводы, полученные методом BCG, имеют общий характер и должны обязательно подтверждаться с помощью других аналитических инструментов планирования.
3. В условиях устойчивого   развития экологическая составляющая конкурентных преимуществ приравнивается к экономической (коммерческой). Но модель BCG не позволяет одновременно оценить товарный ассортимент фирмы по обоим критериям. Экологически достаточные, но закономерно более затратные продукты неизбежно попадают в разряд «проблемных товаров» или «изгоняемых собак» («неудачников»).
Несмотря на серьезные ограничения, модель BCG остается исторически первой удачно визуализированной и широко востребованной моделью стратегической диагностики, практическая ценность которой очевидна. В условиях перехода к устойчивому развитию рынок постепенно должен насыщаться экологически достаточной продукцией, которая в долгосрочной перспективе неизбежно вытеснит товары, получаемые с использованием «грязных» технологий. Очевидно, что в переходный период товаропроизводители вынуждены будут функционировать в условиях одновременного существования двух технологий, определяемых как экологически дружелюбная и экологически недружелюбная. Возникает задача оперативной оценки позиций альтернативных товарных линий на предмет их коммерческой эффективности  и выбора приоритетных для  экологически значимых технико-технологических инноваций продуктовых групп. С позиций здравого смысла должны выживать и переходить в разряд экологически достаточных те продукты, которые стабильно востребованы и обеспечивают регулярный доход. Их количество (объем реализации) должен соответствовать рыночному спросу и позволяет окупить дополнительные затраты, получая небольшую, но устойчивую прибыль, а в худшем случае хотя бы не достигать убытков. Однако в мировой практике не получили  широкого распространения методы оценки уровня доходности производственно-хозяйственной деятельности в переходный к устойчивому развитию период.  Специфический сравнительный анализ затруднен, так как необходимые для этого сведения не публикуются.

 Для традиционного маркетингового подхода характерно развитие индивидуальных функциональных  свойств и признаков продукта и последующее акцентирование внимания потребителей либо на этих новых желаемых качествах, напрямую связанных с удовлетворением частных потребностей, либо на прямых частных выгодах. Действует правило: функциональная полезность порождает спрос, а достигаемые рыночно приемлемые издержки через цену этот спрос провоцируют и развивают. Посредством  модифицирования продукта можно не только стимулировать спрос, но и расширять территориальные рынки. В отношении экологически достаточной продукции традиционные подходы оказываются малоэффективными в силу изначальной  высокой затратности производства, исключающей механизм ценового снижения, и неизменяемости базовых функциональных свойств продукта. Повышение экологичности напрямую не мотивирует массового покупателя, так как улучшаются общие свойства (качество среды обитания), которые достаются всем гражданам одновременно (и тем, кто заплатил за «чистый» продукт, и тем, кто не заплатил за него, а отдал предпочтение более дешевому экологически недружелюбному товару). Цена становится сдерживающим фактором (барьером) на пути перехода производства к устойчивому развитию. Чтобы сформировать новое мышление и экологически ориентированную культуру потребления, укрепить представление и понимание неизбежности тотального перехода промышленности на экологически чистые технологии, развить готовность потребителя нести дополнительные затраты и добровольно отказаться от части благ требуется время и ресурсы. Если вопрос о ресурсе времени можно отнести к спорным, то отсутствие у нации финансовых средств на поддержку предприятий не вызывает сомнения. Предприятия-природопользователи должны добровольно и инициативно при минимальной финансовой  поддержке государства начинать нелегкий переход на устойчивое развитие, а поэтому прежде всего должны правильно оценивать перспективы освоенных ими продуктов на этом пути.

Итак, позиционирование продуктов в традиционных координатах Бостонской матрицы, по мнению автора, неприемлемо поскольку:

1. Цель максимизации дохода (прибыли) не выдвигается как стратегическая задача предприятия. Речь идет о выборе тех продуктов, производство которых по лучшим технологиям целесообразно начинать в первую очередь в условиях переходного периода. Правильное ранжирование товарных линий позволит существенно сократить издержки неотвратимого длительного процесса экологизации бизнеса.

2. Расширение доли рынка экологически достаточных продуктов в условиях альтернативного производства переходного периода проблематично и нереально.

3. Переход на устойчивое развитие неизбежен. Вопрос в том, как долго и с какими потерями (возможно выгодами) конкретные предприятия будут его осуществлять.

В основе матрицы лежит предположение, что чем больше доля подразделения на рынке, тем ниже относительные издержки и выше прибыль в результате экономии от масштабов производства, накопления опыта и улучшении позиции при заключении сделок. Матрица "Бостон консалтинг груп" позволяет компании классифицировать каждую ассортиментную группу по ее доле на рынке относительно основных конкурентов и темпам годового роста отрасли. Используя матрицу, фирма может определить, во-первых, какое из ее подразделений играет ведущую роль по сравнению с конкурентами и, во-вторых, какова динамика ее рынков: развиваются они, стабилизируются или сокращаются.
Программа воздействия рыночной стратегии на прибыль
  Программа воздействия рыночной стратегии на прибыль (PIMS), Институтом стратегического планирования, предполагает сбор данных от ряда корпораций для того, чтобы установить взаимосвязь между различными экономическими параметрами и двумя характеристиками функционирования организации: доходом от инвестиций и движением наличных средств. Информация собирается подразделениями и агрегируется по отраслям. Анализируя общие данные по отрасли, организация может определить воздействие различных маркетинговых стратегий на функционирование.
Информация направляется участвующим компаниям в следующих формах:
стандартные сообщения - информация о среднем доходе от инвестиций, конкуренции, технологии и структуре издержек;
сообщения по анализу стратегий - описание воздействия изменений в стратегии на кратко- и долгосрочный доход от инвестиций и движение наличных средств;
сообщения об оптимальных стратегиях - изложение стратегии, максимизирующей результаты;
сравнительные сообщения - анализ тактики схожих конкурентов, как удачливых, так и неудачливых.
Общая стратегическая модель Портера
Общая стратегическая модель Портера рассматривает две основные концепции планирования маркетинга и альтернативы, присущие каждой из них: выбор целевого рынка (в рамках всей отрасли или отдельных сегментов) и стратегическое преимущество (уникальность или цена). Объединяя эти две концепции, модель Портера идентифицирует следующие базовые стратегии: преимущество по издержкам, дифференциация и концентрация.
Используя стратегию преимущества по издержкам, фирма ориентируется на широкий рынок и производит товары в большом количестве. При помощи массового производства она может минимизировать удельные издержки и предлагать низкие цены. Это позволяет иметь более высокую долю прибыли по сравнению с конкурентами, лучше реагировать на рост себестоимости и привлекать потребителей, ориентирующихся на уровень цен.
Используя стратегию дифференциации, фирма нацеливается на большой рынок, предлагая товар, который рассматривается как выделяющийся. Компания выпускает привлекательный для многих товар, который, тем не менее, рассматривается потребителями как уникальный в силу его дизайна, характеристик, доступности, надежности и т. д. В результате цена не играет столь важной роли, и потребители приобретают достаточную лояльность к товарной марке.
В рамках стратегии концентрации компания выделяет специфический сегмент рынка через низкие цены или уникальное предложение. Она может контролировать издержки посредством концентрации усилий на нескольких ключевых товарах, предназначенных для специфических потребителей, создании особой репутации при обслуживании рынка, который может быть неудовлетворен конкурентами.
 
Согласно модели Портера зависимость между долей на рынке и прибыльностью носит U - образный характер. Фирма с небольшой долей рынка может преуспеть посредством разработки четко сконцентрированной стратегии. Компания, имеющая большую долю рынка, может преуспеть в результате преимущества по общим издержкам или дифференцированной стратегии. Однако компания может "завязнуть в середине", если она не располагает эффективной и уникальной продукцией или преимуществам по общим издержкам. В отличие от матрицы "Бостон консалтинг груп" и программы PIMS согласно модели Портера небольшая фирма может иметь прибыль, концентрируясь на какой-либо одной конкурентной "нише", даже если ее общая доля на рынке будет незначительной. Фирме не обязательно быть большой, чтобы иметь хорошие показатели.
II. Анализ маркетинговой деятельности
2.1. История развития компании DDW

12 лет назад… Из одноразовой посуды в Алматы можно было обнаружить лишь небольшой ассортимент. В то время в городе Алматы возникла компания, взявшая себе торговое название DDW аббревиатура английских слов (Disposable Dinner Ware), в переводе означающих Одноразовая посуда. Почему английских? Потому, что с самого начала политика фирмы базировалась на качестве предлагаемого товара и первыми партнерами выступили американские производители. Затем компания приобрела партнёров – поставщиков продукции европейского качества из Германии.


Надо отметить, что уже через несколько лет компания смогла существенно расширить ассортимент, и сегодня DDW  предлагает своим клиентам товарный ряд, включающий в себя свыше 2700 наименований, имеющих отношение не только к одноразовой посуде, но и к упаковке, столовым украшениям, а также товарам хозяйственно-бытового назначения.
Основная ориентация DDW - это корпоративные клиенты пищевых отраслей.


В настоящее время …


DDW  предлагает помимо традиционного немецкого товара, высококачественную продукцию российских и польских, итальянских, украинских, российских и казахстанских производителей.


За время своего существования компания предложила своим покупателям ряд мероприятий и услуг, не только существенно облегчающих жизнь покупателям, но и помогающих реально экономить время – деньги.


Итак, сейчас компания DDW это:

· Заказ товаров по каталогам;

· Постоянно увеличивающийся ассортимент;

· Постоянное наличие ассортимента на складах города Алматы;

· Доставка по городу Алматы – предел сутки;

· Отправка товара в регионы Казахстана – предел сутки;

· Гибкая система скидок;

· Более 1000 постоянных клиентов по Казахстану (ЗАО «ЮСКО Интернешнл», ТОО «Электрокомплекс-2», Филиал ОФ Фонд образования Н. Назарбаева,  ТОО «Eurowater», ТОО ИП «Борусан Макина Казахстан», Торговый дом Фукс, Центр красоты и здоровья Грация, Ресторан «Вондо», ресторан «Диккенс», ТОО «Guinness pub», Кофейня «Phlosten Paradais», Отель «АНКАРА», ресторан «Пекин», и др.)

· Сплоченный профессиональный коллектив;

· И многое другое… 

2.2. Общие сведения о компании «DDW»

Наименование предприятия: компания DDW 
Форма собственности: частное предприятие

Организационно-правовая форма, юридическая форма: товарищество с ограниченной ответственностью, ТОО 
Служба управления персоналом: HR отдел.

Анализ внутренней среды: дружелюбное отношение внутри коллектива.

Ассортимент: 2700 наименований.

Группы товаров:  свечная продукция, праздничные украшения, пищевая упаковка, товары хозяйственно-бытового назначения, одноразовая посуда.

Сеть дилеров – дистрибьюторов: Алматы, Павлодар, Астана. Сеть продаж: почти все города Казахстана. 

Поставщики: европейские производственные предприятия, клиенты – общепит, офисы компаний, пищевые производства.

Ценовая политика: накопительная система скидок, оптовые цены.

Профиль (вид) деятельности: торговое предприятие.

Отрасль: торговля.

Этап жизненного цикла: рост

Масштабы рынка: около 30%

Конкуренты:  АВВА Пакинг,  ТОО АПП «Ара» продают частично похожие товары.

Внутренние проблемы: барьеры коммуникативного характера.

Фиксация проблем присутствует. 

Миссия: огромный ассортимент, всегда в наличии, доставка – предел сутки.

Основные нормативные акты и документы, регулирующие деятельность предприятия: гражданский кодекс  Республики Казахстан, налоговый кодекс Республики Казахстан, правовой кодекс Республики Казахстан, Конституция Республики Казахстан.

Режим работы предприятия  9.00 – 18.00.

График сменности отсутствует.

Торговые агенты: штат 6 человек.

Службы и подразделения компании: розничный и оптовый отделы продаж, служба доставки.

Планы и стратегические задачи: увеличение прибыли за счет привлечения новых и удержания старых клиентов.

Ценности компании: делать чуть больше, чем требуется, быть доброжелательным по отношению к коллегам, клиентам; новаторство, новые идеи и прочее.

Число уровней управления: 2

Директор

ИАО                             Отдел логистики      Отдел кадров 

Отдел маркетинга                             Бухгалтерия

и дизайна

Специализация и выделение функциональных областей: заказ товаров у европейских поставщиков и сбыт их на рынке Казахстана.

Информационные потоки и технология их обработки происходит с помощью специально разработанных для компании компьютерных программ.

Средства защиты информации: программные.

ППП, его структура: руководитель предприятия – менеджер по продажам – бухгалтер – торговый представитель – водитель-экспедитор.

Уровень квалификации рабочих: выше среднего

Фактический и плановый баланс рабочего времени: 8-часовой рабочий день.

Система оплаты и стимулирования труда работников: система оплаты – оклад, стимулирование – премии.

Источники формирования финансовых ресурсов – клиенты компании;

Взаимоотношения с коммерческими банками -  кредиты, безналичные платежи и прочее.

Классификация затрат, образующих себестоимость продукции: цена поставщика за единицу + транспортные расходы + таможенные расходы + затраты на  содержание складских ресурсов.

Метод учета выручки от реализации: программный.

Факторы, влияющие на прибыль – уровень объема продаж

Факторы, влияющие на распределение использование: расширение компании (развитие бизнеса), оплата поставщикам, расширение продаваемого ассортимента.

Налоги, уплачиваемые предприятием:  НДС, социальный налог, корпоративный, налог на имущество, пенсионные отчисления и прочее.

Стратегии:

·  Доставка – предел сутки

·  Огромный ассортимент

·  Всегда в наличии

Основная цель:

· Увеличение прибыли за счет привлечения новых и удержания старых клиентов

 Преимущества: 

Возможность получить товар, не выходя из офиса

· Позвонив по телефону 55 26 97

· Через Интернет

Возможность ознакомится с образцами продукции, пригласив к себе торгового представителя (тел. 20 95 22, 20 79 33, 29 49 81)

Накопительная система скидок – до 15 % 


Качество - товар изготовлен для европейского рынка и прошел двойную сертификацию в Европе и Казахстане

Возможность существенно сократить налоговые выплаты – получив все необходимые документы (налоговую счет-фактуру, фискальный чек и т.д.)

Форма оплаты – любая (наличный и безналичный расчет)

Бесплатная доставка по г. Алматы -  если заказ на сумму свыше 1000 тенге

Оперативная отправка в регионы Казахстана

Интернет – магазин DDWSHOP.COM, где можно

· Увидеть товар на картинках

· Скачать прайс

· Сделать заказ

· Сэкономить десятки тысяч тенге, пользуясь им

2.3.Организация службы маркетинга


В компании DDW разработана такая структура маркетинга, которая в состоянии взять на себя всю маркетинговую работу, включая планирование.


Существует много схем организации отдела маркетинга (функциональная, организация по географическому признаку, по товарному производству, по рыночному принципу и по товарно-рыночному принципу). Принципы построения определяются прежде всего отношением руководства предприятия к службе маркетинга, оценкой значимости и степенью использования маркетинговых исследований для организации управлением предприятия. 

  
Определяющие факторы: 

1.    цели предприятия;   

с технико-экономической точки зрения организация обеспечивает выполнение задач, облегчает руководство предприятием, минимизирует координационные проблемы; она обеспечивает мобильность организации, мотивированность работников и реализация их творческого потенциала;

 2. условия среды:

Внешние: 

· конкуренция;

· внешние каналы сбыта;

· число и величина рынка;

· число, структура потребителей и конкурентная способность потребителей;

· политические и общественные отношения

 Внутренние:

· величина предприятия и его возраст;

· число и разнородность продукции;

· квалификация продукции;

· финансовый потенциал;

· каналы сбыта.

 
Оптимальная структура и форма организации маркетинга зависит от различных факторов и условий ситуации в котором находится предприятие.

Функциональная организация маркетинга

Функциональная организация отдела маркетинга является наиболее распространенной схемой. Здесь специалисты по маркетингу руководят разными видами (функциями) маркетинговой деятельности. Они подчиняются менеджеру по маркетингу, который координирует их работу. 


Основным достоинствам функциональной организации является простота управления. 
Функциональная организация означает, что маркетинг выступает как линия на ряду с другими функциями предприятия. Она предполагает стандартизацию управленческих процессов, четкое разграничение компетентности. Все это предполагает высокую эффективность этой организационной системы.  
Как и всякая другая организационная структура функциональная имеет свои проблемы:

1.    групповой эгоизм, трудность в координации;

2.    решение задач, выходимых за пределы компетенции линии передаются наверх, что влечет опасность чрезмерной централизации;

3.    сотрудники не всегда понимают конечную цель;

4.    недостаток мотивации.

Общие положения

 1.    Отдел маркетинга является самостоятельным структурным подразделением предприятия и подчиняется директору предприятия.

2.    Отдел маркетинга возглавляется заместителем директора по маркетингу.

3.    Структуру и штаты отдела утверждает директор предприятия, исходя из условий и особенностей производства, а также объема работ , возложенных на отдел.

Задачи
 1.    Разработка краткосрочной, среднесрочной и долгосрочной стратегии маркетинга и ориентация работников и производства на выполнение требований потребителей к выпускаемой продукции.

2.    Исследование потребительских свойств и производимой продукции и предъявляемых к ней покупателями требований; исследование факторов, определяющих структуру и динамику потребительского спроса на продукцию предприятия, коньюктуры рынка; изучение спроса на продукцию предприятия и разработка краткосрочных, среднесрочных и долгосрочных прогнозов потребности в выпускаемой продукции.

3.    Организация рекламы и стимулирование сбыта продукции.

4.    Своевременная подготовка и заключение договоров на поставку готовой продукции; обеспечение выполнения планов поставки продукции в срок и по номенклатуре; контроль за поставкой продукции.

Функции

 1.    Анализ и прогнозирование основных конъюктурообразующих факторов потенциальных рынков сбыта выпускаемой продукции; коммерческо-экономических, включая экономическую ситуацию и финансовое состояние потенциальных покупателей, реальный платежеспособный спрос на выпускаемою продукцию и соотношение спроса и предложения на конкретные виды продукции; объемов поставки, технического уровня и качества конкурирующей продукции, ее преимуществ и недостатков по сравнению с продукцией данного предприятия; наличие новых рынков сбыта и новых потребителей выпускаемой продукции предприятием.

2.    Исследование потребительских свойств производимой продукции и сбор информации об удовлетворенности ими покупателей.

3.    Выявление системы взаимосвязей между различными факторами, влияющими на состояние рынка и объем продаж.

4.    Анализ конкурентоспособности продукции предприятия, сопоставление ее потребительских свойств, цены, издержек производства с аналогичными показателями конкурирующей продукции, выпускаемой другими предприятиями.

5.    Выявление системы взаимосвязей между различными факторами, влияющими на состояние рынка и объем продаж.

6.    Расчет емкости рынка для продукции предприятия.

7.    Координация и согласование действий всех функциональных отделов в выработке единой коммерческой политики.

8.    Сбор, систематизация и анализ всей коммерческо-экономической информации по конъюнктуре потенциальных рынков сбыта продукции предприятия; создание информационно-статистического банка данных по маркетингу, включая данные по заявке на поставку продукции, ее производству наличию запасов, использование этих данных для ускорения сбыта продукции.

9.Определение географического размещения потенциальных потребителей.

10.Определение удельного веса продукции основных конкурентов в общем объеме сбыта на данном рынке.

11.Исследование структуры, состава и организация работ, сбытовой сети, обсуживающей данный рынок.

12.Организация обратной связи с потребителями: изучение мнения потребителей и их предложений по улучшению выпускаемой продукции.

13.Анализ мотивов определенного отношения потребителей к предлагаемой им продукции.

14.Анализ сильных и слабых сторон конкурирующей продукции.

15.Разработка стратегии рекламы по каждому изделию и плана проведения рекламных мероприятий.

16.Организация рекламы при помощи средств массовой информации; организация и подготовка статей для журналов, газет, радио...

17.Осуществление прямой потовой рекламы: плановых и разовых рассылок писем, бандеролей, посылок с информационными материалами.

18.Организация выставок-продаж, выставок на предприятии.

19.Методическое руководство дилерской службой в области сбыта.

20.Изучение передового опыта рекламы и стимулирование спроса в стране и за рубежом.

21.Анализ организации оптовой торговли, сбытовой сети, выбор наиболее оптимальных по длительности, стоимости, и технической оснащенности каналов реализации продукции предприятия, оценка эффективности работы сбытовой сети.

22.Анализ состояния реализации продукции предприятия, выявление продукции не имеющей достаточного сбыта, определение причин этого.

23.Проведение сравнительного анализа издержек обращения, выявление и ликвидация экономически необоснованных расходов.

24.Формирование новых потребностей с целью расширения рынка и поиск новых форм применения выпускаемой продукции.

25.Разработка предложений по созданию принципиально новой продукции.

26.Разработка предложений и рекомендаций по изменению характеристик, конструкции и технологии производства выпускаемой продукции с целью улучшения ее потребительских свойств.

27.Участие совместно с экономическим, конструкторским, и технологическим отделами в определении себестоимости новых изделий и разработка мероприятий по снижению себестоимости выпускаемой продукции.

28.Подготовка предложений и рекомендаций к плану производства продукции предприятия по номенклатуре и количеству, исходя из результатов конъюнктуры рынков и спросы на отдельные виды продукции.

29.Подготовка и заключение договоров с покупателями с учетом нормативных актов на поставку продукции.

30.Составление годовых, квартальных и внутри месячных планов поставок продукции в соответствии с договорами и контроль за их выполнением.

31.Организация и планирование отгрузки готовой продукции; принятие мер по восполнению цехами задолженности по поставке продукции.

32.Проведение надзора за правильностью транспортировки, использования и хранения продукции.

Должностные инструкции
Общие положения

 
1.   Менеджер по маркетингу обеспечивает координацию всех служб предприятия и направляет их деятельность с учетом активного приспособления к изменяющимся условиям требований рынка;

2.   Менеджеру по маркетингу подчиняется отдел маркетинга;

3.   Менеджер по маркетингу назначается на должность и освобождается от нее генеральным директором предприятия в установленном порядке;

4.   Менеджер по маркетингу должен иметь высшее экономическое или инженерно-экономическое образование и стаж не менее 5 лет.;

5.   Менеджер по маркетингу руководствуется в работе действующим законодательством РФ, постановлениями и решениями Правительства, приказами генерального директора предприятия, другими директивами и нормативными отраслевыми актами и настоящей должностной инструкцией.

Права

 Менеджер по маркетингу имеет право:

1.    Требовать от подразделений предприятия представления материалов, необходимых для осуществления работы, входящей в компетенцию отдела.

2.    Вносить предложения, учитывающие требования потребителей по разработке  и организации производства новых товаров, повышению надежности, качества и конкурентоспособности выпускаемой продукции.

3.    Представительствовать в хозяйственных, плановых, снабженческо-сбытовых, транспортных и других организациях по вопросам, связанным с планированием, технического обслуживания и маркетинга.

4.    Контролировать производственные цехи в части изготовления продукции.

5.    Анализировать причины отказов и вносить предложения по совершенствованию изготовления продукции.

6.    Определять основные направления деятельности отдела, устанавливать круг вопросов, относящихся к обязанностям сотрудников, характер работы, их ответственность, утверждать должностные инструкции для сотрудников отдела.

7.    Вносить предложения о премировании работников в соответствии с действующей на предприятии системой оплаты труда.

9.    Организовывать выставки-ярмарки по реализации своей продукции в условиях оптовой торговли.

 Задачи менеджера по маркетингу

 1.    Руководит разработкой стратегии и тактики маркетинга на предприятии.

2.    Координирует службы предприятия по выполнению требований потребителей к выпускаемой продукции и удовлетворению их платежеспособного спроса на продукцию предприятия.

3.    Обеспечивает рекламу и стимулирование сбыта продукции.

4.    В соответствии с договорами обеспечивает выполнение поставок по номенклатуре.

 Обязанности менеджера по маркетингу

 
1.    Руководит коммерческо-сбытовой деятельностью предприятия.

2.    Координирует и согласовывает действия всех функциональных отделов по выработке единой коммерческой политике предприятия.

3.    Совершенствует работу сбытовой сети предприятия.

4.    Организует сбор, систематизацию, анализ и обобщение всей коммерческо-экономической информации по конъюнктуре потенциальных рынков сбыта предприятия.

5.    Анализирует издержки обращения, выявляет и ликвидирует экономически необоснованные расходы.

6.    Участвует в определении себестоимости новых изделий и разработке мероприятий по снижению себестоимости.

7.    Анализирует ассортимент выпускаемой продукции и определяет потребность рынка в ней.

8.    Анализирует изучение спроса на выпускаемою продукцию (по статистической отчетности, обследованиям, опросам...).

9.    Анализирует конкурентоспособность продукции предприятия. Сопоставляет потребительские свойства товара, цены, издержки с аналогичными показателями конкурирующей продукции, выпускаемой другими предприятиями.

11. Анализирует каналы реализации продукции предприятия.

12. Обеспечивает подготовку и заключение договоров на поставку продукции и контроль за их выполнением.

13. Занимается организацией и планированием отгрузки готовой продукции.

14. Подготовка предложений по привлечению сторонних специализированных организаций для решения проблем маркетинга, изучения спроса на продукцию, рекламы.

15. Руководство исследованиями потребительских свойств произведенной продукции и сбором информации об удовлетворении ими покупателей.

16. Обеспечение увязки планов запуска в производство и поставки продукции с производственными службами и цехами предприятия с целью сдачи готовой продукции в сроки и номенклатуре в соответствии с заключенными договорами.

17. Организация и руководство дилерской службы в области сбыта, обучение дилеров и обеспечение их всей необходимой документацией  и рекламными материалами по сбыту продукции.

18.Разработка предложений по формированию фирменного стиля оформления рекламных мероприятий.

19. Выявление и анализ передовых тенденций в мировом производстве продукции по профилю предприятия.

20. Организация создания информационно-статистического банка данных по маркетингу, включая данные по заявкам на поставку продукции, ее производству, наличию запасов.

21. Анализ организации оптовой торговли, сбытовой сети, выбор наиболее оптимальных по длительности, стоимости, технической оснащенности каналов реализации продукции предприятия.

22.Организация составления годовых, квартальных и внутримесячных планов поставки продукции в соответствии с договорами и контроль за их выполнением.

23. Обеспечение соблюдения норматива остатков готовой продукции, организация правильного хранения готовой продукции, ее рассортировки, комплектации и отправки потребителям.

24. анализ претензий и рекламаций, поступивших от потребителей, и осуществление за их полным удовлетворением в установленные сроки.

 Всю полноту ответственности за качество и своевременность выполнения возложенных на отдел задач и функций несет менеджер по маркетингу:

1.    обеспечение комплексного подхода к управлению производством и реализацией продукции, ориентированному на удовлетворение нужд потребителей;

2.    обеспечение контроля за реализацией разработанных программ маркетинга, обеспечивающих поставку покупателям продукции надлежащего качества в необходимые сроки и в количестве в соответствии с договорами.

3.    обеспечение обоснованности и достоверности информации для прогнозов потребительского спроса и конъюнктуры рынка по продукции, выпускаемой предприятием;

4.    обеспечение действенной рекламы и мероприятий по стимулированию сбыта продукции;

5.    обеспечение ритмичности отгрузки продукции в соответствии с заключенными договорами;

6.    обеспечение единой коммерческой политики на предприятии, а также координации согласования действий всех функциональных отделов.

Службе маркетинга предприятия в силу динамичности рынка, состояния фирмы и внешней среды все время приходится ставить новые цели и решать новые задачи, проводить новые исследования, разрабатывать и реализовывать новые проекты. Другими словами, маркетинговая служба уже потенциально должна обладать высокой степенью готовности к новому режиму функционирования. Причем, говоря о маркетинговой службе, мы имеем в виду маркетинговые функции, исполняемые всеми подразделениями предприятия: конструкторскими, технологическими, производственными, снабженческими, экономическими и другими. Чтобы оперативно перейти в новое качество необходимо периодически оценивать свои способности и возможности, то есть оценивать свой потенциал. 

Перед руководителями и специалистами маркетинговых служб, перед консультантами регулярно ставятся задачи оценки маркетингового потенциала, как своих подразделений, так и подобных подразделений контрагентских, посреднических и конкурирующих фирм. Здесь есть свои методические сложности. Их игнорирование ведет к ошибкам и увеличению риска потерь. Необходима технология (методика) оценки маркетингового потенциала. 

Концепция потенциала подразделения, фирмы – это инструмент стратегического планирования развития, который отличается системным видением факторов влияния на вероятность успешного решения задач. Данная концепция приходит на смену прежней практике разовых случайных оценок «силы и слабости» фирмы, поиску и выявлению «узких мест», проводимых по неотработанным методикам не всегда компетентными исполнителями. Современный подход требует постоянного наблюдения и управления потенциалом (мониторинга потенциала) фирмы и, прежде всего, его подразделений, исполняющих функции маркетинга. То есть «силу и слабости» фирмы (подразделения), ее «узкие места» мы должны знать всегда, и в любой требуемый момент мы должны быть готовы дать руководству исчерпывающую информацию о степени готовности к решению новой задачи, о проведении необходимых мероприятиях и затратах. 

Маркетинговый потенциал является инструментом повышения конкурентоспособности предприятия, отличающимся системным видением факторов влияния на эффективность выполнения оперативных и стратегических целей организации и позволяющим управлять ее развитием в условиях изменчивой внешней среды. 

Как показывает практика, в условиях трансформации отечественной экономики в рыночную большинство возникающих проблем в сфере маркетинга промышленного предприятия, связано с человеческим фактором, в связи с чем, диссертант приходит к выводу о том, что создание действенного механизма мотивации труда позволит устранить практически все «мягкие» факторы, снижающие уровень маркетингового потенциала предприятия. 

Комплексная организационная модель анализа состояния маркетинговой системы предприятия должна базироваться на расчете показателей прибыльности его коммерческой деятельности, однако, для всестороннего исследования маркетинговой деятельности организации необходимо также применение субъективных методов оценки (составление карточек-анкет, проведение собеседований, интервьюирование работников и т.д.). 

Как успешно работать на рынке (для дистрибьюторов)

Предлагаем стать партнером интересного и прибыльного бизнеса в вашем городе!

C 1994 года алматинская компания DDW находится на казахстанском рынке упаковочных материалов, праздничных украшений и одноразовой посуды. Вы увидите большой ассортимент продукции (2500 товарных позиций) высокого качества, предоставленной нашими партнёрами из Германии, Швеции, Польши, России и Украины. Выгоды в партнерстве с нами: огромный ассортимент, отправка в пределах суток, всегда в наличии, возможность быстрого заказа через сайт или каталог и другие преимущества (см. дальше).   Эти выгоды привлекают покупателей и партнеров-дистрибьюторов, которые успели оценить преимущества работы именно с нашей компанией.

Мы будем рады нашему взаимовыгодному сотрудничеству и хотим предложить  Вам в помощь свой практический опыт!

Как достичь успеха на рынке?!

· В первую очередь вычислите и составьте список потребителей. Приоритетные клиенты это:

· Кулинарии, рестораны, бары, кафе, ночные клубы, столовые.

· Мелкие и средние производители продуктов питания, пекарни, кондитерские, мясные, рыбные, молочные цеха и т.д.

· Гостиницы, дома отдыха, санатории и т.д.

· Крупные супермаркеты (производственные цеха).

· Общепит крупных компаний (нефтегазовые, горно-обогатительные, металлургические, банки и т.п.).

· Во-вторых, постоянно информируйте их о ваших плюсах. 

Скоро вы увидите, что ваши плюсы для успешных клиентов очень важны.

Информировать можно либо показывая минусы конкурентов, либо свои плюсы. Например:

Практика показала, что конкуренты, фактически,  обладают только одним плюсом – закупочной ценой, но при низких ценах практически невозможно:

 
1. Создать огромный товарный запас, значит, клиент столкнется с постоянным перебоем в наличии товара. 

2. Иметь огромный ассортимент, а значит -  маленький серый выбор. При таких условиях невозможно оперативно и регулярно делать доставки, которые требуют клиенты.

3. Предоставить клиенту регулярную доставку до офиса.

4. Регулярно и качественно информировать клиента о товаре, ассортименте, новинках, дополнительных услугах и других акциях и т.д.

5. Предлагать высокое качество

6. Выполнить все вышеперечисленные пункты  в комплексе.

7. Существование службы торговых представителей. А самый наилучший способ завязать дружеские отношения с клиентами, а значит побудить их заказывать товар именно у вас – создать службу торговых представителей (если город небольшой – достаточно одного торгового представителя).   

 
Низкие цены выгодны при больших оборотах. В  Алматы практика показала, что на одной позиции оборот можно сделать, но большую прибыль можно получить от реализации ассортимента.  

Платежеспособность населения и экономика предприятий неизменно растут, поэтому клиентов, для которых более значимым фактором будут являться предлагаемые вами ценности, становится больше. Опыт показал, что потенциальных клиентов достаточное количество и в вашем городе. Главное – предоставить клиенту дополнительные выгоды, то чего не делают Ваши конкуренты, а также  своевременно и качественно донести информацию до них (клиентов). 

Неизменное и постоянное соблюдение этих рекомендаций позволит существенно увеличить объем продаж.

 
Не забывайте: всегда декларируйте преимущества Вашей работы и предоставляйте их вашим клиентам!


Кстати, мы предлагаем Вам посетить нашу компанию и увидеть своими глазами, как это все работает! 

· Наша фишка: каталоги продукции и интернет – сайт, т.е. возможность для дистрибьютора, а также клиента увидеть и заказать товар, находясь на своем рабочем месте! 

Мы с удовольствием предоставим наши каталоги и другие рекламные материалы Вам в помощь! Также мы помогаем дистрибьюторам оплатить часть расходов, связанных с рекламой в вашем городе (оговаривается дополнительно).

· Удовлетворяя запросы клиента, в первую очередь, не стоит забывать и о себе! Если Ваш бизнес не приносит прибыль, тогда в чем его смысл. Поэтому предлагаем практические советы по ценообразованию: Закладывайте такую прибыль, которая даст Вашей компании возможность развиваться уже на первых закупах у поставщика. 

Составьте список плюсов и минусов конкурентов. Используйте минусы конкурентов для своей пользы, т.е. предложите клиентам то, что не делают Ваши конкуренты. В вашем случае это может быть:

· Широкий ассортимент (для клиентов – это экономия времени и средств на поиске товара)

· Максимальное наличие товара на своих складах и в необходимом количестве, т.е. у клиента не будет перебоя с поставками. Даже если товара нет в наличии, то срок отсутствия его будет минимален (в свою очередь, мы гарантируем, что отгрузим Вам товар – предел сутки!)

· Предоставление клиенту возможности заказывать и получать товар, не вставая с рабочего места по каталогам или через Интернет (каталоги высылаются).

· Огромный плюс - доставка товара до офиса клиента - определитесь с минимальной суммой доставки, пусть она будет не сильно высокой. В нашей компании это 1 000 тенге. Как показывает практика, суммы заказа с каждым последующим закупом значительно растут.

Совместная работа маркетингового и дизайнерского отделов

с другими подразделениями компании


1. Заказчик (любое подразделение компании) подает заявку в письменном виде маркетологу. 


2. Заявка должна быть составлена по установленной форме и содержать следующие пункты:

· дата составления заявки

· кто подает заявку

· кому заявка адресована маркетологу

· срок исполнения заявки

· цель заявки (вид, материал, размеры, содержание изделия)

· количество экземпляров


3. Исполнитель в поданной заявке составляет калькуляцию затрат по ней и приступает к работе после окончательного утверждения заявки у директора.


4. Выполнение заявки



4.1. Срок исполнения заявки (визитка) – 5 рабочих дней.  Срок исполнения включает: 

· Изготовление макета – 2  дня (исполнитель предоставляет несколько вариантов)

· Утверждение макета и корректировка (исполнителю необходимо вносить все исправления в   макет, указанные заказчиком)  – 2 дня (на окончательном варианте ставится подпись заказчика)

· Печать – 1 день.

· Срок исполнения других заявок зависит от конкретного заказа и оговаривается  обеими сторонами дополнительно.

Ценность работников

Если Вы хотите определить ценность свою или работника компании, используйте ниже перечисленные критерии.

Ценности работника:

1.  Делать чуть больше чем требуется. Вы должны отдать прежде, чем получить. (М. Ганди).

  Выполнять какие-то функции сверх определенных обязанностей по собственной инициативе.

А) Добиваться расширения сферы своих обязанностей. Лучший работник – это не тот, который хорошо выполняет свои функции, поскольку за это он получает заработную плату. Лучший – это тот, кто идет на шаг впереди. Хорошей работой человек показывает свое желание и способность роста.

Б) Добровольно браться за новые задачи.

2. Работать ненормированно без указаний руководства. Успех требует самопожертвования – готовности платить трудом, временем и т.д. Люди жертвуют временем, которое могли потратить с семьей, друзьями, на себя.

3. Умение общаться с клиентами.

Доброжелательность, тактичность, умение ладить особенно с агрессивно настроенными клиентами. Как отказать клиенту, сохранив с ним дружеские отношения.

4. Взаимопонимание внутри всего коллектива компании DDW (как в своем, так  и с другими подразделениями).

    Умение избегать конфликтных ситуаций, ладить с коллегами, не создавать нервную ситуацию, быть тактичными с коллегами, независимо от чувств, которые работник питает к коллеге.

5. Сотрудничество, взаимовыручка, взаимоподдержка.

Проявлять инициативу в выполнении функций (обязанностей) коллег, в случае их отсутствия, либо их загруженности.

6. Уровень знаний.

Объем и качество знаний позволяющих увеличить прибыль компании, сократить количество ошибок, влекущих убытки компании.

А) Знание товара (характеристики, его плюсы и минусы).

Б) Знание цен, схем ценообразования.

В) Знание психологических факторов, влияющих на положительный климат в коллективе.

Г) Знание психологии клиента, помогающее расположить клиента и сделать его постоянным.

Д) Знание техники и искусства продаж, мерчендайзинга.

Е) Знание правил торговли (оформление документов, чеки, счета и т.д.).

Ж) Знание функциональных обязанностей своих и коллег.

З) Знание стандартов качества DW.

И) Знание работы на оргтехнике и другой технике.

К) Знание клиентов (характеристики клиента).

Л) Знание конкурентов.

М) Знание целей компании.

Н) Знание и понимание принципа «Продать компанию, а не товар». Работать с клиентом без расчета, будем ли мы иметь от него прибыль или нет.

7. Самообучение и обучение других.

Пытливость, любознательность, стремление узнать больше, чтение профессиональной литературы, инструкций и т.д. Находить время и быть терпеливым, обучая менее опытных коллег. Делиться знаниями с коллегами.

8. Новаторский подход, новые идеи.

Предложения по усовершенствованию своего рабочего места, функциональных обязанностей, улучшению деятельности компании, способствующие сокращению расходов, ошибок, сокращению времени на рабочие операции и увеличению прибыли компании.

9. Исполнительность – четкое, качественное исполнение своих функциональных обязанностей

Дисциплинированность – своевременное выполнение своих обязанностей (своевременный приход на работу, уход с работы, минимальное отсутствие на работе).

10. Участие в мероприятиях фирмы (сверхурочные): обучение, инвентаризация, разгрузки, собрания, планерки и т.д.

11. Уметь продавать в первую очередь компанию, а не товар (не ставить перед собой цель продать товар любой ценой, а оставить потенциального клиента довольным от общения с работником компании, так чтобы он под впечатлением рассказал другим).

А) Не отвечать агрессией на агрессию клиента.

Б) Доброжелательность, желание идти на встречу (относиться как к близкому родственнику).

В) Оказывать дружелюбное внимание клиенту.

Г) Общаться добродушно с клиентом. Уметь слушать клиента. Проявлять внимание к интересам клиента.

Такое общение вызывает у клиента доверие. Доверие – это плодородная почва для покупки. Доверие создает положительную репутацию.

Д) Консультировать клиента по товару (характеристикам, применению, назначению и т. д.). Быть правдивым.

Е) Проявлять волю к решению проблем клиента (делать возвраты, если клиент просит, клиент опоздал, товар очень нужен – найти способы удовлетворить. У клиента нет мелочи – решить проблему сдачи и т.д.).

Ж) Сделать для клиента то, что не входит в обязанности работника. Нестандартный поступок работника компании, который вызовет у клиента приятное удовлетворение.

З) Мягкая тональность речи. Подобная тональность гасит агрессию и претензии клиента. То как магазин воспринимается клиентами более важно, чем цена продаваемого товара.

12. Нести ответственность.


При возникновении проблем готовность добровольно взять решение и ответственность на себя за конечный результат. При совершении ошибок, нанесение фирме ущерба находить варианты возмещения. Величина и количество проблем, которые приходиться решать степень ответственности.

13. Степень несения риска. Количество и объем факторов, возникающих ситуаций на своем участке, в результате которых работник может нанести ущерб фирме и себе.

14. Соблюдение мер безопасности внутри и вне компании.

Инструкция о мерах безопасности.

15. Болеть за предприятие.

16. Надежность, преданность делу компании. Стаж работы работника в компании DDW.

  В любой ситуации можно положиться и доверить выполнение любой задачи.

17. Опрятный внешний вид (бейдж).

18. Здоровье.

Способность нести физические нагрузки. Нет хронических заболеваний. Пропуски по болезни, курение не одобряются.

19. Способность к профессиональной и территориальной ротации.

20. Для сотрудников, работающих менее 4 месяцев одной из ценностью является Фиксация проблем. Свыше 4 месяцев – это уже обязанность сотрудника. Если не доволен своей З/П подойди и расскажи о своих достижениях. Существует 2 типа работников: те, кто получает деньги и те, кто делает деньги. Инструкция для руководителя – это замечать и стимулировать. При невыполнении работником, задействованным в инструкции вышеизложенных обязанностей по любым причинам, он должен сообщить об этом руководству компании либо вынести вопрос на планерку.

Обязанности начальника маркетингового отдела (035)

1. Составление плана по маркетингу: стратегия (общее направление развития предприятия)  и тактика (планирование и осуществление мероприятий для достижения стратегических целей компании)

2. Согласование плана работ со всеми отделами.

3. Определение необходимых мероприятий по рекламе на месяц.

4. Определение необходимых материалов для осуществления работ по плану.

5. Планирование коммуникаций компании. Доведение информации до потенциальных клиентов.

6. Определение материалов по дизайну (каталоги, визитки, буклеты и т.д.). Контроль исполнения (проверка ошибок, проверка исполнения в срок, проверка наличия новых позиций).

7. Проверка ошибок в рекламных материалах.

8. Каталоги компании. Планирование необходимого количества, утверждение, рассылка. Проверка грамматики в каталогах.

Работа с промоутером по доведению информации до потенциальных клиентов.

Сообщать о выходе новых каталогов в подразделения компании (Иртыш, Крылова, Юнипак Трейд, ПАТИ)

9. Отслеживание выхода рекламного материала (контроль сроков, правильность материала, площади). Принятие решения об изменении макета.

10. Выставки. Организация, ответственность за проведение, выводы, анализ эффективности. Сбор информации, включая журналы, газеты, справочники и т.д.; передача информации в подразделения. На выставках постоянно общаться, теснее знакомиться (и мелькать на виду) с:

· постоянными поставщиками и с новыми

· постоянными и потенциальными клиентами

· конкурентами

· и другими контрагентами

Находить новинки, идеи; изучать новых поставщиков; изучать новинки у поставщиков и конкурентов; искать новых клиентов и коммуникировать с ними.

11. Реклама. Анализ эффективности СМИ. Составление (корректировка) и размещение рекламных модулей, PR-статьи, рекламные листовки. Анализ эффективности вышедшей рекламы

12. Рассылка (Direct mail). Анализ курьерских компаний. Подготовка рекламных материалов для распространение через курьерские службы, почту. Передача их в дизайнерский отдел для непосредственной передачи распространителю. Контроль над распространением. Отслеживание ответной реакции.
13. Развитие регионов. План мероприятий по региону. Расчет эффективности и проведение промоушен-акции в регионах и г. Алматы (работа с промоутером). Подготовка рекламных материалов.

14. Работа с дистрибьюторами. Разработка плана мероприятий. Составление рекомендаций для эффективности их работы, личные контакты с представителями. Разговор по телефону. Переписка.

15. Работа с торговыми агентами: тренинги, собрания. Выявление проблем, анализ, поиск их решений.

16. Чтение специальной литературы.
17. Внедрение новых технологий в своем подразделении относительно коммуникаций, ускорения информационных потоков.
18. После посещения курсов или семинаров, делиться информацией с другими сотрудниками, причастными к теме данных курсов или семинаров.

19. Работа с группами потребителей: поиск и составление базы групп потребителей, составление коммерческих предложений с учетом индивидуальных потребностей.

20. Маркетинговые исследования рынка. Анализ клиентов, конкурентов, продукции, рекламной деятельности. Опросы.

21. Сбор базы данных по категориям потенциальных клиентов.

22. Внутренний маркетинг. Повышение внутренних коммуникаций. Тренинги. Исследование психологического климата в коллективе. Разработка действий, направленных на улучшение взаимоотношений / коммуникаций в компании

23. Подбор кадров. По мере необходимости поиск сотрудников для отдела маркетинга.

24. Организация рекламных акций для привлечения и удержания клиентов.

25. Размещение информации об услугах компании в различных полиграфических и телефонных справочниках

26. Информировать о проводимых акциях все отделы фирмы, имеющих к ним отношение.

27. Участие в мероприятиях фирмы (собрания, обсуждение идей, инвентаризация и т.д.)

28. Вести и сохранять всю документацию, переписку, а также фиксирование проблем ит.д. в электронном виде. При появлении проблемы, которая в будущем может повториться, делать стандарт на решение ее и передавать в информационно-аналитический отдел. А также согласование стандартов, прямо или косвенно затрагивающих их подразделение.

29. Действовать согласно инструкциям и стандартам компании DDW.

30. Донесение до новичков информации о знании обязанностей, стандартов, ценностей, инструкций и проблем по должности компании DDW.

31. Обучение работе с программой «Продажи» только в базе «рабочая» согласно инструкции «Обучение программе «Продажи» по базе «Рабочая». Постановка задач при работе с базой «рабочая» согласно занимаемой новым сотрудником должности.

32. Ежедневно просматривать новости и проблемы в программе «База знаний»:

- Ответ давать в течение суток (ответ не обязательно должен содержать в себе решение);

- Участвовать в обсуждении по тем или иным вопросам;

- Постоянно фиксировать проблемы:

а) По должности;

б) Общие (те, которые касаются всей компании)

33. Перед уходом/перемещением сотрудника отдела отпускать только при наличии обходного листа.

34. Перед уходом в отпуск работник должен ознакомить преемника со своими функциональными обязанностями. После ознакомления оба работника должны расписаться в функциональных обязанностях.

35. Инструктировать сотрудников своего отдела о технике безопасности 3 раза в год

36. При приобретении какого-либо товара, вести торг с продавцом до максимального снижения цены.

Знание документов:

Стандарты:

1. Оформление логотипа компании DDW.

2. Хранение документов на офисное оборудование.

_________________________035

III. Разработка мероприятий и предложений по совершенствованию маркетинговой       деятельности предприятия  

3.1. SWOT- анализ

	Сильные стороны: 

1. доставка по городу (предел сутки),  

2. огромный ассортимент более 2700 наименований (постоянно увеличивается), 

3. всегда в наличии, 

4. возможность заказа через сайт  Интернет – магазин DDWSHOP.COM, где можно

· Увидеть товар на картинках

· Скачать прайс

· Сделать заказ

5. гибкая накопительная система скидок, товар высокого качества, возможность  получить товар не выходя из офиса (достаточно просто позвонить), 

6. Возможность ознакомится с образцами продукции, пригласив к себе торгового представителя, 

7. Возможность существенно сократить налоговые выплаты – получив все необходимые документы (налоговую счет-фактуру, фискальный чек и т.д.), 
8. Высококвалифицированный персонал



	Слабые стороны 

· относительно высокая цена на товар 
· внутренние барьеры коммуникативного характера
· Отсутствие системы стратегического планирования

· отсутствие единой службы маркетинга на предприятии и целенаправленной деятельности в области управления маркетинговой деятельностью;

· отсутствие единой политики в области развития и совершенствования товаров и услуг компании, а также представляющих их торговых марок.

· отсутствие налаженной системы «обратной» связи с покупателями товаров и услуг компании;

С методологической точки зрения, причиной всех выше приведенных недостатков и упущений является недопонимание и игнорирование руководством компании роли и места маркетинга и маркетинг-менеджмента в управлении предприятием. 



	Возможности: 
· расширение рынка на территорию Ближнего зарубежья, 
· увеличение доли рынка с 30% до 40-50%
· Увеличение ассортимента продаваемой продукции
· Новые поставщики с более низкими ценами


	Угрозы

· Действия властей в виде исполнения политики, а также требования законодательного и регулирующего характера
· Замедление темпов экономического развития

· Увеличение налогового пресса

конкурентами можно считать всех отечественных товаропроизводителей, поставщиков компании.   Природа и масштаб конкурентной угрозы. Особого внимания заслуживают следующие моменты:

· Интенсивность конкуренции

· Угроза появления новых конкурентов

· Потребности покупателей на рынке

· Рыночная власть покупателей, дистрибьюторов, поставщиков

· Конкурентоспособность

· Давление со стороны товаров-заменителей 

· экономическая ситуация. Влияние общего состояния экономики, под воздействием которого формируются покупательский спрос и манеры тратить деньги; 




3.2. Многофакторная модель оценки эффективности маркетинговой системы предприятия 

Анализ эффективности управления маркетингом на предприятии должен базироваться на расчете в динамике показателей, характеризующих прибыльность коммерческой деятельности хозяйствующего субъекта и его конкурентоспособность. Автором предлагается следующая система показателей: 

1. Доля прибыли от коммерческой деятельности предприятия в общей сумме, %. 

2. Отгруженная продукция, ден. ед. 

3. Спрос на продукцию предприятия (емкость рынка ), ден. ед. 

4. Расходы службы маркетинга, ден. ед. 

5. Интегральный показатель конкурентоспособности продукции. 

6. Коэффициент конкурентоспособности предприятия. 

Доля прибыли предприятия от коммерческой деятельности является определяющим показателем при оценке качества организации, функционирования и управления маркетинговой системой организации, так как, в конечном счете, цель любого коммерческого предприятия заключается в максимизации получаемой им прибыли. 

Показатели спроса на продукцию предприятия и величины ее фактической отгрузки в течение определенного периода времени позволяют определить способность предприятия (в том числе маркетинговой системы) полностью удовлетворить спрос потребителей, что в условиях рынка также становится ключевой целью предприятия. 

Анализ расходов службы маркетинга необходимо сопоставлять с выше описанными показателями для оценки адекватности расходуемых средств финансовым результатам коммерческой деятельности. 

Оценку конкурентоспособности продукции предприятия на рынке предлагается оценивать дифференциальным методом, основанном на использовании единичных параметров взятого продукта и сопоставляемого с ним образца (или потребности). Согласно данному подходу можно определить, достигнут ли уровень продукции предприятия уровня продукции-эталона в целом, по каким параметрам он отстает, какие из них максимально отличаются от базовых. 

Единичные показатели отражают процентное отношение уровня какого-либо технического или экономического параметра к величине того же параметра продукта-конкурента и рассчитываются по формуле (q): 

q = Р/Р100 *100,   (2.16.) 

где q – единичный параметрический показатель; 

Р – уровень параметра исследуемого изделия; 

Р100 – уровень параметра изделия, принятого за образец, удовлетворяющего потребность на 100 %. 

Групповой показатель (G) объединяет единичные показатели (qi) по однородной группе параметров (технических, экономических, эстетических) с помощью весовых коэффициентов (аi), определенных экспертным путем: 

G = ( ai * qi   (2.17.) 

Интегральный показатель (J) представляет собой отношение группового показателя по техническим параметрам (Gm) к групповому показателю по экономическим параметрам (Gэ): 

J = Gm/ Gэ   (2.18.) 

Если J< 1, то анализируемое изделие уступает образцу, а если J > 1, то оно превосходит изделие-образец или изделие конкурента по своим параметрам. 

Интегральный показатель конкурентоспособности всей продукции предприятия определяется как средневзвешенная величина групповых показателей конкурентоспособности ассортиментных групп. 

Оценку прибыльности коммерческой деятельности предприятия рекомендуется также проводить на основе определения коэффициента конкурентоспособности. 

В качестве критериев конкурентоспособности предприятия рассмотрим следующую систему показателей. 

1) Конкурентоспособность по продукту: 

а) коэффициент рыночной доли, характеризующий долю, занимаемую предприятием на рынке (КРД): 

КРД = ОП / ООПР ,   (2.19.) 

где ОП – объем продаж продукта фирмой; 

ООПР – общий объем продаж продукта на рынке. 

б) Коэффициент предпродажной подготовки (КПП), характеризующий усилие фирмы к росту конкурентоспособности за счет улучшения предпродажной подготовки. В случае, если продукт не требовал предпродажной подготовки в отчетный период, то КПП = 1. Данный показатель рассчитывается по следующей формуле: 

КПП = ЗПП / ЗПОП ,   (2.20.) 

где ЗПП – сумма затрат на предпродажную подготовку; 

ЗПОП – сумма затрат на производство (приобретение) продукта и организацию его продаж. 

в) Коэффициент изменения объема продаж, отражающий рост или снижение конкурентоспособности фирмы за счет изменения объема продаж (КИОП): 

КИОП = ОПКОП / ОПНОП ,   (2.21.) 

где ОПКОП – объем продаж на конец отчетного периода; 

ОПНОП – объем продаж на начало отчетного периода. 

2) Конкурентоспособность по цене: 

а) коэффициент уровня цен, отражающий рост или снижение конкурентоспособности фирмы за счет изменения цен на продукт (КУЦ): 

КУЦ = (Цmax+Цmin)/2Цуф,      (2.22.) 

где Цmax- максимальная цена товара на рынке; 

Цmin- минимальная цена товара на рынке; 

Цуф - цена товара, установленная фирмой. 

3) Конкурентоспособность по критерию доведения продукта до потребителя: 

а) коэффициент доведения продукта до потребителя, отражающий стремление фирмы к повышению конкурентоспособности за счет улучшения своей сбытовой деятельности (КСб)

4) Конкурентоспособность по критерию продвижения продукта: 

а) коэффициент рекламной деятельности, отражающий стремление фирмы к росту конкурентоспособности за счет улучшения рекламной деятельности (КрекД) 

Суммируя вышеперечисленные коэффициенты и находя среднеарифметическую величину, определяется промежуточное значение коэффициента конкурентоспособности маркетинговой деятельности для конкретного продукта. 

Кроме этого для расчета итогового коэффициента конкурентоспособности фирмы также нужно учитывать общефинансовые коэффициенты, рассчитываемые на основе анализа баланса предприятия за отчетный период. 

Таким образом, полная формула расчета коэффициента конкурентоспособности предприятия (КП) будет выглядеть следующим образом: 

КП = КМТК * КТЛ * КОСС,   (2.25.) 

где КТЛ – коэффициент текущей ликвидности; 

КОСС – коэффициент обеспеченности собственными средствами. 

Коэффициент конкурентоспособности для всей продукции предприятия определяется как средневзвешенная величина коэффициентов конкурентоспособности по каждому продукту. 

Согласно значениям КП предприятия подразделяются на следующие группы: 

Рыночные лидеры – предприятия, имеющие максимальный коэффициент конкурентоспособности (КП). Как правило, эти фирмы имеют максимальную рыночную долю при продажах, являются лидерами в ценовой политике, оптимизации затрат, использовании разнообразных распределительных систем и т.д. Для фирм-лидеров характерным поведением является оборона. 

Рыночные претенденты – фирмы, расчетный коэффициент конкурентоспособности которых лежит в диапазоне от 3,1 до 9. Эти фирмы, как правило, борются за увеличение рыночной доли продаж, проводят ценовой демпинг. Для них характерна стратегия атаки на всех направлениях деятельности. 

Рыночные последователи – фирмы, расчетный коэффициент конкурентоспособности которых лежит в диапазоне от 1 до 3. Эта группа фирм проводит политику следования за отраслевым лидером, не рискует, но и не проявляет пассивности. Фирмы этой группы особенно осторожно и взвешенно принимают решения, касающиеся их деятельности на рынке. Они копируют деятельность лидера, но действуют более осмотрительно и рассчитывают на меньшие ресурсы. Они, как правило, подвержены атакам со стороны рыночных претендентов. 

Фирмы, действующие в рыночной нише. Расчетный коэффициент конкурентоспособности этой группы лежит в диапазоне от 0,99 до -6,9. Фирмы этой группы обслуживают маленькие рыночные сегменты, которые другие участники конкуренции не видят или не принимают в расчет. Для них характерен высокий уровень специализации. Круг клиентов ограничен, но характерен высокий уровень цен. В своей деятельности фирмы максимально зависят от клиентов и опираются на них.  Банкроты – фирмы с коэффициентом конкурентоспособности от -7 до -10. Эти фирмы принимают режим внешнего управления и проводят мероприятия по выходу из банкротства или проводят расчеты с кредиторами и ликвидируются. 

Предложенные показатели прибыльности коммерческой деятельности предприятия не полностью учитывают характер его конкурентоспособности, 

Конкурентоспособность как структура финансово-экономических показателей, включает в себя не только собственно эти показатели, но и взаимосвязи и взаимодействия между ними, зависящие от состояния макро- и микросреды. В связи с этим возникает необходимость использования  методов оценки маркетинговой деятельности предприятий, таких как: матрица BCG, матрица возможностей по товарам и рынкам, программа воздействия рыночной стратегии на прибыль (PIMS) и другие.  
3.3. Оценка готовности предприятия к реализации маркетинговой стратегии

В настоящее время многие руководители казахстанских компаний пытаются внедрить стратегическое управление в деятельность своих организаций, предполагающее организацию работы предприятия в соответствии с выбранной маркетинговой стратегией. Однако, прежде чем разрабатывать стратегию, на базе которой осуществляется стратегическое управление предприятием, необходимо оценить готовность предприятия именно к такому, стратегическому подходу в управлении.

Это немаловажный элемент в процессе подготовки к внедрению маркетинговых подразделений в компании. Наиболее удачная методика оценки позволяет выявить несколько признаков, степень проявления которых в деятельности предприятия характеризует его готовность к использованию стратегического управления и планирования, к работе по маркетинговой стратегии. Эти признаки проявляются на предприятии в разной мере и характеризуют в конечном итоге его конкурентные преимущества:

· определенность миссии;

· определенность целей и стратегии предприятия;

· наличие отлаженного механизма сбора, анализа и обработки маркетинговой информации;

· работа по повышению конкурентоспособности предприятия;

· адаптируемость предприятия к открывающимся возможностям;

· ориентированность текущего управления на выполнение стратегических задач предприятия;

· организационное разделение задач стратегического управления от задач оперативного управления;

· наличие штабных подразделений, осуществляющих внутрифирменное консультирование по вопросам стратегического развития;

· приглашение сторонних консультантов для решения неспецифических задач;

· постоянное информирование персонала о стратегических целях и планах предприятия;

· высокий уровень корпоративной культуры;

· наличие на предприятии эффективно работающего маркетингового подразделения.

Выявление степени проявления признаков, характеризующих подготовленность предприятия к использованию принципов и методов стратегического планирования и управления, производилось экспертным путем по методу Дельфи. В качестве экспертов выступали, как и прежде, менеджеры компании, что обеспечивает конфиденциальность мероприятия и не требует привлечения больших ресурсов. Кроме того, указанная методика может неоднократно повторно применяться для контроля действенности проводимых мероприятий, призванных улучшить сложившуюся ситуацию. Для оценки готовности компании к работе по принципам стратегического управления менеджерам предлагалось оценить степень проявления каждого из перечисленных выше признаков в деятельности предприятия – выставить оценки, соответствующие степени проявления того или иного признака:

· «5» – если данный признак на предприятии полностью проявляется;

· «4» – если данный признак проявляется не полностью;

· «3» – если данный признак проявляется слабо;

· «2» – если данный признак не проявляется.

Общая оценка степени готовности компании представляет собой средневзвешенный бал:
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где:
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 – бальная оценка j-го эксперта степени проявления i-го признака;

n – количество экспертов;

m – число рассматриваемых признаков;
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 – коэффициент важности i-го признака, определяемы по правилу:
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Для упрощения принято, что все признаки имеет одинаковую важность и k=1. В оценке участвовало десять экспертов, таким образом n=10, а m=12.

Рассчитаем по формуле 3.1 следующие пороговые числа:


[image: image5.wmf]bмин=0,2 – соответствует случаю полного не проявления всех признаков;


[image: image6.wmf]bсл=0,3 – соответствует случаю слабого проявления всех признаков;


[image: image7.wmf]bнп=0,4 – соответствует случаю не полного проявления всех признаков;


[image: image8.wmf]bмакс=0,5 – соответствует случаю полного проявления всех признаков.

Теперь по формулам:

b1=bмин+0,75(bсл-bмин) (3.2);

bср=0,5(bмин+bмакс) (3.3);

b2=bнп+0,25(bмакс-bнп) (3.4);

рассчитаем пороги b1=0,275, bср=0,35, b2=0,425 

Степень готовности компании к стратегическому управлению следует оценивать как:

· очень высокая, если полученный результат попадает в диапазон b2 – bмакс;

· высокая, если полученный результат попадает в диапазон bср – b2;

· умеренная, если полученный результат попадает в диапазон b1 – bср;

· низкая, если полученный результат попадает в диапазон bмин – b1.
Комплекс маркетинга – очень простая и эффективная формула этой науки. Продукт, его цена, место сбыта и продвижение товара в маркетинге именуют четырьмя «основами»: маркетинг включает поиск или разработку нужного покупателю продукта, определение разумной цены (той, что обеспечит прибыль фирме и удовлетворит клиента), место сбыта (там, где это удобно покупателю) и продвижение продукта (убедить покупателя в необходимости покупки). Основы комплекса одинаковы для всех организаций, меняется только пропорция. Например, там где покупатели экономны, в комплексе доминирует цена, и её правильный расчет играет жизненно важную роль.

Верный расчет соотношения составляющих комплекса обеспечивает максимальную прибыль. Комплекс динамичен по своей сути: идеальное в настоящий момент соотношение, возможно, не принесёт желаемого результата через год. Между четырьмя основами  комплекса существует связь. Если цена продукта высока, большими будут и ожидания покупателей. Если реклама и продвижение важны для продукта, то это будет отражаться на его цене.

	Создание комплекса маркетинга

	Основные элементы
	Определяющие факторы

	ПРОДУКТ или УСЛУГА

Приобретается покупателем для удовлетворения потребностей. Потребность может быть практической, эмоциональной или насущной
	· Обычно продукты или услуги выполняют сразу несколько функций, поэтому важно определить какие именно потребности удовлетворяют ваш товар;

· Возможно, что один из ваших товаров удовлетворяет потребность, существование которой потребитель раньше не осознавал

	ЦЕНА

Будучи главной составляющей комплекса, цена должна быть разумной, если вы рассчитываете, что покупатели будут покупать продукт в количестве, достаточном для обеспечения прибыли.
	· Разумной ценой для качественного товара является цена, доступная покупателю. Цена и качество должны быть сбалансированы.

· Доступная цена не обязательно означает дешевизну. Если вы установите слишком низкую цену, потребитель решит, что товар некачественный.

	МЕСТО ПРОДАЖИ

Это «мостик», соединяющий потребителей и продукт; им может быть оптовая, розничная точка или другие системы распределения товара.
	· Для некоторых видов бизнеса место сбыта не является определяющей составляющей. Например, коллекционеры готовы проделать любой путь за необходимой вещью.

· Интернет представляет собой новый канал, соединяющий покупателя и продавца.

	ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДУКТА

Такие методы продвижения продукта, как реклама и прямая почтовая рассылка позволяют познакомить покупателей с вашими предложениями и убедить их приобрести продукт.


	· Для большей части предприятий деятельность по продвижению продукта играет  ключевую роль;

· Для отраслей, которые ведут торговлю в местах высокой проходимости, продвижение товара играет менее важную роль (правильное место сбыта и сам продукт обеспечивают успех).


Маркетинговый комплекс – набор поддающихся контролю маркетинговых инструментов – товар, цена, методы распространения и продвижения товара, совокупность которых компания использует для получения желаемой реакции целевого рынка. Маркетинговый комплекс включает в себя все инструменты, которые использует компания, чтобы повлиять на собственный товар или услугу. Все многочисленные возможности маркетингового комплекса можно условно разделить на четыре группы, так называемые «4Р»:

· товар (product) представляет собой неразрывное единство собственного товара и целого ряда услуг, которые компания предлагает целевому рынку;

· цена (price) – это количество денег, которое должны заплатить покупатели, чтобы получить товар;

· методы распространения (place) включают в себя действия компании, которые делают товар доступным для целевых покупателей;

· методы продвижения (promotion) – это действия, с помощью которых компания распространяет сведения о достоинствах товара и убеждает целевых покупателей приобретать его.

Выставки как инструмент маркетинга.

Для продвижения товара на рынок разнообразная достоверная коммерческая информация, полученная из первых рук, столь же важна, сколь и сам товар. Необходимость  разъяснений по поводу многих видов продукции существенно возросла, а сокращенные сроки принятия решений и разнообразие выбора значительно усложнили принятие эффективных решений. Тем самым всё важнее становятся компетентность, обмен опытом и личные, доверительные отношения, необходимость завязывать и поддерживать деловые (партнерские) отношения. Наилучшим местом для этого являются выставки, особенно специализированные, где встречаются заинтересованные, компетентные и полномочные представители соответствующих отраслей или регионов. Они реализуют общие и специальные цели.

Основные (типовые) цели участника (экспонента) выставки:

- налаживание или расширение личных, деловых и информационных контактов;

- знакомство с новыми потребителями;

- увеличение степени известности предприятия;

- прямой или опосредованный контакт с региональными и/или центральными СМИ            (прессой и телевидением);

- живое общение (разносторонний обмен мнениями) с участниками и посетителями;

- целевой сбор маркетинговой (коммерческой) информации о партнерах и конкурентах;

- другие специальные цели.

Основные (типовые) цели посетителя (потенциального потребителя) выставки:

-  целевой (сравнительный, поисковый) обзор рынка;

- предварительная (по первому впечатлению) оценка перспектив, тенденций и коньюктуры в заданных областях коммерческого интереса;

 - знакомство (и выяснение ньюансов) с новой продукцией, услугами, идеями;

- налаживание или расширение личных, деловых и информационных контактов;

- целевые переговоры, заключение договоров;

- целевой сбор маркетинговой (коммерческой) информации  о партнерах и конкурентах.

Прежде чем принять решение об участии в той или иной выставке, необходимо провести анализ ситуации на предприятии и четко определить свои исходные позиции, цели, задачи и возможности. Поскольку участие в выставочной экспозиции требует тщательности и немалых финансовых вложений, имеет смысл рассматривать конкретные цели как стратегическую концепцию участия в той или иной выставке.

Цели, стоящие перед предприятием – участником или  предприятием  - посетителем выставки, последовательно выводятся из отдельных целей его маркетингового комплекса. При  этом  следует иметь ввиду, что разница между специализированной выставкой и первым предпринимаемым визитом представителя предприятия к партнеру, что чаще всего тоже не приводит к немедленному подписанию договора, очень велика.

Для целей коммуникации существенно следующее: даже если приоритетом выставочной деятельности является только налаживание нужных для предприятия связей, одновременно могут и  должны устанавливаться в интересах предприятия связи с общественностью региона, проводящего выставку. На выставке имеется уникальная возможность повысить известность своего предприятия, наблюдать публичную деятельность  конкурентов, выявлять их сильные и слабые стороны, которые они  не могут здесь скрыть. Можно и нужно определять приоритеты и тенденции рынков (по номенклатуре, ценам, идеям, перспективам), интересующие предприятие. Однако изучение рынка и конкурентной среды непосредственно на выставке требует очень серьёзной подготовки, профессионализма, квалификации, напряжения сил и ресурсов. Особенно привлекательна возможность дискуссий с потенциальными потребителями: выявление их представлений о предприятии и о продукции; фиксация их адресных реквизитов, пожеланий и требований, повышение их информированности (компетентности)в отношении своего предприятия и его продукции; завязывание деловых связей и просто дружеских отношений. Заметим, однако, что потребитель не любит «посредников», которые предлагают (навязывают) обеим сторонам свои небесплатные услуги и норовят осуществить сделку напрямую.

Определения важнейших целей участия в выставке или ее посещении оказывают влияние на организационную подготовку в целом, а далее – на ход событий и на контроль результатов.

Выставки, которые проходят в большей степени под знаком передачи – получения информации и консультаций, затрудняют определение целей, связанных, например, с размером продаж.

Сегодня первоочередная задача казахстанских производителей – заявить о том, что они ещё существуют, работают,  выпускают продукцию и готовы к борьбе за отечественного и зарубежного потребителя.

Умеренная выставочная смета составляет в среднем более 15 000 $, но не менее 5000 $. Самая крупная статья расходов – плата за аренду выставочной площади, стенды и их  оформление. Другая крупная статья расходов – полиграфия. На печать прайс-листов, каталогов и прочих материалов обычно тратят не менее 30 % всей сметы. Но здесь лучше не экономить, ибо нехватка раздаточных материалов у экспонента равносильна нехватке патронов у бойцов в бою. «Не будет визиток – выставка проиграна», считают ведущие маркетологи. Если экспонент ищет крупных клиентов, то визиток должно быть в три раза больше числа планируемых контактов.

Очень сложно преодолеть стремление казахстанского производителя экономить везде и на всём. Поэтому необходимо руководствоваться наиболее приемлемыми и широко распространенными рекомендациями методиками по подготовке и участию в выставочной деятельности.

Эффективность выставочной деятельности может, например, оцениваться по количеству бизнес-контактов, завязанных на той или иной выставке. Сложнее всего оценить выгоду от участия в выставке, если предприятие преследует в основном имиджевые цели. Однако чем точнее руководство формулирует свои выставочные интересы, тем проще узнать или подсчитать выгоды участия в ней. Выставки устраивают для того, чтобы двинуть вперед торговлю, и каждый разговор, каждый деловой запрос и общее гостеприимство должны способствовать росту продаж продукции, способствовать организации деловых встреч после выставки или по крайней мере тому, что появятся имя и адрес потенциального заказчика. Ещё одним серьезным аспектом выставочной деятельности являются постоянно действующие выставки или выставочные экспозиции.

Итак, любая выставочная экспозиция должна  действовать не только по законам маркетинга, но и шоу-бизнеса, принося удовлетворение участникам и посетителям: быть доступной, броской, нескучной, информативной.

3.4. Идеи и предложения
1. Используем AIDCA

AIDCA ( Attention, Interest, Desire, Conviction, Action -  внимание, интерес, желание, убежденность, действие) 
Следование AIDCA позволяет упорядочить работу над текстом, четко и адресно сформулировать коммерческий призыв, изложить предложение так, чтобы оно было понятно и интересно потенциальному покупателю.


Сначала вы привлекаете внимание покупателя, потом пробуждаете его интерес. Обратите интерес в желание приобрести ваш товар, затем оно перерастет в убежденность, что приведет к действию – совершению покупки.


Чтобы продать товар, вам нужно привлечь к нему внимание. Это может быть «приманка» - рекламная акция, или предложение, которое застанет врасплох, удивит и заставит задуматься, или отзыв какой-нибудь уважаемой персоны. Цель – быть замеченным. Какой бы ни был первый шаг – его необходимо тщательно продумать, чтобы выделиться из толпы конкурентов. Теперь нужно превратить внимание покупателя в интерес. Можно пообещать покупателю (в явной или неявной форме), что предлагаемое приобретение в полной мере удовлетворит его запросы. Теперь покупатель готов к усвоению дальнейшей информации. Однако только внимания и интереса для заключения сделки мало. Нужно, чтобы у клиента возникло желание. 


Броская реклама, которую дают в прессе турагенства, привлекает внимание, живописные фотографии вызывают интерес, а подробная информация стимулирует желание отправиться в путешествие. Скидки и другие выгодные предложения еще больше притягивают внимание. Реальная потребность отправиться в отпуску покупателя существует и без рекламы, но наделение товара дополнительными достоинствами может склонить чашу весов в пользу определённого турагенства.  Необходимо подвести покупателя к выводу, что он должен сделать покупку у вас. Говоря языком рекламы, вы должны сделать ему « уникальное торговое предложение» (USP).


Цель AIDCA – убедить покупателя предпочесть ваше предложение остальным. Самый действенный способ – предложить наилучшее решение проблемы и, если, возможно, наглядно продемонстрировать его. Ярко обоснуйте, какие выгоды приобретет покупатель, осуществив покупку именно у вас, в изобилии предоставьте информацию о новых свойствах и сферах применения товара.

 
Прямая почтовая рассылка – весьма эффективный и широко применяемый метод торговли. С его помощью можно построить целую рекламную кампанию.


Письма, сопутствующие прямой почтовой рекламе, - эффективный метод продажи. Продажа товара почтой освобождает вас от телефонных звонков. Она дает возможность экспериментировать – менять способы продажи, пока не подберётся такое их сочетание, которое привлечет больше покупателей. Помимо запоминающегося рекламного письма важно иметь постоянно обновляющийся рассылочный список, в который войдут все потенциальные фирмы клиенты.


Любая рекламная продукция должна отвечать на главный вопрос: «Почему потребитель должен покупать именно у вас?». Очень важен запоминающийся дизайн и ясный, динамичный, не перегруженный информацией текст.

2.    Получаем  результат

· Подчеркните выгодность вашего предложения – начните с заявления, которое сразу захватило бы внимание слушателя;

· Следуйте золотому правилу продаж: не останавливайтесь на проблеме, а сразу предложите её решение, как можно скорее представьте ваш товар или услугу;

· Чаще повторяйте название компании и марки товара;

· Никогда не черните конкурентов: поясните, что ваше предложение – улучшенный вариант предлагаемых ими неплохих решений.

· Не слишком вдавайтесь в технологию, чтобы не потерять слушателей, неосведомлённых в технических вопросах;

· Говорите именно то, что думаете, и отвечайте за свои слова;

· В конце ещё раз опишите достоинства товара (услуги), свою компанию в целом.

3.  Цена не главное.

Гораздо полезнее подчеркнуть выгоду в том, что касается сроков поставки товара, эффективности и преимущества перед конкурентами (т.е. говорим о достоинствах товара, а не о его цене). Абсолютная цена не имеет такого значения, как соотношение цены и качества.


В любых переговорах обычно незримо присутствует 3-я сторона: конкуренты. Их предложения устанавливают «потолок» сделки. Покупатель заплатит больше самой низкой конкурентной цены (или согласится на далеко не самые выгодные условия), если только вы предоставите ему убедительные доказательства своего превосходства над конкурентами. Чтобы торговля шла эффективно, в ходе переговоров избегайте снижать цену по двум причинам:

1. Цена для покупателя не самое главное

2. От цены целиком зависит прибыль.

Такой тактический ход в переговорах, как снижение цены, может поставить под угрозу результаты финансовой деятельности фирмы и не гарантирует заключение сделки. Лучше, если будет назначена более высокая цена. 

Повышение цены
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Расчеты показывают: гораздо труднее получить прибыль, срезая цены, нежели повышая их.

Снижение цены
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Очевидно, что такая стратегия неэффективна.

4. Во время, когда нет праздников (крупных, типа Нового года и др.), например в апреле, можно сделать систему скидок для обычных (розничных) покупателей. Сделать листовки и сделать рассылку рядом с точками продаж (например, как в ТЕХНОдоме).

5.  Так как в компании DDW клиенты уже разделены на постоянных и новых, следует их также разделить по объемам покупок

6.  Возможно, что приобретающим на крупную сумму клиентам нужно уделить больше внимания (а также клиентам сайта), в то время как большие закупки в остальных группах можно стимулировать с помощью системы скидок.

7.   можно сделать своего рода статистику: какой товар в данном месяце покупали больше и по какой причине (т.е. не по итогам года).

8.  Нужно определить факторы, которые могут убедить покупателей приобрести товар и провести опрос. Можно попросить покупателей расположить предложенные факторы в порядке важности и добавить их собственные. Список может выглядеть так:

· Быстрая или бесплатная доставка;

· Наилучшая цена;

· Гибкие условия оплаты;

· Приветливый персонал;

· Прочее.
9.  Сколько приносит покупатель


Простая формула позволяет рассчитать, сколько в целом приносит среднестатистический постоянный клиент компании за время сотрудничества.

Пример:

	А. Средняя сумма покупки (поделите ежегодную сумму покупок на       число покупок)
	40 тг.

	В. Число покупок, которое ежегодно делает каждый постоянный покупатель
	4

	С. Средний период, в течение которого покупатель является вашим клиентом (в годах)
	5

	D. Среднее число рекомендаций / ссылок покупателя ежегодно
	3

	Е. Сумма покупок за год (А*В)
	160 тг.

	F. Сумма покупок за весь период (Е*С)
	800 тг.

	G. Предполагаемая общая продажа по рекомендациям (F*D)
	2400 тг. 

	Сумма покупок всего (F+G)
	3200 тг.


На примере: при средней сумме покупки 40 тенге за весь период покупатель в целом приносит компании 3200 тенге.

10.  Выдать клиенту карточку, в которую заносятся все его покупки. Когда сумма покупок либо их количество достигнет определённого уровня, покупатели получают право на особые привилегии, скидки или другие вознаграждения (для розничных клиентов, т.к. для оптовых – вся информация в компьютере).

11. ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ ПРЕИМУЩЕСТВА


Если продукт по сути не отличается от остальных, то организация может использовать преимущества:

· Доставка бесплатная / в день покупки

· Наличие товара на складе

· Бесплатный тест продукта

·  Выбор формы оплаты / беспроцентный кредит

· Индивидуальное обслуживание квалифицированного персонала

· Бесплатная линия консультаций

· Возможность обмена товара

· Прочее
12.  Если визуальный образ компании недостаточно выразителен (или устарел!!!) нужно его менять.

В связи с перепозиционированием нужно изменить логотип, где будет присутствовать и свечи, и одноразовая посуда, и упаковка, и т.п.
13. Составить «список» - результат опроса клиентов (см. таблицу) – оценка по 10-бальной шкале.

	
	Критерии
	Идеал клиента
	Приоритет

	продукт
	Качество

Простота применения
	Нет изъянов

Не требует специального обучения
	7

10

	сервис
	Упрощенный заказ

Администрирование
	Быстрые и эффективные системы отправки заказов и доставки

Аккуратное оформление накладных

и  счетов
	8

6

	продавец
	Знание продуктов и услуг

Знание клиентов
	1человек может ответить на все вопросы

Умение соотносить продукты с потребностями клиента
	3

4

	цена
	Конкурентоспособность

Условия оплаты


	Самая низкая цена из возможных

Благоприятные условия кредита и рассрочка.
	7

6


14.  ICQ – связь с отделом доставки. Вместо телефонных звонков и передачи заявки устно – когда возможны ошибки.

15.  выбирать поставщиков малоизвестных в Казахстане, так как наши цены будут проигрывать. Но наше преимущество: товар всегда в наличии, доставка, пакет документов, экономия времени(и денег, как следствие)

  
 А также:

1. Создать инновационный отдел

2. Скрытая стратегия «день в день» (внедрить)

3. использование (продажа) товара не сильно известного или  малоизвестного для потребителя. Почему? Клиент видит что мы продаем товар который он может найти в любом магазине по более высокой цене (в цену входит еще возможная доставка)  

4. делать упор на возможность заказа товара через сайт.

5. Опрос, анкетирование клиентов о товаре, компании, ценах и т.д.

6. Мозговой штурм внутри компании 1 раз в квартал

7. Униформа – так как это лицо фирмы (для экспедиторов и водителей) и бейджи (для офиса)

8. возможность оформить кредит в самое короткое время.

9. отдельный SWOT - анализ для отдела (подразделения)

Заключение
Тема управления маркетинговой деятельностью на предприятии полностью раскрыта в данной дипломной работе. Процесс управления маркетинговой деятельностью на предприятии начинается с определения концепции управления маркетингом, которая является обязательным составным элементом миссии компании. Среди основных концепций управления маркетингом в настоящее время известны следующие:

· концепция совершенствования производства;

· концепция совершенствования товара;

· концепция интенсификации коммерческих усилий;

· концепция маркетингового подхода;

· концепция социально-этичного маркетинга.

Приведенные концепции управления маркетингом – это своеобразные исторические этапы, через которые проходило эволюционное развитие маркетинга в рыночных экономиках. Аналогичный процесс изменения отношения к маркетинговой деятельности происходит в настоящее время и на украинских предприятиях. В конечном итоге, успеха добьются те компании, которые раньше других поймут необходимость и важность важности маркетингового подхода в организации собственной деятельности. Управление маркетинговой деятельностью, как любой процесс управления, имеет следующие составные части:

· маркетинговый анализ и аудит;

· стратегическое и текущее планирование;

· организация процесса управления маркетингом;

· контроль за осуществлением маркетинговых мероприятий.

Маркетинговый анализ и аудит – важнейший составной элемент процесса управления маркетинговой деятельностью, который снабжает информацией все этапы процесса управления и является детализированным исследованием внутренней и внешней среды предприятия, его сильных и слабых сторон. Среди основных инструментов маркетингового анализа и аудита следует назвать: технико-экономический анализ деятельности предприятия, анализ макро- и микросреды предприятия, SWOT-анализ, маркетинговые исследования рынка. Информация, полученная в результате всестороннего анализа деятельности предприятия, используется на этапе формального планирования. Компании разрабатывают три вида планов: годовой, долгосрочный и стратегический. Стратегическое планирование является первой ступенькой в процессе планирования и включает в себя определение миссии компании, формулировку целей и задач, функциональные планы. Постепенно процесс стратегического планирования спускается до линейных подразделений компании. После окончания процесса планирования и определения необходимых ресурсов следует процесс организации маркетинговой деятельности на предприятии. Этот процесс невозможен без четкого определения маркетинговых функций каждого подразделения и единого центра управления маркетинговой деятельностью на предприятии. Как правило, это роль возлагают на специальные маркетинговые подразделения, которые организуются согласно целям, задачам и специфике деятельности компании. Результаты, полученные в результате проведения маркетинговых мероприятий, собираются и анализируются специально назначенным маркетинговым контролером. Это специалист ведет постоянный процесс сопоставления полученных и запланированных результатов. На основании сделанных им выводов, маркетинговая деятельность подвергается пересмотру и совершенствованию. В данной работе организация управления маркетинговой деятельностью на предприятии подвергнута глубокому анализу и пересмотру. Проведенный анализ позволяет рекомендовать компании DDW организовать единую службу маркетинга и провести первые маркетинговые мероприятия: изготовление и распространение бесплатных образцов рекламно-информационного характера, а также рекламную компанию в специализированных изданиях.
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Корректирующие действия





1 – если i-й признак «менее важный»;


2 – если i-й признак «важный»;


3 – если i-й признак «очень важный».
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