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Введение

Актуальность рассматриваемой темы заключается в действенной реализации и Постановления Правительства Республики Казахстан от 24 января 2007 года № 49, где четко отмечаются направления  новых государственных требовании в экономических системах, где отмечается:
«Экономическая политика Правительства Республики Казахстан будет направлена на усиление конструктивного сотрудничества государства и частного сектора с целью создания новых видов то​варов и услуг, которые будут конкурентоспособны на внутреннем и внешнем рынках.
В 2007 году будет создана обновляемая база данных маркетингово-технологических исследований, направленных на модернизацию промышленности и диверсификацию структуры…»
.
Роль маркетинга в современных экономических условиях, базируется на реализации объективного экономического закона «спрос и предложение» в конкурентной среде. Соответственно важным вопросом является рассмотрение подходов теоретического и практического значения в организации маркетинга на уровне предприятии, с последующим анализом деятельности маркетинговых служб.

Данный анализ должен стать базой для выработки решений по совершенствованию деятельности существующих служб ориентированных на удовлетворение потребностей продукции целлюлозно-бумажной отрасли на внутренних рынках Казахстана и внешних рынках.

Основной базой работы является изучение теоретических подходов в деятельности в маркетинговых служб а также, рассмотрение практической работы маркетинговой службы и ее анализа на  объекте исследования АО «ИКБК», с целью  выработки путей по совершенствованию организации службы маркетинга, с целью расширения рынков сбыта продукции данного предприятия, исходя из задач  поставленных Правительством Республики Казахстан на 2007 год.  
Глава 1. Подходы к организации маркетинга в компании
1.1 Организационные структуры маркетинга и их особенности
Термин «маркетинг» возник на рубеже XIX – XX столетий. В основу концепции маркетинга положены идеи удовлетворения нужд потребителей. С возникновением рыночной экономики в нашей стране маркетинг стал рассматриваться как ведущая функция управления, определяющая рыночную и производственную стратегии предприятий и фирм и основанная на знании потребительского спроса. В настоящее время маркетинг является системой организации всей деятельности предприятия по разработке, производству и сбыту товаров и предоставлению услуг на основе комплексного изучения рынка и реальных запросов покупателя с целью получения высокой прибыли.

Маркетинг направлен на поиск наиболее эффективного сочетания тради​ционной и новой продукции, он является основанием для принятия решения о расширении или сокращении объемов производства, модернизации продук​ции или снятии ее с производства, способствует разработке и внедрению планов развития предприятия. Систематический и эффективный маркетинг повышает культуру предпринимательской деятельности, позволяет предпри​ятиям эффективно увязывать ресурсы с целями, а цели - с запросами покупателей.

Перед современным маркетингом как рыночной концепцией управления стоят следующие задачи:

· тщательно и всесторонне изучать рынок, спрос, вкусы и желания потре​бителей;

· приспосабливать производство к этим требованиям, выпускать товары, отвечающие спросу;

· воздействовать на рынок и общественный спрос в интересах фирмы.

Эти задачи маркетинга предопределяют и его основные функции:

· комплексное изучение рынка и направлений маркетинговой деятельности;

· планирование товарного ассортимента;

· формирование спроса, организация рекламы и мероприятий по стимулиро​ванию сбыта;

· планирование сбытовых операций;

· управление товародвижением;

· организация до- и послепродажного обслуживания покупателей;

· формирование ценовой политики.

Рассматривая возможность и целесообразность применения современного маркетинга в условиях отечественной экономики, следует отметить, что в нашей стране используются пока отдельные приемы и методы маркетинговой работы. С развитием же рынка в РК формируются условия для целе​направленной и комплексной маркетинговой деятельности. Применение прин​ципов и приемов современного маркетинга с учетом особенностей отечествен​ной экономики позволит использовать зарубежный опыт удовлетворения об​щественных потребностей и совершенствования механизма товарно-денежных отношений.
Рассмотрим некоторые варианты построения структур служб маркетинга на предприятии, исходя из того, что её основные задачи сводятся к сбору и анализу исходной информации, планированию и прогнозированию, оперативной работе. 

Маркетинговые службы представляют собой два уровня управле​ния:

· центральные маркетинговые управления (или отделы);

· оперативные отделы (или секторы). 

В общем аппарате управления предприятием центральные маркетин​говые службы - не просто подразделения по обслуживанию произ​водства и сбыта, а координирующие, планирующие и контролирую​щие органы стратегического производственно-сбытового управления. Большинство оперативных вопросов по реализации комплекса мар​кетинга; (комплексной рыночной политики фирмы: товарной, цено​вой, сбытовой, коммуникационной) решается на низовом уровне уп​равления - непосредственными производителями и сбытовиками конкретного товара. Маркетинговые службы не только регулируют продажи товаров, но и непосредственно управляют производст​венными программами предприятий в зависимости от конкретных требо​ваний конечных потребителей, предъявляемых к выпускаемой про​дукции.

В практике работы предприятий структура маркетинговых служб разно​образна, но можно выделить следующие основные типы линейно-функ​циональных структур:
· по финансовой маркетинговой деятельности;

· по продукту;

· по регионам;

· по группам потребителей. 

В зависимости от особенностей деятельности предприятий, видов выпус​каемой ими продукции или оказываемых услуг, специфики сегмента рынка, на котором фирмы работают, наблюдается переплетение и комбинирование различных типов организационного построения маркетинговых служб.

В организации функциональных маркетинговых подразделений каждый отдел или сектор разрабатывает и осуществляет одну или ряд определенных функций маркетинговой деятельности (рис.1.).





Рис. 1. Линейно-функциональная структура управления маркетинговой деятельностью предприятия по функциям маркетинга

Подобную структуру имеют маркетинговые службы небольших предприятий, работающих с узким товарным ассортиментом на небольшом числе национальных рынков и их сегментов, отличающихся определенной однородностью, стабильностью и относительно незначитель​ной величиной емкости.

Эти предприятия производят товар, не требующий внесения значительных изменений в зависимости от оттенков предъявляемого к нему со стороны конечных потребителей спроса, а также не являющийся объектом активного воз​действия научно-технического прогресса.

Однако такой тип структуры имеет недостатки:

· отсутствие специальных подразделений по продукту и затруд​ненность непосредственного контроля за процессами разработки нового товара, его создания и внедрения на рынок приводят к  замедлению обновления ассортимента выпускаемых изделий, соответствующих запросам конечных потребителей;

· из-за отсутствия специальных подразделений по конкретным региональным сегментам рынка реакция на требования потребителей и изменения рыночных условий замедленна;

· затруднено решение вопросов финансирования маркетинговых мероприятий и др.







Рис. 2 Линейно-функциональная структура управления маркетинговой деятельностью предприятия по продукции (товарно-отраслевая)
Организация маркетинговых служб по продукту получила боль​шое распространение в практике зарубежных фирм и является осно​вой формирования организации по товарно-отраслевому признаку — видам выпускаемых товаров и предоставляемых услуг (рис.2).

Такую структуру имеют маркетинговые службы фирм, выпускаю​щих многоассортиментную продукцию с различной технологией про​изводства и специализирующихся на небольшом числе сбытовых рынков относительно однородного характера. Это позволяет фирмам лучше приспосабливаться к рыночным требованиям по каждому от​дельному товару или однородной группе товаров.

Товары этих фирм характеризуются различной технологией производ​ства, коротким жизненным циклом, значительной степенью иннова​ционных требований. Рынки отличаются динамизмом, определяют необходимость гибкости и быстроты реакции маркетинговых служб на меняющиеся запросы потребителей.

Недостатки товарно-отраслевой структуры:

· чрезмерный акцент на технологическую ориентацию марке​тинговой деятельности, сложность поиска новых сфер применения товара и выхода на новые рынки сбыта;

· недостаточная рыночная ориентация, сложность проведения комплексной региональной политики, особенно при значительной доле экспортной и заграничной деятельности;

· неэффективность работы из-за утяжеления ап​парата управления за счет многочисленных товарных отделов;

· отсутствие высокого эффекта управления при поставках слож​ной и наукоемкой продукции, а также пакета товаров различного на​значения целевой поставки, инжиниринговых, консультационных, программных и других услуг;

· ослабление координационных связей по отдельным видам мар​кетинговых функций, в ряде случаев дублирование и неоправданное дробление ключевых функций по отдельным товарным маркетинго​вым службам;

· усложнение стратегического руководства и реализации единой маркетинговой программы.

Организация маркетинговых служб по региону характерна для предприятий по немногочисленным, неоднородным, с четко очерченными границами рынкам (рис.3)
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Рис. 3 Линейно-функциональная структура управления маркетинговой деятельностью предприятия по регионам
Такая структура позволяет добиваться успехов в проведении ком​плексной и дифференцированной рыночной политики, обеспечивать тесную зависимость процессов разработки новых товаров от требо​ваний конечных потребителей конкретных рынков, координировать всю рыночную стратегию предприятия. Региональная структура дает преимущества предприятиям, осуществля​ющим широкую сбытовую и производственную деятельность за ру​бежом.

Однако она предъявляет особые требования к характеру произ​водимых фирмой товаров. Товары должны быть однородны и удов​летворять однородным требованиям потребителей различных сегмен​тов в регионе или быть взаимозаменяе​мыми. Товары не должны подвергаться резким изменениям конъюнк​туры и сезонности или отличаться значительной инновационностью.

Чаще всего это товары, пользующиеся стабильным спросом у значи​тельных групп населения и продающиеся через широкую сеть посред​ников, покрывающих своей деятельностью весь регион.

Региональная структура построения маркетинговых служб имеет и недостатки:

· децентрализация и дублирование ряда функций маркетинго​вого управления;

· затрудненность координации по товарам и функциям, расчле​ненность товарной политики по рыночным регионам;

· недостаточная эффективность для наукоемких, в значительной степени подверженных инновации товаров, а также для фирм с ши​рокой, многоассортиментной номенклатурой.
В современных условиях дифференцированного рынка особое значение имеет организационная структура по груп​пам потребителей, которая представляет собой своего рода маркетин​говые управленческие отделения по рыночным сегментам. Она дает возможность ориентировать всю деятельность фирмы на конечных потребителей и на этой основе осуществлять для каждой их группы индивидуальную, специализированную комплексную рыночную по​литику по всему процессу воспроизводства.

Такая структура в наибольшей степени соответствует требованиям и принципам концепции маркетинга, поскольку нацелена на инди​видуальное обслуживание и удовлетворение требований, предъявля​емых к товару конкретной группой потребителей. Она позволяет осуществлять комплексную маркетинговую стратегию на каждом сегменте рынка по всему набору функций мар​кетинга, получать достоверную и полную информацию по рыночной нише, предоставляет возможность выбора наиболее эффективных ка​налов сбыта и методов его стимулирования для каждого сегмента. Организационная структура по группам потребителей обеспечивает долговременные связи с потребителями-партнерами по операциям поставки и в конечном итоге стабилизацию прибыли.

В практике построения маркетинговых служб встречается, хотя и редко, матричная структура. Она не отличается большой эффектив​ностью.


Рис. 4 Линейно-функциональная матричная структура управления маркетинговой деятельностью предприятия (по региону А)
Матричная структура, предполагая высокую степень специализа​ции отдельных служб, создает предпосылки к конфликтным ситуа​циям в процессе управления в точках пересечения их компетенции и требует четкого распределения прав и обязанностей между отдельными звеньями управленческой системы.                       

Такую структуру могут иметь предприятия, работающие по многообразному профилю рынков, отличающиеся высокой степенью централизации и контроля за оперативной деятельностью в общей системе управле​ния. На практике для таких предприятий более эффективны и целесообразны разбивка управляющего аппарата на автономные подразделения и по​строение управленческих служб по типу холдинговых компаний, что дает возможность избежать чрезмерного усложнения системы управ​ления предприятием.

Как система управления маркетинг требует значительной гибкос​ти, адаптивности, оперативности принятия решений, соответствующе​го организационного построения управленческих служб и периодичес​кой их реорганизации, в частности формирования целевых рабочих групп, когда подразделения создаются для решения конкретной задачи на определенный срок и по ее выполнению трансформируются. Целе​вые группы отличаются большой гибкостью. Гибкость и адаптивность организационных структур маркетинговых служб обеспечивается также регламентацией прав, обязанностей, компетенции отдельных подразделений, а также их соответствием долгосрочной стратегии фирмы. Однако слишком детальное и тщательное распределение обязанностей по секторам и отделам препят​ствует реализации творческого подхода, чрезмерно концентрирует права принятия решений в высших эше​лонах управленческого аппарата, удлиняет его процедуру.

При организационном построении маркетинговых служб важно обеспечить прямую и обратную связь между маркетинговыми и функ​циональными службами общего управления фирмой.

При прочих равных условиях чем проще структура, чем меньше уровней управления и количество координационных и центральных служб, тем мобильнее система управления и тем выше шансы на успех

В структуру организации в той или иной форме должен быть за​ложен товарный принцип, а решение вопросов комплексной рыноч​ной политики («маркетинг микс») должно быть сосредоточено в рам​ках отдельного оперативного подразделения.

Соответствие структуры характеристикам рынка (однороднос​ти, дифференцированности и др.), направленность организационной структуры фирмы на углубленное сегментирование рынка, примене​ние дифференцированного подхода к отдельным группам потребите​лей, формирование служб по группам конечных потребителей в целях способствования решению задачи их наилучшего обслуживания и сбыта товаров таких характеристик и качества, которые требует поку​патель. Такая организация управленческих производственных отделе​ний предполагает создание маркетинговых служб по целевым рынкам.

Для предприятий при работе на рынке важен учет объема продаж. Если этот показатель незначителен, создавать специальные сложные и дорогостоящие маркетинговые подразделения нецелесообразно.
1.2 Особенности организации маркетинга на промышленном предприятии
Для определения особенностей маркетинга на промышленном предприятии необходимо рассмотреть все существующие классификации маркетинга на промышленный и потребительский.

На рис.5 представлен классический подход, содержащий такой критерий, используемый для дифференциации маркетинга на промышленный и потребительский, как вид товара. В соответствии с этим критерием происходит разделение маркетинга на три основные направления - маркетинг продукции производственно-технического назначения (промышленный маркетинг), маркетинг товаров народного потребления (потребительский маркетинг) и маркетинг услуг.

В основе этого подхода лежат принципиальные отличия между продукцией производственно-технического назначения (ППТН) и товарами народного потребления (ТНП), а также услугами. Так, ППТН закупается в больших количествах для производственного потребления и участвует в производственно-технологическом процессе, что обуславливает необходимость оценки качества и его соответствия предъявляемым требованиям. Ее стоимость входит в себестоимость готовых изделий, а значит требует более тщательных расчетов до совершения покупки. Кроме этого в принятии решения о покупке участвует несколько человек, включая руководящих работников. При производстве ППТН производитель ориентируется на конкретного конечного потребителя. Это вызывает необходимость установления непосредственных прямых взаимоотношений с покупателем продукции, которые осуществляются посредством предварительных заказов или заранее согласованных поставок. Так, ППТН в среднем на 70% реализуется конечному потребителю. Рост прямых продаж ППТН обусловлен повышением технического уровня и сложности выпускаемых на рынок изделий, в особенности машин и оборудования, увеличением доли уникального оборудования, оборудования комплектных предприятий, крупных судов, самолетов новейших конструкций и т.д. Это вызывает необходимость установления непосредственных контактов между продавцом и покупателем, которые начинаются задолго до начала производства продукта, а именно на стадии его замысла, проектирования и разработки технико-экономических параметров с целью учета требований покупателя.


Рис. 5. Классификация маркетинга в зависимости от вида товара
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Рис. 6. Классификация маркетинга по стадиям воспроизводства
ТНП закупаются для личного использования в ограниченных количествах, они не участвуют в производственном процессе и не входят в себестоимость готовой продукции. Решение о покупке ТНП принимается обычно единолично.

Маркетинг услуг выделяется в отдельное направление, так как услуги имеют свои существенные особенности, которые предопределяют их рассмотрение отдельно от ППТН и ТНП. При всем своем разнообразии все услуги имеют 4 основные характеристики, которые отличают их от товара:

- услуги неуловимы, неосязаемы и носят нематериальный характер;

- процесс производства и потребеления услуг неразрывен;

- услуги неоднородны, то есть могут менять качество;

- услуги не способны к хранению и быстро "портятся".

Настоящий подход является традиционным или классическим.

Несколько иной взгляд на классификацию маркетинга на промышленный и потребительский представлен на рис.2. Главный критерий деления здесь - наличие производства, то есть процесса создания товара от его замысла и проектирования до изготовления. При этом вид товара значения не имеет. Настоящий взгляд базируется на том, что процесс маркетинга на промышленных предприятиях практически одинаков, он проходит одни и те же этапы: исследование рынка, замысел и проектирование товара, производство товара и процесс коммерциализации, серийное производство, налаживание системы сбыта и послепродажного обслуживания и обратная связь с потребителем. При этом вид выпускаемого товара значения не имеет. 

Производитель будет выпускать ровно столько товара, сколько ему заказали, портфель заказов формируется заранее. Производитель старается всю свою продукцию реализовать по возможности крупными партиями крупным покупателям - оптовым или конечным. Для этого существуют специальные системы крупнооптовых скидок. Практически для всех предприятий верно правило Порето, что 80% произведенной продукции отгружается 20% покупателей, то есть 80% продукции реализуется крупным оптом. С переходом товара от производителя к посреднику промышленный маркетинг переходит в маркетинг оптовой торговли. 

В систему промышленного маркетинга включаются отношения между всеми компаниями на рынке (промышленные и торговые фирмы, строительные и транспортные организации, банковские и страховые учреждения, государственные и частные фирмы любого профиля), а также отношения между фирмами и индивидуалами (агентами, дилерами, брокерами и т.д.), если целью установления отношений является оптовая закупка товаров (включая случаи с уникальным оборудованием, закупаемым единично) с целью дальнейшей реализации или для производственного использования.

Потребительский маркетинг охватывает отношения продавцов с конкретными частными потребителями, совершающими покупку для личного потребления, то есть отношения розничной торговли. Продавцами в этой ситуации могут выступать любые фирмы и индивидуалы, торгующие в розницу.

Заканчивая рассмотрение существующих подходов к классификации маркетинга на промышленный и потребительский важно отметить, что все предложенные подходы имеют свои достоинства и недостатки и имеют право на существование. Дальнейшее рассмотрение сущности и содержания промышленного маркетинга будет базироваться на третьем подходе, предлагающем дифференцировать маркетинг в зависимости от ориентации на фирмы и на розничных потребителей.

В связи с вышеизложенным, предметом промышленного маркетинга является совокупность взаимоотношений между деятелями рынка, возникающих вследствие их деловой активности - отношения купли-продажи, технико-экономического сотрудничества, финансовые отношения, технологические связи, деловые переговоры, конкурентные отношения и т.д. Объектом промышленного маркетинга является промышленный рынок.

Особенности промышленного маркетинга.

· принцип: продажа ведется организациям;

· спрос, который предъявляют организации, является вторичным; 

· промышленный маркетинг предполагает все вопросы, связанные с международным взаимодействием (запреты);

· предложение в промышленном маркетинге адресуется не какому-либо анонимному рынку, а конкретному клиенту, то есть формируется индивидуально;

· процесс сбыта на промышленных рынках интерактивен (взаимодействие между продавцом и покупателем);

· на сделку влияют деловые отношения между партнерами;

промышленный маркетинг сформировался в 60-х годах.

Создание на промышленном предприятии службы маркетинга потребует соответствующего изменения организационной структуры управленческих служб и установления новых функциональных связей между подразделениями предприятия. Возможный вариант структур управленческих служб предприятия, ориентирующего свою деятельность на маркетинг, представлен на рис.7.

Организационно служба маркетинга должна быть подчинена непосредственно директору предприятия, что обеспечивает независимость ее положения по отношению к другим подразделениям и объективную оценку возможностей предприятия при разработке его маркетинговой политики. В своей деятельности служба маркетинга должна взаимодействовать с подразделениями предприятия, участвующими в достижении его производственно-коммерческих целей (рис.7.).
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Рис. 7.  Взаимодействие службы маркетинга с подразделениями предприятия
При взаимодействии с отделом главного конструктора и главного технолога служба маркетинга предоставляет следующие данные:

· количественные и качественные требования потенциальных и существующих потребителей новой продукции; 

· план мероприятий по коммерческой реализации и техническому обслуживанию продукции; 

· стоимостные ограничения на цену изделия, определяемые рынком и производителями аналогичной продукции. 

Конструкторские и технологические отделы взаимодействуют со службой маркетинга по всем вопросам, связанным с оценкой продуктивности новых решений по разработке и производствуперспективной продукции, и обеспечивают службу маркетинга сведениями:

· о реальном состоянии и возможностях предприятия в области конструирования новой техники и технологии; 

· об уровне квалификации специалистов; 

· о конструкторских, ресурсных и прочих ограничениях; 

· о прочих факторах, влияющих на эффективность работы службы маркетинга. 

Взаиможействие службы маркетинга с отделом технического контроля осуществляется по вопросам повышения качества и надежности продукции.

С экономическими отделами и бухгалтерией служба маркетинга прдеприятия взаимодействует при:

· разработке планов внедрения передовой техники; 

· организации производства; 

· определении экономической эффективности новой продукции и технологии; 

· анализе работы предприятия; 

· разработке перспективных и текущих планов социально-экономического развития предприятия. 

Взаимодействие службы маркетинга с отделом матерально-технического снабжения осуществляется при подготовке договоров на приобретение необходимой для производства материально-технической продукции и управления ее запасами.

Взаимодействие с ОАСУП (отдел автоматизированных систем управления производством) осуществляется по вопросам организации и ведения автоматизированных коммерческих баз данных, проведения расчетов, обеспечивающих процесс конъюнктурно-экономических исследований.

C юридическим отделом служба маркетинга взаимодействует по вопросам правового обеспечения производственно-коммерческой деятельности предприятия.

В соответствии с основными направлениями деятельности служба маркетинга ряд функций своих подразделений может выполнять во взаимодействии с внешними предприятиями и организациями (специализированные организации по маркетинговым исследованиям и т.д.).

Услугами сторонних организаций пользуются, как правило, небольшие предприятия, относящиеся к III - IV категории по численности промышленно-производственного персонала.

В случае выделения маркетинга в отдельную целевую систему или подсистему распределение специальных функций управления по функциональным подсистемам может соответствовать приведенному в таблице 1.
Таблица 1. Примерный перечень специальных функций управления в подсистеме "Маркетинг"
	Функциональная подсистема
	Специальная функция управления

	1.Перспективное и текущее технико-экономическое и социальное планирование
	Разработка краткосрочных и долгосрочных прогнозов развития рынка, его емкости, участия в разработке планов и программ НИОКР и производства, подготовка планов экспортной деятельности на различных рынках.

	2.Организация работ по стандартизации
	Сбор и анализ действующих стандартов, международных норм и правил, касающихся производимой продукции.

	3.Управление технической подготовкой производства

4.Организация производства

5.Управление технологическими процессами
	Разработка эффективной системы взаимодействия и взаимосвязей планирующих и производящих подразделений, основанной на учете меняющейся ситуации на рынке и изменений требований потребителей к качеству продукции.

	6.Оперативное управление производством
	Корректировка планов с учетом реализации продукции имеющихся заказов.

	7.Управление метрологическим обеспечением производства
	Совершение метрологического обеспечения на основе анализа информации о качестве продукции, поступающей от потребителя.

	8.Технический контроль и испытания
	Совершение системы контроля и испытаний на основе информации о качестве продукции, поступающей от потребителя.

	9.Управление кадрами, творческой деятельностью трудового коллектива
	Обучение кадров принципам и методам маркетинга.

	10.Управление МТС
	Определение поставщиков с учетом анализа качества их продукции, своевременности выполнения договоров на поставку.

	11.Управление сбытом продукции
	Организация системы товародвижения (товарные запасы, складское хозяйство, транспортировка). организация рекламы, дополнительных услуг, товарных скидок, торговли в кредит, мероприятий в области поставок, льготных сделок, скидок и т.д.

	12.Управление гарантийным обслуживанием
	Анализ претензий покупателей к качеству продукции и обслуживания.

	13.Управление капитальным строительством
	Разработка предложений по расширению или сворачиванию производственных мощностей с учетом прогнозов спроса на продукцию.

	14.Управление финансовой деятельностью
	обоснование необходимости капиталовложений в развитие производства с учетом изменения технической политики.

	15.Учет и отчетность
	Оперативный сбор сведений о каналах сбыта, оптовой и розничной торговле, специализированных магазинах.

	16.Экономический анализ
	анализ положения продукции на рынке, изменяющихся условий в инфраструктуре, соотношении цен, объема сбыта, заказов.


С переходом к рынку управление маркетингом приобретает такое же значение, как и управление, производством, финансами и кадрами. Руководители маркетинга несут всю полноту ответственности за координацию и взаимоувязку сбыта и распределения, сбора информации и исследовательских работ, рекламы и стимулирования сбыта, планирования развития рынка и ассортимента продукции предприятия. Они отвечают теперь за управление всей деятельностью предприятия в сфере маркетинга, за организацию исследований маркетинга, за разработку планов маркетинга, за представление руководству фирмы планов и предложений, направленных на достижение намеченных целей, и за получение согласия руководства на их проведение в жизнь.
Для обеспечения реализации возложенных на службу маркетинга задач, она должна иметь хорошее информационное обеспечение, в том числе определенную информацию и по стадиям жизненного цикла товара.
На первых двух стадиях (выработка стратегии товара и формирование плана НИОКР) жизненного цикла товара (ЖЦТ) службе маркетинга необходима следующая информация:

· описание на количественном или качественном уровне социально-экономических целей предприятия; 

· задания, содержащиеся в директивных документах, и основные задания целевых комплексных программ, народнохозяйственных планов; 

· сведения об объекте планирования (изделия, технологический комплекс и т.п.); 

· эталонное представление о проектируемом объекте, прогнозируемые показатели перспективного образца; 

· патентная документация, отчеты по НИР, технологические решения перспективного образца; 

· имеющиеся прогнозы конъюнктуры; 

· утвержденные типажи машин, описания и проекты международных стандартов и сертификационных требований; 

· каталоги, проспекты, почтовая реклама, промышленные классификации, статьи в периодических журналах, справочники по параметрам изделия для рассматриваемой группы однородной продукции; 

· промышленные образцы; 

· сведения об унифицированных узлах общепромышленного производства; 

· предложения лицензий и сведения о деловой репутации возможных партнеров; 

· сведения о научно-техническом потенциале предприятия применительно к объекту разработки; 

· сведения о производственных и материальных ресурсах. 

Результаты деятельности службы маркетинга, необходимый для успешного осуществления первой и второй стадии ЖЦТ, состоят в следующем:

· данные о потребности в изделии внутри страны и на внешнем рынке (оценки областей применения, возможных объемов продаж, географическое размещение потребителей и т.п.); 

· прогноз затрат на разработку, освоение и эксплуатацию изделия: 

· данные о фирмах-конкурентах и их возможностях по разработке и производству аналогичных товаров; 

· параметры отечественных и зарубежных аналогов, оценка конкурентоспособности изделия; 

· предложения по улучшению характеристик перспективного образца; 

· предложения по модернизации технологии производства и оборудования; 

· предложения по стратегии цен и динамики выпуска изделий; 

· рекомендации по привлечению сторонних организаций, предприятий, специалистов (как источников идей, технологий, ресурсов и т.д.); 

· предложения по формированию спроса на изделия, инфраструктуры реализации продукции предприятия. 

На третьей стадии ЖЦТ - опытно-конструкторских и опытно-технологических работ - деятельность службы маркетинга сводится к уточнению и корректировке требований к объему разработки на основе текущей и прогнозной нформации о характеристиках изделий, влияющих на активный спрос, динамику цен изделия-аналога и т.д.

На этой стадии службе маркетинга необходимы следующие данные:

· информация, используемая на предыдущих стадиях; 

· информация о технических, эргономических, экономических и прочих требований к изделию возможных потребителей, их критериях оценки экономического эффекта от использования изделия; 

· лимитные цены; 

· требования к показателям качества и надежности к изделиям-аналогам. 

Результаты деятельности службы маркетинга на рассматриваемом этапе следующие:

· требования к качеству и надежности изделия; 

· оценки технико-экономической эффективности изделия у потребителя; 

· уточненные требования к техническим, экономическим, эстетическим, эргономическим и другим характеристикам изделия; 

· данные о деятельности ведущих предприятий и организаций в области разработок аналогичных изделий; 

· результаты анализа патентно-лицензионной деятельности ведущих отечественных и зарубежных фирм 

· оценки патентной чистоты объектов разработки; 

· оценки целесообразности патентования за рубежом; 

· сведения о технологичности, узких местах, причинах брака в производстве товаров-аналогов. 

На стадии производства изделий служба маркетинга осуществляет свои основные функции в целях возможной коррекции технических решений в соответствии с изменениями конъюнктуры рынка, требований заказчиков, другими причинами, осуществляет оценку последствий изменений в характеристиках изделий, вызванных теми или иными изменениями в процессе производства.

На стадиях поставки, реализации и эксплуатации продукции служба маркетинга наряду с информацией, используемой на предыдущих стадиях, использует сведения:

- об особенностях эксплуатационной Среды, структуре и особенностях технологических и прочих комплексов, в которых функционируют изделия-аналоги;

- о деятельности фирм-конкурентов, действующих в соответствующих областях применения;

- об ограничениях, связанных с законодательством, охраной окружающей среды и т.п.;

- о формах и методах организации рекламы;

- об эксплуатационных характеристиках изделий-аналогов;

- о географическом распределении покупательной способности различных групп потенциальных потребителей;

- об основных положениях таможенного законодательства, торговых льготах и предпочтениях;

- о средних отечественных и зарубежных ценах, динамике цен на изделия-аналоги;

- о способах и средствах организации сервисных служб, курсов подготовки персонала;

- о стоимости, средствах, методах транспортирования, упаковки и т.д.

- об условиях предоставления кредитов;

- о правилах демонстрации на выставках и ярмарках.

Результаты работы службы маркетинга на рассматриваемых этапах ЖЦТ таковы:

- данные о действительном и потенциальном спросе на изделие (по географичеким зонам и областям применения, объемам закупок и т.д.);

- данные об условиях эксплуатации изделий у потребителей;

- предложения по организации сервисных служб, курсов подготовки персонала;

- организация и проведение мероприятий по формированию активного спроса на изделие (реклама, выставки, презентации и т.д.);

- стратегия цен, динамика объемов производства;

- предложения по организации, средствам, срокам, формы реализации экспортных поставок;

- сведения о специализированных организациях-посредниках, состоянии эксплуатации изделий и динамике продаж;

- предложения по улучшению технических характеристик изделия по результатом эксплуатации;

- предложения по организации, планированию и финансированию разработки, производства и эксплуатации новых изделий.

Для получения и обработки вышеуказанной информации предприятиям, особенно небольшим, в условиях рыночной экономики целесообразно обращаться к услугам специализированных центров и систем.

В условиях настоящего рынка, характеризующегося все увеличивающимся уровнем конкуренции, компании ищут новые варианты структур управления, способные противостоять сильным конкурентным образованиям. Поглощение предприятий, объединения и слияния компаний также являются реакцией на усложнение рынка и увеличение интенсивности конкуренции. Эта тенденция ведет к значительному усложнению процесса управления объединенным комплексом и требует организации социальным координирующих органов. Их создание направлено на согласование стратегий и планов развития с учетом общих интересов. В качестве таких органов выступают координационные советы, состоящие из руководителей высшего звена, финансируемые за счет специально создаваемых фондов развития корпорации. В случае добровольного объединения представительство в координационном совете является пропорциональным капитализации компанией. При поглощениях оно, как правило, обеспечивается по усмотрению инициатора поглощения.

Помимо создания координационных советов важной тенденцией в структурном построении объединенной корпорации является сближение структур финансовых, производственных, технических служб. Сопоставимость и совместимость результатов деятельности требует более интенсивной информационной взаимосвязи служб, координации работы на уровне функциональных исполнителей. Иногда это приводит к типизации структур, что, впрочем, не всегда можно считать рациональным.

Большое внимание к необходимости координации работ в структуре управления является также следствием диверсификации деятельности компаний. Однако помимо координационных функций диверсификация (как инструмент поиска рыночных ниш с меньшей интенсивностью конкуренции и механизм повышения экономической безопасности основного бизнеса) требует внесения существенного разнообразия в структуры управления различными по своей природе объектами.
В отдельных случаях диверсификация является логическим продолжением основного бизнеса. В этой случае усилия направлены на комплексное обеспечение собственными силами всего цикла производства и реализации автомобилей, а также его инфраструктуры. 
Активная конкурентная борьба подразумевает непрерывное внедрение новшеств в сфере проектирования, производства, реализации и эксплуатации продукции. Инновационный характер управления в конкурентной среде часто является причиной изменения формы организации управления. Этот процесс требует серьезных затрат и происходит болезненно, так как отвлекает от решения неотложных производственных задач и расходует временной ресурс, так необходимый для работы в режиме опережения конкурентов.
Видимо поэтому предпочтения современных руководителей, когда речь идет об организационной структуре основной производственной единицы предприятия, остаются за стабильными бюрократическими линейно-функциональными структурами. Их четкое иерархическое построение, разграничение вертикальных линейных и горизонтальных функциональных связей, строгое распределение ответственности и обязанностей, а также централизация принятия решений на уровне линейных руководителей создают условия для планомерной и последовательной работы, что, безусловно, облегчает процесс управления. Единственным, но достаточно частым отклонением от правила является внедрение в линейно-функциональные структуры элементов предметной (товарной) организации непосредственно в производственных цехах, способствующее повышению ответственности за выпуск конечной продукции.
Создания "буферных" структур, которые, с одной стороны, первые принимают на себя "удары" рыночной среды, с другой, - являются гибкими инновационными центрами, способными адаптировать производственные процессы к меняющимся требованиям рынка. при этом стабильность, ритмичность и целенаправленность деятельности производственных структур является их главной заботой, так как только такая организация способствует реализации конкретных преимуществ, заложенных в технологические процессы, - качество, надежность, безопасность, экономичность и т.д.
Особенностью данного подхода является выделение из "классических" линейно-функциональных структур производственных отделений, служб маркетинга, рекламы, сбыта, гарантийного обслуживания (в отдельных случаях МТС) в самостоятельную группу. 
Деятельность такой группы направлена на организацию связей с внешней средой, и, таким образом, она выступает в качестве "буфера, фильтра". Часть маркетинговых функций в этой структуре, в отличии от линейно-функциональной, вынесена за пределы основной структуры предприятия, в первую очередь, это касается непосредственно процесса реализации продукции и изучения потребностей покупателей, так как именно этот блок маркетинговых процедур позволяет ориентировать весь процесс создания продукции.
Механизм маркетинговой связи может быть создан в системе оптовой и розничной реализации продукции. 
Генеральные схемы управления крупными компаниями  представляют собой рыночно ориентированные структуры, отражающие основные этапы производства и сбыта автомобилей. Верхний эшелон иерархии занимает сеть реализации продукции, состоящая из дилерских контор и торговых групп. Ее главенствующее положение не случайно. Каналы реализации продукции задают основные целевые установки для функционирования компании в целом (рис.8).

Стратегия развития разрабатывается и утверждается высшим управляющим органом. Однако существенная часть информации для принятия стратегических решений готовится на основе данных, полученных непосредственно из сети реализации.

Построение непосредственно структуры управления маркетинговой службой в автомобильных компаниях имеет тенденцию к специализации на отдельных самостоятельных группах товаров. В условиях жесткой продуктовой конкуренции такой подход позволяет повысить ответственность за сбыт и дает возможность ориентировать систему продвижения продукции различного класса на целевые группы потребителей.
Обычно в каждой из продуктовых групп выделяются специалисты по исследованию рынка, сбыту, рекламе и планированию продукта. несмотря неэкономичность подобных структур и слабую координацию работ на уровне всей компании, управление маркетингом в них направлено непосредственно на весь жизненный цикл однородных групп товаров, что повышает эффективность продаж. 

Вместе с тем, параллельно с продуктовыми структурами, широкое распространение получили региональные маркетинговые центры. Они входят в региональные представительства компании и предназначены для выполнения всего комплекса маркетинговых работ с учетом конкретного рынка сбыта. Линейное руководство работой данной структуры осуществляет директор представительства, методическое - продуктовые службы маркетинга головного офиса компании. Основной опорой региональных служб являются менеджеры по маркетингу и сбыту дилерских контор, выставочных салонов и сервисных центров.
Как показывает практика, наиболее существенные реорганизации компаний происходят под воздействием меняющихся условий конкуренции. Основные причины развития организационных структур управления в современных условиях необходимо искать в стремлении компаний опередить конкурентов, обеспечить организационные условия для создания и использования конкурентных преимуществ.

1.3 Оценка эффективности деятельности службы маркетинга
Вопрос об оценке эффективности деятельности службы маркетинга ввиду отсутствия единой методики на каждом предприятии решается самостоятельно. В большинстве случаев главным критерием оценки работы службы считается фактическое поступление денежных средств на счёт предприятия в конкретный период. Такая оценка не в полной мере отражает цели и задачи, стоящие перед службой маркетинга. 

Главными критериями оценки эффективности работы службы маркетинга, в соответствии с предлагаемой методикой следует считать: 
Качество, своевременность и глубину проведенных работ по анализу конъюнктуры рынка и, как следствие, точность разработанных прогнозов объема реализации по основным видам продукции и группам изделий на кратко-, средне- и долгосрочные периоды; 
Осуществление поиска потребителей основных видов продукции предприятия и групп изделий, выявление основных причин отказа от заключения Договоров на поставку (качество, ассортимент, цена, порядок и форма оплаты, условия поставки и расчетов, степень выполнения договорных обязательств предприятием, уровень обслуживания Потребителей при отгрузке продукции на предприятии и организация сервисного обслуживания), поиск новых видов и форм расчётов с Потребителями и освоение новых рыночных ниш;

Качество и своевременность выполнения работ в сфере разработки предложений по планированию и/или совершенствованию ассортимента, организации товародвижения, рекламы, включая выставочную деятельность и формирование имиджа предприятия, программ по стимулированию сбыта в соответствии с утвержденными планами работ
. 

В соответствии с этими критериями бюджет заработной платы службы маркетинга в целом должен формироваться в соответствии со следующей формулой: 

ФЗПо/мар. = Бтар. +(Пнад.ұ Ппрог.) х К1 х К2 где, 

Бтар. - базовый оклад или тариф, определяемый как постоянная составляющая заработной платы сотрудника, размер которой определяется штатным расписанием. 
Базовый оклад предлагается установить в размере 20-40% от средней заработной платы сотрудника, которую он имел до введения новой системы оплаты труда. 

Пнад. - персональная надбавка или денежное вознаграждение, устанавливаемое каждому сотруднику по представлению руководителя службы маркетинга в рамках утвержденного общего фонда на персональные надбавки всем сотрудникам службы. 

Размер персональной надбавки может составлять 50-60% от Бтар. 

Ппрог. - денежное вознаграждение сотрудникам службы маркетинга за точность разработки прогноза реализации основных видов продукции и групп изделий на конкретный период времени. 

При определении размера вознаграждения за точность прогноза необходимо по каждому виду продукции или группе изделий установить интервал прогнозных значений (минимум - максимум). 

В случае, если прогнозная оценка (интервал), данная службой маркетинга, совпадает с фактическими данными по заключенным Договорам за тот же период,  Ппрог. плюсуется при расчёте вознаграждения. В противном случае эта же сумма - вычитается. Размер максимального вознаграждения/депремирования за точность прогноза не может превышать размера Пнад. 

К1 - относительный коэффициент, отражающий фактическое привлечение Потребителей, заключивших Договор на поставку продукции предприятия. 

При расчете коэффициента К1 за базу принимаются только заключенные с Потребителями в данный период договора, НЕЗАВИСИМО от фактического поступления денежных средств или других форм оплаты за поставленную продукцию по ним (подразумевается, что сотрудники службы маркетинга не занимаются сопровождением заключенных договоров). 

Информацию о заключенных Договорах представляет отдел договоров или сбыта. В случае возникновения разногласий по вопросу учета заключенных Договоров с Потребителями, найденными сотрудниками службы маркетинга, решение вопроса выносится на рассмотрение Коммерческого или Генерального директоров. 

Размер данного коэффициента рассчитывается исходя из следующих критериев: 

· сумма договора; 

· форма и порядок оплаты (наличная, без наличная, отсрочка платежа, консигнация); 

· бартер, взаимозачет, ценные бумаги и др. 

В основу расчета могут быть положены принципы действующего на предприятии Положения о премирования коммерческих агентов, его размер может колебаться от 1,0 и до 1,5. 

Величина коэффициента может быть увеличена/уменьшена в зависимости от категории привлеченного Потребителя: “Новый”/“Старый” (известный/ранее сотрудничающий). “Новый” -это Потребитель, не имевший договорных отношений с предприятием в течении от 6-ти до 12-ти месяцев, предшествующих новой фактической дате заключения договора. Соотношение размеров вознаграждений за привлечение “Новых” и “Старых” Потребителей предлагается соответственно в пропорции как 3 к 1. 

К2 - относительный коэффициент, отражающий субъективную оценку вышестоящим руководителем уровня, качества и сроков выполнения работ в сфере разработки предложений по ассортиментной, ценовой, рекламной и PR- стратегий и участия в их осуществлении. 

Размер значения этого коэффициента определяется волевым решением вышестоящего руководителя, но в заранее оговоренном интервале, например, 0,9-1,1, который доводится до сведения всех сотрудников службы маркетинга. 

Одним из ключевых вопросов в повседневной деятельности службы маркетинга является организация горизонтального взаимодействия её сотрудников со службой сбыта в части ведения переговоров с Потребителями. Вопрос нередко носит принципиальный характер. Так, на многих предприятиях именно количество вновь привлеченных Потребителей и количество отгруженной им продукции является наиглавнейшим с точки зрения руководителя предприятия показателем эффективности их деятельности. 

Действительно, должен ли менеджер службы маркетинга вести Потребителя до конца или ему достаточно просто передать информацию о новом Потребителе в отдел сбыта? Если да, то как он потом может влиять или контролировать ситуацию? 

Здесь нет стандартного или универсального ответа. Все зависит и от организационной структуры подчиненности этих служб и, в конце концов, от чисто человеческих отношений между ними
. 


Положение, создавшееся с маркетингом, требует изучения его состояния и возможностей поиска резервов, выработки направлений дальнейшего развития с целью расширения диапазона рекламной деятельности и создания для нее современной базы, увеличения объемов и качественного улучшения услуг по исследованию рынков и организации рекламных компаний, повышения их эффективности. Эти задачи могут быть расширены путем создания соответствующей современному уровню развития международной рекламы системы взаимодействия рекламных служб предприятий, выпускающих экспортную продукцию или предлагающих на экспорт свои услуги, специализированных рекламных организаций (агентств), а также средств распространения рекламной информации.


Маркетинговая деятельность стала объективной реальностью нашей повседневной жизни. Эффективный маркетинг возможен только в том случае, если он выполняется профессионально. И это все более учитывается руководством предприятия при организации службы маркетинга.

В этих целях нам необходимо рассмотреть практическую деятельность отечественных предприятии в маркетинговой сфере и рынка Казахстана на примере АО «ИКБК» для выработки теоретических путей совершенствования маркетинговых служб, работа которых направлена на увеличение производства и сбыта продукции.

2. Анализ эффективной деятельности службы маркетинга АО «ИКБК»

2.1. Особенности рынка и поведение потребителей (требования потребителя к продукции, описание потребителя, конкуренты, описание рынка).
Непрерывность поставок выступает как источник потерь для предприятия и нарушения производственного процесса. Всевозможные задержки при​водят к простоям дорогостоящего оборудования и даже па​дению объема сбыта. Поэтому требование непрерывности поставок во многих ситуациях, связанных с закупками то​варов, приобретает первостепенное значение. Предприятии, которые не соблюдают этот критерий, терпят неудачу даже в случае конкурентоспособных цен, поскольку в процент​ном отношении небольшой выигрыш в цене несопоставим с потерями, связанными с ненадежностью поставок. предприятии-поставщики, которые гарантируют своевременные поставки и выполняют свои обещания, могут добиться зна​чительного отличительного преимущества на рынке. Орга​низации-потребители испытывают необходимость в тесных отношениях с уполномоченными поставщиками, которые могут обеспечить надежные поставки, в том числе, по принципу "точно в срок".
Воспринимаемый риск может выступать в двух фор​мах: функциональный риск, такой как неопределенность в отношении эффективности товара или поставщика, и психологический риск, такой как критика, исходящая от коллег по работе. Вторая форма риска — боязнь вы​вести из себя начальника, утрата статуса, насмешки со стороны других сотрудников подразделения или боязнь потерять работу — может сыграть определяющую роль в принятии решений по закупкам. Покупатели зачастую снижают неопределенность с помощью сбора информа​ции о конкурирующих поставщиках, учитывая мнение других авторитетных сотрудников в компании-покупателе, осуществляя закупки только у хорошо знако​мых поставщиков или у поставщиков с хорошей репута​цией, а также снижая риск за счет использования нескольких источников снабжения.
На решение о закупках может также повлиять наличие политических группировок в предприятии-покупателе. В результате решение сказывается не только на закупке, но имеет и политические последствия для подразделений и участвующих в этом процессе людей.
Покупателю могут лично нравиться одни агенты по сбыту и не нравиться другие, что может повлиять на вы​бор поставщика, особенно в случае, когда конкурирую​щие товары практически ничем не отличаются. Даже если выбор поставщика осуществляется на основе торгов или тендера, известно, что покупатели могут способствовать некоторым торговым агентам в том, чтобы их предприятия выглядели более конкурентоспособными. Безусловно, восприятие имеет большое значение для всех типов закупок, осуществляемых от лица организаций, поскольку по​ведение людей зависит от того, как они воспринимают ситуацию. Аналогично по​ведению покупателей на потребительском рынке, в осно​ве поведения покупателей, представляющих организации, лежат следующие особенности процесса восприятия ин​формации.
Значение критериев выбора и сущность решения о за​купке состоит в том, что в ходе общения с различными представителями закупочного центра может возникнуть необходимость внесения существенных поправок в пер​воначальные представления о требованиях организации. Так, центральное место в обсуждении с производствен​ными инженерами будет занимать техническое превос​ходство предлагаемой продукции, а в разговоре с лицом, ответственным за снабжение, большее значение будет придаваться факторам затрат, которые должны быть эф​фективными. Более того, с изменением определенных об​стоятельств могут изменяться критерии, используемые организациями-покупателями. Цена может оказаться от​носительно не существенным фактором для компании, которая старается решить очевидную техническую про​блему. Такое предприятие разместит свой заказ у поставщи​ка, который обеспечивает необходимую техническую поддержку. После решения данной проблемы и выбора квалифицированных поставщиков решающее значение может приобрести цена.
Факторы, влияющие на поведение организаций-покупателей отражены на рис (___) представлены три фактора, влияющих на то, кто и каким образом осуществляет закупки в органи​зации, а также на используемые ими критерии выбора: категория покупки, тип товара и важность покупки, цена.
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Рис. (____). Факторы, влияющие на поведение организаций при закупках
Категория покупки осуществляемые организациями, можно раз​делить на три категории: закупка-почин, рутинная по​вторная закупка и видоизмененная повторная закупка. Закупка-почин {new task) имеет место, когда потребность в определенных товарах возникает у компании впервые и она не имеет в этом вопросе достаточного опыта, или он вообще отсутствует, поэтому предприятию необходимо пере​работать большое количество информации. Рутинная по​вторная закупка (straight re-buy) осуществляется в тех случаях, когда организация приобретает ранее закупав​шиеся ею изделия у достаточно надежных поставщиков. Для облегчения проведения рутинных повторных закупок используется заведённый порядок выполнения процедур закупок. Видоизмененные повторные закупки (modified re-buy) занимают промежуточное положение между вышена​званными ситуациями. Хотя в этом случае и сохраняются неизменные требования к соответствующим видам про​дукции, а возможные альтернативы в отношении постав​щиков известны, при этом в условия закупки могут быть внесены довольно значительные изменения (например, связанные с доставкой), которые требуют несколько ви​доизменить обычную процедуру поставки.

Влияние категории покупки на процесс закупок, осу​ществляемых организацией, проявляется следующим об​разом. 
Во-первых, в зависимости от категории покупки изменяется состав членов закупочного центра. Для ру​тинных повторных закупок, скорее всего, привлекается только сотрудник службы снабжения, а для проведения закупки-почина наряду с сотрудниками службы снабже​ния могут привлекаться руководители высшего звена, инженеры и руководители производств. Для видоизме​ненных повторных закупок привлекаются лица, ответст​венные за снабжение, а также инженеры и руководители производств, однако высшее руководство, за исключени​ем жизненно важных для предприятия поставок, как правило, участия в них нее принимает.
Во-вторых, процесс принятия решений по видоизмененным повторных! за​купкам может занимать больше времени по сравнению с рутинными повторными закупками, а для закупок, прово​димых впервые, может потребоваться и того больше вре​мени. В-третьих, что касается влияния, оказываемого на членов закупочного центра, то, вероятнее всего, они будут более внимательно относиться к ситуации закупки-почина и видоизмененной повторной закупки, чем к ру​тинным повторным закупкам. В последнем случае менед​жер по снабжению уже решил все связанные с закупкой проблемы и может заниматься другими делами. 
Значение анализа категории покупки, во-первых, состо​ит в возможности добиться значительных преимуществ, ес​ли предприятие-поставщик может приступить к осуществлению закупки-почина, начиная с самых первых этапов процесса принятия решений. За счет предоставле​ния необходимой информации и оказания помощи при возникновении каких-либо технических проблем предприятие-поставщик получает возможность упрочить собствен​ную репутацию в глазах покупателя. 
Во-вторых, поскольку процесс принятия решений, как правило, занимает доволь​но длительное время, и к участию в закупке-почине будут привлекаться многие люди, предприятиям-поставщикам необ​ходимо осуществлять значительные вложения в торговый персонал в течение продолжительного периода времени. Некоторые фирмы с целью обеспечения новых крупных заказов формируют выездные бригады по организации продаж, в которые входят их лучшие торговые агенты.

Предприятия-поставщики в ситуации рутинных повторных поставок должны постоянно следить за тем, чтобы в харак​тере закупок не произошло никаких изменений. При этом необходимы регулярные контакты, которые позволяют убе​диться, что у клиентов нет претензий; кроме того, можно рекомендовать покупателям использовать системы автома​тического возобновления заказов. Очень сложные задачи могут стоять перед предприятиями, которые не получили за​казов на поставки, пока из-за недостатков в обслуживании или каких-либо других факторов существующий поставщик не перестанет удовлетворять покупателя. Очевидно, что в такой ситуации эти компании должны стремиться убедить покупателя изменить категорию покупок с рутинной по​вторной закупки на видоизмененную повторную. Измене​ния только цены здесь может оказаться недостаточно, поскольку смена поставщика сопряжена с большим лич​ным риском для лица, ответственного за снабжение. Сис​тема поставок и продукция нового поставщика могут оказаться менее надежными. Чтобы снизить этот риск, компания-поставщик может предоставлять гарантии на по​ставки с соответствующими штрафными санкциями и мо​жет согласиться на получение небольшого (возможно, экономически не выгодного) заказа для завоевания исход​ного плацдарма, пригодного для того, чтобы перерасти в дальнейшее сотрудничество. Многие рутинные повторные закупки осуществляются на контрактной основе, и перед возобнов​лением контракта покупатели могут внимательнее отне​стись к компании, которая до этого не была их поставщиком.
Анализ ценности и расчет затрат, приходящихся на весь срок службы изделия, — примеры других методов стимулирования перехода от рутинных повторных закупок к видоизмененным. Анализ ценности (value analysis), кото​рый может выполнять как поставщик, так и покупатель, представляет собой метод снижения издержек, в основе которого лежит оценка составляющих затрат и возможно​стей их удешевления. Цель анализа изделия — выявление излишних затрат, которые никак не связаны с повышени​ем надежности или функциональными возможностями товара. Добиться предложения товаров с сопоставимым качеством, но меньшей стоимости, можно за счет конст​руктивных изменений, стандартизации или использова​ния менее дорогостоящих средств производства и технологий. Существенного снижения стоимости можно достичь даже за счет простых изменений в конструкции. Анализ затрат, приходящихся на полный срок службы изделия (life cycle cost analysis), состоит в том, чтобы пере​нести внимание с первоначальной цены покупки на об​щие затраты, связанные с владением товаром и его использованием. 
Существует три типа затрат, связанных со сроком службы изделия: закупочная цена, затраты на ввод в эксплуатацию и послепродажные издержки. 
Затраты на ввод в эксплуатацию состоят из стоимости монтажа (установки), производственных потерь и затрат на обучение персонала. К послепродажным издержкам относятся затраты на эксплуатацию (например, на приоб​ретение топлива и заработную плату оператора), обслужи​вание и ремонт, стоимость товарно-материальных запасов. С этими затратами сопоставляется остаточная стоимость.
Оказывается, что издерж​ки за срок службы могут оказаться сильным мотивирую​щим фактором. Например, если компании, не попавшей в круг поставщиков, удастся убедить организацию-потребителя в том, что послепродажные затраты для их товара будут значительно ниже, чем у существующего по​ставщика, то она может получить заказ, несмотря на то, что цена продажи ее товара — несколько выше. Это про​исходит потому, что потребителю предоставляется боль​шая экономическая ценность. Это может быть сильным конкурентным преимуществом и в то же время оправды​вать надбавку к цене. 
Основные фонды и оборудование, например ремонтные работы оборудования, товары и услуги, необходимые для эксплуатации, об​служивания, например запасные части и смазочные материалы. 
Эта классификация основывается на точке зрения по​требителей — на том, как используется определенный то​вар, — и может применяться для определения различия в поведении организаций-покупателей. 
Во-первых, состав специалистов - маркетологов участвующих в процессе принятия решений, меняется в зависимости от типа товара. Например, руково​дство высшего звена стремится участвовать в приобретении основных фондов и оборудования, или, реже, в приобрете​нии новых материалов, когда принимаемое решение имеет принципиальное значение для деятельности компании в основной производственной деятельности. 
Аналогичная картина наблюда​ется и с инженерами-конструкторами, которых могут привлекать к закупкам комплектующих и материалов, но в приобретении ЗИП и заводского оборудования они обычно не участвуют. Во-вторых, существует тенденция к замедле​нию и усложнению процесса принятия решений по мере перехода от одного типа товаров к другому: ЗИП —> комплектующие —> материалы -> основное оборудование для ЗИП все чаще вместо периодических заказов ис​пользуются обобщенные контракты (blanket contracts). По​ставщик соглашается через оговоренное время повторно поставлять покупателю товары по согласованной цене.
Запасы находятся под контролем продавца, а компьютер покупателя автоматически оформляет заказ, как только величина запаса снижается до минимального уровня. Это дает преимущество компании-поставщику, которое по​зволяет эффективно блокировать усилия конкурентов в течение больших промежутков времени.
Классификация предложений поставщиков по типам товаров помогает определить, кто будет принимать соот​ветствующее решение о закупках. Задача службы марке​тинга для конкретных ситуаций состоит в выявлении этих конкретных лиц и налаживании отношений с ними. Так, для компании, предлагающей ЗИП, попытки установить контакт с инженерами-конструкторами, вероятнее всего, будут пустой тратой времени, зато могут оказаться очень плодотворными контакты с руководителями эксплуатаци​онных подразделений.
Важным элементом является определение товаров производственного назначения можно распре​делить по четырем группам: 
- материалы, комплектующие, основные фонды и оборудование, материалы и оборудо​вание для обслуживания и ремонта. Вполне вероятно, что для организации-покупателя в качестве важных будут восприниматься закупки, для ко​торых требуются значительные денежные расходы, когда цена принятия ошибочного решения высока, например, за счет простоев производства, либо когда в отношении ре​зультатов альтернативных предложений существует значи​тельная неопределенность. В таких ситуациях к принятию решения будут, скорее всего, привлекаться многие люди, находящиеся на разных уровнях организационной иерар​хии, а сам процесс будет продолжительным, и сопровож​даться обширным поиском и анализом информации. Все это может потребовать значительных маркетинговых уси​лий от организации-продавца, однако особенно большие возможности в подобных случаях представляются брига​дам по сбыту, которые работают непосредственно с орга​низациями-покупателями с целью убедить их в том, что предложение их компании сулит наибольшую выгоду. 
Особенностью современной закупочной практики, в настоя​щее время наблюдается ряд тенденций, которые имеют определенное маркетинговое значение для фирм-поставщиков. Появление такого вида закупок, как по​ставки точно в срок, и усиливающиеся тенденции к цен​трализации закупок, применению обратного маркетинга и лизинга изменили характер закупок и при​вели к росту разнообразия способов конкуренции между поставщиками.
Цель концепции закупок по принципу "точно в срок" заключается в сведении уровня текущих запасов до мини​мума за счет организации такой системы снабжения, в ко​торой все необходимые компоненты и материалы доставляются по мере необходимости. При этом суще​ственно снижаются или вообще исключаются затраты на содержание складов, а следовательно, увеличивается при​быль организации-покупателя. Более того, хотя хранение запасов позволяет в определенной мере застраховаться от простоев оборудования, наличия среди запасных частей на складах. Что может рассматриваться как смягчающий удары барьер, который глушит инициативу руководителей по устранению неэффективной работы.

Во многих случаях применение поставок "точно в срок" связано также с повышением качества. Оценка поставщи​ков осуществляется на основании их способности предос​тавлять товары самого высокого качества. Поэтому поставщики стремятся уделять больше внимания качеству своей продукции, в частности, чтобы снизить процент не​исправных деталей и комплектующих, поставка которых может привести к нарушениям производственного цикла у потребителя. Покупателям необходимо определить только основные характеристики изделий, а это означает, что по​ставщики обладают большей свободой в разработке и спо​собах производства товаров. 
Кроме того, поставщики заостряют внимание на сертификации качества товара. По​скольку выходной контроль у производителя является более эффективным, чем любой последующий контроль по це​почке поставок, следовательно, возможно снижение уровня входного контроля качества у покупателя, а значит, и сни​жение общих затрат.

Общий эффект от использования поставок по прин​ципу "точно в срок" может оказаться чрезвычайно боль​шим: сокращаются расходы на содержание производственных запасов и входной контроль качества, повышается уровень разработки изделий, упорядочивают​ся поставки, сокращаются производственные простои и повышается качество конечной продукции.
Однако переход на поставки по принципу "точно в срок" требует интеграции снабжения и производства. По​скольку подобная система требует поставки строго опре​деленного количества материалов и комплектующих, необходимых для непрерывной работы производственных линий, должны разрабатываться очень надежные графики поставок, а поставщики должны быть готовы регулярно осуществлять их, возможно даже ежедневно. Время вы​полнения заказа должно быть небольшим, а количество дефектов очень низким. 
Привлекательным аспектом данной технологии поставок для поставщиков является то, что в этом случае обычно разрабатываются долгосроч​ные соглашения на поставки. Значение концепции поста​вок по принципу "точно в срок" для маркетинга состоит в том, что для сохранения конкурентоспособности на многих отраслевых рынках.

Например, в целлюлозно-бумажной промышленности, поставщики должны быть в состоянии работать в соответствии с требованиями, предъявляемыми со сторо​ны этой современной быстро развивающейся технологии снабжения.
Централизованные закупки осуществляются разными производственными подразделениями компа​нии, которые выдвигают общие требования по закупкам, что дает возможность для усиления позиций на переговорах за счет большого объема закупок, то в этом случае целесообразно использование централизованных за​купок (centralized purchasing). Централизация вынуждает специалистов по снабжению сосредоточивать внимание на небольшой группе товаров, что позволяет им хорошо изу​чить стоимостные факторы и работу поставщиков. Пе​реход от локальных закупок к централизованным имеет большое значение для маркетинга. Локальные закупки час​то основываются на учете затрат и прибыли в плане крат​косрочной перспективы, в то время как централизованные закупки в большей мере нацелены на установление долго​временных взаимоотношений с поставщиком. При локаль​ных закупках более заметную роль в процессе выбора поставщика играют внешние воздействия, например со стороны инженеров, поскольку у покупателей с широкой специализацией часто не хватает опыта. Поэтому организа​ция закупок может стать для поставщиков ключом к пони​манию распределения ролей между членами закупочного центра.
Система обратного маркетинга представлена на рисунке (____).
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рис.(___).
Традиционный подход к маркетингу состоит в том, что фирмы-поставщики активно стремятся определить требо​вания покупателей и стараются удовлетворить эти требо​вания лучше, чем это делают конкуренты. В этой модели инициативу проявляет поставщик. Покупатели могут за​нимать пассивную позицию и полагаться на то, как по​ставщики воспринимают их потребности, и насколько технические возможности поставщиков позволяют решать стоящие перед покупателями проблемы. 
Покупатели занимают бо​лее действенную и активную позицию в ходе приобретения товаров и услуг, необходимых им для ус​пешной конкуренции. Этот процесс, посредством кото​рого покупатель пытается заставить продавца предоставлять именно то, что необходимо организации, называется обратным маркетингом (reverse marketing). 
Сущность обратного маркетинга состоит в том, что покупатель берет на себя инициативу в поиске подходов к имеющимся или новым поставщикам и убеждает их в не​обходимости принять соответствующие требования к по​ставкам. Пример обратного маркетинга в действии,  применяется для приоб​ретения материалов по менее высоким ценам и для раз​работки новой технологии производства компонентов. Значение обратного маркетинга заключается в том, что он может представлять собой серьезную угрозу для не склонных к сотрудничеству уже задействованных постав​щиков, но одновременно дает массу возможностей дейст​вующим и потенциальным поставщикам, внимательным к требованиям клиентов. Более широкое применение об​ратного маркетинга предоставляет поставщикам два ос​новных преимущества, если только они намерены вникать в предложения покупателя и затем тщательно об​суждать их достоинства. 
Во-первых, за счет обратного маркетинга обеспечивается возможность для развития бо​лее прочных и долговременных взаимоотношений с кли​ентом;

Во-вторых, он служит источником появления новых товаров, которые могут получить дальнейшее раз​витие на более широкой базе клиентов.
Лизинг (lease) — это долгосрочная аренда, т.е. кон​тракт, по которому владелец какого-либо имущества (например, оборудования) гарантирует другой стороне право на его использование в течение определенного времени в обмен на арендные платежи. В данном случае преимущество клиента заключается в том, что при заключе​нии договора о лизинге ему не надо оплачивать цену то​вара или услуги, и он защищен от быстрого морального старения товара. Кроме того, клиент может получить на​логовые льготы, устраняется проблема замены оборудования, а в некоторых типах лизинговых контрактов имеется возможность избежать части расходов на обслуживание. Эти преимущества должны компенсировать затраты на лизинг, которые могут оказаться больше расходов на прямую покупку соответствующего товара. 
Существуют две основные формы лизинга: финансо​вый (или полная выплата) и операционный (который еще называют соглашением об аренде). 
Финансовый лизинг — это долговременное соглашение, по которому покрывает​ся полная стоимость амортизации оборудования за время действия контракта. Общие платежи по лизингу обычно превышают продажную цену имущества. Сроки и условия лизинга значительно отличаются в зависимости от дого​воренности сторон и условий конкуренции. Иногда по​ставщик соглашается нести расходы по обслуживанию в течение всего срока лизинга. Например, для лизинга ко​пировальной техники это стало обычным явлением. Арендатору может также предоставляться право выкупа имущества по истечении срока лизинга. 
Операционный лизинг заключается на меньший срок, не требует полной амортизации и может быть отменен. Операционный лизинг представляет собой не что иное, как выдачу обо​рудования напрокат для эксплуатации. Уровень платежей при операционном лизинге обычно выше, чем при фи​нансовом лизинге, из-за меньшего срока аренды. Эта форма приобретения является привлекательной, если по​требность в использовании определенного оборудования возникает периодически, потому что позволяет избежать простоев. В краткосрочную аренду могут предоставляться многие типы оборудования, подъемники, а также склады.
Лизинг может давать некоторые преимущества и по​ставщикам, поскольку обеспечивает потребителям опре​деленные выгоды, которые могут выступать в роли фактора дифференциации такого предложения товаров и услуг на рынке. Как следствие, это предложение может стать привлекательным для потребителей, которые в про​тивном случае могли бы посчитать, что определенный то​вар им не по средствам или экономически не выгоден. 
Возрастающее значение лизинга для таких отраслей, как целлюлозно-бумажная промышленность,привело к росту числа компаний, нани​мающих консультантов по лизингу для работы с клиентами, которая состоит в определении преимуществ лизинга и составлении соглашений с клиентами. Очень важным для маркетинга является решение по величине лизинговых платежей, которые должны устанавливаться на основании следующих соображений.
Относительная привлекательность лизинга по сравнению с покупкой (за счет сравнения с лизингом по​ставщик  может  либо  стимулировать  продажу,   либо препятствовать покупке).
Суммарный объем чистых платежей по лизингу по сравнению со стоимостью покупки.
Налоговые   преимущества   лизинга   для   клиента   по сравнению с покупкой.
Уровень платежей, установленных конкурентами.
Воспринимаемые потребителем преимущества распределенных во времени выплат.
Любые другие достоинства, оцениваемые потребителем, например, согласие поставщика оплачивать обслуживание и страховку.
В целях создания эффективного управления взаимоотношениями в маркетинге, существует четыре основных типа: 
- Первые два — это рыночные от​ношения между поставщиками и потребителями. Они со​ставляют основу маркетинга взаимоотношений и имеют внешнюю ориентацию. 
-  К первому типу принадлежат классические рыночные взаимоотношения поставщик-потребитель, поставщик—потребитель—конкурент и сеть физического распределения товаров и услуг. 
- Ко второму типу относятся рыночные отношения осо​бого типа, например, когда покупатели являются участ​никами программы поддержки какой-либо марки или потребители сотрудничают с поставщиками услуг. 
- Взаимоотношения третьего типа, их называют макро​отношениями, определяются экономикой и обществом в целом. Примерами таких отношений являются макромар​кетинг (лоббирование, формирование общественного мнения и политическая власть), макроальянсы (Европейский Союз, который представляет собой плат​форму для маркетинга), а также взаимоотношения в об​ществе (дружеские связи или связи представителей одной национальности). 
Микроотношения каса​ются деятельности внутри организации, например взаи​моотношения между внутренними потребителями, внутренними рынками, подразделениями и различными сферами бизнеса. 
Умение управлять взаимоотношениями является ос​новной составляющей достижения успеха в маркетинго​вой деятельности на рынке организаций. Сущность маркетинга взаимоотношений заключается в перенесении акцентов с деятельности, направленной на привлечение потребителей, на деятельность, направленную на удовле​творение имеющихся потребителей и на то, чтобы удер​жать их. Его основу составляет поддержание отношений компании с поставщиками, посредниками, общественно​стью и потребителями. 
Основная идея при этом состоит в формировании у потребителей чувства лояльности к ком​пании, развитии стабильных, взаимовыгодных и долго​срочных взаимоотношений с ними. Идея маркетинга взаимоотношений подразумевает выполнение, по мень​шей мере, двух принципиальных условий. 
Во-первых, эти взаимоотношения должны строиться на взаимной поло​жительной связи сторон, так что каждая из них рассчиты​вает получать от нее выгоду. 
Во-вторых, стороны берут на себя определенные обязательства о сохранении взаимоот​ношений с течением времени, поэтому они готовы вно​сить соответствующие изменения в свое поведение, чтобы обеспечить их преемственность.
При обсуждении обратного маркетинга были приведе​ны примеры покупателей, занимающих активную пози​цию в деловых отношениях с поставщиками, и показана важность маркетинговых взаимоотношений между орга​низациями. 
Для раскрытия сложности взаимоотношений покупатель—поставщик организация Industrial Marketing and Purchasing Group (IMP Group) разработала специаль​ный подход по определению взаимодействия. В рамках этого подхода взаимоотношения покупателей и поставщиков рассматриваются как отношения двух ак​тивных сторон. 
Следовательно, обратный маркетинг — это одно из проявлений возможностей для взаимодейст​вия. Обе стороны могут пойти на адаптацию собственных производственных процессов и технологий, чтобы до​биться их взаимной согласованности, и изменения в ра​боте одной стороны невозможны без одобрения другой или консультаций с ней. 
В этих условиях основной зада​чей на рынке товаров для промышленности становится умение устанавливать и поддерживать взаимоотношения с покупателями. А это значит, что необходимо учитывать не только формальные договоренности между организа​циями по поводу использования тех или иных каналов распределения, торгового персонала или сбытовых под​разделений, но и формирование сети неформальных от​ношений и контактов между работниками компании-продавца и компании-покупателя. 
Основной аспект работы IMP Group — определить, как устанавливаются и с течением времени развиваются мар​кетинговые взаимоотношения.  Существует общепринятая модель развития взаимоотношений покупатель-поставщик в виде процесса, состоящего из пяти этапов, отраженных на рис (____).
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Рис. (_____).      Развитие      взаимоотношений      покупатель-поставщик на рынке товаров для промышленности
Этап предварительного знакомства вынуждает потребителя сырья  заняться поисками но​вого поставщика, так как, у имеющихся поставщиков выросли цены или снизились стандарты обслуживания. Потребитель рассматривает воспринимаемый риск заме​ны и оценивает дистанцию между ним и возможными поставщиками. Она складывается из пяти составляющих.
Социальная дистанция: степень, в которой и отдельные лица, и  организации, вступающие во взаимоотноше​ния, незнакомы с методами работы друг друга.
Культурная дистанция: степень, в которой отличаются нормы, ценности или методы работы в двух компаниях из-за их особых национальных характеристик.
Технологическая дистанция: отличия между товарами и технологическими процессами двух компаний.
Временная дистанция: время, которое проходит между установлением контакта или размещением заказа на поставку и реальной передачей товара или использованием услуги. 
Географическая дистанция: физическое расстояние ме​жду двумя компаниями.
На начальном этапе потенциальные поставщики и покупа​тели вступают в контакт для ведения переговоров о проб​ных поставках наиболее часто заказываемых изделий или компонентов, или разработки спецификации на поставку средств производства. Этот процесс может сопровождать​ся высоким уровнем неопределенности, и поставщики бу​дут делать все, чтобы уменьшить воспринимаемый риск замены поставщика. Вполне вероятно, что важную роль при этом будет играть репутация потенциального постав​щика, а слабые социальные взаимоотношения между по​купателем и поставщиком станут для обеих сторон источником недоверия. 
Поставщик может считать, что он используется только в качестве источника информации и что покупатель не намерен размещать у него заказ. Поку​патель, в свою очередь, может опасаться, что поставщик с целью обеспечения сбыта, обещает поставлять то, что он поставлять не сможет. У обеих компаний недостаточно или вообще отсутствуют свидетельства о надежности партнера, которые позволяли бы оценить его привержен​ность к сотрудничеству.
Этап развития наступает, когда начинается рост поставок наиболее часто заказываемых изделий или после заключе​ния контракта о поставках средств производства. Этап раз​вития характеризуется нарастанием опыта сотрудничества, все более глубоким изучением деятельности каждой орга​низации, а также принятых в них норм и ценностей. 
По мере развития взаимоотношений дистанция между компа​ниями сокращается, а уровень неопределенности снижает​ся. Основным элементом в оценке поставщика или потребителя на этом этапе их взаимоотношений является восприятие степени их приверженности к сотрудничеству по мере развития отношений. Стремление развивать со​трудничество может проявляться в следующем.

Уменьшение социальных различий за счет все более близкого знакомства с работой друг друга.
Осуществление    формальных    изменений,    которые представляют собой методы, согласованные в контрак​те и направленные на удовлетворение взаимных по​требностей, для чего приходится нести расходы или привлекать к работе руководство.
Осуществление неформальных изменений, которые не определяются контрактом, но позволяют решать отдельные вопросы и проблемы, возникающие в процессе развития взаимоотношений.
Этот этап характеризуется ростом уровня деловых от​ношений между компаниями. Многие трудности, возни​кавшие на ранних этапах развития взаимоотношений, преодолеваются за счет плодотворной совместной работы на этапе развития выигрывают благодаря хорошему знанию требований по​купателей и уверенности в существовании у покупателя эффективных барьеров для поставщиков-конкурентов. От таких тесных контактов может выиграть разработка новых товаров. Так, разработка картонных изделии, тетропакетов, и бумаги стала возможной благодаря тес​ным взаимоотношениям между поставщиками сырья и производителями целлюлозно-бумажной отрасли.
По мере того как изменяются технологии, сокращает​ся жизненный цикл товаров и усиливается конкуренция со стороны иностранных компаний, установление тесных взаимоотношений на рынках организаций становится жизненной необходимостью. В связи с этим отделам мар​кетинга и сбыта в компаниях отводится роль ведущих стратегических подразделений. Покупатели все больше рассматривают поставщиков, которым они доверяют, как стратегических партнеров, которые совместно используют информацию и привлекают специалистов друг друга для разработки эффективных с точки зрения затрат высокока​чественных новых товаров. 
Значение этого явления для маркетинга состоит в том, что успешное ведение марке​тинга на рынке организаций — это нечто большее, чем простое манипулирование четырьмя элементами марке​тингового комплекса, к которым относятся товар, цена, продвижение и размещение. 
Основой успеха служит уме​лое формирование соответствующих взаимоотношений с потребителями. Понимание этого привело к введению в некоторых компаниях должности менеджера по взаимо​отношениям с клиентами, курирующего сотрудничество и играющего роль связующего и координирующего звена, деятельность которого направлена на удовлетворение по​требителей. 
Кроме того, все больше компаний проводят реорганизацию торгового персонала таким образом, что​бы он соответствовал необходимости эффективно под​держивать взаимоотношения с потребителями. Этот процесс называют управлением основными клиентами, или клиентами национального масштаба.
Понятие клиенты национального масштаба обычно ис​пользуется по отношению к крупным и важным заказчи​кам, у которых могут быть отделы централизованного снабжения, осуществляющие покупки или координирую​щие закупки для децентрализованных, территориально рассредоточенных подразделений. Продажа товаров для такой компании состоит из следующих этапов.
Получение одобрения на приобретение товаров компании-продавца в головном офисе покупателя.
Переговоры о долгосрочных контрактах на поставки.
Поддержание тесных взаимоотношений  покупатель-продавец на различных     уровнях     организации-покупателя.
Обеспечение первоклассного обслуживания потребителя.
Такое глубокое проникновение в процессы сбыта тре​бует наличия соответствующего опыта у работников це​лого ряда подразделений поставщика, а не только у торгового персонала. Для обслуживания клиентов нацио​нального масштаба многие компании организуют бригад​ную торговлю.
Бригадная торговля {team selling) объединяет торговый персонал, специалистов по товарам, инженеров, менедже​ров по сбыту и даже директоров, если в состав закупоч​ного центра покупателя входят должностные лица аналогичного ранга. Бригадная торговля представляет со​бой способ адекватного реагирования на различные ком​мерческие, технические и психологические требования, выдвигаемые крупными организациями-покупателями.
Компании все в большей мере идут на структуризацию персонала, работающего как внутри, так и вне компании. Эта структуризация выполняется в ответ на специфические требования крупных клиентов. Примером являются предприятия пищевой промышленности, когда для работы с основными потребителями внутренний персонал объединяется в одну бригаду с персоналом, работающим вне компании. 
Глубокое знание принципов и стиля работы закупочного центра покупателя, которого удается добиться торговому персоналу поставщика, дает простор для разви​тия взаимоотношений со многими лицами, участвующими в выработке решения. В этом случае маркетинговый персо​нал может находиться в курсе требований потребителя, что позволяет ему совершенствовать товары и услуги и плани​ровать эффективные контакты между компаниями.
Если разные компании предлагают товары с аналогич​ным высоким уровнем качества, то высокий уровень дав​них взаимоотношений с потребителем становится источником конкурентного преимущества.
Вложение ре​сурсов в поддержание и развитие взаимоотношений с по​купателями наиболее целесообразно в ситуациях, когда последние подвержены высокому риску, когда набор пре​имуществ товаров и услуг формируется и используется в течение определенного промежутка времени или когда расходы, связанные с повторными закупками, могут сни​жаться за счет тесных взаимоотношений. 
Основное решение, которое должны принимать специа​листы по маркетингу, заключается в определении величи​ны усилий, необходимых для построения взаимоотношений. Некоторые организации-потребители могут выбирать менее тесные контакты с по​ставщиками, поскольку предпочитают покупать по указан​ной изначально цене и не воспринимают основных преимуществ, которые достигаются в результате более тес​ных связей. В этой ситуации поставщик может просто на​прасно израсходовать свои ресурсы, если будет стараться реализовать программу формирования взаимоотношений с таким потребителем, так как компании действительно стремятся установить партнерские взаимо​отношения покупатель—продавец, что сопровождается со​кращением количества уполномоченных поставщиков. Исходя из вышеизложенного можно сделать вывод что, любое производственное предприятие является открытой системой для внешней среды и, соответственно выступает как потребитель сырья и материалов для производства конечной продукции, а также ее реализации на внутренних и  внешних рынках.   
Таким образом, объектом исследования практической деятельности маркетинговой системы нами рассматриваются на конкретном предприятии АО Илийский картонно-бумажный комбинат (ИКБК) – который является одним из крупнейших производителей гофропродукции и единственный производитель картона хром-эрзац в Казахстане, действующим с 2005 года, путем преобразования 29 июля 2005 года из ТОО «NovApack», созданного 01.08.2003г. с целью организации производства картонно-бумажной и упаковочной продукции. Основная производственная база географически расположена в Алматинской обл. Илиского района, пос. Бурундай, вторая линия установлена в г. Актобе
Производительность КДМ "MAULE"  - 40 т/сутки, ассортимент выпускаемой продукции: многослойный картон "Хром-эрзац" (мелованный и немелованный), картон "Топ-лайнер", "Крафт-лайнер" и бумага для гофрирования для изготовления гофрокартона, некоторые виды картона-основы для производства рубероида и гипсокартона, а также оберточная бумага. В компании работает более 500 человек.
Данное предприятие выпускает следующий ассортимент продукции, который представлен ниже:
- «высший сорт» - для иллюстрационно-текстовых многокрасочных изданий длительного срока службы, содержащих сложные полутоновые иллюстрации;

- «первый сорт» - для иллюстрационно-текстовых одно- и многокрасочных изданий длительного срока службы, содержащих простые полутоновые иллюстрации, 
- для художественных одно и многокрасочных открыток, представляющих собой простые полутоновые иллюстрации;

- офсетная бумага №1 высшего и первого сорта планируется изготавливать  исключительно из беленой целлюлозы высокого качества.

Общая характеристика рынка Республика Казахстан представлена следующими статистическими показателями:
Площадь - 2 717 300 км кв.
Население – 15.2 млн.человек:
- городское - 8.7 млн. человек
- сельское  -  6.5 млн. человек

- плотность населения – 5.5 чел./кв. км

В Республике Казахстан практически отсутствует целлюлозно-бумажное производство (за исключением производства  бумаги санитарно-гигиенического назначения,  бумаги и картона для гофрирования - из вторичного сырья), которое должно быть направлено на промышленные и бытовые нужды населения;

Рынок ЦБП Казахстана практически полностью формируется импортом бумаги  и картона из России, а также стран дальнего зарубежья и СНГ;

Казахстанский рынок имеет наиболее развитую (в Средней Азии) рыночную инфраструктуру и является наиболее динамичным и привлекательным, для удовлетворения отечественных и зарубежных потребителей.

Хараткеристика регионального значения свидетельствует, что более половины всего объема импорта бумаги  и   картона приходится на регион южной столицы Казахстана (г. Алматы и Алматинская область), где активно развита промышленность и полиграфическая сфера, в других регионах данной отрасли развиты на более низком уровне, соответственно потребление продукции АО «ИКБК» значительно ниже.
В последние годы растет потребление бумажного сырья в добывающих и промышленных регионах (Актюбинск, Актау, Павлодар, Караганда), соответственно увеличиваются рынки сбыта.
На расширение рынка сбыта действует обновление полиграфических баз и в других в регионах Казахстана таких как Семипалатинская, Костанайская, Шымкентская, Жамбылская области.

Анализ основных поставщиков офсетной бумаги в Казахстане:
	 Поставщики 
	 Виды офсетной бумаги

	ТОО «Альманар»
	Офсетная - Сыктывкарский ЦБК Офсетная - Архангельский ЦБК Офсетная - Камский ЦБК Офсетная - Вишерский ЦБК

	ТОО  «Alma Paper»
	Офсетная - Краснокамская  БФ Гознак ВХИ 

	ТОО «Берег»
	Офсетная - UPM PRELASER(Финляндия) 

	ТОО «Бумполиграфсервис»
	Офсетная - Сыктывкарский ЦБК  Офсетная - Туринский ЦБК Офсетная - Камский  ЦБК

	ТОО «Время Принт»
	Офсетная - Камский ЦБК Офсетная - Вишерский ЦБК

	ТОО «Дауир Сервис»
	Офсетная - Сыктывкарский ЦБК

	ТОО «Казахстан Трейдинг»
	Офсетная - Краснокамская  БФ Гознак ВХИ Офсетная - Сыктывкарский ЦБК Офсетная - Туринский ЦБК

	ТОО «Казбумторг»
	Офсетная - Камский ЦБК

	ТОО «Казбумснаб»
	Офсетная - Камский ЦБК

	ТОО «Литан»
	Офсетная - Сыктывкарский ЦБК Офсетная - Туринский ЦБК 

	ТОО «Мадина»
	Офсетная - Советский ЦБЗ

	ТОО «Тавана»
	Офсетная - Туринский ЦБК


Емкость казахстанского рынка (на основе показателей импорта ЦБП в Казахстан за 2006г.):

	Виды ЦБП 
	млн. $
	%
	тн
	%

	Бумага
	93
	31.7%
	110 000
	46.8%

	Картон
	34
	11.6%
	54 000
	23.0%

	Готовые изделия
	166
	56.7%
	71 000
	30.2%

	Всего:
	293
	100.0%
	235 000
	100.00%


Импорт бумаги по странам (на основе показателей импорта ЦБП в Казахстан за 2006г.):

	Страна
	млн. $
	%
	тыс. тн
	%

	Россия
	57.0
	61.7%
	90.2
	80.9%

	Финляндия
	12.4
	13.5%
	10.2
	9.1%

	Великобр.
	8.5
	9.2%
	1.3
	1.2%

	Страны Балтии
	3.2
	3.4%
	2.8
	2.5%

	Украина
	3.0
	3.2%
	1.6
	1.5%

	Вирг. о-ва.
	2.9
	3.1%
	1.6
	1.4%

	Китай
	1.1
	1.2%
	1.3
	1.2%

	Остальные
	4.3
	4.7%
	2.5
	2.2%

	Всего:
	92.4
	100.0%
	111.5
	100.0%


Импорт бумаги по видам (на основе показателей импорта ЦБП в Казахстан за 2006г.):

	Виды бумаги
	млн. $
	%
	тыс. тн
	%

	Газетная
	18
	20%
	36
	33%

	А4, А3
	21
	23%
	22
	19%

	Офсет
	15
	16%
	17
	15%

	Для гофр.
	5
	5%
	14
	12%

	Мелованные
	14
	15%
	11
	9%

	Упаковочные 
	3
	4%
	3.8
	3%

	Сангигиена
	1
	1%
	1.2
	1%

	Прочие
	16
	17%
	8
	7%

	Всего
	92
	100%
	111
	100%


Удельное потребление ЦБП в Казахстане (на основе показателей импорта ЦБП в Казахстан за 2006г.):

	Виды ЦБП
	$/чел
	кг/чел

	Бумага
	6.2
	7.3

	Картон
	2.3
	3.6

	Готовые изделия
	11.1
	4.7

	Всего:
	19.5
	15.7


Планируемые объемы производства по годам представлены в таблице:

	Наименование
	Ед. изм.
	2-й год
	3,4-й год
	4-й – 12-й год (ежегодно)

	1. Бумага офсетная
	тонн
	300
	20 244
	32 500


На основе высокого потребления бумажной продукции планируется разработать и вывести на рынок три торговые марки, каждая из которой будет ориентирована на определенный сегмент рынка:

1. Торговая марка «А» - бумага высшего сорта, которая будет позиционироваться на рынке, как бумага premium  класса;

2. Торговая марка «В» - бумага первого сорта и на рынке она займет место, как бумага business класса;

3. Если продукция не будет соответствовать каким-либо качественным характеристикам, торговая марка «С»  - бумага второго сорта будет позиционироваться как бумага econom класса.

Это будет сделано для того, чтобы представить на рынок продукты, которые смогут и по цене и по качеству заменить представленные в данный момент на казахстанском рынке импортный ассортимент и составить конкуренцию другим производителям. 

Важным вопросом в маркетинге является определение ценовой стратегии и анализ деятельности конкурентов где, основными конкурентами для АО «ИКБК» офсетной бумаги  являются:

1. Российские предприятия:

	Предприятие
	Марка бумаги
	Норматив

	Архангельский ЦБК
	Бумага офсетная
	ТУ 5431-010-00279195-2000

	"Вишерабумпром", АО
	Офсетная № 1
	ГОСТ 9094-89

	"Вишерабумпром", АО
	«Вишера»
	ТУ 5431-002-00279568-01

	Каменногорская ФОБ
	"Каменногорка"
	ГОСТ 9094-89

	Каменногорская ФОБ
	"Палитра"
	ТУ 7000405-07-2000

	Каменногорская ФОБ
	"Каменногорка+"
	ТУ 7000405-07-2000

	Камский ЦБК
	Офсетная № 1
	ТУ ОП 13-00279551-07-99

	Котласский ЦБК
	Офсетная № 1
	ТУ 5431-056-05711131-2002

	Красногородская ЭБФ
	Офсетная №1
	ТУ 5431-022-0280399-2002

	Краснокамская БФ Гознака
	для ВХИ
	ТУ 5451-005-02250250-2000

	Краснокамская БФ Гознака
	"Пухлая офсетная" бумага
	ТУ 5451-005-02250250-2000

	Неманский ЦБЗ
	Офсетная № 1
	ТУ 5431006629-99-03

	Нойзидлер Сыктывкар
	Офсет № 1, улучшенного качества 
	ТУ 5431-083-00279404-2003

	С-Петербургская БФ Гознака
	Офсетная № 1
	ТУ 47-01-214-94

	"Светогорск", АО
	Офсетная № 1
	ТУ 5431-017-00253497-2001

	Серпуховская БФ
	Офсетная № 1
	ТУ 5431-006-18242850-2003

	Советский ЦБЗ
	Офсетная № 1
	ГОСТ 9094-89

	Туринский ЦБЗ
	Офсетная № 1
	ТУ 5431-006-00280459-03

	UPM (Финляндия)
	Офсетная №, улучшенного качества
	


Анализ цен на основные торговые марки офсетной бумаги, сложившиеся на рынке г. Алматы на 01.02.2007г.:

	Наименование бумаги
	Стоимость 1 пачки (А4), тенге

	«Снегурочка»
	От 460 до 480

	«Балет»
	От 510 до 530

	«Svetocopy»
	От 480 до 500

	«Xerox»
	От 600 до 620

	«IQ»
	От 480 до 500


С целью более широкого проникновения на рынке сбыта на первоначальном этапе продвижения нашей продукции мы должны устанавливать цены от 2 до 3 % ниже цен конкурентов, для того чтобы привлечь внимание потребителей к продукции АО «ИКБК» на основе использования стратегии массового рынка с дифференцированным маркетингом где основной целью является достижение значительного объема продаж, чтобы добиться эффекта масштаба и преимущества по издержкам. 

Этому должно способствовать:

1. Отсутствие импортных пошлин (Например, на китайскую и европейскую бумагу существует импортная пошлина в размере 5%);

2. Минимальные транспортные затраты (У российской бумаги нет импортных пошлин, но зато есть высокие транспортные расходы).

Когда продукция хорошо зарекомендует себя на рынке, планируется рассчитанное в соответствии с рыночной ситуацией повышение цен до уровня цен конкурентов.

Основой маркетинговой деятельности и сбытовой стратегии АО «ИКБК» строится на тактических планах и  развития двух уровней сбыта продукции:

1. Продажи напрямую с завода;

2. Продажи через сеть трейдеров.

Важным элементом является географическое положение основной производственной базы, которая расположена в Алматинской обл. Илиского района, пос. Боралдай который находится рядом с городом Алматы, где находятся конкретные потребители оптовой продукции. Одним из направлении реализации продукции является наличие складских помещении для храниения товара в различных регионах Республики Казахстан:
1. Актобе;

2. Костанай;
3. Шымкент.
В течение 2007-2008гг.  АО «ИКБК»  планируется открыть склады в следующих городах:

1. Астана с целью разработки возможностей выхода на рынок южного региона России;

2. Актау для выхода на Каспийский регион и приморские страны.

В Казахстане помимо осуществления собственных продаж мы планируем организовать трейдерскую сеть, которая будет состоять из компаний уже работающих на рынке. Так как это дает возможность работать с компаниями, у которых уже есть сформированные клиентские базы, налаженные отношения и т.д., что дает возможность им закупать большие объемы.

В данный момент в АО «ИКБК» поступили предложения о сотрудничестве от следующих компаний:

1. ТОО ИД Альманар;

2. ТОО  «Alma Paper».

Планируется выйти на международные рынки. В данный момент налаживаются экспортные отношения со следующими странами:

1. Узбекистан;

2. Южные регионы России;

3. Грузия;

4. Азербайджан;

5. Кыргыстан.

Экспортная политика строится на создании одного эксклюзивного дистрибьютера  (трейдера) на территории каждого государства.

Основные направления развития продаж:

1. Крупные производители офсетной бумаги: корпорация «Илим Палп» и Монди БП заявили об изменениях структуры продаж в 2007 году. В 2007 году эти корпорации будут больше ориентироваться на продажи на внутреннем рынке России. Так как, во-первых (основной фактор) – недорогая логистика, во-вторых – не слишком большое число игроков, в-третьих – закрытость рынка за счет высоких импортных пошлин. Все это приводит к более эффективным продажам на внутреннем рынке при ценах приблизительно на уровне мировых;

2. Близкое территориальное расположение к динамично развивающимся рынкам Центральной Азии и Каспийского региона;

3. В связи с недавними политическими и экономическими изменениями, на арене появляется новый рынок сбыта в Грузии. 

Основными конкурентными преимуществами продукции АО «ИКБК» являются:

1. Высокое качество продукции благодаря высокотехнологичному оборудованию, высококачественному сырью;

2. Единственные производители офсетной бумаги в Казахстане и всей Центральной Азии(естественная монополия);

3. Возможность предложения приемлемых цен на рынке Казахстана и Центральной Азии, за счет эффекта масштаба и преимущества по издержкам производства и себестоимости.
2.2. Оценка маркетинговой деятельности.

Система организации службы маркетинга на предприятии должна быть представлена с последующей разработкой структуры службы маркетинга, которая в состоянии взять на себя всю маркетинговую работу, включая планирование. Если фирма очень маленькая, все маркетинговые обязанности могут быть возложены на одного человека. Ему будет поручено заниматься и маркетинговыми исследованиями, и организацией сбыта, и рекламой, и службой сервиса для клиентов и т.д., где данную должность принято называть управляющим службой сбыта, управляющим по маркетингу или директором маркетинга. Если фирма большая, в ней обычно работают несколько специалистов в области маркетинга. Так, в штате компании должны быть продавцы, управляющие службой сбыта, исследователи маркетинга, специалисты по рекламе, управляющие производствами простых и марочных товаров, управляющие по сегментам рынка и работники службы сервиса для клиентов. Осуществлением всех маркетинговых функций руководит отдел маркетинга.

Общепринятая схема маркетинга, и его организации представлена следующим образом. Отделы маркетинга могут быть организованы на разных основах. Каждая фирма создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению ее маркетинговых целей.

Самой распространенной схемой является функциональная организация службы маркетинга. В этом случае специалисты  по маркетингу руководят разными видами (функциями) маркетинговой деятельности. Они подчиняются вице-президенту по маркетингу, который координирует их работу. В схеме на рис. (____) представлены пять таких специалистов: управляющий службой маркетинга, управляющий службой рекламы и стимулирования  сбыта,   управляющий  службой  сбыта,   управляющий службой маркетинговых исследований и управляющий по новым товарам. Кроме них, могут быть еще управляющий службой сервиса для клиентов, управляющий службой планирования маркетинга и управляющий службой товародвижения.

Основным достоинством функциональной организации является простота управления. С другой стороны, по мере роста товарного ассортимента и рынков фирмы эта схема все больше теряет свою эффективность. Становится все труднее разрабатывать особые планы для каждого отдельного рынка или товара, а также координировать маркетинговую деятельность фирмы в целом.
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Рис__________.Функциональная организация

Организация по географическому принципу. В компаниях, торгую​щих по всей территории страны, подчиненность продавцов нередко приобретает форму организации по географическому принципу. В схеме на рис. (___) показаны: один управляющий общенациональной службой сбыта, управляющими региональными службами сбыта, управляющими зональными службами сбыта, район​ными управляющими по сбыту и количеством торговых агентов. При организа​ции по географическому принципу торговые агенты могут жить в пределах обслуживаемых ими территорий, лучше узнавать своих клиентов и эффективно работать с минимальными издержками времени и средств на разъезды.

Организация по товарному производству. Предприятия с широкой товарной номенклатурой или разнообразием марочных товаров используют организацию по товарному или товарно-марочному производству. Организация по товарному производству не заменяет функциональной организации, а является еще одним уровнем управ​ления. 
Всем товарным производством руководит управляющий по товарной номенклатуре, которому подчиняются несколько управ​ляющих по группам товаров, которым в свою очередь подчиняются управляющие по товару, ответственные каждый за производство своего конкретного товара  рис. (___). 
Каждый управляющий по товару самостоятельно разрабатывает собственные производствен​ные планы, следит за их выполнением, контролирует результаты, а при необходимости и пересматривает эти планы.
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Рис.  ________Организация по географическому принципу
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Рис__________Организация по товарному производству

Организация по товарному производству оправдывает себя в тех случаях, когда выпускаемые фирмой изделия резко отличаются друг от друга или разновидностей этих товаров так много, что при функциональной организации маркетинга управлять всей этой номенклатурой становится трудно. У организации по товарному производству есть ряд преимуществ. 
Во-первых, управляющий по товару координирует весь комплекс маркетинга по этому изделию. 
Во-вторых, управляющий по товару может быстрее отдельных специалистов реагировать на возникающие, на рынке проблемы. 
В-третьих, не обойдены вниманием и более мелкие, второстепенные по значению марочные товары, поскольку производством каждого из них руководит собственный управляющий.
В-четвертых, управление производством товара является базой для подготовки молодых руководителей, так как, на этой работе они вовлекаются почти во все сферы оперативной деятельности фирмы.

Однако преимущества эти связаны с определенными издержками финансового и организационного характера.
Во-первых, система управления по товарному производству порождает ряд конфликтов и непонимания персонала в поставленных задачах, так как, управляющие по товарам не обладают достаточными правами для эффективного исполнения своих обязанностей. 
Во-вторых, становясь экспертами во всем, что касается их изделия, управляющие по товарам редко становятся специалистами в функциональных областях деятельности. 
В-третьих, система управления по товарным производствам часто обходится дороже, чем первоначально предполагалось, из-за воз​росших расходов на оплату труда большего числа работников. 
Организация по рыночному принципу аналогична системе орга​низации по товарному производству, представленной на рис. (____). Управляющий по рыночной работе руководит деятельностью не​скольких управляющих по отдельным рынкам, а также, по работе с рынком отвечает за разработку перспективных и годовых планов по сбыту и прочим видам функциональной деятельности. Основное достоинство этой системы заключается в том, что фирма строит свою работу применительно к нуждам потребителей, состав​ляющих конкретные сегменты рынка.

Многие фирмы уже перестраивают свою структуру по этому принципу. Ряд компании отказались от коммерческой дея​тельности по географическому принципу в пользу принципа продаж по отраслям.

Организация по товарно-рыночному принципу, строится на проникновение на различные рынки на основе чего, встает задача: воспользоваться ли системой организа​ции по товарному производству, требующей от управляющих по товарам знания сильно отличающихся друг от друга рынков, или применить у себя систему организации по рыночному принципу, при которой управляющие по работе с рынками обязательно должны быть знакомы с самыми разными товарами, приобретае​мыми на их рынках, а также фирма может одновременно иметь у себя и управляющих по товарам, и управляющих по рынкам, т.е. применить так называемую матричную организацию.

Важной составляющей комплекса рыночных отношений при реализации продукции является система маркетингового контроля в ходе претворения в жизнь планов маркетинга.

Фирме необходимо контролировать проводимые ею мероприятия, чтобы быть уверенной в конечном достижении целей маркетинга. 
Можно выделить три типа марке​тингового контроля: 
· Во-первых контроль за исполнением годовых планов, 
· Во-вторых контроль доходности и прибыльности 
· В-третьих контроль за исполнением стратегических установок. 
Задача контроля за исполнением годовых планов-убе​диться, что фирма выходит на все показатели, заложенные в годовой план. 
Контроль прибыльности заключается в периодичес​ком анализе фактической прибыльности по различным товарам, группам потребителей, каналам сбыта и объемам заказов. Кроме того, фирма может заняться исследованием эффективности марке​тинга, чтобы выяснить, как можно повысить результативность различных маркетинговых мероприятий. 
Контроль за исполнением стратегических установок предполагает периодическое «отступле​ние назад» для критической оценки общего подхода фирмы к рынку. 

Так, продукция, объёмы производства и реализации АО «Илийский КБК» в рамках основного проекта планирует  производить 

· коробочный картон (хром-эрзац),

· газетную бумагу,

· офсетную (писчую, ксероксную) бумагу,

· высококачественный трёхслойный / пятислойный бурый и белённый гофрокартон,

· гофротару различных типоразмеров с нанесением двухцветной флексопечати, 

Планируемые объемы производства по годам представлены в таблице:

	Наименование
	Ед. изм.
	1-й год
	2-й год
	3-й – 12-й год (ежегодно)

	1. Гофрокартон бурый
	тыс.м2
	17 579
	44 341
	67 800

	2. Гофрокартон белый
	тыс.м2
	17 579
	44 341
	67 800

	3. Картон хром-эрзац (I сорт)
	тонн
	5 400
	6 000
	6 000

	4. Картон хром-эрзац (высш. сорт)
	тонн
	5 400
	6 000
	6 000

	Наименование
	Ед. изм.
	2-й год
	34-й год
	4-й – 12-й год (ежегодно)

	5. Бумага офсетная
	тонн
	300
	20 244
	32 500

	6. Бумага газетная
	тонн
	620
	10 901
	17 500


Увеличение объемов выпуска и реализации гофротары в алматинской области, освоение региональных рынков гофропродукции путем переноса оборудования «к потребителю».

Основным назначением тары из гофрированного картона является не только упаковка, но и термоизоляция, что делает её незаменимой для использования в качестве упаковки той продукции, которая не должна подвергаться большим температурным перепадам.

По данным рынка гофротары и картона более 90 % бумажно-картонажной продукции в Казахстан импортируется. Это ведет к оттоку значительных валютных средств из Республики Казахстан. Следовательно, реализация проекта АО «Илийский КБК» сократит этот отток и позволит производить импортозамещающую продукцию.

Таким образом, запуск АО «Илийский КБК» уменьшит нарастающий дефицит в упаковочных материалах, удовлетворит потребности внутреннего рынка в гофрированной бумаге и потеснит на рынке импортеров. К тому же близость Представительств компании к приграничным регионам позволит экспортировать упаковку.

Среднедушевое потребление бумажно-картонной продукции в Казахстане в 2000-2003 годах составило чуть более 8 кг на душу населения. Это намного ниже, чем в других странах. Например, в Финляндии на душу населения приходится  432 кг,  в Европе – 106 кг, в Южной Америке – 35 кг, в Азии – 27 кг, в России – 19 кг.  Сравнение среднедушевого потребления с другими странами мира показывает, что в Казахстане существуют значительные перспективы для роста потребления бумажно-картонной продукции, в ближайшие годы потребление должно возрасти в 2 раза.

 Основными потребителями продукции АО «Илийский КБК» являются предприятия пищевой промышленности и организации издательской деятельности.
Ежегодная потребность гофротары в Казахстане составляет 150 – 210 млн. кв. м. Опрос ведущих потребителей гофротары, показал,  что уже к середине 2006 г. большинство предприятий пищевой промышленности намеренно увеличить объём своих производств на  10-15 %,  что составит дополнительный рост потребления гофротары на 20-30 млн. кв. м. 

На сегодняшний день основными потребителями гофротары являются предприятия пищевой промышленности (производство масла, молока, соков, кондитерских изделий, алкогольных и безалкогольных напитков, консервов и т.д.). Необходимо отметить, что пищевая промышленность является наиболее благополучной в Казахстане и продолжает развиваться быстрыми темпами. 

Существующий в настоящее время подъём в экономике Казахстана служит созданию и развитию новых производств (таких как производство электромеханических приборов и электроники, мебели, обуви и других кожевенных изделий, мягких кровельных материалов и т.д.). 

Все эти производства для упаковки своей продукции используют преимущественно гофротару.

Анализ потребления гофротары ведущими производителями алкогольной, пищевой промышленности показывает следующее. 
Перечень некоторых компаний-потребителей
	Наименование предприятия
	Примечание
	Потребление в мес, м2

	АО «Рахат»
	Пищ. Продукты
	1 000 000

	ТОО «Wimpex»
	Алк. Продукция
	800 000

	ТОО «Динал»
	Алк. Продукция
	500 000

	Resmi Group
	Пищ. Продукты
	500 000

	Конфеты Караганды
	Пищ. Продукты
	450 000

	ТОО «Баян Сулу»
	Пищ. Продукты
	440 000

	ОАО «АМЗ»
	Пищ. Продукты
	150 000

	«Раимбек Боттлерс»
	Безалк. продукц
	150 000

	ТОО «Хамле»
	Пищ. Продукты
	150 000

	ТОО «Голд Продукт»
	Алк. Продукция
	120 000

	ТОО «Кристалл»
	Алк. Продукция
	120 000

	ТОО «Аяжан»
	Алк. Продукция
	100 000


При этом необходимо учесть, что АО «Илийский КБК» в перспективе планирует расширить ассортимент выпускаемой продукции, а производство гофротары является только первым этапом развития проекта.

Одним из важных направлении маркетинговой службы является изучение конкурентов и цен на их продукцию.

На сегодняшний день в Казахстане существует несколько предприятий, которые занимаются производством картона и гофрокартона. 

В отрасли производства бумажно-картонажных изделий существуют следующие предприятия:

· Павлодарский картонно - рубероидный комбинат. Основная продукция бумажная основа для рубероида и каретки для яиц. Имеется простаивающее оборудование для производства картона. Однако для запуска данной линии по оценке специалистов фирмы Papcel необходима реконструкция на сумму 2,4 млн. долларов США.

· Бумажный комбинат «Казахстан Кагазы». Наладил собственное производство бумаги и картона для выпуска гофрокартона и гофротары.

Существует также ряд предприятий, производящих тару и упаковочные изделия из бумаги и картона: «КазУпак» (бывш. Свитекс), «Казгер», «Казполиграф», однако основное сырье - флютинг, из которого формируется внутренний гофрированный слой и топ лайнер (внешние гладкие слои гофрокартона) данными компаниями импортируются. Кроме того, есть ряд мелких предприятий, занимающихся изготовлением гофрокоробок из готового гофрокартона. 

Суммарная производительность всех существующих компаний не обеспечивает потребность Казахстана в гофротаре, а производство составляющих гофрокартона (самой картона – флютинга и лайнера) часто не позволяет конкурировать с российскими производителями.

Цены на тару из гофрокартона, сложившиеся на рынке г. Алматы 

	Наименование конкурентов
	Стоимость 1 кв. м. в изделии, тенге

	«Казахстан Кагазы»
	От 46 до 53

	«КазУпак»
	От 48 до 55

	«КазГер»
	От 48 до 56

	«Каполиграф»
	От 47 до 55


Необходимо отметить, что на фоне общего дефицита качественного российского сырья для производства гофрокартона АО «Илийский КБК» обладает эксклюзивным преимуществом при импорте бумаги и картона для выпуска гофротары, что колоссально уменьшает риск недовыпуска продукции и безоговорочное исполнение контрактов с потребителями.

В настоящее время на территории Российской Федерации топлайнер выпускает несколько современных бумажных комбинатов. И при этом качество производимой продукции соответствует международным стандартам. АО «Илийский КБК»  будет использовать топлайнер высшего класса, который в несколько раз превосходит по качеству аналогичную продукцию местного производства. 

Хром-эрзац на сегодняшний день выпускает на территории СНГ только Ленинградский КПК и Киевский КПК, качество которого также на порядок ниже качества хром-эрзаца, который будет производить оборудование АО «Илийский КБК». Следовательно, кроме казахстанского рынка и Средней Азии, АО «Илийский КБК» может реализовывать свою продукцию и на российском рынке.

Основными конкурентами на рынке бумажной продукции в настоящее время являются компании, импортирующие бумажно-картонную продукцию из других стран.  Наиболее крупными компаниями импортерами являются: ТОО «КЛПК», ТОО «Кзахстанская Лесопромышленная Компания», ТОО «Alma Paper», ТОО «Берег», ЗАО «Бумага и Картон», ТОО «Регент - А», ТОО «Интелсервис».

Рынок потребителей картона хром-эрзац выглядит следующим образом:

	Потребитель
	Объем картона, потребляемого в месяц (тонн)

	Производитель
	Киевкий 
	Санкт - Петербурский 
	Финлянский 
	Болгарский


	Корейский



	Марка / Сорт
	МО
	Н
	Нева
	Ладога
	
	
	

	ТОО Рената
	10
	15
	40
	10
	  150
	
	

	ТОО ИД Домино
	 15
	5
	
	
	  20
	5
	15

	ТОО Парус ЛТД
	 10
	10
	 
	 100
	
	
	 50

	ТОО Кант
	10
	10
	 50
	20
	
	
	

	ТОО Golden Food company
	15
	30
	10
	
	
	
	

	ТОО Комплекс
	5
	5
	
	
	
	
	40

	ТОО Азиатская продуктовая компания  
	5
	10
	
	
	
	
	20

	ТОО Интелсервис
	
	
	 10
	10
	  150
	
	

	ТОО Влада
	 5
	5
	
	
	
	
	

	ТОО Корпорация Бизнес информ
	 5
	5
	
	
	
	
	15

	ТОО Время принт
	
	
	
	
	  20
	  20
	

	ТОО НПФ Эко 
	10
	15
	
	
	
	
	

	ТОО Дом Печати 
	
	15
	
	
	
	
	

	ТОО Сеним г. Тараз
	5
	5
	
	
	
	
	

	ТОО Арко г. Караганда 
	15
	10
	20
	
	
	
	

	АО химфарм 
	20
	
	10
	
	
	
	

	ТОО Востокалкопром 
	
	10
	
	
	
	
	

	ТОО Баян Сулу
	10
	10
	
	
	
	
	20

	ТОО Фарус Графикс
	5
	
	10
	
	
	
	

	ТОО РПИК Дауир
	10
	
	
	
	5
	
	

	ТОО Омега принт
	10 
	5
	15
	
	
	
	

	ТОО Вектор 
	5
	5
	15
	5
	20
	
	20

	Частные предприниматели
	 20
	10
	
	
	
	
	30

	Итого (тонн):
	190
	180
	180
	145
	365
	25
	210


Анализ цен данных компаний позволяет определить средние рыночные цены сложившиеся на рынке в данное время:

	Продукция
	Ед. изм.
	Цена 
АО «ИКБК»
	Рыночная цена
	Разница

	1. Гофрокартон бурый
	USD за 1 тыс. кв.м.
	470
	490 
	20

	2. Гофрокартон белый
	USD за 1 тыс. кв.м.
	760
	780
	20

	3. Картон хром-эрзац
	USD за 1 тонну
	850
	1000
	150

	4. Бумага офсетная
	USD за 1 тонну
	1007
	1045
	38

	5. Бумага газетная
	USD за 1 тонну
	709
	731
	22


Задачей высшего руководства и служб маркетинга являются выработка стратегии маркетинга в АО «Илийский КБК» очень ответственно подошло к разработке проекта по производству бумаги, картона и гофротары.

По результатам маркетингового анализа была выявлена перспективность рынка и определены те сегменты рынка, которые в настоящее время имеют значительную долю и активно развиваются. 

Так в настоящее время 100 % офсетной, газетной бумаги и картона хром-эрзац, 85 % бумаги и картона для изготовления внутренних и внешних слоев гофрокартона импортируется. В ближайшие 2-3 года планируется 30% процентный рост потребности в данной продукции.

Для реализации своей продукции АО «Илийский КБК» открывает филиал в г.Актобе, г.Костанай, причем данные филиалы будут заниматься как производством, так и реализацией гофрокартона и гофротары, АО «Илийский КБК» уже к весной 2007 года установит в городе Костанай гофролинию, слотер с двухцветной печатью и полуавтоматические фальцевально-склеивающие машины. Филиал будет заключать договора с потребителями гофратары и уже по имеющимся заказам производить гофротару с нанесением трехцветной печати. В филиал будет организована доставка сырья, напрямую с российских заводов-производителей. 

При реализации своей продукции АО «Илийский КБК» будет ориентироваться на следующие основные моменты, которые определяют ее конкурентоспособность:

1. Высокое качество продукции благодаря высокотехнологичному оборудованию, высококачественному сырью.

2. Приемлемые цены на продукцию, вследствие большого масштаба производства, стабильных цен на сырье.

3.  Наличие высококвалифицированных специалистов, участвующих в реализации проекта.

4. Создание эффективной сбытовой региональной сети, которая будет на месте определять потребности предприятий и оперативно поставлять гофротару необходимых типоразмеров с необходимым рисунком.

5. Профессионализм сотрудников компании. АО «Илийский КБК» имеет в своем арсенале сотрудников со значительным опытом в реализации инвестиционных проектов, профессионалов в области производства картона и гофротары.

 Анализ объема рынка за 2004, 2005, 2006 гг.
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  Как указано выше в таблицах, основную (максимальную) долю рынка занимают Российские производители бумаги. Темпы развития Казахстанского региона можно проследить через анализ Российских производителей. Объем экспорта по стоимости товарной группы бумага и картон, в рулонах или листах составлял 6,4% от общей стоимости экспортируемой бумаги и картона. Наиболее крупные импортеры - Германия, Китай, Ирландия, Казахстан, Украина, Израиль.
Экспорт товаров РФ по странам СНГ и товарным группам (тыс. долларов США)

Бумага и картон; изделия из  бумажной массы, бумаги и картона
	Наименование страны 
	Стоимость

	контрагента 
	2003
	2004
	2003 в % к 2002
	2003 в % к итогу

	Азербайджан
	3687
	5756
	156,1
	0,65

	Армения
	936
	1258
	134,4
	0,14

	Белоруссия**
	120337
	138729
	115,3
	-

	Грузия
	1271
	2678
	210,7
	0,30

	Казахстан
	57599
	54589
	94,8
	6,15

	Киргизия
	4940
	5026
	101,7
	0,57

	Молдавия
	1689
	3647
	215,9
	0,41

	Таджикистан
	1027
	971
	94,5
	0,11

	Туркмения
	171
	2088
	1221,1
	0,24

	Узбекистан
	5852
	8447
	144,3
	0,95

	Украина
	38075
	45931
	120,6
	5,18

	
	
	
	
	


Бумага газетная в рулонах или листах

	  Наименование страны 
	2003 
	2004
	2005

	контрагента 
	Кол-во, т
	Кол-во, т
	Кол-во, т

	Азербайджан
	2963
	3 170
	3779

	Армения
	1276
	1 089
	1001

	Грузия
	3281
	4 075
	4650

	Казахстан
	22924
	25 271
	32377

	Киргизия
	2190
	2 517
	3100

	Молдавия
	2762
	3 533
	3970

	Таджикистан
	728
	1 387
	1839

	Туркмения
	1173
	1 950
	2130

	Узбекистан
	7082
	11 183
	11410

	Украина
	23912
	42 239
	45300


Бумага и картон немелованные, используемые для письма, печати или других графических целей

	Наименование страны 
	2003 г.
	2004
	2005

	контрагента 
	Кол-во, т
	Кол-во, т
	Кол-во, т

	Азербайджан
	2114
	2 479
	2689

	Армения
	184
	870
	1200

	Грузия
	1725
	2 116
	2460

	Казахстан
	18481
	25 708
	39799

	Киргизия
	1898
	2 327
	2762

	Молдавия
	2081
	3 706
	4504

	Таджикистан
	413
	451
	510

	Туркмения
	2171
	732
	774

	Узбекистан
	3629
	4 898
	5233

	Украина
	36863
	83 631
	95845


Крафт-бумага и картон немелованные в рулонах или листах
	Наименование страны 
	2003 г.
	2004
	2005

	контрагента 
	Кол-во, т
	Кол-во, т
	Кол-во, т

	Азербайджан
	994
	1 298
	1468

	Армения
	131
	92
	187

	Грузия
	270
	479
	725

	Казахстан
	9460
	11 479
	14556

	Киргизия
	638
	1 497
	2144

	Молдавия
	1471
	1 760
	2131

	Таджикистан
	59
	45
	54

	Туркмения
	39
	117
	123

	Узбекистан
	685
	556
	624

	Украина
	5044
	13 316
	17774


Бумага и картон немелованные прочие, в рулонах или листах, без дальнейшей обработки или обработанные
	Наименование страны 
	2003 г.
	2004
	2005

	контрагента 
	Кол-во, т
	Кол-во, т
	Кол-во, т

	Азербайджан
	1442
	3 101
	4270

	Армения
	52
	182
	217

	Грузия
	237
	580
	1178

	Казахстан
	14939
	14 503
	19240

	Киргизия
	4309
	4 223
	4791

	Молдавия
	1486
	2 212
	3221

	Таджикистан
	54
	183
	189

	Туркмения
	9
	0
	6

	Узбекистан
	2529
	1 162
	2793

	Украина
	12379
	18 186
	21240


Объем экспорта по стоимости товарной группы 48.05 (бумага и картон немелованные прочие, в рулонах или листах) составлял 5,9% от общей стоимости экспортируемой бумаги и картона . Наиболее крупные импортеры - Германия, Украина, Китай, Италия, Ирландия, Казахстан.
При наличии в Казахстане крупных производителей гофротары, экспорт тарной продукции из гофрированного картона продолжает расти:

Ящики и коробки из гофрированной бумаги или картона
	Наименование страны 
	2003 г.
	2004
	2005

	контрагента 
	Кол-во, т
	Кол-во, т
	Кол-во, т

	Азербайджан
	109
	163
	250

	Армения
	337
	46
	178

	Грузия
	151
	208
	190

	Казахстан
	4473
	5144
	8212

	Киргизия
	8
	4
	3

	Молдавия
	0
	32
	78

	Таджикистан
	0
	12
	9

	Туркмения
	27
	87
	102

	Узбекистан
	149
	76
	87

	Украина
	524
	1688
	4515


 Распределение продукции на рынке Казахстана
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  Казахстан является очень хорошим регионом для развития индустрии целлюлозно-бумажной продукции.  Его географическое положение дает ряд привилегий перед странами Азии, страдающих от  сбоев поставок продукции из-за нехватки объемов белой бумаги (офсетной, газетной) на целлюлозно-бумажных предприятиях России. Если не брать в диапазон соседние страны, то Казахстанский рынок (см. выше) является вторым после Украины, несмотря на значительную разницу в численности населения по уровню потребления бумажной продукции.  Производство в  нашем регионе скоротечно развивается и выходит на мировой уровень, что влечет за собой и необходимость образования новых индустрий, в том числе и бумажной.

       Разработанные мероприятия маркетинговой службы АО «ИКБК» определила задачи по выходу на крупных потребителей стран ближнего зарубежья (Кыргыстан, Узбекистан, Таджикистан).

      Рост пищевой, фармацевтической, парфюмерно-косметической промышленности, а также изготовления рекламно-раздаточных материалов явились причиной превышения спроса над предложением.  

       Недостаточное количество упаковочного картона, потенциальный потребитель заменяет полиэтиленовыми материалами, что не только уменьшает срок хранения товара, являясь экологически нечистым употреблением упаковки, но и способствует потере товарного вида при транспортировке продукции.   

2.3. Оценка организационной структуры службы маркетинга.

Наиболее актуальным вопросом для предприятия является создание службы маркетинга и выбор модели организационной структуры. Маркетинговая структура представляет со​бой ту среду, в которой проходит процесс реализации маркетинговых планов и стратегий. При этом некоторые компании вообще не имеют специализированных подраз​делений маркетинга, которые, в общем случае, могут принимать форму функциональной, специализированной по товару, ориентированной на рынок или матричной организационной структуры.

Так, по мнению автора книги Дэвида Джоббера «Принципы и практика маркетинга»(, предлагается ряд организационных моделей отделов маркетинга. Компаний, которые не имеют подразделений маркетинга.
Такая ситуация является широко распространенной. Небольшие компании, которые не могут позволить себе роскошь организационной специализации; организации, ориентирующиеся в своей деятельности на производство или на управление финансам; компании, которые сторо​нятся маркетинга, поскольку сомневаются в его практи​ческой полезности, вряд ли будут заводить отдел маркетинга. В небольших компаниях руководитель он же зачастую и владелец может выполнять некоторые из маркетинговых функций, такие как развитие отношений с клиентами, обеспечение обратной связи с рынком и раз​работка товара. В более крупных компаниях, использую​щих традиционные функциональные подразделения (производственные, финансовые, кадровые и сбытовые), те же маркетинговые задачи, например обратная связь с клиентами, прогнозирование сбыта, могут выполняться этими подразделениями, в частности отделом сбыта. Следует отметить, что не все компании, не имеющие подразделения маркетинга, несведущи в маркетинге. На​личие отдела маркетинга в организации еще не гаранти​рует ее маркетинговую ориентацию. Как было показано, отделы маркетинга выполняют только определенный диа​пазон маркетинговых функций и испытывают недостаток влияния на основные решения при работе с клиентами

Вторая модель представлена функциональной организацией службы маркетинга.
По мере роста небольших компаний формальная мар​кетинговая структура создается в них, как правило, в рам​ках отдела сбыта. По мере осознания важности службы маркетинга и роста компании маркетинг может занять в ней более высокое положение с приданием должности менеджера по маркетингу статуса, эквивалентного статусу менеджера по сбыту, и введением должности директора по маркетингу, которому подчиняются оба менеджера (рис. ___). Если на должность директора по маркетингу назначен бывший директор по сбыту, то деловая филосо​фия компании вряд ли претерпит существенные измене​ния:- маркетингу, скорее всего, будет отведена роль поддержки сбыта. Альтернативным решением будет соз​дание функциональной структуры, где под началом ди​ректора-распорядителя работают директор по сбыту и директор по маркетингу (рис. ____). Оба обладают рав​ным статусом, и приоритеты каждой работы могут вести к конфликту (табл. ____). Предпочтительным решением в таком случае будет назначение директора по маркетингу, который понимает это и обладает достаточным влиянием для осуществления стратегии маркетинга, в которой сбыт признается одним из элементов (обычно основным) мар​кетингового комплекса.

Функциональная ориентация приносит выгоду в виде специализации задач и ясного определения обязанностей. Однако по мере того, как товарный ассортимент расширя​ется, а число обслуживаемых рынков растет, структура ста​новится громоздкой, отдельным товарам и рынкам уделяется все меньше внимания, поскольку никто не несет полную ответственность за определенный товар или рынок.

Следующая модель представлена организацией службы маркетинга с товарной специализацией.
Необходимость уделять достаточное внимание отдель​ным товарам заставила многие компании (особенно в об​ласти потребительских товаров краткосрочного пользования) перейти к структуре с товарной специализа​цией маркетинговой деятельности. 
Их роль заключается в координации бизнес-процессов, относящих​ся к управлению их марками. Это вовлекает их в деловые отношения с рекламными агентствами, агентствами по продвижению и маркетинговым исследованиям, а также с соответствующими функциональными структурами внутри фирмы. В данном случае менеджеры по маркам оказываются перед дилеммой, сущность которой заключается в том, что они несут ответственность за коммерческий успех сво​их марок, но не обладают при этом достаточными полно​мочиями, чтобы продвигать свои решения, поскольку не обладают властью в других функциональных областях, та​ких как сбыт, производство и НИОКР. Они действуют как "полномочные представители" своих марок, пытаясь до​биться необходимой поддержки от торгового персонала и "выбить" достаточные маркетинговые фонды, чтобы взаи​модействовать с клиентами и торговлей с помощью рекла​мы и стимулирования сбыта.

Таблица   _____Взаимоотношения между маркетинговой и сбытовой структурами
Область


Сбыт


Маркетинг

Цели

Маркетинговые исследования

Ценообразование

Затраты на маркетинг

Продвижение


Высокий краткосрочный сбыт

Личный опыт в отношениях с потребителями/ торговлей

Низкие цены для максимизации объемов сбыта

Системой скидок распоряжается торговый персонал

Максимальные ресурсы направлены на поддержку торгового персонала

Литература по сбыту, бесплатные подарки, образцы для потребителей, деловые приемы


Долгосрочное развитие марки/рынка 
Отчеты о маркетинговых исследованиях

Цена устанавливается согласно стратегии пози​ционирования

Система скидок основана на маркетинговом плане

Разработка сбалансированного маркетингового комплекса, включающего различные средства коммуникации

Разработка сбалансированного комплекса про​движения, включающего рекламу, стимулирова​ние сбыта и public relations
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Рис.         Маркетинговая организация, построенная по функциональному признаку

Преимущества организации с товарной специализаци​ей состоят в том, что в ней уделяется достаточно много внимания развитию скоординированного маркетингового комплекса для каждой марки. При этом распределение ответственности означает, что менеджеры могут быстрее реагировать на рыночные или технологические проблемы,чем группа функциональных специалистов. Дополнитель​ным преимуществом этой системы является обеспечение качественного обучения молодых руководителей, так как им приходится контактировать с широким кругом спе​циалистов в различных областях деловой деятельности.
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Рис.
_____Организация с товарной специализацией

Однако такая организация обладает целым рядом недос​татков. 
Во-первых, здоровая конкуренция между менедже​рами по товару иногда переходит в непродуктивное соревнование и приводит к возникновению конфликтных ситуаций. 
Во-вторых, система может порождать новые до​рогостоящие уровни управления. Например, при росте ко​личества марок увеличивается число менеджеров по маркам, к тому же каждый из них может иметь помощни​ка. Поэтому для уменьшения неэффективности нужно прилагать большие усилия. 
В-третьих, менеджеров по маркам часто кри​тикуют за то, что они тратят слишком много времени, координируя действия внутри компании и слишком мало общаясь с клиентами. В ответ на эти проблемы некоторые компании вводят управление марочными категориями, когда компания сосредоточивается на управлении определенной категорией марок. 
Следующей моделью представлена служба маркетинга по организации, ориентированной на рынок.
В тех случаях, когда компания продает свои товары на различных рынках, следует говорить о маркетинговой организации, ориентированной на рынок. В отличие от менеджеров по маркам, менеджеры по рынку (market managers) концентрируют свои усилия на изучении и удовлетворении  нужд конкретных рынков.     Подобным образом может быть сориентирован и торговый персонал. Например, на рис. ____ показана ориентированная на рынок организация гипотетического изготовителя компь​ютеров. Поскольку применение вычислительной техники на производстве, в образовании и сфере финансовых ус​луг требует специальных знаний и навыков, целесообраз​но организовать службы сбыта и маркетинга, сориентировав их на эти сегменты рынка.

Иногда уместным будет смешанный тип организации, ориентирующейся одновременно и на рынок, и на товар. В компании все еще существуют менеджеры по товару, кото​рые отвечают за то, чтобы проекты изделия соответствова​ли рыночным требованиям. Однако при новом директоре, который объединяет функции руководства сбытом и марке​тингом, акцент переместился в сторону рынков. 
Преимущество подхода, ориентированного на рынок, заключается в новых возможностях, которые открывают концентрация на специфических потребностях клиентов и разработка новых товаров, отвечающих нуждам потре​бителей. В компании, ориентированной на потребности клиентов, воплощается сущность концепции маркетинга. Однако если компании конкурируют на многих сегмен​тах, это может привести к нехватке ресурсов.

Д.Джоббером также представлена и матричная организация службы маркетинга.
Для компаний, производящих широкий ассортимент товаров и продающих его на разнообразных рынках, наи​более подходящей является матричная структура управле​ния маркетингом. Чтобы охватить как товарный, так и рыночный аспекты маркетинговой деятельности, в данной структуре предусмотрены должности менеджера по товару и менеджера по рынку. На рис. (_____) вновь показана орга​низационная структура для гипотетической компьютерной компании, которая в данном случае напоминает решетку. Менеджеры по товарам отвечают за сбыт своих групп това​ров и получение прибыли, осуществляют контроль за тех​нологическими разработками, имеющими отношение к их товарам. Менеджеры по рынкам сосредоточиваются на по​требностях клиентов каждого рыночного сегмента. Для эффективной работы системы необходимо четко распределить ответственность за принятие решений между этими двумя группами менеджеров, поскольку в противном случае могут возникать конфликты. Например, кто должен принимать решение об установлении цены на товар? Если менеджер по рынку требует расширить предлагаемый то​варный ассортимент, чтобы удовлетворить специфические потребности некоторых своих клиентов, то кто в таком случае уполномочен решать вопрос оправданности допол​нительных затрат? На каких принципах должна быть орга​низована работа торгового персонала: с ориентацией на товар или на рынок? Помимо всего прочего, матричная организация очень неэкономна по ресурсам. И тем не ме​нее двойная специализация позволяет тщательно анализи​ровать как товары, так и рынки и за счет этого более полно удовлетворять потребности клиентов.
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Рис. (____)  Маркетинговая организация, ориентированная на рынок
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Рис.
(___).  Матричная маркетинговая организация

Организация и реализация маркетинговой деятельно​сти неизбежно переплетаются и в комплексе воздейству​ют на повседневную деятельность менеджеров по маркетингу.

Контроль маркетинговой деятельности является важной составляющей в управлении сбытом продукции.
Управление маркетинговой деятельностью является необходимым элементом процесса маркетингового пла​нирования, поскольку позволяет проанализировать сте​пень достижения маркетинговых целей. Схема организации контроля маркетинговой деятельности пред​ставлена на рис. (_____). Процесс начинается с постановки маркетинговых целей, а затем на их основе устанавлива​ются определенные критерии, или показатели деятельно​сти (как правило, - количественные), по которым оценивается степень достижения целей.  Например, если одна из целей маркетингового плана состоит в "расширении клиентской базы", то критерий, позволяю​щий количественно оценить выполнение поставленной задачи, может выглядеть следующим образом: "заполучить в течение двенадцати месяцев двадцать но​вых клиентов". Аналогично, цель "увеличить долю рын​ка" может быть раскрыта в виде такого показателя, как "увеличение рыночной доли с 20 до 25 процентов". Неко​торые компании устанавливают количественные марке​тинговые цели, из которых автоматически вытекают соответствующие критерии оценки их выполнения.

Следующим шагом является распределение ответст​венности за выполнение работы. В некоторых случаях ответственность, в конечном счете, возлагается на одного человека (например, менеджера по марке), в других она распределена между исполнителями (например, между менеджером по сбыту и торговым персоналом). Эта про​блема требует особого внимания, поскольку корректи​рующие и поддерживающие действия должны сосредоточиться на людях, ответственных за успех марке​тинговой деятельности.

При этом выполнение работы оценивается в соответ​ствии  с  показателями,  которые  можно сформировать с использованием эффективной информационной системы. Необходимо сделать выводы о том, в какой мере удалось

добиться успеха, в чем заключаются причины неудачи и какие, корректирующие или поддерживающие действия необходимо предпринять. Такой способ контроля может принимать различные формы.

Во-первых, если неудачи отнесены на счет неэффек​тивной работы персонала, необходимо решить, какие дей​ствия следует предпринять в будущем, а также рассмотреть вопрос возможного переобучения или нака​зания сотрудников (например, критика, более низкая оп​лата, понижение в должности или даже увольнение). С другой стороны, при успешном выполнении поставлен​ных задач сотрудников следует отметить похвалой, повы​сить в должности или увеличить им зарплату.

Во-вторых, если неудача приписывается нереалистич​ным маркетинговым целям и показателям деятельности, это может привести к снижению уровня поставленных целей  и  показателей на последующий  период.   В  свою очередь, если оказывается, что в основе успеха лежали явно  заниженные  цели  и  показатели деятельности, уровень в последующем может быть повышен.

В-третьих, достижение маркетинговых целей и показа​телей может также повлечь за собой изменение  будущих целей. Например, если маркетинговая цель и соответст​вующий ей показатель выполнения задачи, который вы​ражается в завоевании двадцати новых клиентов достигнуты, то это подразумевает изменение целей на ближайший период. Следующая цель может заключаться, например, в удержании клиентов.

Наконец, если цель не была достигнута, то могут потре​боваться определенные корректирующие действия. Напри​мер, если маркетинговая цель, которая состоит в увеличении числа запросов со стороны новых клиентов, не приводит к дополнительному росту сбыта, то можно заменить первона​чальную цель другой (например, повышение информиро​ванности о товаре с помощью рекламы).

Высшим уровнем управления маркетинговой деятельности является стратегический контроль.
Существуют два вида систем контроля маркетинговой деятельности: системы стратегического контроля и систе​мы оперативного контроля. Первая затрагивает главные стратегические проблемы и призвана дать ответ на во​прос: "Делаем ли мы то, что нужно?" В ней особое вни​мание уделяется сильным и слабым сторонам компании, потенциальным и реальным возможностям и угрозам, а процесс контроля осуществляется с помощью метода, из​вестного под названием маркетинговый аудит. 
Текущим элементом в системе маркетинга является оперативный контроль.
Вторая система контроля касается повседневной мар​кетинговой деятельности и называется системой опера​тивного контроля. Основными методами, используемыми в данной системе, являются измерение степени удовлетво​рения потребителей (customer satisfaction measurement), ана​лиз уровня сбыта и доли рынка (sales and market share analysis), анализ затрат и прибыльности (cost and profitability analysis). Хотя эти методы концентрируются на вопросах оперативного контроля, получаемая на их осно​ве информация может быть полезной также при проведе​нии маркетингового аудита.

Составляющей функции контроля является измерение степени удовлетворения потребителей.
Все большее применение при оценке успешности мар​кетинговой деятельности получает такой общеизвестный показатель, как степень удовлетворения клиентов. Полное удовлетворение потребителя лежит в основе концепции маркетинга. Хотя этот показатель является основным ус​ловием успешной деятельности компании, он непосредст​венно не влияет на прибыль и убытки компании. Процесс измерения степени удовлетворения клиента включает в себя определение критериев удовлетворения клиента, проект анкеты для измерения степени удовлетворения по выбранным критериям, отбор клиентов, у которых следу​ет брать интервью, а также анализ и интерпретацию ре​зультатов. Рекомендуется обратиться в агентство, занимающееся исследованиями рынка, чтобы воспользо​ваться его опытом и непредвзято рассмотреть проблему. Одно из агентств по маркетинговым исследованиям про​мышленного рынка предлагает проводить интервью в трех группах клиентов, чтобы предоставить четкую картину степени удовлетворения клиентов и эффективности мар​кетинговой деятельности. 
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Рис.(___). Система контроля маркетинговой деятельности

При анализе уровня сбыта фактические объемы сбыта сравниваются с плановыми заданиями по реализации про​дукции. В качестве базового показателя используется об​щий доход от сбыта. Если плановое значение показателя меньше фактического, это может быть обусловлено более низким объемом сбыта или более низкими ценами на то​вар. Чтобы обнаружить источник дефицита, следует выпол​нить анализ сбыта в разрезе товаров, потребителей и регионов. При этом следует учитывать изменения в товар​ной номенклатуре, поскольку падение сбыта могло быть обусловлено тем, что на рынке продавались более дешевые товары по сравнению с теми, которые планировались. По​теря основного клиента также может быть причиной сни​жения объемов сбыта. Региональный анализ может выявить регион, в котором менеджер по сбыту или торговый персо​нал работают недостаточно эффективно. Полученные дан​ные укажут направление дальнейших исследований для поиска причин отрицательных результатов.

На основе анализа доли рынка оценивается работа компании в сравнении с деятельностью её конкурентов. Анализ уровня сбыта может показывать увеличение дохо​дов, но причиной этого может быть рост рынка, а не пре​имущества компании над конкурентами. Снижение доли рынка будет предупреждением о необходимости принятия соответствующих мер. Полученные результаты стимули​руют проведение дальнейших исследований для поиска причины возникших проблем.

Необходимо отметить, что снижение доли рынка не всегда является признаком недостаточной эффективности. Поэтому полученные результаты должны всегда сравни​ваться с маркетинговыми целями и показателями эффек​тивности работы компании. Если маркетинговой целью было "исчерпание" потенциала товара, что привело к ус​тановлению в качестве показателя эффективности работы 5-процентного увеличения прибыли, то её достижение может сопровождаться снижением доли рынка (из-за воз​действия повышения цен). В данном случае такой резуль​тат будет совершенно удовлетворительным. При анализе затрат рассматриваются затраты компа​нии, сравнение затрат с доходами от сбыта служит осно​вой для анализа прибыльности. Анализ прибыльности предоставляет информацию о вкладе основных аспектов маркетинга (товары, потребители и каналы распределе​ния) в результирующую прибыль компании. В качестве примера рассмотрим один из аспектов товар. Некая гипотетическая компания продает три вида товаров: бу​магу, принтеры и копировальные устройства. Первым шагом будет измерение маркетинговых усилий, затрачен​ных на каждый из этих товаров. Поскольку запросы на продажу распределены по товарам, это спо​собствует созданию отдельных бригад по продаже для ка​ждой группы товаров. Если бригады по продаже были организованы исключительно на географической основе, то необходимо выяснить, сколько времени в среднем бы​ло затрачено на каждый вызов торгового агента примени​тельно к каждому товару. Рассматривается расчет средних затрат на вызов торгового агента, реклам​ное объявление и заказ. Такой подход предоставляет не​обходимую информацию для определения прибыльности каждого товара.

Также следует учитывать степень покрытия накладных расходов прибылью, полученной в результате продажи копировальных устройств, при отказе от торговли ими накладные расходы будут покрываться за счет продажи товаров. Необходимо принят во внимание возможности сокращения издержек и увеличения объема продаж и то, как произвольное распределение некоторых затрат (по товарным группам отрицательно влияло на сбыт целлюлозно-бумажной продукции.

В условиях развития нашей экономической системы Казахстана а также, предприятий промышленного назначения наиболее приемлема модели маркетинговой службы по организации ориентированной на рынок. Данная модель приемлема для АО «ИКБК» с целью  развития объемов сбыта продукции на внутренних и внешних рынках.

3. Повышение эффективности службы маркетинга.

3.1. Реорганизация службы маркетинга.

Исходя из вышеизложенного и использования моделей маркетинговой службы ориентированной по организации продвижение товара на рынок. Данная модель должна постоянно совершенствоваться и реорганизовываться исходя из требования рынка и потребителей.

Компания должна уметь выявлять открывающиеся ры​ночные возможности исходя из анализа и маркетинговых исследовании. Фирма не может вечно полагаться на свои нынешние товары и рынки.
Компаниям может казаться, что их возможности очень ограни​чены, но это всего лишь неумение мысленно увидеть будущее того дела, которым они занимаются, и осознать свои сильные стороны. Ведь в действительности перед любой компанией открыто мно​жество рыночных перспектив где, важным процессом является выявление новых рынков.

Организация может заниматься поисками новых возможностей либо время от времени, либо систематически. Многие отыскивают новые идеи, просто внимательно следя за переменами на рынке. Руководители компании читают газеты, посещают специализиро​ванные выставки, изучают товары конкурентов, собирают рыноч​ную информацию другими путями. Немало идей можно получить, используя неформальные методы сбора информации.

Следующим этапом является разработка мероприятий и действий для более глубокого внедрения на рынок:

 Во-первых, уп​равляющий производством должен решать вопросы роста продаж ныне существующей целевой группе покупателей без внесения каких-либо изменений в сам товар. Другими словами, фирма будет продолжать работать с существующими товарами на существующих рынках. В этом случае можно опробовать несколько подходов, в том числе снижение прейскурантной цены, увеличение расходов на рекламу, отработку рекламного обращения, распространения товара.
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Рис__________.Выявление новых рынков с помощью сетки развития товара,  рынка

По сути дела, управляющий производством хотел бы привлечь к нему потребителей других марок товаров, не теряя при этом никого из своих нынешних клиентов. 
Во-вторых, должен работать над вопросами расширения границ рынка для реализации существующего товара, а также попытаться найти для него новые рынки. Должен изучать демографические рынки - маленьких детей, дошкольников, подростков, молодежи, пожилых людей,- чтобы определить, можно ли какие-то из этих групп побудить переключиться на пользование товара и начать покупать его более активно. А затем делается обзор географических рынков-рын​ков различных стран, для того чтобы выяснить, можно ли шире освоить границы рынка. 

В-третьих, управляющий производством, возможно, должен предложить новые товары имею​щимся клиентам на существующих рынках. Можно предложить товар либо в новой расфасовке, либо с новым качеством. Все это - варианты модификации товара. 

Компаниям может казаться, что их возможности очень ограни​чены, но это всего лишь неумение мысленно увидеть будущее того дела, которым они занимаются, и осознать свои сильные стороны. Ведь в действительности перед любой компанией открыто мно​жество рыночных перспектив.

Организация может заниматься поисками новых возможностей либо время от времени, либо систематически в выявлении новых рынков, на основе поиска новых идей, внимательно следя за переменами на рынке. Руководители компании читают газеты, посещают специализиро​ванные выставки, изучают товары конкурентов, собирают рыноч​ную информацию другими путями. Немало идей можно получить, используя неформальные методы сбора информации.

Другие выявляют новые рынки, пользуясь формальными прие​мами. Одним из полезных приемов такого рода является использо​вание сетки развития товара и рынка. 
Общепринята схема более глубокого внедрения на рынок с помощью следующих действии:

Во-первых, уп​равляющий производством решает вопросы, более глубокого внедрения на рынок, т. е. роста продаж ныне существующей целевой группе покупателей без внесения каких-либо изменений в сам товар, на основе расширения торговых площадей. 
Во-вторых, принимаются  меры по оказанию дополнительного сервиса в ходе реализации товарной продукции (доставка, монтаж, установка).
Мероприятия по разработке товара, должны строится над предложениями по созданию моделей новых товаров с новым составом и качеством рассчитанных на различные группы пользователей. Все это - стратегические подходы к разработке товара.

Меры по диверсификации направлены на предло​жение новых товаров на новых рынках, которые могут открыть у себя или купить производства, никак не связанные с ее нынешними ассортиментом и рынками. Некоторые фирмы стремятся выявлять самые заман​чивые, с их точки зрения, вновь возникающие отрасли производст​ва. По их мнению, половина секрета успеха - проникнуть в заманчи​вые сферы деятельности, а не пытаться достичь экономической эффективности в рамках непривлекательной отрасли.
Задача предприятий строится на создании системы эффективного управления своей маркетинговой деятельностью и получения высоких доходов. В этих целях необходимо знать, как анализировать рыночные возможности, отбирать подходящие целевые рынки, разрабатывать эффективный комплекс маркетинга и успешно управлять претворением в жизнь маркетинговых мероприятий, что в целом составляет процесс управления маркетингом.

Отправная точка маркетинговой деятельности-анализ рыночных возможностей. Руководству необходимо знать, как следует выявлять и оценивать эти возможности. Оно может найти их, работая с сеткой развития товара и рынка и обращая внимание на новые привлекательные сферы деятельности. Каждую возможность необходимо оценить с точки зрения ее соответствия целям и наличным ресурсам фирмы.

Анализ должен вскрыть ряд привлекательных с точки зрения фирмы рыночных возможностей. Каждая потребует более глубокого изучения, прежде чем на ней остановятся как на очередном целевом рынке. Чтобы убедиться в достаточной привлекательности открывающейся возможности, фирме нужно будет провести более тщательную оценку текущего и будущего спроса. 
При положительном результате на следующем этапе производят 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 остановиться на обслуживании одного или нескольких сегментов рынка. Применительно к каждому из них фирма должна решить, какую именно позицию она хочет в нем занять. Ей следует изучить позиционирование на целевом рынке марочных товаров конкурентов с точки зрения свойств, являющихся, по мнению потребителей, наиболее важными. Кроме того, следует оценить объем спроса на возможные сочетания свойств товара. Затем предстоит решить, что именно создавать: марку, рассчитанную на удовлетворение оставшейся еще не удовлетворенной нужды, или марку, аналогичную одной из уже существующих. 
В последнем случае фирма должна быть готова вступить в борьбу с конкурирующей маркой и ее производителями, внедряя в сознание потребителей представление об отличиях своего товара.

Приняв решение о рыночном позиционировании, фирма разрабатывает для его поддержания комплекс маркетинга. Комплекс маркетинга выступает как сочетание четырех составляющих: товара, цены, методов распространения и методов стимулирования. Фирме предстоит  принять  решение об общей сумме  ассигнований  на маркетинг, о распределении этих ассигновании по основным состав​ляющим комплекса маркетинга и в рамках каждой из этих состав​ляющих.

Для выполнения всей этой маркетинговой работы фирме не​обходимо создать четыре системы-маркетинговой информации, планирования маркетинга, организации службы маркетинга и мар​кетингового контроля. 
Система планирования маркетинга включает в себя и стратегическое и маркетинговое планирование. Система стратегического планирования имеет основной целью создание крепкой фирмы, в которой есть, по крайней мере несколько расту​щих производств, компенсирующих те, что, возможно, идут по нисходящей. 
В рамках системы маркетингового планирования раз​рабатывают перспективные и годовые планы для каждого из конкретных производств обычных и марочных товаров, перед которыми уже поставлены задачи стратегического харак​тера.

При создании отделов маркетинга чаще всего встречается вари​ант функциональной организации, при которой ответственность за выполнение каждой отдельной маркетинговой функции несет собст​венный управляющий, подчиняющийся вице-президенту по марке​тингу. Организация по географическому принципу позволяет торго​вым агентам сконцентрировать свои усилия на конкретном геогра​фическом рынке. Еще один вариант - организация по товарному производству, при которой производством каждого отдельного товара руководит собственный управляющий, сотрудничающий со специалистами остальных функциональных служб. 
С целью успешной реализации служб маркетинга на предприятии необходимо осуществлять работу по разработке маркетинговых программ и планов текущего и перспективного характера направленных на увеличение объемов сбыта.

3.2. Планирование программ внутреннего маркетинга.

Очевидно, исходя из современных экономических условий возникает объективная необходимость для предприятии совершенствовать официально принятые у них системы планирования и контроля. Постоянное принятие разного рода решений совсем не заменяет собой планирования. Для фирмы планирование является деятель​ностью высшего порядка, которая нередко приводит к улучшению показателей сбыта и прибылей.

Таким образом, отдельные эле​менты комплекса маркетинга сводят в комплексные планы, как эти планы претворяются в жизнь, как осуществляется контроль за их исполнением. Взаимосвязь между планированием и контролем наг​лядно представлена на рис. (____).

Планирование слагается из двух частей-стратегического планирования и планирования маркетинга. Контроль заключается в замерах и анализе результатов, достигнутых в рамках стратегических планов маркетинга, и в проведении соответствующих корректирующих действий.

Осуществлением планов руководит служба маркетинга, которая занимается планированием, организацией и контролем формирования производственных запасов, а также сбытом произведенной продукции, доведения ее до потребителей. 
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Рис. (____).Взаимосвязи между планированием, организацией маркетинга и системой контроля

Стратегическое планирование необходимо для определения целей в будущем периоде времени. Как правило, многие фирмы работают, не имея официально принятых пла​нов. В фирмах-новичках управляющие оказываются настолько за​нятыми, что у них просто нет времени заниматься планированием. В зрелых фирмах многие управляющие до сих пор они прекрасно обходились и без формального планирования, а стало быть, оно не может иметь существенного значения. Они не хотят тратить время на подготовку плана в письменном виде. По их словам, ситуация на рынке меняется слишком стремительно, чтобы от плана была какая-то польза, и в конце концов он будет просто пылиться на полке. Именно по этим и ряду других причин многие фирмы и не применяют у себя формального планирования.

Как показывает практика, формальное планирование дает немало выгод, которые представлены в следующем порядке:

 1. Планирова​ние поощряет руководителей постоянно мыслить перспективно. 
2. Оно ведет к более четкой координации предпринимаемых фирмой усилий. 
3. Оно ведет к установлению показателей деятельности для последующего контроля. 
4. Оно заставляет фирму четче определять свои задачи и политические установки. 
5. Оно делает фирму более подготовленной к внезапным переменам. 
6. Оно более наглядно демонстрирует взаимосвязь обязанностей всех должностных лиц.

Поскольку стратегическое планирование служит плацдармом для любого другого планирования в рамках фирмы, рассмотрим его в первую очередь. Мы определяем стратегическое планирование следующим образом:

Стратегическое  планирование - это  управленческий  про​цесс создания и поддержания стратегического соответст​вия между целями фирмы, ее потенциальными возмож​ностями и шансами в сфере маркетинга. Оно опирается на четко сформулированное программное заявление фир​мы, изложение вспомогательных целей и задач, здоровый хозяйственный портфель и стратегию роста. Этапы стратегического планирования представлены на рис. (___), а их описание дается ниже.
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Рис. (____).Этапы стратегического планирования маркетинга
Программа организации в рамках окружающей среды существует для того, чтобы добиться экономического успеха. Конкретная цель или программа предприятия обычно ясна с самого начала. Однако с течением времени по мере роста организации и появления у нее новых товаров и рынков программа может потерять свою четкость. Возможно, программа останется четкой, но перестанет интересовать часть руководства. 
В этих целях руко​водство должно откорректировать программу исходя из спроса: 
· Что представляет собой предприятие? 
· Кто наши клиенты? 
· Что ценно для этих клиентов?
· Каким будет наше пред​приятие в будущем?
· Каким оно должно быть? 
Данные вопросы относятся к числу сложных, на которые придется отвечать предприятию. Преуспевающие фирмы постоянно ставят их перед собой и разрабатывают действия для их решения.

Многие фирмы в качестве ответа на эти вопросы разрабатывают официальные программные заявления в письменном виде. Хорошо проработанное программное заявление позволяет сотрудникам фирмы почувствовать себя участниками общего дела в освоении открывающихся возможностей, дает им цель, подчеркивает их значимость, нацеливает на достижения.
Исходя из рассмотренного материала теоретического характера, а также, практической деятельности АО «ИКБК» можно сделать определенные выводы о работе маркетинговой службы данного предприятия. Экономические показатели свидетельствуют об успешной работе данного предприятия на внутренних и внешних рынках. Тем не менее, предстоит дальнейшая работа, по совершенствованию работы маркетинговой службы исходя из современных требовании изложенных в ежегодном послании Президента Республики Казахстан о вхождении нашего государства во Всемирную торговую организацию (ВТО), а также, в число 50 экономически развитых стран. Данная задача может быть решена при выпуске продукции соответствующей мировым стандартам, что позволит предприятиям выйти на мировые рынки со своей продукцией. Решение данной задачи должно быть возложено на маркетинговые службы предприятий Республики Казахстан.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Вышеизложенные в работе материалы свидетельствуют о том, что в современные экономические условия направлены на создание и развитие конкурентной среды, производство высококачественной продукции и доведения ее до потребителей с помощью систем маркетинга  действующих на предприятиях исходя из объективного экономического закона «спрос и предложение».
Важным элементом в решении маркетинговых задач является создание организационных структур управления на предприятиях, направленных на эффективную деятельность реализации произведенной продукции, как на внутреннем, так, и внешних рынках 

Данные функции должны выполнять структурные подразделения предприятии – службы маркетинга, которая реализуют разработанные концепции, программы и планы направленные на доведение продукции до потребителей в  конкурентных условиях рынка.  

Особое значение имеет практика эволюционного развития маркетинга  на Казахстанских предприятиях, исходя из имеющегося опыта деятельности в современных экономических условиях, и  в частности на предприятии АО «ИКБК».

Исходя из проведенных исследовании и анализа отраженных в работе, по нашему мнению, в целях развития маркетинговой деятельности, и ее совершенствовании  необходимо систематизировать организационную работу по созданию маркетингов служб на предприятиях, на программной и плановой основе.

Деятельность данных структурных подразделений – отделов (служб) маркетинга должна носить  изыскательский и аналитический характер, который строится на анализе конкурентной среды отрасли, высокой организации  и контроля маркетинговых планов, стратегии которые реализуют объективный экономический закон «спрос и предложение» в рыночных отношениях. 

Концепция Республики Казахстан направлена на выход нашего государства на международные рынки с последующим вступлением в ВТО. Соответственно предприятие Казахстана необходимо разрабатывать  маркетинговые планы и стратегию для реализации продукции соответствующей мировым стандартам на отечественном и зарубежных рынках.

Решение этих сложных вопросов стоит перед каждым хозяйствующим субъектом Казахстана, с целью перевооружения производства, для выпуска конкурентно способной продукции с высокой добавленной стоимостью, соответствующей международным стандартам.
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