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1. РАБОЧАЯ УЧЕБНАЯ ПРОГРАММА ДИСЦИПЛИНЫ 

«Управление маркетингом»

1.1. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ ИЗУЧЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ
«Управление маркетингом»

Дисциплина «Управление маркетингом» предназначена для изучения студентами  направления  100800.62 «Товароведение» профиль «Товароведение и экспертиза в сфере производства и обращения непродовольственных товаров и сырья» на 3 и 4 курсах. 
Целью изучения дисциплины является освоение теоретических и практических аспектов управления маркетингом и формирование у студентов навыков профессиональной  деятельности в сфере решения основных проблем управления маркетинговой деятельностью предприятия на стратегическом и тактическом уровне.

Изучение дисциплины «Управление маркетингом» направлено на получение студентами глубоких теоретических знаний и практических навыков для решения следующих задач:
1. овладение концепцией управления маркетингом как современной философией бизнеса;
2. выработка знаний, умений и навыков принятия маркетинговых решений на стратегическом уровне управления;
3. оценка организационных форм управления маркетингом в ре​зультате оптимизации процессов структурного построения, направ​лений реструктуризации и диверсификации;
4. реализация рыночной ориентации хозяйственной деятельности с использованием современных технологий операционного марке​тинга в процессах планирования, организации распределения, про​движения и позиционирования товаров, услуг;
5. формирование имиджа и высокой репутации компании за счет изучения общественного мнения, социальной ответственности и корпоративной культуры удовлетворения потребностей общества;

6. принятие компетентных управленческих маркетинговых реше​ний в области товарной, сбытовой, ценовой и коммуникационной политики;

7. контроль, оценка и корректировка планово-управленческих решений для достижения устойчивого рыночного положения и эффективных результатов маркетинговой деятельности.
Все перечисленные задачи полностью соответствуют требованиям, предъявленным к подготовке  студентов по направлению  100800.62 «Товароведение» профиль «Товароведение и экспертиза в сфере производства и обращения непродовольственных товаров и сырья».

Курс «Управление маркетингом» представляет собой учебную дисциплину из цикла естественнонаучных дисциплин (дисциплины по выбору) основной образовательной программы и непосредственно связан с такими дисциплинами как:

- «Экономика организации»

- «Маркетинг»

- «Категорийный менеджмент»

- «Экономика сферы товарного обращения»

- и др.

Предмет изучения дисциплины «Управление маркетингом» — это принципы, инструменты, элементы, формы и методы управле​ния маркетингом в различных сферах и отраслях экономики, а так​же методология процессов принятия стратегических и тактических маркетинговых решений в условиях функционирования рынка то​варов и услуг.
Курс состоит из лекционных и практических работ, самостоятельной работы студентов и завершается экзаменом.

Лекционные занятия предназначены для теоретического осмысления и обобщения сложных разделов курса, которые освещаются, в основном, на проблемном уровне.

Практические занятия являются аудиторными, проводятся по заранее известным темам. Они предназначены для закрепления и более глубокого изучения определенных аспектов лекционного материала.

Самостоятельная работа является внеаудиторной и предназначена для самостоятельного ознакомления студента с определенными разделами курса по рекомендованным педагогом материалам и подготовки к выполнению индивидуальных заданий по курсу.

Текущий рейтинг-контроль проводится преподавателем в процессе проведения всех видов занятий. Промежуточный рейтинг-контроль предназначен для практической комплексной оценки освоения разделов курса и осуществляется путем подготовки студентами ответов на заданные вопросы.

В результате изучения дисциплины «Управление маркетингом» обучающийся должен приобрести следующие практические навыки, умения, универсальные и профессиональные компетенции:
- способен находить организационно-управленческие решения в стандартных и нестандартных ситуациях (ПК-2);

- способен организовывать закупку и поставку товаров, осуществлять связи с поставщиками и покупателями, контролировать выполнение договорных обязательств (ПК-7);

- имеет системное представление об основных организационных и управленческих функциях, связанных с закупкой, поставкой, транспортированием, хранением, приемкой и реализацией товаров (ПК-9);

- знает и применяет принципы товарного менеджмента и маркетинга при закупке и реализации сырья и продвижении товаров (ПК-10).
Содержание курса строится исходя из того, что компетенции  специалиста в области управления маркетингом охватывают:
1. наличие системных профессиональных знаний (знания в обла​сти управления маркетингом, об интеграции субсистемы «управле​ние маркетингом» в систему «управления» и суперсистему «наци​онального хозяйства»);
2. способность решать профессиональные проблемы (умение вы​бирать и применять методы управленческих решений в области маркетинга, компетентность в принятии управленческих решений в области маркетинга);

3. способность к социально-экономическому и коммуникационно​му взаимодействию (социально-экономическая и коммуникацион​ная компетентность, способность эффективно участвовать в реше​нии профессиональных и личных проблем).
В результате изучения дисциплины студенты дол​жны:
а)
знать:
1. процесс формирования концепции управления маркетингом;
2. основные теоретические и методологические положения управ​ления маркетинговой деятельностью;
3. структурное построение отделов маркетинга с учетом диверси​фикации и реструктуризации;
4. процесс принятия управленческих решений по планированию, организации и сервисному обслуживанию потребителей;

5. порядок выполнения маркетинговых программ в области товар​ной, ценовой и коммуникационной политики;
6. содержание системы контроля и учета комплекса маркетинга.

б)
уметь:
1. использовать формы и методы маркетингового управления для успешной реализации маркетинговых проектов;
2. разрабатывать планово-управленческие решения в области мар​кетинга на стратегическом, тактическом и операционном уровнях;
3. внедрять систему основных принципов управления маркетин​гом в хозяйственную деятельность с учетом влияния внутренних и внешних факторов рыночной среды;

4. активно использовать маркетинговые коммуникации для стра​тегических решений проникновения на рынок, привлечения потре​бителей и успешного позиционирования;
5. способствовать достижению коммерческого успеха в результа​те своевременного контроля, учета и комплексной оценки коммер​ческого потенциала.
в) владеть навыками:
1. экономического, социального и информационного обоснования концепции управления маркетинговой деятельностью предприятия;
2. использования маркетинговых инструментов для освоения но​вых сегментов рынка сбыта;
3. успешного формирования портфеля заказов, повышения каче​ственного и сервисного удовлетворения спроса населения.
1.2. СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ
«Управление маркетингом»
1.2.1. Структура и объем дисциплины

Общая трудоемкость дисциплины составляет  216 часов.

Распределение фонда времени по семестрам, неделям и видам занятий
	№ семестра
	Число недель в семестре
	Количество часов по плану
	Количество часов в неделю
	Самост. работа

	
	
	Все-го
	Лекции
	Лаб. занятия
	Практ. занятия
	Курс. проекты
	Все-го
	Лекции
	Лаб. занятия
	Практ. занятия
	Курсов. проекты
	Часов всего
	Часов в неделю

	Дневное отделение

	6
	16
	46
	18
	-
	28
	-
	2,87
	1,13
	-
	1,75
	-
	62
	3,88

	7
	15
	46
	18
	-
	28
	+
	3,00
	1,2
	-
	1,87
	+
	35
	2,33

	Итого
	31
	92
	36
	-
	56
	+
	2,97
	1,16
	-
	1,81
	+
	97
	3,13


1.2.2. Распределение фонда времени по темам и видам занятий
	№

п/п
	Раздел
дисциплины

 
	Семестр
	Неделя семестра
	Виды учебной работы, включая самостоятельную работу студентов
и трудоемкость (в часах)
	Формы текущего контроля успеваемости (по неделям семестра)
Форма промежуточной аттестации (по семестрам)
 

	
	
	
	
	Лекции
	 Практ. занятия
	Лабор. занятия
	 Самост. работа
	

	1
	Маркетинг как интегрирующая функция в принятии управленческих решений
	6
	1,2,3,4,5
	4
	6
	-
	14
	Опрос по теме; составление кроссворда по основным категориям дисциплины; решение практических и ситуационных задач

	2
	Управление маркетингом на корпоративном уровне: портфельные стратегии, стратегии роста, конкурентные стратегии. Конкурентные преимущества предприятия


	6
	3,4,6,7,8,9
	4
	8
	-
	16
	Опрос по теме; подготовка докладов и рефератов; решение практических и ситуационных задач



	3
	 Управление маркетингом на функциональном уровне: сегментация рынка, выбор целевых сегментов, позиционирование и репозиционировнаие, разработка комплекса маркетинга
	6
	5,6,10,12,13
	4
	6
	-
	16
	Опрос по теме ; подготовка докладов и рефератов; решение практических и ситуационных задач; индивидуальная работа на тему «Разработка комплекса маркетинга и маркетинговые исследования»


	4
	Управление маркетингом на инструментальном уровне: управление товаром, ценой, каналами распределения и коммуникационными маркетинговыми средствами
	6
	7,8,9,13,14,15,16
	6
	8
	-
	16
	Опрос по теме; подготовка докладов и рефератов; решение практических и ситуационных задач

	Итого 6 семестр
	-
	-
	18
	28
	-
	62
	Зачет

	5
	 Функциональные связи маркетинга на предприятии
	7
	1,3,4
	2
	4
	-
	7
	Опрос по теме; подготовка докладов и рефератов; решение практических и ситуационных задач

	6
	Типовое положение и организационные структуры службы маркетинга 
	7
	2,3,5,6
	4
	6
	-
	7
	Опрос по теме; подготовка докладов и рефератов; решение практических и ситуационных задач

	7
	Стратегическое и оперативное планирование маркетинга на предприятии. Последовательность разработки планов. Бюджет маркетинга.
	7
	4,5,7,8,9
	4
	6
	-
	7
	Опрос по теме; подготовка докладов и рефератов; решение практических и ситуационных задач

	8
	Особенности выбора стратегии развития малых, средних и крупных фирм
	7
	6,7, 10, 11,12
	4
	6
	-
	7
	Опрос по теме; подготовка докладов и рефератов; решение практических и ситуационных задач

	9
	Контроль, оценка и аудит маркетинга
	7
	8,9,13,14,15
	4
	6
	-
	7
	Опрос по теме; подготовка докладов и рефератов; решение практических и ситуационных задач

	Итого 7 семестр
	-
	-
	18
	28
	-
	35
	Экзамен

Курсовая работа

	Итого
	-
	-
	36
	56
	-
	97
	Зачет

Курсовая работа

Экзамен



1.2.3. Требования к уровню освоения программы и формы текущего и промежуточного контроля по дисциплине 
«Управление маркетингом»

Изучение дисциплины «Управление маркетингом» и определение уровня освоения программы предполагает следующие формы контроля:

- вопросы для самопроверки;

- промежуточный контроль знаний в форме выполнения тестовых заданий;

- итоговый контроль знаний в форме экзамена.

Вопросы для самопроверки
Тема 1. Маркетинг как интегрирующая функция в принятии управленческих решений
1. Маркетинговый план — это…
2. Назовите основных субъектов управления маркетингом и укажите их функции.

3. Приведите алгоритм процесса принятия решений с точки зрения различных критериев.

4. Представьте типологию предпринимательских решений.
5. Рассмотрите точки зрения на категорию «управление маркетингом» различных авторов (Н.К. Моисеева, Т.А. Бурцева и др., И.И. Кретов, Е.С. Юдникова, Б.А. Соловьев). Дайте определениям сравнительную оценку.

6. Назовите этапы стратегического планирования. 

7. Субъект управления – это …

8. Приведите основные отличия стратегических решений от тактических. 

9. Дайте определение понятию «управление маркетингом» исходя из классического набора управленческих функций.

10. Охарактеризуйте основные этапы принятия маркетинговых решений.
11. Из каких элементов складывается технология управления маркетингом?

12. Приведите перечень маркетинговых работ. Раскройте сущность каждой из них.

13. Приведите классификацию маркетинговых решений. 

14. На основе совокупности каких элементов системы маркетинга осуществляется управление маркетинговой функцией? Охарактеризуйте каждый из них. 

15. Структура управления маркетингом – это…

16. Назовите наиболее распространенные стратегии маркетинга.
17. Функции управления – это…

18. Какие элементы включает в себя маркетинг как управленческая деятельность?

19. Технология управления маркетингом – это …

20. На решение каких вопросов направлена маркетинговая функция?

21. Методы управления маркетингом – это…

22. Назовите основные группы принципов управления маркетингом и раскройте их содержание.

23. Принятие решений – это…

24. Перечислите и охарактеризуйте основные функции управления маркетингом. 

25. С позиций каких основных концепций осуществляется маркетинговая деятельность? Охарактеризуйте каждый из них. 

26. Охарактеризуйте уровни управления маркетингом.
27. Цель управления маркетингом - …

28. Охарактеризуйте точку зрения Ф. Котлера на сущность маркетинг менеджмента. Согласны ли вы с ней? Выделите достоинства и недостатки этого определения.

29. Бюджет маркетинга – это…
30. Охарактеризуйте уровни маркетингового планирования.
Тема 2. Управление маркетингом на корпоративном уровне: портфельные стратегии, стратегии роста, конкурентные стратегии. Конкурентные преимущества предприятия
1. Бенчмаркинг – это …
2. Перечислите основные составляющие формирования ответной реакции на действия конкурента. 
3. Назовите источники получения конкурентного преимущества.
4. Дайте характеристику матрице «Дженерал Электрик – МакКинзи» и алгоритму ее построения.
5. Из каких этапов состоит методика сопоставления эффективности хозяйственной деятельности.
6. Опишите области применения стратегии  концентрированной  деятельности и стратегии специализированной деятельности.
7. Какие стратегии маркетинга относят к корпоративным? Охарактеризуйте их. 

8.Охарактеризуйте модель пяти сил конкуренции.
9. Стратегия – это…
10. Назовите направления маркетинговых стратегий на функциональном уровне.
11. Раскройте сущность упреждающих и пассивных стратегий в зависимости от позиции на рынке.
12. Дайте характеристику матрице И. Ансоффа «Продукт - рынок» и алгоритму ее построения.
13. На решение каких задач и вопросов направлены корпоративные, функциональные и инстру​ментальные маркетинговые стратегии?

14. Раскройте сущность стратегий создания конкурентных преимуществ.
15. Дайте характеристику матрице БКГ и алгоритму ее построения.
16. Назовите преимущества бенчмаркетинга. В чем, по Вашему мнению, заключаются его недостатки?

17. Раскройте сущность портфельного анализа. Перечислите его основные этапы.

18. Дайте характеристику матрице внешних приобретений и алгоритму ее построения.
19. Какие стратегии маркетинга относят к инструментальным? Охарактеризуйте их.

20. Международная маркетинговая стратегия –это…
Тема 3. Управление маркетингом на функциональном уровне: сегментация рынка, выбор целевых сегментов, позиционирование и репозиционирование, разработка комплекса маркетинга
1. Сегментации рынка  - это …
2. Что представляет собой целевой сегмент?

3. Охарактеризуйте основные этапы сегментирования рынка.

4. Основными критериями сегментации потребительского рынка являются …

5. Дайте характеристику основным методам сегментирования.

6. В чем заключается отличие дедуктивного и индуктивного подходов к сегментированию рынка.
7. Позиционирование – это…

8. Укажите основные стратегии позиционирования.
9. Охарактеризуйте основные фазы позиционирования.
10. В чем заключается репозиционирование товара?
11. Когда и кем впервые было научно закреплено понятие «комплекс маркетинга»?

12. Раскройте сущность основных элементов комплекса маркетинга.
Тема 4. Управление маркетингом на инструментальном уровне: управление товаром, ценой, каналами распределения и коммуникационными маркетинговыми средствами
1. Стратегическое управление товаром – это…
2. Укажите основные этапы процесса стратегического управления товаром.
3. Что представляет собой тактическое управление товаром?

4. Товарная политика – это…

5. Основными элементами товарной политики предприятия являются …

6. Охарактеризуйте основные товарные стратегии.

7. Ценовая политика предприятия представляет собой …

8. Укажите основные стратегии установления цен в зависимости от стадии жизненного цикла товара.

9. Сбытовая политика – это…

10. Перечислите факторы, влияющие на сбытовую политику предприятия.

11. Дайте характеристику этапов формирования системы сбыта товаров предприятия.

12. Критериями выбора сбытового посредника являются…

13. Маркетинговые коммуникации – это…

14. Раскройте экономическое содержание коммуникативной политики?

15. Укажите методы определения бюджета маркетинговых коммуникаций.

16. Опишите достоинства и недостатки рекламы, как элемента комплекса маркетинговых коммуникаций.

17. Паблик рилейшнз – это…

18. К факторам, влияющим на формирование маркетинговых коммуникаций, относятся…
Тема 5. Функциональные связи маркетинга на предприятии
1. Система маркетинга – это…
2. Укажите основные уровни планирования маркетинга на предприятии
3. Охарактеризуйте основные функции, которые  должен выполнять руководитель службы маркетинга?

4. Маркетинговая информационная система – это…
5. Перечислите основные функции маркетинга и раскройте их сущность

6. Организация маркетинга – это…

7. Назовите основные виды контроля маркетинга
8. Руководители и ведущие специалисты маркетинговых служб должны удовлетворять ряду специфических требований, определяемых особенностями работы в области маркетинга. К числу таких требований относятся….
9. Какова, по Вашему мнению,  цель создания службы маркетинга на предприятии
10. В чем заключается производственная функция маркетинга?

11. Финансово-учетная функции занимается …

12. Функция снабжения и сбыта заключается в ….

13. Кадровая деятельность предприятия связана с …

14. Назовите основные задачи маркетинга.

15. Дайте характеристику функций системы маркетинга в обществе в целом

16. Служба маркетинга в рыночных условиях — это…
17. Укажите основные этапы процедуры создания маркетинговой службы и  раскройте сущность

18. Руководители и сотрудники маркетинговых служб должны добиваться изменений как в выполнении отдельных функций, так и в деятельности предприятия в целом, обеспечивая ее ориентацию на маркетинг. Каких аспектов касаются эти изменения?
Тема 6. Типовое положение и организационные структуры службы маркетинга
1. Организационная структура маркетинговой деятельности - это…
2. Раскройте сущность мотивации работников службы маркетинга
3. Основными путями подбора специалистов по маркетингу являются …

4. Организационная структура службы маркетинга может иметь одну из следующих ориентации по:

5. Сформулируйте основные характеристики товарной организации службы маркетинга

6. Рассмотрите функции управляющего по товару

7. Для каких предприятий характерна региональная организация службы маркетинга

8. Товарно-рыночная организация – это…

9. Раскройте характерные особенности  типов организационных структур

10. Рассмотрите содержание типового положения о  службе маркетинга. Укажите его основные разделы
11. Какие факторы влияют на выбор маркетинговой структуры предприятия?
12. Назовите факторы, от которых в основном зависит достижение целей предприятия
13. Укажите преимущества и недостатки рыночной организации службы маркетинга

14.  Укажите уровни распределения персонала маркетинга
15. Укажите особенности функциональной организации службы маркетинга

16.  Назовите общие и специфические требования к персоналу маркетинга
17. Каким критериям должна соответствовать организационная структура маркетинга?
18. Дивизионная структура – это…

19. Постройте модель эффективной организации маркетинга и охарактеризуйте ее основные составляющие
20. Региональная организация службы маркетинга – это…
Тема 7. Стратегическое и оперативное планирование маркетинга на предприятии. Последовательность разработки планов. Бюджет маркетинга
1. План – это …
2. Раскройте сущность методики КФУ

3. Определите значение маркетингового планирования для предприятия
4. Бюджет маркетинга – это …

5. По каким критериям можно классифицировать маркетинговые планы?

6. Укажите основные цели и задачи планирования 

7. Раскройте содержание основных видов управленческой деятельности в рамках процесса стратегического планирования.
8. Основные факторы, определяющие методику составления марке​тинговых бюджетов, включают …
9. Что включает в себя деятельность по формированию миссии предприятия?
10. Стратегическое планирование – это …
11. Стратегические хозяйственные подразделения (СХП) – это …
12. Выделите области угроз и возможностей внешней среды, с которыми сталкивается предприятие в ходе хозяйственной деятельности
13. Каких правил необходимо придерживаться для составления рационального маркетингового плана?
14. Сформулируйте основные этапы процесса стратегического планирования

15. Укажите основные методы анализа маркетинговых возможностей предприятия

16. Раскройте сущность SWOT-анализа
17. Каким критериям должен соответствовать план маркетинга?

18. К факторам привлекательности рынка относятся …

19. Укажите основные разделы плана маркетинга и дайте им краткую характеристику

20. Укажите способы составления бюджета маркетинга

21. Дайте характеристику прямым, косвенным и общим косвенным затратам на маркетинг
22. Маркетинговое планирование – это …
Тема 8. Особенности выбора стратегии развития малых, средних и крупных фирм

1. Процесс принятия решения – это…

2. Из каких этапов состоит типовой процесс принятия решений.
3. Охарактеризуйте отличие управленческого решения других видов решений.

4. Что представляет собой управленческое решение?

5. Укажите основные свойства управленческих решений.

6. Перечислите и дайте характеристику факторам, необходимым для реализации стратегии.
7. Сформулируйте основные виды стратегий малых, средних и крупных  предприятий.
Тема 9.  Контроль, оценка и аудит маркетинга
1. Назовите основные правила организа​ции системы бенчмаркетинга, сформулированные Грегори Ватсоном
2. Эффективность управления маркетингом — это …
3. Ситуационный анализ - …
4. Целями аудита являются …
5. Ревизия маркетинга - …
6. Охарактеризуйте основные принципы эффективности управления маркетингом
7. Перечислите основные виды контроля маркетинга

8. Охарактеризуйте сущность контроля годовых планов

9. Контроль прибыльности – это…

10. С помощью анализа каких показателей осуществляется контроль взаимоотношений с потребителями?

11. Раскройте сущность контроля эффективности маркетинга

12. Что включает в себя стратегический контроль маркетинговой деятельности

13. Укажите основные характеристики аудита маркетинга

14. Сформулируйте основные преимущества независимого аудита

15. Перечислите этапы анализа маркетинговых затрат
16. Дайте характеристику технологии метода «важность-исполнение» для измерения удовлетворенности потребителей
17. Контроль маркетинга – это …
18. Что представляет собой пятифазная модель аудита?

19. Аудит маркетинга - …
20. Целью бенчмаркетинга является

21. Показатели качества маркетинга — это …
Примерный перечень вопросов промежуточного тестирования
1. В каком году возникла школа «маркетинг-менеджмента»?

а) в 50-х – начала 60-х гг. XX в. 

б) в 20-х- 30-х гг. XX в.

в) в 50-х – начала 60-х гг. IX в.

г) в 80-х гг. XX в.

2. Определение «маркетинг менеджмент - это процесс планирования и реализации политики ценообразования, продвижения и распределения идей, продуктов, услуг, направленный на осуществление обменов, удовлетворяющих как индивидов, так и организации»  принадлежит…

а) Т.А. Гайдаенко

б) Ф. Котлеру 

в) П. Друкеру

г) Э. Дж. Маккарти

3. Совокупность экспертно – аналитического и методологического инструментария по анализу и обнаружению угроз и осложнений со стороны конкурентов – это..

а) функции управления

б) метод управления

в) объект управления

г) технология управления 

4. Концепция управления маркетингом, которая утверждает, что задачей компании является установление нужд, потребностей и интересов целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными способами с одновременным укреплением благополучия потребителя и общества в целом.

а) концепция интенсификации коммерческих усилий

б) концепция совершенствования товара

в) концепция совершенствования производства

г) концепция социально-этичного маркетинга 

5. По количеству этапов реализации управленческие решения классифицируются на ..

а)  стратегические и тактические

б) статические и динамические 

в) хорошо структурированные, плохо структурированные

г) в условиях определенности, в условиях неопределенности

6. Продуктовые, ценовые, стратегии распределения и продвижения относятся к…

а) функциональным стратегиям

б) корпоративным стратегиям

в) инструментальным стратегиям 

г) нет правильного варианта ответа

7. Компоновку задач компании, упо​рядочение этих задач с учетом действия внутренних и внешних сил, формализацию конкретных вариантов осуществления планов компа​нии по выполнению указанных задач и, наконец, обеспечение соот​ветствующего внедрения этих планов, которое обеспечило бы дости​жение базисных целей и задач компании – это…

а) тактика маркетинга

б) стратегия маркетинга 

в) план маркетинга

г) миссия предприятия

8. Какой принцип сегментации рынка означает требование наличия каналов коммуникации фирмы-продавца с потенциальными потребителями?

а) Измеримость характеристик потребителей

б) большой величины сегмента

в) сходства потребителей

г) достижимости потребителей 

9. Промышленный рынок  представляет собой …

а) Потенциальный рынок фирмы, который определяется совокупностью людей со схожими потребностями в отношении конкретного товара или услуги, достаточными ресурсами, а также готовностью и возможностью покупать

б) Рынок конечных потребителей, которые приобретают товары для личного, домашнего или семейного пользования

в) охватывает совокупность технологий для выполнения одной функции и для одной группы потребителей

г) это рынок организаций-потребителей, которые приобретают товары для дальнейшего производства и перепродажи другим потребителям 

10. Планирование товарной политики включает в себя …

а) подготовка производства к выпуску продукции, поиски путей и каналов сбыта продукции

б) производство продукции в объемах, требуемых рынком, определенного качества

в) формирование ассортимента продукции, принятие решений в области марки, упаковки; разработка стратегии качества, разработка инновационных проектов, планирование объемов производства, выбор целевых сегментов рынка, разработка программы продвижения товара, формирование цены 

г)  контроль за реализацией планов с помощью соотнесения поставленных целей и достигнутых результатов; маркетинговый и экономический анализ

11. Уменьшение цены товара для компенсации каких-либо затрат покупателям – это…

а) скидка

б) зачет 

в) сезонная скидка

г) накопительная скидка

12. Совокупности приемов, методов, орга​низационных и технических средств сбора, накопления и обработки данных, необходимых для осуществления мар​кетинга на предприятии?

а) маркетинговые коммуникации 

б) управление маркетингом

в) маркетинговая информационная система 

г) служба маркетинга

13. На этом этапе процедуры создания службы маркетинга разрабатывается план маркетинга, формируется процедура контроля маркетинга и его оценки; анализ адаптации системы маркетинга и, при необходимости, корректировка, утверждаются документы, регламентирующие маркетинговую деятельность.

а) диагностический этап

б) организационный этап

в) методический этап 

г) внедренческий этап 

14. К преимуществам функциональной организационной структуры относится…

а) Простота управления

б) Возможность функциональной специализации маркетологов как фактор роста их профессиональной квалификации

в) Однозначное описание состава обязанностей каждого сотрудника

г) все ответы верны

15. Торговые агенты,  представители, рекламные агенты, продавцы, мерчендайзеры, ассистенты менеджеров относятся к …

а) техническому персоналу службы маркетинга 

б) оперативно-исполнительскому персоналу службы маркетинга 

в) вспомогательному персоналу службы маркетинга

г) управленческому персоналу службы маркетинга

16. Раздел плана маркетинга, в котором описывается целевой рынок, позиция предприятия или товара на целевом рынке.

а) стратегия маркетинга

б) аннотация

в) текущая маркетинговая ситуация 

г) бюджет маркетинга

17. Ревизия маркетинга – это …

а) анализ и оценка маркетинговой фун​кции предприятия

б) предварительный аналитический этап маркетингового планирования, преследующий цель определить положение предприятия на рынке

в) процедура пересмотра или суще​ственной корректировки стратегии и тактики маркетин​га в результате изменений условий как внешнего, так и внутреннего характера 

г) заключительный этап маркетин​гового планирования, преследующий цель выявить со​ответствие и результативность выбранной стратегии и тактики реальным рыночным процессам

18. Комплексная оцен​ка качественных и количественных показателей распределения, продвижения и позиционирования товаров, услуг, идей в обществе с учетом миссии и бюджета каждого участника рыночного оборота – это…

а) качество управления маркетингом

б) эффективность управления маркетингом 

в) контроль маркетинга

г) планирование маркетинга

19. Служба предприятия, в компетенцию которой входит решение некоторых аналитико-оценочных задач (изучение запросов потребителей, конкурентов), стратегических задач (формирование товарной стратегии, участие в бизнес-планировании).

а) служба маркетинга 

б) отел сбыта

в) производственная служба

г) финансовая служба

20. К внутренним факторам, влияющим на сбытовую политику не относятся..

а) особенности товара

б) цели и стратегии предприятия

в) потребители 

г) производственные ресурсы предприятия
Примерный перечень вопросов к экзамену

1. Маркетинговые стратегии и их роль в достижении корпоративных целей

2. Портфельные стратегии

3. Стратегии роста

4. Конкурентные стратегии

5. Конкурентные преимущества предприятия

6. Понятие и значение сегментации рынка. Подходы к классификации методов сегментирования

7. Выбор целевых сегментов

8. Позиционирование

9. Разработка комплекса маркетинга

10. Управление товаром

11. Управление ценой

12. Управление каналами распределения

13. Управление коммуникационными маркетинговыми средствами 

14. Система маркетинга

15. Функциональные связи маркетинга на предприятии

16. Основные функции и задачи маркетинга на предприятии. Функции системы маркетинга в обществе в целом

17. Служба маркетинга на предприятии и принципы ее организации

18. Распределение прав, задач и ответственности в системе управления маркетингом

19. Организационная структура управления службы маркетинга
20. Типовое положение о службе маркетинга
21. Персонал маркетинга. Требования к специалистам маркетинга
22. Маркетинговое планирование. План маркетинга

23. Предпосылки и технологии формирования стратегического плана маркетинга

24. Инструменты стратегического планирования маркетинга

25. Оперативное планирование маркетинга

26. Бюджет маркетинга и методы его разработки

27. Маркетинговые затраты и их регулирование с учетом бюджетных ограничений

28. Контроль маркетинга. Задачи и виды контроля маркетинговой деятельности

29. Аудит маркетинга

30. Эффективность управления маркетингом

31. Теоретико-методологические основы управления маркетингом
32. Принципы, функции и система управления маркетингом. Концепции управления маркетингом 

33. Категории управления в маркетинге

34. Современные подходы к управлению маркетингом

Билет включает в себя  10 тестовых заданий и один теоретический вопрос. Экзамен проводится в письменной форме. 

Оценка «отлично» ставится, когда студент правильно ответил на 8 тестовых заданий и показал глубокие и всесторонние знания программного материала, рекомендованной литературы, аргументировано, грамотно и логично его изложил.

Оценка «хорошо» ставится, когда студент верно ответил на 6 тестовых вопросов и твердо знает программный материал при малозначительных неточностях, пропусках, ошибках (не более одной-двух), умеет правильно применять полученные знания при анализе различных торговых ситуаций.

Оценка «удовлетворительно» ставится, когда студент правильно ответил на 5 тестовых заданий,  в основном знает учебно-программный материал, но не усвоил его детали, не допускает грубых ошибок в ответе, в отдельных случаях нуждается в наводящих вопросах, умеет в ряде случаев правильно применять полученные знания на практике.

Оценка «неудовлетворительно» ставится, не освоил учебный курс, рекомендованную литературу, допускает грубые ошибки в ответах, не понимает сущности излагаемой проблемы, неуверенно и неточно отвечает на дополнительные и наводящие вопросы.

Общая оценка знаний студента на экзамене выводится по частным оценкам на два вопроса билета (тест и теоретический вопрос):

«отлично» – если две оценки «отлично», либо одна оценка «отлично» и одна «хорошо» (86-100 баллов);

«хорошо» – если две оценки «хорошо», либо одна оценка «хорошо» и одна «удовлетворительно» (70 – 85,9 баллов);

«удовлетворительно» – если две оценки «удовлетворительно» (51-69,9 баллов);

«неудовлетворительно» – если хотя бы одна из частных оценок «неудовлетворительно» (менее 51 балла).

2. УЧЕБНО – МЕТОДИЧЕСКОЕ ПОСОБИЕ ПО ДИСЦИПЛИНЕ «Управление маркетингом»


2.1. Содержание лекционных занятий

Тема 1. Маркетинг как интегрирующая функция в принятии управленческих решений
 Цель занятия: переориентировать мышление обучающегося в направлении концептуального взгляда на маркетинг, как на функцию, требующую управления; рассмотреть основные управленческие подходы и школы применительно к маркетингу
Содержание занятия:

1. Теоретико-методологические основы управления маркетингом.
2. Принципы, функции и система управления маркетингом. Концепции управления маркетингом.
3. Категории управления в маркетинге.
4. Современные подходы к управлению маркетингом.
1.  Теоретико-методологические основы управления маркетингом
Методические указания
1.  Теоретико-методологические основы управления маркетингом
В современной литературе все чаще используются термины: «маркетинговое управление», «управление маркетингом», «маркетинг-менеджмент». В практической деятельности предприятий все более активно используются принципы и подходы маркетингового управления. Актуальность уточнения данной терминологии повышается в связи с переходом от парадигмы «маркетинг-менеджмента» к парадигме «управление маркетингом взаимоотношений».

В то же время ясности и единства в определениях рассматриваемых терминов нет. Все началось с перевода книги Ф. Котлера «Маркетинг – менеджмент», которая вышла на русском языке в 1982г.

С тех пор термин «marketing management» некоторым российскими авторами переводится как «управление маркетингом». Научные редакторы русского издания сборника «Теория маркетинга» Т.Ф. Маслова, С.Г. Божук, Л.Н. Ковалик, Н.К. Розова подчеркивают, что такой перевод является абсолютно неверным. По мнению редакторов, управление маркетингом подразумевает организацию  управления процессами маркетинга. В теории же маркетинг-менеджмента речь идет  о построении системы управления компанией, основанной на принципах маркетинга, т.е. полной ориентации всех подразделений и служб фирмы на реализацию конечной цели: удовлетворение потребностей покупателя. Таким образом, наиболее адекватным был бы перевод «менеджмент, ориентированный на маркетинг», но для краткости в большинстве современных изданий, используется термин «маркетинг-менеджмент».

Говоря о теоретических основах данного подхода в управлении, следует упомянуть школу маркетинг-менеджмента.  Она возникла в 50-х – начала 60-х гг. XX в. и неразрывно связана с концепцией «комплекса маркетинга» и аналитическим подходом к маркетинг-менеджмента, заключающимся в последовательной реализации функции анализа, планирование и контроля. Наибольший вклад в развитие данной школы внесли Дж. Дин, П. Друкер, Т. Левит, Э. Дж. Маккарти, Н. Борден, Ф. Котлер.

Как отмечает М.Дж. Бейкер, труды Дина и Друкера, написанные в начале 1950-х гг., предопределили развитие школы. Т. Левит в 1960 г. опубликовал статью, озаглавленную «Маркетинговая близорукость», в которой он задается вопросом, почему фирмы и отрасли, которым сопутствовал успех, приходят в упадок. Отвечая на данный вопрос, Левит указал на основной смысл маркетинговой ориентации в удовлетворении потребительских нужд.

Однако положения, впоследствии названные «4Р», впервые появились в работе Маккартни «Основы маркетинга» в том  же году. Идея «маркетинг-микс» была развита  Н. Борденом в 1964 г. и подтверждена в 1967 г. в первом издании бестселлера Ф. Котлера «Маркетинг-менеджмент: анализ, планирование и контроль».

Различия и взаимосвязь понятий «управление маркетингом» и «маркетинг-менеджмент» в наиболее полной и развернутой форме представлены в книге Т.А. Гайдаенко «Маркетинговое управление».

Рассматривая развитие маркетинга, его место и роль в деятельности предприятия, авторы выделяют три основные бизнес-ориентации.

Две первые базовые ориентации бизнеса могут быть как «проталкивание товара на рынок» (Product out) и «притягивание товара рынком» (Market in) – это принципы противоположных действий предприятия. Третья ориентация – «притягивание инвестиций» (invest in) ставит задачей не просто успешные рыночные развитие в обычных показателях работы на рынке, а выдвигает на первое место такое ведение бизнеса, которое позволяет привлекать финансовые ресурсы из внешней среды и получать результат в виде прироста стоимости капитала, т.е. повышения капитализации. Эта ориентация активно  развивается в мире в последствие десятилетия, в том числе и в российской экономике.

По мнению Т.А. Гайдаенко, основной вопрос управления маркетингом – это внедрение маркетинга третьего уровня в уже функционирующий устоявшийся механизм предприятия. Автор отмечает, что управление любой деятельностью имеет две стороны – управление  процессом и управление в процессе. Изменение концепции от Product out через Market in Invest in изменяет оба этих процесса.

Современный маркетинг, в том числе маркетинг отношений, не решает больше вопроса создания товара для своего потребителя. Терминологически применительно к маркетингу этот процесс называется маркетинговым управлением.

Управление маркетинговой деятельностью предприятия – это уже управление маркетингом  как функцией. Сюда относятся вопросы организации, формирования плановой системы, решения по системе финансирования и контроля деятельности в области маркетинга. Управление маркетинговой деятельностью как научное и практическое направление активно развивается в мире и в России. Чтобы понять любой процесс, надо знать не только то,  что является его результатом и продуктом, но также и как это работает, как планировать деятельность, как можно вмешаться и контролировать процесс.

Согласно Ф. Котлеру, «маркетинг менеджмент - это процесс планирования и реализации политики ценообразования, продвижения и распределения идей, продуктов, услуг, направленный на осуществление обменов, удовлетворяющих как индивидов, так и организации».

Это не что иное, как содержание маркетинговой деятельности, т.е., как подчеркивает Гайдаенко, управление в процессе деятельности.

Схематично маркетинговое управление представлено автором следующими вопросами:

1. Где мы находимся сейчас?

2. Где мы хотим быть?

3. Как мы туда доберемся?

4. Какой способ передвижения лучше?

5. Как мы узнаем, что прибыли?

Взаимосвязь рассматриваемых понятий автор видит в том, что управление маркетинговой деятельностью предприятия создает основу – механизм для разработки и реализации маркетингового управления. На практике это не что иное, как создание системы управления маркетинга предприятия в качестве подсистемы общей системы управления предприятием.

В системе управления маркетинговой деятельностью первым двум вопросам маркетинг-менеджмента соответствует понимание организации, т.е. определение миссии и организационной структуры, третьему и четвертому – планирование и финансирование, пятому – контроль маркетинга.

Возвращаясь к определению понятия «управление маркетингом», выделили подход Н.К. Моисеевой и М.В. Конышевой, который основан на ранее приведенном определении Ф. Котлера. В учебном пособии данных авторов  указано, что управление маркетингом (рыночной деятельностью предприятия) подразумевает воздействие на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы это помогало достижению целей, стоящих  перед фирмой. Осуществляется данная деятельность с помощью комплекса работ по анализу, планированию, реализации и контролю за проведением мероприятий для установления, укрепления и поддержания выгодных обменов с целевыми покупателями. Иначе говоря, основным объектом управления маркетингом служит деятельность по созданию и поддержанию конкурентных позиций на рынке.

Сущность маркетинговых работ предполагает анализ рынка, составление отчетов о его конъюнктуре, формирование новой стратегии и  тактики, разработку и реализацию планов и программ маркетинговой деятельности, удовлетворение запросов целевых покупателей на более высоком уровне по сравнению с конкурентами.

Тогда, исходя из классического состава функцией менеджмента, управление маркетингом представлять собой совокупность работ по прогнозированию, организации и координации, регулированию, контролю, анализу и оценке поведения фирмы в рыночных условиях применительно к следующим составляющим:

· позиции фирмы на рынке;

· товарному ассортименту;

· ценообразованию;

· распределению продукции (услуг);

· персональным продажам;

· коммуникациям (рекламе, связям с общественностью и т.д.)

Относительный лаконичностью отличается определение Т.А. Бурцевой, В.С. Сизова, О.А. Ценя. По их мнению, «управление маркетингом представляет собой сложный процесс воздействия субъекта управления (в качестве которого выступает руководство фирмы, сбытовых организаций, концернов, монополий, государственных органов) на объект управления, в качестве которого выступают процессы и субъекты в системе маркетинга».

Отличительная черта данного определения состоит в том, что в нем допускается рассматривать в качестве субъекта управления государственные органы. 

И.И. Кретов считает, что управление маркетингом на предприятии сводится в конечном счете к системному управлению маркетинговыми функциями. В целях корректировки принципиальной схемы построения системы управления он считает нужным поставить маркетинг (как глобальную функцию управления) выше всех остальных многоцелевых специальных функций и целевых подсистем. Далее автор показывает, как следует наполнить все функциональные подсистемы управления специальными маркетинговыми функциями.

Е.С. Юдникова, рассматривая маркетинговую деятельность торгового предприятия, отмечает, что, в широком смысле, это процесс управления спросом, связанный с определением потребностей, требований покупателей к товарам и с их удовлетворением путем закупки и продаж соответствующих спросу товаров с целью повышения эффективности работы.

Таким образом, маркетинг торгового предприятия выступает как система внутри-фирменного управления, основу которой составляет ориентация на запросы покупателей. При организации управления маркетингом торгового предприятия, подчеркивает Е.С. Юдникова, должно быть обеспечено решение ряда функциональных задач, которые можно объединить в три блока: блок аналитико-оценочных задач; блок стратегических задач; блок исполнительных задач.

Б.А. Соловьев трактует маркетинговое управление как важнейшую часть общей системы корпоративного управления. Главную задачу маркетинга он видит в том, чтобы добиться наилучшего согласования внутренних возможностей предприятия с требованиями внешней среды для получения прибыли.

Информационное обеспечение маркетинга -  происходит на основе разработки маркетинговой информационной системы (МИС), т.е. совокупности приемов, методов, организационных и технических средств сбора, накопления и обработки данных, необходимых для осуществления маркетинга на предприятии.

Организация (организовывание») маркетинга – реализуется через упорядоченность задач, ролей, полномочий и ответственности, посредством которой предприятие осуществляет свою маркетинговую деятельность.

Планирование маркетинга – осуществляется путем разработки комплекса перспективных и текущих планов.

Контроль маркетинга – проводится путем периодической проверки маркетинговой деятельности предприятия либо собственными силами, либо с привлечением специализированных фирм (аудит маркетинга).

Итак, рассмотрев различные определения управления маркетингом, мы  выявили их характерные особенности. Практическая необходимость такого анализа заключается в том, что выявленные  моменты находят отражение в методологии и практике маркетинговой деятельности.

2. Принципы, функции и система управления маркетингом. Концепции управления маркетингом

Управление маркетингом - это целенаправленная деятельность фирмы по регулированию своей продукции на рынке, посредством планирования, организации учёта, контроля, с учётом влияния рынка и конкуренции для достижения прибыли и эффективности своей деятельности.

Субъект управления – организация или физическое лицо, который выполняет какие-либо функции маркетинга.

Объектом выступает исследовательская, экспертно-аналитическая деятельность фирмы по выбору конкурентной позиции на рынке, где фирма выступает со своим товаром, рекламой и ценовой политикой и т.д., с учётом всех внешних и внутренних факторов среды.

Технология управления маркетингом – это вся совокупность экспертно – аналитического и методологического инструментария по анализу и обнаружению угроз и осложнений со стороны конкурентов. Сюда же относится и принятие маркетинговых решений по планированию, определению стратегий, т.е. по продвижению фирмы на рынке.

Цель управления маркетингом – получение эффективной прибыли и эффективности деятельности субъекта на рынке. Цели управления маркетингом реализуются за счёт функций управления.

Функции управления – это обособившиеся виды управленческой деятельности. Каждая функция реализуется набором задач.

Основные функции:
1. Планирование маркетинга

2. Организация, осуществление маркетинговых стратегий и маркетинговых программ.

3. Учёт и контроль маркетинговой деятельности

4. Экспертное отслеживание и регулирование поведения фирмы на рынке.

Принципы управления маркетингом – это правила, вытекающие из объективных экономических законов развития  рынка, его конкуренции в условиях риска и неопределённости.

Методы управления маркетингом -  это способы осуществления управления маркетинговой деятельностью. Они включают: исследования маркетингового пространства;  управление отношениями в маркетинге, оценку управленческих решений и т.д. Всё это образует единую систему.

Структура управления маркетингом – закрепляет формы разделения труда, устанавливает связи между элементами всей системы. В качестве элементов выступают менеджеры и работники фирмы, специализирующиеся в маркетинговой деятельности, форма организации  политики управления.

3. Категории управления в маркетинге

Любая управленческая деятельность, в том числе в сфере маркетинга тесно связана с принятием соответствующих решений.

Под решением понимается набор воздействий (действий со стороны лица, принимающего решения (ЛПР)) на объект (систему, комплекс и т.д.) управления, позволяющий привести данный объект в желаемое состояние или достичь поставленной перед ним цели.

Принятие решений (ПР) - процесс выбора наиболее предпочтительного решения из допустимого множества решений или упорядочение множества решений.
Решения в сфере маркетинга связаны с принятием решения в отношении комбинации маркетинга-микс, и направлены на разработку и реализацию стратегий маркетинга и его элементов. 
Термин "маркетинговые решения" является более широким. Его появление связано с расширением понимания маркетинга как концепции управления, ориентированной на потребителя. В этом случае маркетинговые решения можно рассматривать как неотъемлемый элемент управленческих решений, т.к. они охватывают все сферы деятельности фирмы. При этом решения в сфере маркетинга или логистики будут частью предпринимательских решений. На рис. 1.1 представлена типология предпринимательских решений.
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Рис. 1.1. Типология предпринимательских решений
В управлении маркетингом следует различать стратегиче​ские и тактические решения. Дж. Стейнери Дж. Минер приводят следующие признаки, по которым стратегические решения отличаются от тактических.

Важность. Стратегические решения значительно важнее для ор​ганизации, чем тактические. Если организа​ция направляет свои усилия на завоевание товарных рынков, это будет полезным, даже если она сделала ошибки в выводах. Однако исклю​чительно хорошая маркетинговая тактика (рекламные кампании, борьба за сбыт и т. д.), согласно П. Друкеру, не заменят выбор неудач​ных товарно-рыночных целей. 

Уровень управления. Стратегические решения принимаются, глав​ными управляющими по маркетингу, тогда как тактические решения принимаются на уровне руководителей, ответственных за разработку, производство и реализацию продукции.

Временные периоды. Стратегические решения принимаются на длительный период, тактические - на короткий. Стратегические пла​ны могут разрабатываться на десятилетний период (в противополож​ность годовым маркетинговым планам, которые устанавливаются на основе тактических решений).

Регулярность. Формирование стратегии - это непрерывный и не​регулярный процесс. Постоянное наблюдение за окружающей средой стимулирует активность действий по стратегическому планированию, когда возникают новые возможности или угрозы. Тактика разрабаты​вается регулярно в соответствии с фиксированным временным гра​фиком, который обычно соответствует годовым циклам финансового планирования.

Характер проблем. Стратегические проблемы обычно не структу​рированы и уникальны. Это предполагает использование интуитив​ных подходов и повышает риск, связанный с формулировкой стра​тегий. Тактические решения более структурированы и цикличны. Та​ким образом, риск, связанный с тактическими решениями, легче оце​нить. Кроме того, формулировка стратегии включает рассмотрение большей группы альтернатив, чем формулировка тактики.

Необходимая информация. Поскольку стратегия представляет со​бой реакцию организации на окружающую среду, ее формулировка требует значительного объема внешней по отношению к организации информации. Большая часть информации аналогична прогнозам и по​этому довольно субъективна. Тактические решения больше полага​ются на внутреннюю информацию, полученную в результате анализа хозяйственной деятельности или исследований возможностей рынка.

Подробность. Стратегические планы — это обычно обобщенные утверждения, основанные на субъективных суждениях, тогда как так​тические планы довольно точны и подкреплены более подробной (точной) информацией.

Легкость оценки. Стратегические решения оценить труднее, чем тактические. Результаты стратегических решений можно проанализи​ровать, только спустя много лет. Кроме того, трудно отличить качество решений от изменений, которые могли возникнуть при прогнозирова​нии окружающей среды. Напротив, результаты тактических решений быстро становятся очевидными и их гораздо легче связать с принятыми решениями. Стратегические решения, определяющие направления деятельности компании, выбор рынков и рыночных сегментов, принима​ются на основе анализа взаимодействия между факторами окружаю​щей среды и возможностями организации. Реализация принятой стра​тегии осуществляется на основе тактических и оперативных действий. 

В общем виде схема процесса принятия маркетинговых решений представлена на рис.1.2. Она отражает алгоритм процесса принятия решений в пространстве многих критериев.

В качестве критериев, в зависимости от конкретной задачи, требующей решения могут использоваться: доля рынка, емкость рынка, уровень конкуренции, имидж фирмы, привлекательность рынка и т.д.
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Рис. 1.2. Процесс непрерывного принятия внутрифирменных маркетинговых решений

В современном бизнесе принятие маркетинговых решений может стать важным конкурентным преимуществом. Фирмы могут опередить своих конкурентов за счет: принятия лучших решений; более быстрого принятия решений; более эффективного внедрения принятых решений.

В каждой компании на каждом уровне продукта (производство, торговая марка) должен быть разработан маркетинговый план. 
План маркетинга - детальное последовательное изложение меро​приятий, с помощью которых достигаются основные цели маркетинга (с указанием о том, кто, где, когда и как выполняет).

Маркетинговое планирование – это непрерывный процесс анализа, разработки и контроля рыночных действий предприятия, направленный на приведение в соответствие возможностей предприятия требованиям рынка. 

Программа маркетинга (общая и специальные - по элементам маркетингового комплекса) - комбинация стратегий "микса" для заня​тия соответствующей рыночной позиции, дает представление о сово​купности действий (в основном на уровне подцелей), задач и способов их решений.
Программа действий, иногда называемая просто программой, это детальная программа, в которой показано, что должно быть сделано, кто и когда должен выполнять принятые задания, сколько это  будет стоить, какие решения и действия должны быть скоординированы в целях выполнения плана маркетинга. Другими словами, программа — это совокупность мероприятий, которые должны осуществить маркетинговые и другие службы организации, чтобы с помощью выбранных стратегий можно было достичь цели маркетингового плана.
Бюджет маркетинга — раздел плана маркетинга, отражающий проектируемые величины доходов, затрат и прибыли Величина дохода обосновывается с точки зрения прогнозных значений объема продаж и цеп. Затраты определяются как сумма издержек производства, товародвижения и маркетинга. Утвержденный бюджет является основой для закупок материалов, планирования производства и трудовых ресурсов, маркетинговой деятельности.
4. Современные подходы к управлению маркетингом
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Как и в развитых рыночных странах, российский маркетинг 10 лет назад начинался с рекламы и продаж. Но сбыт и реклама - это только верхушка маркетингового айсберга.
Хотя эти два компонента очень существенны, они не более чем составные части маркетингового комплекса, к тому же, зачастую не самые важные.
Можно выделить следующие основные факторы, влияющие на уровень и результативность маркетинговой практики российских компаний:

1. Уровень развития рынка и интенсивность конкуренции.
Если потребители не требовательны, и конкуренты не беспокоят, компании не склонны задумываться о маркетинге. Если конкуренты не искушены в вопросах маркетинга, компании довольствуются «житейским знанием» о рынке и «дедовскими» приемами работы с ним. Когда внешняя бизнес-среда становится агрессивной, возникают надежды на то, что «призвание» Маркетинга на предприятие спасет ситуацию. Однако успех на данном пути тесно взаимосвязан с таким фактором как

2. Понимание сущности маркетинга высшими менеджерами компании.
Маркетинг руководителями понимается по-разному: для одного маркетинг - рекламные бюджеты предприятия, для другого - отчет о проведенном маркетинговом исследовании, для третьего - работа отдела сбыта, для четвертого - все это в совокупности, но часто не целостно, а по частям. Трудно и не всегда возможно убедить таких руководителей, что исследования, реклама, анализ - это только инструменты маркетинга, но никак не сам маркетинг. Если удается преодолеть барьер маркетингового мышления топ-менеджмента, на первый план выходит такой фактор как

3. Отсутствие клиент-ориентированной модели бизнеса и основанного на ней регулярного менеджмента.
Мало формально провозгласить приоритет интересов клиентов (потребителей), необходимо, чтобы организационная культура и все бизнес-процессы компании были направлены на практическую реализацию данного приоритета. Эффективный маркетинг опирается на отлаженные административно-управленческие процессы, обученный персонал, выверенную логистику информационных, финансовых, материальных потоков. И здесь компании часто сталкиваются с

4. Несоответствием выделяемых на маркетинг ресурсов маркетинговым устремлениям.
Большинство российских компаний традиционно ориентируется на текущие, краткосрочные прибыли, и руководители смотрят на маркетинг исключительно как на статью затрат. Однако прибыль - это результат, пусть и важный, от успешно реализованной рыночной стратегии Рыночная же стратегия требует инвестиций в маркетинговые активы, именно инвестиций, а не просто текущих затрат. Инвестиции же редко окупаются в том календарном периоде, в котором произведены. Компания должна не просто «дозреть» до маркетинга, но быть готовой инвестировать в маркетинг. Таким инвестициям часто мешает

5. Отсутствие самоопределения компании, отсутствие миссии компании.
Маркетинг нацеливает бизнес компании на долгосрочные цели, на моделирование и достижение будущего. Поэтому если образ будущего, к которому стремится компания, отсутствует, маркетинг для компании большой ценностью не является, им не дорожат и в качестве объекта для инвестиций не рассматривают.
Сегодня от руководителей российских компаний можно услышать аргументы, как в пользу маркетингового управления, так и упреки его в бесполезности, надуманности. Последнее, как правило, связано с тем, что далеко не все, что называют маркетингом, понимают под маркетингом, на самом деле таковым является. Профессиональный маркетинг, какие бы конкретные формы он не приобретал, какие бы инструменты не использовал, может быть реализован только на регулярной, постоянной основе: мониторинг и анализ среды, рынков, клиентов, конкурентов, стратегическое планирование, внесение изменений и аудит полученных результатов.
Конечно, уровень маркетинга компании должен быть адекватен уровню развития рыночной среды, соответствовать серьезности вызовов, которые среда ей бросает. Можно только «позавидовать» тем руководителям, которые говорят о маркетинге «свысока», т.к. они живут пока в «тепличных условиях». С повышением интенсивности конкуренции, с изменением потребностей, стилей, вкусов клиентов, приходом иностранных конкурентов ситуация неизбежно изменится. И, главное, чтобы они морально, профессионально и технически были готовы к этой ситуации и не прозевали ее. 
Рекомендуемая литература: 1, 2, 3, 5, 6, 13, 16, 23, 24 журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 2. Управление маркетингом на корпоративном уровне: портфельные стратегии, стратегии роста, конкурентные стратегии. Конкурентные преимущества предприятия
Цель занятия: изучение условий и особенностей применения основных маркетинговых стратегий  предприятия  на корпоративном уровне
Содержание занятия:

1. Маркетинговые стратегии и их роль в достижении корпоративных целей.
2. Портфельные стратегии.
3. Стратегии роста.
4. Конкурентные стратегии.
5. Конкурентные преимущества предприятия.
Методические указания

1. Подходы к классификации маркетинговых стратегий и их роль в достижении корпоративных целей

Существующие подходы к классификации стратегий разнообразны и определяются прежде всего тем, какие признаки заложены в основу этого деления. Учитывая роль маркетинговых стратегий для завоевания и удержания конкурентных позиций предприятия, сферу их действия в ус​ловиях динамичных изменений и многопрофильности бизнеса, можно выделить три группы маркетинговых стратегий на корпоративном уровне, которые определяют пути лучшего использования ресурсов предприятия для удовлетворения нужд рынка.

Среди корпоративных стратегий различают следующие.

Портфельные стратегии позволяют достаточно эффективно ре​шать вопросы управления различными сферами деятельности пред​приятия с точки зрения их места и роли в удовлетворении нужд рынка и осуществления капиталовложений в каждую из сфер.

Стратегии роста дают возможность ответить на вопросы, в ка​ком направлении развиваться предприятию, чтобы лучше соответст​вовать требованиям рынка, а также достаточно ли собственных ре​сурсов для этого или необходимо пойти на внешние приобретения и диверсификацию своей деятельности.

Конкурентные стратегии определяют, каким образом обеспе​чить предприятию конкурентные преимущества на рынке с точки зре​ния большего привлечения потенциальных потребителей и какую по​литику выбрать по отношению к конкурентам..

Другим основанием деления стратегий может быть отношение к специфическим маркетинговым функциям: сегментированию, пози​ционированию и маркетинговым воздействиям. В результате форми​руются функциональные стратегии маркетинга. Они представляют собой основные маркетинговые стратегии, позволяющие предприя​тию выбрать целевые рынки и разработать специально для них комп​лекс маркетинговых действий.

Можно выделить три направления маркетинговых стратегий на функциональном уровне:

· стратегии сегментации рынка (позволяют выбрать участки рын​ка, сегментированные по различным признакам); 

· стратегии позиционирования (дают возможность найти привле​кательное положение продукции предприятия на выбранном сегменте рынка относительно продукции конкурентов в глазах потенциальных потребителей);

· стратегии целевого рынка формируют маркетинговый микс, обес​печивающий предприятию решение задач по росту продаж, дости​жению определенной доли рынка и формированию положительного отношения к продукции предприятия на выбранном сегменте.

Третье направление классификации - это разделение стратегий маркетинга на основе способов повышения эффективности маркетин​говых усилий. Эту группу некоторые авторы называют инстру​ментальными стратегиями маркетинга, позволяющими предприя​тию выбирать способ наилучшего использования отдельных составляю​щих комплекса маркетинга на целевом рынке. Среди них различают:

· продуктовые стратегии, которые обеспечивают соответствие ас​сортимента и качества товаров предприятия той полезности, которую ждут от них потенциальные потребители на целевом рынке;

· ценовые стратегии, позволяющие довести информацию о цен​ности продукта до потребителей;

· стратегии распределения, дающие возможность организовать для потребителей доступность товара предприятия в нужное время, в нужном месте;

· стратегии продвижения, которые способствуют доведению до потребителей информации о полезных свойствах всех элементов ком​плекса маркетинга.

2. Портфельные стратегии

Маркетинговая практика рассматривает «портфель» в виде совокупности, как правило, независимых друг от друга хозяйственных подразделений, стратегических единиц одной компании, фирмы (по аналогии с размещением капиталов в финансовой сфере).

«Портфельный анализ» («портфолио анализ») позволяет представить в матричном виде результаты исследования направлений деятельности предприятия с целью определения их последующего роста и увеличения прибыльности входящих в ее состав стратегических единиц. 
«Портфельные стратегии» — это способы распределения ограниченных ресурсов между хозяйственными подразделениями предприятия с использованием критериев привле-кательности рыночных сегментов и потенциальных возможностей каждой хозяйственной единицы.

Управление ресурсами предприятия на основе выбора хозяйственных направлений рыночной деятельности осуществляется с использованием:
матрицы БКГ; матрицы Джи-И-Маккензи.

Предприятие описывается с помощью портфельного анализа как совокупность так называемых стратегических хозяйственных единиц (СХЕ). На практике СХЕ совпадают с бизнес-единицами предприятия, но в портфельном анализе они рассматриваются с точки зрения стратегического развития предприятия в одном или нескольких сегментах целевого рынка. 
Основными этапами портфельного анализа являются:
1. Определение стратегических хозяйственных единиц (СХЕ). Для этого выделяют отдельные признаки определенных услуг или групп товаров:

· удовлетворение одинаковых потребностей клиентов;

· одинаковая    доступность    проникновения    на    рынок,    диктуемая
внешними условиями;
· идентичные целевые группы покупателей;
· единая стратегия финансирования и выплат и т.п.

2.    Сбор    необходимой    для    анализа    информации    о    положении
предприятия на рынке. Для этого необходимы следующие показатели:
· относительная доля рынка;
· объем продаж, прибыльность предприятия;
· конкурентоспособность и т.п.
3.   Определение позиций СХЕ.
В общем виде процедура анализа состоит в перекрестном классифицировании каждого направления деятельности по двум независимым параметрам: привлекательности базового рынка, на котором работает фирма, и способности фирмы использовать возможности, имеющиеся на этом рынке. Для решения данной задачи разработаны различные модели портфельного анализа. Остановимся на двух наиболее привлекательных методах: методе Бостонской консалтинговой группы (БКГ), известном как матрица "рост рынка/доля рынка", и многокритериальной портфельной матрице, совместной разработке компаний General Electric и McKinsey. 
Матрица БКГ (рис. 2.1) построена с учетом двух критериев: темпа роста базового рынка (с учетом инфляции), выступающего в качестве индикатора привлекательности, и доли рынка фирмы по отношению к крупнейшему (для небольших фирм - ближайшему) конкуренту, характеризующей конкурентоспособность. В результате мы получаем матрицу, разделенную на четыре квадранта следующим образом:

· По оси "рост рынка" точка, разделяющая рынки на быстрорастущие и медленнорастущие, соответствует определенному темпу роста ВНП в реальном исчислении, или среднему (средневзвешенному) значению прогнозируемых темпов роста на рынках, где представлены товары. На практике к категории быстрорастущих относят рынки, растущие более чем на 10% в год. Рынки, растущие медленнее, попадают во вторую категорию. 

· Линия раздела по оси "относительная доля рынка" обычно проводится в точке 1 или 1,5. Выше этого уровня относительная доля рынка считается большой, ниже - малой.
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Рис. 2.1. Матрица БКГ

Таким образом, мы можем выделить четыре группы товарных рынков, обладающие разными потребностями в денежных потоках и/или разными вкладами в прибыль фирмы:

1. "Дойные коровы" - товары с низким темпом роста и большой долей рынка. Такие товары обычно приносят больше денег, чем требуется для поддержания их рыночной позиции. Приоритетная стратегия - "сбор урожая" или получение максимальной прибыли, которую можно вкладывать в другие программы.

2. "Собаки" ("хромые утки") - товары с низким ростом и малой долей рынка. Самая невыгодная рыночная позиция. Приоритетная стратегия - ликвидация или прекращение инвестиций.

3. "Трудные дети" - товары с низкими долями на быстрорастущих рынках. Поскольку рынок еще не сформировался окончательно, такие товары еще могут расширить свою рыночную долю, но для этого требуются значительные инвестиции. В отсутствие поддержки "трудные дети" по мере замедления роста рынка переходят в категорию "собак". Приоритетная стратегия - расширение доли рынка или ликвидация.

4. "Звезды" - товары-лидеры на быстрорастущих рынках. За счет своего лидерства приносят значительную прибыль, которую можно (и нужно) инвестировать в поддержание их рыночной позиции.

Матрица разработана консультационной группой МакКинзи (McKincey) совместно с корпорацией Дженерал Электрик (General Electric)  получила название "экран бизнеса". Она включает девять квадратов, а анализ в данной матрице осуществляется по следующим параметрам: 

· привлекательность СЗХ; 

· позиция в конкуренции. 

Матрица имеет размерность 3x3 (рис. 2.2). По осям выставляются интегральные оценки привлекательности рынка и относительного преимущества компании на данном рынке или сильных сторон бизнеса компании. По оси X в матрице «располагаются параметры, которые подконтрольны компании, соответственно, по оси Y – неподконтрольные.

Увеличение размерности матрицы до 3x3 позволило не только давать более детальную классификацию сравниваемых видов бизнеса, но и рассматривать более широкие возможности стратегического выбора.

В матрице «Дженерал Электрик – МакКинзи» выделяются три области стратегических позиций: 

· область победителей; 

· область проигравших 

· средняя область, в которую входят позиции, в которых стабильно генерируется прибыль от бизнеса, средние позиции бизнеса и сомнительные виды бизнеса. 
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Рис. 2.2. Матрица «Дженерал Электрик – МакКинзи» 

Факторы, определяющие привлекательность отрасли и позиции бизнеса на отдельных рынках, различны. Так, основными критериями привлекательности могут быть размер рынка, темпы роста, уровень конкуренции, чувствительность рынка к цене. Конкурентоспособность бизнеса можно оценить, используя такие критерии, как доля рынка, контролируемая фирмой; эффективность системы маркетинга, уровень издержек, потенциал и др. Поэтому при анализе каждого рынка следует выделить характеризующие его факторы и оценить их уровень (низкий, средний или высокий).
Привлекательность СЗХ, которая рассчитывается в матрице «Дженерал Электрик – МакКинзи» может включать в себя множество различных факторов и коэффициентов. Количество факторов обычно зависит от отрасли, в которой находится компания, а также от требуемой ступени глубины и направления анализа. Не последнюю роль в определении показателей оценки привлекательности СЗХ играет доступность той или иной информации или же данные, имеющиеся в наличии.


Таким образом, портфель стратегий представляет собой способы распределения ограниченных ресурсов между СХЕ в зависимости от привлекательности и потенциала каждого СХЕ.

3. Стратегии роста

Рост предприятия  —  это  проявление  видов  его  деловой  активности. Деловая активность может быть основана на трех возможностях роста:

• органический рост, т.е. интенсивное  развитие  за  счет  собственных ресурсов;

•  приобретение  других  предприятий  или   интегрированное   развитие (включая вертикальную и горизонтальную интеграцию);

• диверсификация — уход в другие сферы деятельности.

В дополнение к органическому росту, когда  рост  предприятия  является следствием   постепенного   расширения   за   счет   собственных   ресурсов, накопленных в результате хозяйственной деятельности, приобретение  позволяет обеспечить  более  быстрый  рост  путем  покупки   новых   предприятий   или расширения доли в новых сферах бизнеса, а диверсификация  —  путем  ухода  в новые, более привлекательные сферы деятельности.

Стратегии роста  представляют  собой  модели  управления  предприятием путем выбора видов его деловой активности  с  учетом  внутренних  и  внешних возможностей,

Управление ростом осуществляется с помощью:

• матрицы Ансоффа («продукция/рынок»);

• матрицы внешних приобретений («область деятельности/тип стратегии»);

• новой матрицы БКГ («товары/затраты»).

Матрица  Ансоффа (рис. 2.3)  представляет  собой  инструмент  для   классификации продукции и рынков в  зависимости  от  степени  неопределенности  перспектив продажи продукции или возможностей проникновения данной продукции на  данный рынок.
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Рис.2.3. Матрица И. Ансоффа «Продукт - рынок»

Каждый стратегический квадрант  определяет  направления  маркетинговых усилий предприятия:

1. Стратегия проникновения:

      • стимулирование покупок традиционными покупателями  (замена  изделия, частота использования и др.);

      • увеличение доли рынка;

      • привлечение покупателей от конкурентов;

      • привлечение новых потребителей;

      • поиск новых возможностей пользования.

2. Стратегия развития рынка:

      • выход на новые потребительские сегменты;

      • выход на новые территориальные рынки;

      • выход на новые сбытовые сети.

3. Стратегия развития продукта:

      • инновации;

      • новая марка;

      • модификация ассортимента;

      • совершенствование параметров продукции, развитие инструментальных  и эмоциональных характеристик.

4. Стратегия диверсификации:

      • новая продукция для новых рынков.

Матрица внешних приобретений  (рис. 2.4) («область  деятельности/тип  стратегии») позволяет  реализовать  стратегию  приобретения  как  одного  из   возможных способов   роста   предприятия   за   счет   выбора   интегрированного   или диверсифицированного пути роста.  Матрица  позволяет  решать  стратегическую задачу  определения  места  предприятия   в   производственной   цепочке   в зависимости от того, насколько различные  области  рынка  соответствуют  его потенциальным возможностям.

	
	
	Тип стратегии

	
	
	Диверсификация
	Интеграция

	Область деятельности
	Новые области
	«Дивергентные приобретения»
	«Вертикальная интеграция»

	
	Сходные области
	«Конвергентные приобретения»
	«Горизонтальная интеграция»


Рис. 2.4. Матрица внешних приобретений

Диверсификация  оправданна,  если  производственная  цепь,  в  которой находится предприятие, предоставляет мало возможностей для роста.  Различают дивергентные и конвергентные приобретения.

Дивергентные приобретения (или чистая  диверсификация)  направлены  на выход в новые для предприятия  области  рыночной  деятельности,  которые  не связаны  с  ее  прошлой  коммерческой   и   технологической   деятельностью. Компания,  приобретающая  новые  предприятия,  становится  в   этом   случае диверсифицированным  конгломератом,  состоящим  из  различных  не  связанных между собой видов деятельности, осуществляемых на различных рынках.

Конвергентные  приобретения   (или   концентрическая   диверсификация) представляют собой путь поиска  новых  видов  деятельности  за  рамками  той производственной цепочки, где оно действовало, и поиска  новых  направлений, учитывающих ее реальный  технологический  и  коммерческий  потенциал.  Такая компания остается в сфере прежней деятельности, добивается  синергетического эффекта и расширения потенциального рынка.

Политика маркетинга в рамках стратегии  диверсификации  направлена  на следующее:

      •  максимальное  использование  своего  технологического  ноу-хау  для совершенствования товара, инноваций;

      •  существенное  повышение   рыночного   имиджа   предприятия,   марки продукции, каналов  сбыта  и  коммуникативных  связей  с  целью  привлечения внимания со стороны потенциальных потребителей.
Интеграция имеет  смысл,  когда  предприятие  намерено  повысить  свою прибыльность путем повышения контроля над  стратегически  важными  для  него звеньями в  производственной  цепи.  Речь  идет  об  установлении  различных взаимоотношений с другими элементами маркетинговой системы  отрасли,  в  том числе и их приобретение.

Вертикальная  интеграция  означает  принятие   на   себя,   во-первых, руководства предприятиями предшествующей стадии  производственной  цепи  для обеспечения гарантированного качества и количества  поставляемой  продукции, доступа к новой технологии и др.  (обратная  вертикальная  интеграция).  Во-вторых,  интеграция  с  предприятиями  последующей  стадии  производственной цепи, имея в виду обеспечение гарантированной  продажи  продукции  и  лучшее изучение своих потенциальных потребителей.

Горизонтальная интеграция  преследует  цель  установить  контроль  или поглотить определенных конкурентов для  увеличения  доли  в  привлекательных областях рынка и обеспечения лидерства.

Политика маркетинга в стратегии интеграционного роста предполагает:

      • обеспечение конкурентных преимуществ на рынке;

      • развитие продукта с использованием новых технологий;

      • использование современных методов распределения;

      • гибкую политику цен;

      • активную рекламу и стимулирование.

Новая  матрица  БКГ  (рис. 2.5)   рассматривает   возможности   роста предприятия на основе стратегических  решений,  принимаемых  с  учетом  двух показателей:                 |

   • эффект издержки/объем (основан  на  учете  «кривой  опыта»,  который говорит о том, что при удвоении объема  производства  затраты  снижаются  на 20%);

   • эффект дифференциации товаров (основан на  учете  «жизненного  цикла товаров», в ходе которого товар должен претерпевать постоянные  изменения  и усовершенствования).

	
	
	Эффект издержки/прибыль

	
	
	Высокий
	Низкий

	Эффект дифференциации товаров
	Сильный
	«Специализированная деятельность»
	«Фрагментарная деятельность»

	
	Слабый
	«Концентрированная деятельность»
	«Бесперспективная деятельность»


Рис. 2.5. Новая матрица БКГ

Стратегия специализированной деятельности строится на основе  сильного проявления обоих эффектов.  Это  дает  возможность  получать  прибыль  путем увеличения   выпуска   стандартизированной    продукции    и    одновременно дифференциации  оформления,  дизайна,   эргономики,   т.е.   внешнего   вида продукции.

Стратегия  концентрированной  деятельности  учитывает  высокий  эффект издержки/объем при слабом уровне  эффекта  дифференциации  продукции.  Здесь возможны   два   стратегических   решения:   либо   дальнейшее   наращивание производственных  мощностей  и  поглощение  конкурентов,  либо  переход   на специализацию с целью достижения стабильной дифференциации.

В области фрагментарной деятельности стратегия  учитывает  возможности сильного эффекта дифференциации. Она может использоваться  в  двух  случаях. Первый  —  при  начальном  уровне  производства  потенциально  перспективной продукции (например, основанной на биотехнологии, сверхпроводимости  и  др.) Второй   случай   —    это    заказная    работа,    требующая    разработки высокодифференцированной продукции.

Что же касается области бесперспективной деятельности, где оба эффекта низкие, то стратегический выход  из  такого  положения  возможен  на  основе изменения  самого  характера  деятельности   предприятия,   освоения   новых направлений.

4. Конкурентные стратегии. Конкурентные преимущества.

Конкуренция — это соперничество предприятий на рынке, направленное  на овладение вниманием потенциальных потребителей. 

Конкурентное   преимущество   —   это   те   характеристики   рыночной деятельности предприятия, которые  создают  определенное  превосходство  над конкурентами.  Создание  конкурентных  преимуществ  связано  с   разработкой комплекса  мер  в  области  товара,  распределения,  цены,   стимулирования, обеспечивающего превосходство над аналогичными действиями конкурентов. 

Конкурентные  стратегии  на  корпоративном  уровне   преследуют   цель обеспечить конкурентное преимущество предприятия на рынке относительно фирм-конкурентов. Маркетинговый смысл конкурентных стратегий заключается  в  том, что  они  способствуют  удержанию  предприятием  определенной   доли   рынка (отдельного рыночного сегмента) или ее увеличению.

Достижение конкурентного преимущества осуществляется  предприятием  на основе решения следующих вопросов:

      1. Каковы могут быть пути получения конкурентного преимущества?

      2.   Как   определить   маркетинговые   возможности   по    достижению конкурентного преимущества?

      3. Какие возможны стратегии по достижению конкурентного преимущества?

      4. Как оценить ответные действия конкурентов?

Для  решения  этих  задач   и   управления   конкурентным   положением предприятия используются следующие модели и матрицы:

      • общая конкурентная матрица;

      • модель конкурентных сил;

         матрица конкурентных преимуществ;

      • модель реакции конкурентов.

По мнению М. Портера, разработчика данной матрицы, для успешного развития компании необходимо следовать одной из трех базовых стратегий (см. рис. 2.6), которые  различаются друг от друга в зависимости от широты стратегической цели и вида конкурентного преимущества: 

1. Дифференциация - создание такого продукта или услуги, которая воспринималась бы в рамках всей отрасли как уникальная.

 2. Абсолютное лидерство в издержках – предложение продукта на рынке по минимальной цене за счет наименьших затрат в отрасли на производство продукта и продвижение его на рынок.

3. Фокусирование – сосредоточение на удовлетворении потребностей определенного сегмента рынка:

- либо на основе дифференциации продукта,

- либо на основе предложения наименьших цен в данном сегменте.

	
	Способ конкуренции

	
	Затраты
	Уникальность

	Сфера конкуренции
	Весь рынок
	Ценовой лидер
	Дифференцирование

	
	Ниша
	Фокус на затратах
	Фокус на дифференциации



Рис. 2.6. Базовые варианты стратегии по М. Портеру

М. Портер предложил расширенную концепцию конкуренции, основанную на идее о том, что конкурентоспособность фирмы зависит не только от прямой конкуренции, с которой она сталкивается, но и от других сил, таких как потенциальные участники рынка, товары-субституты, покупатели и поставщики (рис. 2.7).

	
	Потенциальные участники рынка (конкуренты)
Угроза появления новых участников рынка
	

	Поставщики
Сильные рыночные позиции поставщиков
	Конкуренты внутри отрасли
Соперничество между существующими фирмами
	Покупатели
Сильные рыночные позиции покупателей

	
	Субституты
Угроза со стороны товаров- или услуг-субститутов
	


Рис. 2.7. Модель пяти сил конкуренции

Тип выбираемой стратегии зависит от того положения,  которое  занимает предприятие на рынке, и от характера его действий.

По  классификации  Ф.Котлера,  лидер   рынка   занимает   доминирующее положение на рынке,  вносит  наибольший  вклад  в  его  развитие.  Он  часто представляет  собой  «точку  отсчета»  для  конкурентов,  которые  нападают, подражают или  избегают  его.  Предприятие-лидер  располагает  значительными стратегическими возможностями.

Преследователь  лидера  рынка  —  это  предприятие,  не  занимающее  в настоящее время  доминирующего  положения,  но  желающее  атаковать  лидера, бросить ему вызов по мере накопления конкурентных преимуществ.

Избегающими прямой конкуренции являются предприятия, которые  намерены мирно сосуществовать с лидером и согласны со своим положением на рынке.

Как предугадать и предупредить возможные шаги конкурентов? По М. Портеру, характер реакции конкурента будет зависеть от четырех основных факторов (рис. 2.8):

	Цели конкурента
	
	Текущая стратегия

	
	Характер реакции конкурента
	

	Самооценка занимаемой позиции на рынке
	
	Маркетинговые возможности


Рис.2.8. Модель реакции конкурентов по Портеру

Характер реакции конкурентов является важнейшей и завершающей  стадией определения  конкурентных  стратегий   предприятия.   Необходимо   постоянно обдумывать  возможные  ответные  шаги  конкурентов,  глубинные   мотивы   их поведения, иметь варианты упреждающих действий.

Характер реакции во многом зависит  от  целей  конкурентов,  от  того, насколько они удовлетворены  занимаемым  положением  на  рынке,  финансовыми результатами. Это и определяет вероятность, время, природу  и  интенсивность ответных действий конкурентов.

Важно знать, на какие конкретно действия  пойдет  конкурент.  Решающее значение здесь имеет самооценка конкурентом  своей  позиции.  Так,  если  он считает себя лидером в системе распределения, то будет  активно  реагировать на любые попытки обойти его в этой области.

Реакция конкурента в значительной мере  связана  с  умением  гибких  и быстрых действий по изменению или уточнению  своей  текущей  стратегии.  Это касается  не  только  общих  стратегических  устремлений,  но  и   возможных изменений на уровне отдельных маркетинговых действий и их координации.

Наконец,   важное   значение   имеет   понимание   конкурентом   своих маркетинговых возможностей, сильных и слабых  сторон.  От  этого  во  многом зависит действенность ответной реакции конкурента.
Конкурентная позиция - позиция, которую та или иная компания занимает в отрасли в соответствии с результатами своей деятельности или в соответствии со своими преимуществами или недостатками. 
Конкурентное преимущество - те характеристики рыночной деятельности предприятия, которые создают превосходство над конкурентами. Создание конкурентных преимуществ связано с разработкой комплекса мер в области товара, распределения, цены, стимулирования, обеспечивающего превосходство над аналогичными действиями конкурентов. (Соловьев, Мешков, Мусатов).

Существует три стратегии создания конкурентных преимуществ. Первая стратегия — это лидерство в цене. 

Дифференциация является второй стратегией создания конку​рентных преимуществ. При данной стратегии фирма старается при​дать продукту что-то отличительное, необычное, что может нравиться покупателю и за что покупатель готов платить. Стратегия дифферен​циации направлена на то, чтобы сделать продукт не таким, каким его делают конкуренты. Чтобы добиться этого, фирме приходится выхо​дить за пределы функциональных свойств продукта.

Третьей стратегией, которую фирма может использовать для со​здания в своем продукте конкурентных преимуществ, является концентрация внимания на интересы конкретных потребителей. В этом случае фирма создает свой продукт специально для конкрет​ных покупателей. Концентрированное создание продукта связано с тем, что либо удовлетворяется какая-то необычная потребность определенной группы людей (в этом случае продукт фирмы очень специализирован), либо же создается специфическая система до​ступа к продукту (система продажи и доставки продукта). Проводя стратегию концентрированного создания конкурентных преиму​ществ, фирма может пользоваться одновременно как ценовым при​влечением покупателей, так и дифференциацией.

5. Бенчмаркинг: сущность, цель, этапы

Бенчмаркинг - это методика сопоставления эффективности хозяйственной деятельности исследуемой компании и компании, являющейся лидером в данной отрасли. Процедура бенчмаркинга состоит в следующем:

- поиск относительно небольшого числа компаний, которые занимаются сходными видами деятельности и достигли наилучших показателей эффективности в отрасли;

количественная оценка разрыва в эффективности функционирования данной компании и лучшей в отрасли;

- разработка программы действий для устранения этого разрыва.

К преимуществам данного метода следует отнести то, что его применение, во-первых, позволяет устанавливать цели, соответствующие направлениям развития наиболее успешных конкурентов, во-вторых, стимулирует руководство к достижению более высоких показателей эффективности функционирования компании, в-третьих, делает более достоверной оценку вклада отдельных подразделений в достижение намеченных целей, в-четвертых, меняет культуру организации, делая ее более ориентированной на внешнее окружение.

Методика сопоставления эффективности хозяйственной деятельности включает семь этапов.

1. Выделение ключевых областей хозяйственной деятельности. Ключевыми называются такие области деятельности компании, преобразования в которых способны существенно улучшить эффективность функционирования организации в целом. 

2. Выбор показателей (индикаторов) эффективности хозяйственной деятельности. Эти показатели можно условно разбить на две группы: оперативные и стратегические. Оперативные показатели включают в себя переменные издержки (стоимость сырья, расходы на заработную плату, уровень компенсационных выплат и т.п.) и маркетинговые индикаторы (длина товарной линии, набор характеристик продукта, качество, уровень обслуживания и др.). Стратегические показатели являются интегральными индикаторами эффективности рыночной деятельности (финансовые показатели, доля рынка, рост объемов продаж, соответствие стратегии компании положению дел в отрасли и т.д.).

3. Выбор компаний, характеризующихся наибольшей эффективностью в той или иной области.
4. Сбор информации о компаниях, используемых в процессе сопоставления. 

5. Сбор информации о самой компании. 
6. Разработка программы действий. Действия должны быть направлены на то, чтобы достичь уровня эффективности конкурентов. 

7. Мониторинг и оценка результатов. Основная цель этой процедуры - придать процессу сбора и анализа информации непрерывную основу. Каждая компания, осуществляющая программу сопоставления операционной эффективности, нуждается в том, чтобы проводить оценку результатов, как минимум, раз в год. Это обусловлено следующими причинами:

- изменение динамики отрасли; 

- появление новых конкурентов;

- конкуренты достигают больших успехов, чем это можно было предвидеть;

- применяемая стратегия не привела к успеху. 

Рекомендуемая литература: 3, 5, 6, 8, 11, 15,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 3. Управление маркетингом на функциональном уровне: сегментация рынка, выбор целевых сегментов, позиционирование и репозиционировнаие, разработка комплекса маркетинга

Цель занятия: раскрыть содержание и методику осуществления сегментационного подхода и позиционирования в деятельности предприятия, изучение подходов к определению и разработке комплекса маркетинга
Содержание занятия:

1.Понятие и значение сегментации рынка. Подходы к классификации методов сегментирования.
2. Выбор целевых сегментов.
3. Позиционирование.
4. Разработка комплекса маркетинга.
Методические указания

1. Понятие и значение сегментации рынка. Методы сегментации. 

Одним из основных направлений маркетинговой деятельности является сегментация рынка, позволяющая аккумулировать средства предприятия на определенном направлении своего бизнеса. 
Целевой рынок – это потенциальный рынок фирмы, который определяется совокупностью людей со схожими потребностями в отношении конкретного товара или услуги, достаточными ресурсами, а также готовностью и возможностью покупать.

Целевой сегмент – это однородная группа потребителей целевого рынка фирмы, обладающая схожими потребностями и покупательскими привычками по отношению к товару фирмы.

Таким образом, сегментация рынка – это деятельность по выявлению потенциальных групп потребителей конкретного товара предприятия. 

Общая схема сегментации рынка представлена на рис. 3.1. Подобная схема сегментации рынка носит общий характер и может быть применена при планировании различных направлений маркетинговой деятельности.


[image: image4]
Рис. 3.1.. Общая схема сегментации рынка

Рассмотрим подробно отдельные этапы общей процедуры сегментации рынка.

1 этап. Для проведения успешной сегментации рынка целесообразно применять апробированные практической деятельностью пять принципов: различия между сегментами; сходства потребителей; большой величины сегмента; измеримости характеристик потребителей; достижимости потребителей.     

2 этап. Наиболее распространенными методами сегментирования рынка являются метод группировок по одному или нескольким признакам и методы многомерного статистического анализа. 

После определения принципов и методов сегментации основным этапом перед проведением собственно сегментации выступает выбор обоснованных критериев данной процедуры. Очевидно, что указанные критерии будут различными для потребительского и промышленного рынков. Рассмотрим их раздельно.

Требования к критериям сегментирования:
1. Критерии должны поддаваться измерению (чтобы можно было идентифицировать принадлежность субъекта к определенной группе — например, по полу, возрасту, доходу, стилю жизни и т.д.).

2. Отражать дифференциацию потребителей (действительное, а не формальное различие в потребительском поведении).

3. Способствовать более глубокому пониманию потребительского поведения.

Принципиально можно выделить два основных подхода к методологии сегментации: процедурный и критериальный. Процедурный подход представляет собой классификацию методов сегментирования в зависимости от процедуры формирования сегментов, в то время как критериальный подход — классификацию методов сегментирования в зависимости от характера и сущности критериев сегментирования (табл. 3.1).

Таблица 3.1 

Классификация методов сегментирования
	Классификационный признак 
	Названия методов 
	Суть методов 

	Процедурный подход к классификации 

	По логике формирования сегментов 
	Дедуктивный метод 
	Выделение сегментов путем дезагрегирования рынка на группы потребителей, имеющих сходные характеристики или потребности 

	
	Индуктивный метод
	Формирование сегментов путем агрегирования отдельных потребителей, имеющих сходные характеристики или потребности в группы

	По процедуре сегментирования 
	Горизонтальное сегментирование 
	Линейное сегментирование по какому-либо одному критерию 

	
	Вертикальное сегментирование 
	Последовательное сегментирование по нескольким критериям 

	
	Многокритериальное сегментирование 
	Одновременное сегментирование по нескольким критериям 

	По аппарату классификации объектов (по А.Н. Романову) 
	Метод последовательных группировок 
	Выбирается критерий классификации, наиболее значимый для описания потребителей. В рамках критерия выделяются непересекающиеся группы. Затем определяется следующий по значимости критерий, по которому каждая группа разбивается на подгруппы, и т.д. В итоге получается иерархическая система классификации потребителей

	
	Многомерная классификация 
	Проводится классификация потребителей по нескольким критериям одновременно (могут применяться методы кластерного анализа и т.д.) 

	По степени объективности сегментирования 
	Феноменологическое (объективное) сегментирование 
	Сегментирование на основе объективных данных, полученных в ходе непосредственных полевых исследований (накопление и обобщение фактических данных о потребителях, группировка потребителей на основе анализа данных) 

	
	Сегментирование на основе выдвижения гипотез (субъективное) 
	Сегментирование на основе опыта, знаний, интуиции экспертов путем выдвижения гипотез, которые требуют подтверждения фактическими данными 

	По используемому методологическому аппарату 
	Сегментирование на основе эвристик 
	Сегментирование проводится с применением эвристических методов анализа (групповые или индивидуальные экспертные методы) 

	
	Сегментирование с использованием статистических методов анализа
	Разделение потребителей на группы проводится с помощью тех или иных методов статистического анализа: кластерный анализ, дискриминантный анализ 

	По способу выбора базы сегментирования (классификация Дж. О'Шонесси) 
	Сегментация на основе интуиции и опыта 
	Сегментирование на основе интуиции, «рыночного чутья» аналитика. Необходима проверка гипотез, выдвигаемых аналитиками 

	
	Сегментация методом проб и ошибок
	Вырабатываются несколько вариантов сегментации, которые затем верифицируются различными способами (логически и на основе фактических данных). Выбирается наиболее адекватный вариант сегментации, подтвержденный практикой 

	
	Исследование систем потребления 
	На выборочной совокупности потребителей проводится исследование покупательского поведения от процесса покупки до использования и избавления от товара. Делаются выводы относительно различий в покупательском поведении и формируются соответствующие сегменты 

	
	Исследование отношений и восприятия 
	Исследуется отношение потребителя к товару, восприятие марки (в процессе анализа строятся «карты восприятия»). На основе выявленных различий формируются сегменты 

	Критериальный подход к классификации

	По типу используемых критериев сегментирования 
	Априорное сегментирование 
	Сегментирование по формальным критериям (демографическим, психографическим и т.п.) в предположении, что потребители, имеющие разные характеристики, обладают и разными потребностями 

	
	Апостериорное сегментирование
	Сегментирование по сущностным критериям (потребностям, искомым выгодам) 

	По сущности критериев сегментирования 
	Географическое сегментирование 
	Сегментирование по географическим критериям (регион, климат, город / село и т.д.) 

	
	Социально-демографическое сегментирование
	Сегментирование по социально-демографическим критериям (пол, возраст, образование, род занятий, социальный статус и т.д.) 

	
	Психографическое сегментирование 
	Сегментирование по личностным особенностям, стилю жизни и т.п. 

	
	Сегментирование на основе физических характеристик 
	Сегментирование по физиологическим характеристикам и антропологическим особенностям человека (состояние здоровья, вес, размер и т.п.) 

	
	Поведенческое сегментирование 
	Сегментирование по отношению к товару, фирме, по поведению в процессе принятия решения о покупке, в процессе покупки и после покупки

	
	Сегментирование по искомым выгодам 
	Сегментирование по базовым потребностям, предпочтениям, вкусам


Методы сегментирования можно классифицировать следующим образом:

· феноменологический метод — разработка модели сегмента в результате прямого наблюдения и исследования оригинала;

· дедуктивный метод — создание модели сегмента путем вычленения из более общей модели;

· индуктивный метод — создание модели сегмента путем обобщения нескольких частных моделей.

У политики сегментации могут быть две крайности. Стратегия "гиперсегментации" приводит к разработке товаров по индивидуальным заказам, к предложению многочисленных вариантов и обеспечению, в дополнение к базовой функции, разнообразных второстепенных функций за дополнительную плату. Стратегия "контрсегментации", напротив, ориентирована на предложение товаров без всякого " украшательства", с минимальным набором дополнительных вариантов, продаваемых по низким ценам.  Контрсегментация вовсе не означает отказ от стратегии сегментации рынка, а лишь подразумевает уменьшение числа сегментов при более экономичном подходе. Существует две причины развития стратегии контрсегментации: 1) сегментация – это достаточно дорогостоящая стратегия. Фирма может слишком увлечься сегментацией, выделяя больше сегментов, чем это необходимо для удовлетворения потребностей потребителей. Такая сверхсегментация означает, что издержки, связанные с охватом этих сегментов, превышают дополнительные доходы. Например, компании, производящие безалкогольные напитки, часто подвергались критике за чрезмерную сегментацию рынка; 2) повышенное внимание потребителей к цене в результате экономических спадов в начале 80-х и 90-х гг. XX в. 

2. Выбор целевых рынков и целевых сегментов

Потребительский рынок – это рынок конечных потребителей, которые приобретают товары для личного, домашнего или семейного пользования.
Сегменты потребительского рынка могут выделяться на основе региональных критериев, демографических критериев и критериев жизненного стиля потребителей (табл. 3.2).

Таблица 3.2.

Критерии выделения сегментов  потребительского рынка

	№ п/п
	Региональные критерии
	Демографические критерии
	Критерии жизненного стиля потребителей

	1
	Расположение региона
	Пол
	Социальные группы и этапы жизненного цикла семьи

	2
	Численность и плотность населения
	Уровень образования
	Степень использования товара

	3
	Транспортная сеть региона
	Мобильность
	Опыт использования

	4
	Климат
	Дифференциация доходов
	Приверженность торговой марке

	5
	Структура коммерческой деятельности
	Профессия потребителей
	Типы личности

	6
	Доступность средств массовой информации
	Семейное положение и размер семьи
	Отношение к фирме и ее предложениям

	7
	Динамика развития региона
	Персонально-демографические профили (например, пол, образование, доход одновременно (для продажи автомобилей определенного класса))
	Мотивы совершения покупок

	8
	Юридические ограничения
	
	Важность покупки


В соответствии с общей схемой сегментации, оценим теперь собственно процедуры выбора целевого рынка и целевого сегмента.

Одним из важнейших этапов сегментации рынка, после определения критериев, принципов и методов сегментации, является выбор целевого рынка. В монографии Ламбена  данный этап получил название макросегментации, в противовес микросегментации, посвященной выбору целевого сегмента. Отметим основные моменты подобной макросегментации в соответствии с результатами работы  Ламбена.

Реализация стратегии сегментации рынка должна начинаться с определения  миссии фирмы, которая описывает ее роль и главную функцию в перспективе, ориентированной на потребителя. Следует поставить три фундаментальных вопроса: «Каким бизнесом занимается фирма?», «Каким бизнесом следует заниматься?», «Каким бизнесом не следует заниматься?».

Отсюда возникает понятие целевого (иначе, базового) рынка фирмы, представляющего собой значительную группу потребителей со схожими потребностями и мотивационными характеристиками, создающими для фирмы благоприятные маркетинговые возможности.

Согласно работе Эйбелла целевой рынок фирмы может быть определен по трем измерениям:

• технологическому, описывающему технологии, способные удовлетворить потребности на рынке («как?»);

• функциональному, определяющему функции, которые должны быть удовлетворены на данном рынке («что?»);

• потребительскому, обусловливающему группы потребителей, которые могут быть удовлетворены на данном рынке («кого?»).

Используя данный подход, можно провести разграничение между тремя различными структурами: рынком одной технологии (отраслью), рынком одной функции (технологическим рынком) и товарным рынком.

Отрасль определяется технологией, независимо от связанных с ней функцией или групп потребителей. Понятие отрасли является самым традиционным. В то же время оно наименее удовлетворительно, так как ориентировано на предложение, а не на спрос. Таким образом, подобная категория уместна при условии высокой однородности рассматриваемых функций и групп потребителей.

Рынок технологий охватывает совокупность технологий для выполнения одной функции и для одной группы потребителей. Это понятие близко концепции базовой потребности и подчеркивает взаимозаменяемость различных технологий для одной функции. Обращение к рынку технологий особенно важно для выбора направлений исследований и разработок.

Товарный рынок находится на пересечении группы потребителей и набора функций, основанных на конкретной технологии. Он соответствует понятию стратегической бизнес-единицы и отвечает реальностям спроса и предложения. 

Выбор стратегии охвата рынка производится на основе анализа конкурентоспособности применительно к каждому сегменту. Предприятием могут быть выбраны следующие различные стратегии охвата целевого рынка:

• стратегия концентрации – предприятие дает узкое определение своей области деятельности в отношении рынка товаров, функции или группы потребителей;

• стратегия функционального специалиста – предприятие предпочитает специализироваться на одной функции, но обслуживать все группы потребителей, заинтересованных в этой функции, например в функции складирования промышленных товаров;

• стратегия специализации по клиенту – предприятие специализируется на определенной категории клиентов (больницы, гостиницы и т.п.), предлагая своим клиентам широкую гамму товаров или комплектные системы оборудования, выполняющие дополнительные или взаимосвязанные функции;

• стратегия селективной специализации – выпуск многих товаров на различных рынках, не связанных между собой (проявление диверсификации производства);

• стратегия полного охвата – предложение полного ассортимента, удовлетворяющего все группы потребителей.

Выбор целевого сегмента осуществляется на основе критериев сегментации потребительского или промышленного рынков.
Следующим этапом после выбора соответствующих сегментов рынка является определение стратегии охвата целевого сегмента. В соответствии с результатами работы можно выделить следующие три направления деятельности предприятия в целевом сегменте:

а) стратегию недифференцированного маркетинга, заключающуюся в игнорировании различий между сегментами рынка, без использования преимуществ анализа сегментации. Смысл данной стратегии стандартизации в экономии на производственных затратах, а также на запасах, сбыте и рекламе;

б) стратегию дифференцированного маркетинга, реализуемую в виде маркетинговых программ, адаптированных для каждого сегмента. Эта стратегия позволяет предприятиям действовать в нескольких сегментах с индивидуальной ценовой, сбытовой и коммуникационной стратегией. Цены продаж устанавливаются на базе ценовой чувствительности каждого сегмента;

в) стратегию концентрированного маркетинга, проявляемую в сосредоточении ресурсов предприятия на удовлетворении потребностей одного или нескольких сегментов. Это стратегия специализации, которая может быть основана на определенной функции (функциональный специалист) или на особой группе потребителей (специалист по потребителю). Обоснованность сфокусированной стратегии зависит от размера сегмента и от уровня конкурентного преимущества, достигаемого благодаря специализации.

При оценке степени привлекательности различных рыночных сегментов, удовлетворяющих требованиям их успешной сегментации, должны учитываются следующие основные факторы:

· размер сегмента и скорость его изменения (роста, уменьшения);

· структурная привлекательность сегмента;

· цели и ресурсы предприятия, осваивающего сегмент.

Выбор любой из этих трех стратегий охвата рынка определяется:

• числом идентифицированных и потенциально рентабельных сегментов;

• ресурсами предприятия.

Если ресурсы предприятия ограничены, то стратегия концентрированного маркетинга, по-видимому, является единственно возможной.

3. Позиционирование товара

Позиционирование товара – это оптимальное размещение товара в рыночном пространстве.

При этом необходимо различать сегментацию и позиционирование, хотя последние части включают в сегментацию рынка. Результат сегментации рынка – это желаемые характеристики товара. Результат позиционирования – это конкретные маркетинговые действия по разработке, распространению и продвижению товара на рынок.

Позиционирование – это разработка и создание имиджа товара таким образом, чтобы он занял в сознании покупателя достойное место, отличающееся от положения товаров конкурентов.

Позиционирование – это комплекс маркетинговых элементов, с помощью которых людям необходимо внушить, что данный товар создан специально для них, и что он может быть идентифицирован с их идеалом.

Позиция товара – место, занимаемое данным товаром в сознании потребителей по сравнению с аналогичными конкурирующими товарами.

Цель позиционирования – убедить потенциальных потребителей выделить данный товар среди аналогов и отдать ему предпочтение при покупке.

Отметим основные стратегии позиционирования товара в целевом сегменте:

• позиционирование, основанное на отличительном качестве товара;

• позиционирование, основанное на выгодах от приобретения товара или на

решениях конкретной проблемы;

• позиционирование, основанное на особом способе использования товара;

• позиционирование, ориентированное на определенную категорию потребителей;

• позиционирование по отношению к конкурирующему товару;

• позиционирование, основанное на разрыве с определенной категорией товаров.

Таким образом, позиционирование товара в целевом сегменте связано с выделением отличительных преимуществ товара, удовлетворением специфических потребностей или определенной категории клиентов, а также с формированием характерного имиджа товара и/или фирмы.

Стратегия позиционирования включает три основные фазы: 

1. Определение текущей позиции. 

2. Выбор желаемой позиции. 

3. Разработка стратегии для достижения желаемой позиции. 

1. Начальной точкой развития стратегии позиционирования является понимание позиции, которую в действительности занимает данный товар в сознании реальных и потенциальных покупателей. В любом случае, сделано это намеренно или нет, товар занимает какое-то определенное место на рынке. Существует множество подходов для исследования занимаемой позиции. Наиболее типичны следующие стадии определения текущего позиционирования: определение конкурентов, определение характеристик соответствующих, оценка соответствующей значимости атрибутов, определение позиций конкурирующих товаров по важнейшим атрибутам, идентификация потребностей покупателей, собрать все воедино. 
Все это формирует основу для определения стратегии позиционирования (рис. 3.2).
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Рис.3.2. Определение стратегии позиционирования

На рис. 3.2 шесть торговых марок были идентифицированы как конкурирующие. Два параметра были признаны покупателями наиболее важными для осуществления выбора между альтернативными марками (цена и надежность). Три рыночных сегмента требовали различных комбинаций цены/надежности (с первого сегмента по третий). 
2. Выбор желаемой позиции

Когда позиции различных конкурентов и местоположение идеального для покупателей варианта были определены правильно, компания может установить, какое позиционирование желательно. Принимается два ключевых решения: 

1. Выбор целевого рынка (и, следовательно, круга вероятных конкурентов). 

2. Определение конкурентных преимуществ или отличий от конкурентов.

3. Разработка стратегии для достижения желаемой позиции

Стратегия позиционирования зависит от выбора целевого рынка и создания комплексного предложения для привлечения и удовлетворения этого (целевого) рынка лучшим образом, чем конкуренты. 
Управление позиционированием предусматривает 2 основные составляющие:

1)      разработка нового позиционирования;

2)    репозиционирование товара на основании постоянно проводимых МИ (маркетинговых исследований).

Необходимость репозиционирования может быть обусловлена возникновением определенных рыночных усилий (либо возможностей, либо угроз).

Репозиционирование может помочь при возникновении следующих проблем:

1)      целевой рыночный сегмент перестал быть привлекательным (уменьшение размеров, снижение спроса, уменьшение совокупной прибыли или  нормы прибыли, высокий уровень конкуренции);

2)    качество и характеристики товара оказались невостребованными на целевом рыночном сегменте.

3)    товар оказался неконкурентоспособным (например, по цене).

    Возможны 4 вида репозиционирования:

1. Репозиционирование имиджа – сложная работа по изменению имиджа существующего товара в глазах того самого целевого сегмента потребителя. Как правило, это позиционирование, основанное на маркетинговом know-how, причем обычно в области политики продвижения. Основная цель и задача этого репозиционирования – увеличить объем потребления данного товара сегментами потребителей, которые хорошо его знают.

2. Репозиционирование товара – стратегия, основанная на модификации товара, способствующей повышению степени удовлетворения потребностей существующего сегмента потребителей. Эта стратегия более характерна для товаров – носителей высоких технологий.

3. Скрытое репозиционирование – стратегия либо полного перемещения товара на другой сегмент потребителей либо предложение его в другом сегменте наряду с сохранением позиций в прежних сегментах.
 4. Явное репозиционирование – совершенствование товара и предложение его в новом целевом сегменте. Это классический прием, который рекомендуется основоположниками теории репозиционирования. 

4. Разработка комплекса маркетинга
            Понятие «комплекс маркетинга» впервые научно закреплено в 1964 году профессором Гарвардской школы бизнеса Нейлом Борденом. Однако, истоки его уходят в далекие 40-е годы прошлого столетия, когда Д.Каллитон впервые применил так называемый «рецептный подход» в изучении затрат на маркетинг. Продавец был определен им как «составитель маркетинговой программы из ингредиентов», так как именно он осуществляет планирование стратегии конкуренции, одновременно являясь менеджером, способным интегрировать все составляющие в комплекс маркетинга. В 1960 Маккарти, в целях создания квалифицированных кадров маркетологов, синтезировал комплекс маркетинга из таких элементов, как товар, цена, распределение и продвижение, создав модель «4P».

            В настоящее время наиболее распространенным является такое определение комплекса маркетинга, которое характеризует его как совокупность контролируемых факторов, направленных на возникновение предсказуемых и желаемых ответных реакций определенного сегмента рынка. То есть, это те мероприятия, которые способна осуществить та или иная компания с целью продвижения своего товара на рынке.

            Концепция Маккарти «4Р», впервые опубликованная в 1965 году в статье «The Concept of the Marketing Mix», автором которой являлся Neil H. Borden , заключается в том, что комплекс маркетинга состоит из четырех компонентов: продукт, цена, продвижение товаров на рынке и доставка продукта потребителям.

Итак, рассмотрим подробнее каждый из вышеперечисленных компонентов.

1. Одним из важнейших составляющих комплекса маркетинга является Product, или ассортиментная политика. Она напрямую зависит от направления денежных потоков, его оценки и прогноза. Ассортимент может изменяться в соответствии с тремя подходами: вертикальным, горизонтальным и комплексным. Вертикальное изменение ассортимента представляет собой начало выпуска продукции, ранее закупаемой у других производителей, а также продвижение ее в собственной торговой сети. Горизонтальное изменение представляет собой расширение ассортимента и выход на новые рынки сбыта в рамках действующей кооперации. Комплексный подход представляет собой расширение ассортимента как в вертикальном, так и в горизонтальном направлениях.

2. Price, или цена, как важнейший экономический инструмент комплекса маркетинга, оказывает непосредственное воздействие на характер доходности предприятия. Ведь для определения цены любого товара важнейшими показателям возможности его реализации являются спрос на аналогичную продукцию, чувствительность покупательской способности, конкурентоспособность, а также уровень издержек, связанных с ее производством и реализацией. Поэтому очень важным направлением деятельности маркетинговой службы компании является обоснованный выбор эффективной ценовой стратегии, направленной на разработку политики единой или дифференцированной, высокой или низкой, стабильной или нестабильной, льготной или дискриминационной цены, а также политики, предусматривающей всевозможные надбавки и скидки.

3. Осуществлению продвижения товаров на рынке, или Promotion, способствует реклама, наряду с которой выступают паблик рилэйшен  (информация), директ-маркетинг и интернет-маркетинг. Все эти стратегии направлены на продвижение товара путем стимулирования деятельности продавцов, посредников и, конечно же, покупателей. Они заключаются в проведении различных акций, конкурсов, лотерей, предусматривающих всевозможные подарки, скидки, кредитные льготы и т.д. Их целью является не только увеличение объема продаж и создание имиджа для новых товаров, но также раскрутка и закрепление имиджа того или иного бренда.

4. Выбор метода сбыта является определяющим при определении направления сбытовой политики. Place может осуществляться как самим предприятием, так и с привлечением торговых посредников. К ним относятся как оптовые и розничные продавцы, дистрибьюторы, брокеры, дилеры, всевозможные агенты и т.д.

          Современный подход к комплексу маркетинга не ограничивается концепцией маркетинга-микса 4Р, а стремится к включению в нее дополнительных компонентов, позволяющих формировать такие подходы, как модель 6Р, 7Р и даже 12Р. В качестве дополнительных компонентов предлагаются, например, такие параметры, как «people», «public relations», «politics» (Ф.Котлер, 1986) и т.д.

        В соответствии с вышеупомянутыми подходами, модели маркетингового комплекса могут включать следующие элементы: упаковка (PACKAGE); покупка (PURCHASE) - представляет собой не только предпосылки к осуществлению покупки, но также и последствия принятия такого решения; клиентура (PEOPLE) - контингент, имеющий отношение к процессу купли-продажи; персонал (PERSONAL); процесс покупки (PROCESS) – то, что связано с деятельностью покупателя по осуществлению выбора товара; окружающая среда (PHYSICAL PREMISES) – условия, создаваемые продавцом с целью более эффективной реализации своего товара; прибыль (PROFIT) – капитал, полученный в виде дохода относительно вложенных средств; связи с общественностью (PR) - создает положительную репутацию продукту и организации в целом.

              В настоящее время существует тенденция, согласно которой для совершенствования баланса внутренней и внешней маркетинговой среды на первый план выходит концепция 4С, элементами которой являются

1.  Customer needs and wants - покупательские нужды и потребности;

2.  Cost to the customer – покупательские затраты;

3.   Communication – информационный обмен;

4.   Convenience – удобство.

      Автор указанной концепции в качестве приоритета выделяет предпочтения потребителей. Причем этот приоритет действует на всех без исключения этапах процесса производства и реализации товаров или услуг. Интересный подход, однако, он вызывает сомнения по трем основаниям.

Рекомендуемая литература: 1, 2, 3, 5, 6, 15, 19, 23, журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 4. Управление маркетингом на инструментальном уровне: управление товаром, ценой, каналами распределения и коммуникационными маркетинговыми средствами

Цель занятия: изучение особенностей стратегических и тактических решений в области товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политики предприятия.

Содержание занятия:

1. Управление товаром

2. Управление ценой

3. Управление каналами распределения

4. Управление коммуникационными маркетинговыми средствами

Методические указания

1. Управление товаром

Управление товаром (УТ) является частью общего процесса управления

маркетингом предприятия.

УМ = УТ + УЦП + УР + УК

·  УМ – управление маркетингом;

·  УТ – управление товаром;

·  УЦП – управление ценовой политикой;

·  УР-  управление распределением;

·  УК – управление качеством.

Стратегическое управление товаром – это деятельность по разработке и

своевременной корректировке ассортиментной концентрации предприятия в целом.

Алгоритм процесса стратегического управления представлен на рис. 4.1.

[image: image6.png]Muccnn
PR Z—

e

SwWoT

Paspaboma tosaprofi cmpatersc

—*_ Peamnamus

Koppermaposa





Рис. 4.1 Алгоритм процесса стратегического управления товаром

Тактическое (оперативное) планирование представляет собой  текущие действия по формированию ассортимента, изменяющие структуры отдельных ассортиментных подгрупп и позиций. Алгоритм процесса тактического планирования  представлен на рис. 4.2.
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Рис. 4.2 Алгоритм процесса тактического планирования

Товарная политика определяет определенный курс действий товаропроизводителя или торгового посредника на основе наличия у него четко сформулированной программы действий на рынке. Она призвана обеспечить преемственность решений и мер по формированию ассортимента и его управлению, поддержанию конкурентоспособности товаров на требуемом уровне, нахождению для товаров оптимальных товарных ниш (сегментов), разработке и осуществлению стратегии упаковки, маркировки, обслуживания товаров.

Управление товарной  политикой предусматривает реализацию  следующих функций, представленных в таблице 4.1.
Таблица 4.1

Функциональные направления товарной политики предприятия

	№

п/п
	Функции управления
	Направления товарной политики

	1
	Планирование
	Формирование ассортимента продукции, принятие решений в области марки, упаковки; разработка стратегии качества, разработка инновационных проектов, планирование объемов производства, выбор целевых сегментов рынка, разработка программы продвижения товара, формирование цены

	2
	Организация
	Подготовка производства к выпуску продукции, поиски путей и каналов сбыта продукции

	3
	Реализация
	Производство продукции в объемах, требуемых рынком, определенного качества

	4
	Контроль
	Контроль за реализацией планов с помощью соотнесения поставленных целей и достигнутых результатов; маркетинговый и экономический анализ

	5
	Корректировка 
	На основе проведенных анализов принятие решений в области ассортиментной политики, марочной стратегии, качества продукции, разработке новых товаров, корректировка цен


Товарная политика – это комплекс мероприятий, согласуемых между собой, направленных на достижение общей экономической цели развития предприятия.

Товарная политика включает в себя элементы, представленные на рис.4.3.
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Рис.4.3 Элементы товарной политики предприятия

Товарная политика предприятия предусматривает реализацию товарных стратегий для каждого продукта, реализуемого предприятием. 

Исходными предпосылками для разработки товарной стратегии могут быть:
· новая или уже существующая компания;
· производственный статус компании;
· возможности владельцев компании инвестировать в технологию;

· доля собственного участия;
· вид стратегии конкурентного преимущества (по М. Портеру);

· вид маркетинговой концепции управления.
Варианты товарных стратегий, которые может принять предприятие для развития своей деятельности, представлены на рис.  4.4
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Рис. 4.4. Варианты товарных стратегий
Тем или иным способом необходимо определиться со стратегическими решениями по отношению к товарным группам или отдельным товарам, и это решение должно преобразовываться в конкретную товарную стратегию.  По каждой отдельной группе разрабатывается своя товарная стратегия. 

2. Управление ценой

В маркетинге цена используется как инструмент воздействия на покупателей, как средство конкурентной борьбы и как показатель, обеспечивающий прибыльность товара.

Ценовая политика – это система решений предприятия по установлению и регулированию цен  на его товары. Предприятие определяет ценовую политику, увязывая в  единую систему отдельные решения: цели, стратегии и методы ценообразования, частоту использования скидок и изменения цен, соотношение цен с конкурентами и другое (рис. 4.5)
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Рис. 4.5. Содержание ценовой стратегии предприятия

В маркетинге, разработка ценовой политики начинается с постановки ее цели. Конкретные цели могут быть различны, но в целом их можно разделить на 3 группы (рис. 4.6.).
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Рис. 4.6. Цели ценовой политики

Помимо общих целей у предприятия могут быть разные цели ценовой политики по отдельным товарам и рынкам. Разные ценовые цели предприятие может преследовать по отношению к своему старому и новому товару; в разных сегментах рынка; продавая товар на традиционном рынке и продвигая его на новый рынок.
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Ценовая стратегия является одним из основных стратегических направлений маркетинговой деятельности предприятия.
Ценовые стратегии - это выбор предприятием определенного уровня цен на свою продукцию исходя из выбранной товарной стратегии, стратегии позиционирования и с учетом других факторов, влияющих на ценообразование.
Стратегии ценообразования можно определить как выбор предприятием возможной динамики изменения исходной цены товара в условиях рынка, наилучшим образом соответствующей цели предприятия. Стратегия ценообразования будет зависеть от того, на какой товар мы устанавливаем цены: на новый товар или товар, уже имеющийся на рынке (табл. 4.2).

Таблица 4.2
	Стратегии
	Условия эффективности

	1.Стратегия установления цен на новые товары:
-стратегия «снятия сливок»
	-существует достаточно большой спрос на товар -спрос на товар не эластичный; -имеется патент;
-высокая цена поддерживает образ высокого качества товара

	-стратегия завоевания доли рынка
	-предприятие является лидером в области затрат;
-имеется резерв снижения издержек в дальнейшем;
- повышение цены возможно только в случае лидерства по качеству

	-стратегия прочного внедрения
	-существует достаточно большой спрос на товар;
-спрос на товар эластичный; - низкие цены не привлекают конкурентов; -низкая цена не означает низкое качество

	2. Стратегия установ​ления цен на уже существующие на рынке товары:
	-является продолжением стратегии «снятия сливок», эффективна при тех же условиях

-стратегия «скользящей падающей цены»

	-стратегия преимущественной цены
	-является продолжением стратегии прочного внедрения, эффективна при тех же условиях;
-предприятие достигает преимущества или по качеству товара или по издержкам


Можно   выделить   следующие   основные  этапы  разработки   ценовой стратегии:
1. Выбор стратегии конкурентного преимущества:
· стратегия низких издержек;
· стратегия дифференциации;
· стратегия концентрации.
2.Позиционирование в координатах «цена - качество», показывает, для каких потребителей предназначена продукция предприятия и какие конкуренты работают на этом рынке. 

3.Формирование цели стратегии ценообразования:
· максимизация оборота (чтобы быстро вернуть деньги);

· максимизация прибыли (снятие «сливок»);

После того как определены цели ценовой политики и изучены ограничивающие цену факторы (характер спроса, тип конкуренции, действующее законодательство), предприятие приступает к установлению исходной цены  на товар.

Для установления исходной цены предприятию необходимо выбрать метод ценообразования (рис. 4.7). Существуют методы, основанные на издержках, на спросе, на конкуренции. Выбор того или иного метода зависит от обстоятельств: устанавливается цена на материальный или нематериальный товар, на принципиально новый или аналог, есть ли база для сравнения.
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Рис.4.7. Классификация методов ценообразования

При ценообразовании желательно использовать все три подхода – на основе спроса, издержек, конкуренции.

3. Управление каналами распределения

Сбыт товаров – третий компонент комплекса маркетинга. Это деятельность различных предприятий, благодаря которой  товар становится доступным целевым покупателям. Сбыт включает продажу товаров и их физическое перемещение от производителей к покупателям. В области сбыта предприятие должно выработать свою политику.

Сбытовая политика – система решений предприятия по организации сбыта его товаров.
Сбытовая политика включает следующие решения:

- о типе канала сбыта;

- о широте представления товаров предприятия в продаже;

- о количестве и типах привлекаемых посредников;

- об уровне торгового обслуживания.

Выбор каналов сбыта и вся последующая организация распределения продукта зависят от влияния, как внутренних обстоятельств работы предприятия, так  и  внешних факторов его микро- и макросреды (рис. 4.8)
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Рис.4.8. Факторы, влияющие на сбытовую политику предприятия

Этапы формирования сбытовой политики представлены на рис. 4.9.
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Рис. 4.9. Этапы формирования системы сбыта товаров предприятия

Первый этап – определение целей сбыта. В зависимости от системных целей деятельности фирмы на конкретном рынке целями сбыта могут быть: объем сбыта, доход или прибыль, время сбыта, использование ресурсов, степень охвата рынка, степень контроля процесса товародвижение и др. 
Второй этап. Анализируются основные факторы внутренней и внешней среды.

Третий этап. Принимается решение о конфигурации каналов распределения (виды каналов и их структура).

Канал сбыта – путь, по которому товары проходят от производителя до конечных покупателей, состоящий из организаций и физических лиц, занимающихся продажей и перемещением товаров. Вид канала сбыта зависит от характера товара и приемов маркетинга, принятых в той или иной отрасли.

Фирма-производитель может сама  продавать свои товары потребителям, конечным пользователям. Такой подход называют прямым каналом сбыта, прямым маркетингом или каналом нулевого уровня. В прямом канале производитель, сам продает товар конечным покупателям.
В непрямой канал сбыта включаются независимые от производителя продавцы. 


Четвертый этап. Как только производитель решит использовать посредников, он должен определить для себя, насколько широко товары предприятия должны быть представлены на рынке.


При интенсивном сбыте предприятие использует большое число оптовых  и розничных торговцев.

При избирательном сбыте предприятие использует ограниченное число посредников, оптовиков и розничных торговцев. Из всех предприятие выбирает тех посредников, которые отвечает определенным требованиям: имеют достаточный капитал или торговый оборот, возможности для обслуживания покупателей, соответствующее оборудование и/или квалифицированный персонал и т.д.

При распределении товаров на правах исключительности производитель сотрудничает только с одним посредником в каждом географическом регионе. Он стремиться к престижному образу, контролю над каналами сбыта и высокой прибыли на одно изделие. Объем продажи таких товаров ограничен (автомобили, дорогая парфюмерия).


Пятый этап – отбор посредников и участников канала сбыта. С этой целью устанавливается перечень конкретных требований к ним, вытекающих из общей концепции сбыта. Требования могут быть связаны с рыночными возможностями посредников (охват рынка), способностью маневрировать, уровнем профессионализма работников, уровнем обслуживания потребителей и т.д. 


Шестой этап. Рассматриваются возможности для успешного сотрудничества между участниками каждого канала распределения.
Прежде всего, принимается решение о способе привлечения участников канала к сотрудничеству, к продаже товаров производителя. Для этого могут использоваться две стратегии – стратегия проталкивания и стратегия вытягивания товара.

Седьмой этап – разработка технологии контроля сбытовой деятельности в целом, по каждому каналу распределения и отдельным посредникам. Контролируемыми параметрами здесь могут быть: достигнутый объем сбыта, сложившийся уровень издержек на сбыт, рентабельность продажи, качество работы с потребителями, оперативность в решении проблем сбыта, отношения сотрудничества, сформировавшийся у посредника имидж и др. 
4. Управление коммуникационными маркетинговыми средствами

Продвижение (Promotion – «Промоушн») – любая форма сообщений, используемых фирмой для информирования, убеждения и напоминания людям о своих товарах, услугах, образах, идеях, общественной деятельности и влиянии на общество. Часто используется и другой термин для обозначения этого понятия – «система маркетинговых коммуникаций».

Маркетинговые коммуникации – информационные связи предприятия с отдельными людьми, организациями и обществом с целью влияния на их мнение и поведение по отношению к предприятию, его товарам, марке.


Различают четыре основных вида маркетинговых коммуникаций: реклама, паблик рилейшнз (взаимодействие с обществом), стимулирование сбыта, личная продажа.


Управление маркетинговыми коммуникациями заключается в их планировании, организации, координировании между собой и со всем комплексом маркетинга с целью достижения наибольшего коммуникативного и коммерческого эффекта.


Коммуникативная политика – система принципов, приемов и методов, которых предприятие придерживается в процессе обмена информацией (рис.4.10). 
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Рис. 4.10. Содержание коммуникативной политики предприятия


Комплекс маркетинговых коммуникаций (Marketing Communication Mix) – взаимоувязанное сочетание различных коммуникаций, которое предприятие использует  в своем маркетинге.

1. Реклама – любая платная безличная форма представления товара, оплачиваемая тем, от чьего имени она исходит.

Рекламе присущи следующие достоинства:

· Реклама одновременно достигает покупателей, живущих далеко друг от друга.

· Ее публичный характер указывает покупателю, что товар не противоречит общественным нормам и закону.

· Она позволяет многократно повторять обращение, а адресату – получать и сравнивать обращения различных конкурирующих фирм. Широкомасштабная рекламная кампания, проводимая фирмой, является своеобразным свидетельством ее популярности и успеха.

· Реклама очень выразительна – она позволяет фирме эффективно и наглядно представить свой товар с помощью текста, звука и цвета. В одной стороны, реклама служит для формирования долговременного  устойчивого образа товара, с другой – стимулирует сбыт (например, рекламирование распродажи).

Но у рекламы есть и недостатки:

· Реклама безлична и поэтому не обладает убедительностью, присущей живому продавцу.

· Большинство случаев рекламы – это монолог, не обязывающий к вниманию  и реакции.

· Реклама бывает очень дорогостоящей. Хотя некоторые ее виды, например, объявления в газете или по радио, не требуют больших средств, другие формы рекламы, например телереклама, требует значительных ассигнований.

2. Паблик рилейшнз – это комплекс скоординированных действий организации, направленных на общественность с целью изменить в свою пользу мнения и поведение людей. Взаимодействие с обществом имеет несколько отличительных особенностей:

· Высокая степень правдоподобия. Информационное сообщение, статья или очерк в газете кажутся более реальными и правдоподобными, чем рекламное объявление.

· Формирование общественного мнения позволяет установить контакт с теми покупателями, которые избегают контактов с продавцами и не читают рекламных объявлений: сообщение поступает к покупателям в форме «новостей», а не торговой рекламы.

· Подобно рекламе, взаимодействие с обществом дает возможность эффектно представить фирму или товар.

3. Стимулирование сбыта. Этим термином называют множество различных мер, направленных на увеличение текущего объема продажи: купоны, конкурсы, скидки, премии и др. Каждое из этих средств имеет свои особенности:

· Они привлекают внимание покупателей и снабжают их информацией о товаре, способствующей его покупке.

· Все это дает возможность клиенту сэкономить, что в его глазах представляет дополнительную ценность.

4. Личная продажа: устное представление товара в беседе с покупателем с целью продажи. На определенных этапах процесса покупки, особенно на этапах предпочтения, убеждения и покупки, личная продажа становится самым эффективным средством. Техника личной продажи имеет несколько уникальных особенностей по сравнению с рекламой: 

· Она включает личный контакт двух или нескольких людей, во время которого участники приспосабливаются к потребности и характеру друг друга.

· Личная продажа способствует также возникновению самых разнообразных отношений – от формальных «продавец-покупатель» до дружеских. Для профессионального продавца интересы покупателя – предмет личного участия, из которого вырастают длительные профессиональные контакты.

· Личная продажа вынуждает покупателя каким-то образом реагировать на обращения, хотя бы просто вежливым отказом.

Факторы, влияющие на формирование маркетинговых коммуникаций: тип товара, тип организации, стратегии коммуникаций, характеристики целевой аудитории, стадия жизненного цикла товара, конкуренты, используемые каналы сбыта.
Рекомендуемая литература:1, 2, 3, 5, 6, 9, 10, 16, 29, журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.
Тема 5. Функциональные связи маркетинга на предприятии

Цель занятия: исследование необходимости создания на предприятии службы маркетинга,  изучение этапов и принципов ее организации
Содержание занятия:

1. Система маркетинга.
2. Функциональные связи маркетинга на предприятии.
3. Основные функции и задачи маркетинга на предприятии. Функции системы маркетинга в обществе в целом.

4. Служба маркетинга на предприятии и принципы ее организации.
5. Распределение прав, задач и ответственности в системе управления маркетингом.
Методические указания

1. Система маркетинга

С появлением новой функции на предприятии возникает необходимость управления ею. Это возможно осуществить на основе системы маркетинга, представляющей собой со​вокупность ее информационных, организационных, пла​новых и контрольных элементов, обеспечивающих взаимо​связь предприятия с рынком.
Информационное обеспечение маркетинга осуществляется на основе разработки маркетинговой информационной си​стемы (МИС), т.е. совокупности приемов, методов, орга​низационных и технических средств сбора, накопления и обработки данных, необходимых для осуществления мар​кетинга на предприятии. МИС складывается из трех частей:
• внутренняя отчетная информация, создаваемая на са​мом предприятии;
• внешняя информация, публикуемая в печати;
• исследовательская информация, формируемая на основе маркетинговых исследований силами самого предприя​тия или специализированными организациями.
Организация маркетинга реализует​ся через упорядоченность задач, ролей, полномочий и от​ветственности, посредством которой предприятие осуще​ствляет свою маркетинговую деятельность. Организация маркетинга — это организация процесса взаимодействия всех подразделений предприятия, направленного на достижение рыноч​ных целей.
Планирование маркетинга осуществляется путем разработки комплекса перспективных и текущих планов. Планирова​ние маркетинга проводится на трех основных уровнях:
• предприятия (объединения, корпорации);
• бизнес-направления предприятия;
• отдельного товара, рынка, канала распределения.
Контроль маркетинга проводится путем периодической проверки маркетинговой деятельности предприятия либо собственными силами, либо с привлечением специализи​рованных фирм (аудит маркетинга). Выделяют стратегичес​кий контроль результативности стратегических установок маркетинговой деятельности предприятия; текущий конт​роль за выполнением конкретных мероприятий; контроль прибыльности, предполагающий анализ фактической при​были и эффективности затрат на маркетинг.
Формирование структурного специального подразделения маркетинга (службы, отдела) — это в современных усло​виях российской экономики важнейшее (а сегодня недо​стающее) звено в управлении предприятием. Совместно с производственной, финансовой, торгово-сбытовой, техно​логической, кадровой и другими видами деятельности оно создает единый интегрированный процесс. Этот процесс направлен на удовлетворение запросов рынка и получение на этой основе прибыли.
2. Функциональные связи маркетинга на предприятии

Маркетинг как функция тесным образом связана с други​ми функциями предприятия. 
Производство — маркетинг
Производственная функция заключается в организации тру​да, использовании материалов и оборудования, обеспече​нии производства конкретных изделий, определенного ка​чества и в определенных количествах, в обусловленные сроки и с соблюдением плановой себестоимости. Сюда вхо​дят и такие вопросы, как контроль качества, программи​рование производства, снабжение сырьевыми материала​ми. Учитываются производственные мощности предприя​тия, опыт и инженерно-технические знания персонала, состояние технических исследований и т.д.
В свою очередь, руководитель маркетинга, стремясь увязать возможности производства с потребностями рынка, дол​жен постоянно учитывать сильные и слабые стороны про​изводственного отдела и ставить реальные задачи. Специалист по маркетингу может различными путями спо​собствовать повышению эффективности и рентабельности производства. В определенном смысле он является предста​вителем клиентов фирмы. Выступая в этой роли, он может консультировать производственный отдел по вопросам, которые важны для покупателя: потребительские свойства, цена изделия, модификация продукции, расширение сфер применения.
Финансы — маркетинг
Финансово-учетная функция предприятия занимается фи​нансовыми вопросами, бюджетным контролем, планиро​ванием нормативных издержек и прибыли. Экономическая деятельность предприятия основывается на строгой финан​совой дисциплине, главным критерием которой является прибыль. Однако прибыль может быть получена лишь в том случае, если предприятие ориентируется на требования рынка.
Специалист по маркетингу, работа которого заключается в получении прибыли от продажи производимой продукции, имеет непосредственное отношение к методам расчета зат​рат и прибыли. Задача заключается в создании товаров и продуктовых линий, соответствующих спросу и обеспечи​вающих наибольшую прибыльность.
Снабжение и сбыт — маркетинг
Функция снабжения и сбыта играет важную роль на пред​приятии. Контролируются выполнение заявок, уровень и состояние товарных запасов, закупка материалов и др. Ис​пользуя прогнозы маркетинга о развитии спроса на про​дукцию предприятия, можно избежать накопления лиш​них запасов, создать эффективную систему продажи, уйти от возможных конфликтов с торговыми посредниками. Ведь основная проблема сбыта чаще всего связана с тем, что предприятие предлагает к реализации продукцию, которая не пользуется или пользуется меньшим спросом потреби​телей.
Кадры — маркетинг
Кадровая деятельность предприятия связана с поиском, отбором, назначением, обучением персонала. Маркетинг вносит свои требования к специалистам различных направ​лений. Они помогают подбирать и обучать кадры в соответ​ствии с теми задачами рыночной деятельности, которые сегодня и особенно в стратегической перспективе решает предприятие (развитие исследовательской работы, актив​ное продвижение товаров, выход на новые рынки и др.).
3. Основные функции и задачи маркетинга на предприятии. 
Основными задачами маркетинга являются:

•          исследование и анализ рынка по направлениям производственного, сбытового, торгового, рекламного, ценового и других видов деятельности предприятия;

•          разработка стратегии маркетинга и ориентация всех подразделений предприятия на удовлетворение требований потребителей и достижение намеченных целей на рынке с максимальной прибылью;

•          исследование потребительских свойств производимой продукции, изучение требований, предъявляемых к ней покупателями;

•          изучение связей между техническими и потребительскими параметрами продукции предприятия;

•          оценка конкурентоспособности продукции предприятия;

•          анализ соответствия выпускаемой конкурентами продукции покупательским запросам;

•          изучение конъюнктуры рынка и спроса на продукцию предприятия, исследование факторов, определяющих структуру и динамику потребительского спроса на продукцию предприятия;

•          сегментация рынка потребителей на различные по своим свойствам части;

•          выявление рыночных потребностей, которые не удовлетворяются конкурирующими предприятиями;

•          разработка кратко-, средне- и долгосрочных прогнозов потребности в выпускаемой и вновь разрабатываемой продукции;

•          планирование ассортимента, разработка ассортиментной структуры производства;

•          разработка политики нововведений, планирование разработки, модернизации и совершенствования серийно выпускаемой продукции;

•          определение ценовой политики предприятия;

•          разработка товарных знаков упаковки;

•          выбор каналов товародвижения и сбыта продукции;

•          планирование товарооборота;

•          определение способов транспортировки, хранения, продажи товаров;

•          организация рекламы продукции;

•          стимулирование сбыта продукции;

•          разработка и реализация системы стимулирования продавцов и покупателей;

•          обеспечение технического обслуживания выпускаемой продукции.

Основываясь на принципиальной методологии маркетинга как рыночной концепции управления и сбыта, профессор И.И. Кретов нашел универсальный подход к классификации маркетинговых функций, состоящий в выделении четырех блоков комплексных функции, каждый из которых имеет ряд подфункций. Структурно полученная логическая система выглядит следующим образом.
Основные функции маркетинга:
1. Аналитическая функция:
1. Изучение рынка как такового
2. Изучение потребителей 
3. Изучение фирменной структуры
4. Изучение товара (товарной структуры)
5. Анализ внутренней среды предприятия
2. Производственная (созидательная) функция:

1. Организация производства новых товаров, разработка новых технологий 
2. Организация материально-технического снабжения

3. Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции
3. Сбытовая функция (функция продаж):
1. Организация системы товародвижения 
2. Организация сервиса 
3. Организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта

4. Проведение целенаправленной товарной политики 
5. Проведение целенаправленной ценовой политики 
4. Функция управления и контроля:

1. Организация стратегического и оперативного планирования на предприятии

2. Информационное обеспечение управления маркетингом
3. Коммуникативная подфункция маркетинга 
4. Организация контроля маркетинга 
4.  Служба маркетинга на предприятии и принципы ее организации

Служба маркетинга в рыночных условиях — это то важнейшее звено в управлении предприятием, которое совместно с производственной, финансовой, торгово-сбытовой, технологической, кадровой и другими видами деятельности создает единый интегрированный процесс, направленный на удовлетворение запросов рынка и получения на этой основе прибыли. 
Отдел маркетинга занимается решением некоторых аналитико-оценочных задач (изучение запросов потребителей, конкурентов), стратегических задач (формирование товарной стратегии, участие в бизнес-планировании). При такой организационной структуре понимание рыночной ситуации более осмысленно, но маркетинговая направленность не является определяющей при принятии управленческих решений по коммерческим вопросам.

Процедура создания маркетинговой службы:

1) Диагностический этап – необходимо провести диагностику состояния фирмы, определить проблемы развития фирмы, место, которое занимает маркетолог, оценить потенциал фирмы.

2) Аналитический этап – анализируется внешняя среда в том числе конъюнктура рынка, фирменное окружение предприятия, оценка действия конкурентов, покупательского поведения и, как заключение, общего объема и структуры спроса.

3) Организационный этап – разработка концепции маркетинга на предприятии, в том числе задачи маркетинга, организационная структура, взаимодействие с другими подразделениями; создается положение о службе маркетинга, где характеризуется основные виды деятельности, права и обязанности; разрабатывается предложения по штатному расписанию и финансированию деятельности.

4) Методический этап – формируется информационная система маркетинга, различные методики, в том числе методики изучения и  прогнозирования спроса, конъюнктурных наблюдений, формирование ассортимента; подготовка методических рекомендаций по координации взаимосвязей маркетинга на предприятии.

5) Внедренческий этап – разрабатывается план маркетинга, формируется процедура контроля маркетинга и его оценки; анализ адаптации системы маркетинга и, при необходимости, корректировка, утверждаются документы, регламентирующие маркетинговую деятельность.

6) Обучающий этап – осуществляется обучение маркетингу линейных и функциональных менеджеров, специалистов службы маркетинга; стажировки менеджеров и специалистов.

5. Распределение прав, задач и ответственности в системе управления маркетингом

Правильный выбор оргструктуры управления маркетингом только создает предпосылки для эффективной работы маркетинговых служб — необходимо укомплектовать эти службы квалифицированными специалистами, правильно распределить между ними обязанности, наделить их необходимыми правами, создать приемлемые условия для работы. Всем этим должен заниматься руководитель маркетинговой службы совместно с руководством предприятия.

Распределение задач, прав и ответственности в системе управления маркетингом может быть осуществлено рациональным образом только в том случае, когда в организации достаточно четко определены место и роль маркетинговых служб

Обобщенная схема, характеризующая место и роль маркетинговых служб в системе управления предприятием, показана на рисунке 5.1. 
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Рис. 5.1. Место и роль маркетинговых служб в системе управления предприятием
Эта схема не является оргструктурой управления, в ней не представлены конкретные структурные звенья предприятия, а указаны только важнейшие с точки зрения маркетинга функции управления. Руководитель маркетинговых служб выполняет опосредующие функции между подразделениями и сотрудниками предприятия, занимающимися разработкой продукта, его производством, стимулированием продаж, доведением продуктов до потребителей, послепродажным обслуживанием, с одной стороны, и потребителями продукции — с другой. При этом руководитель маркетинга и его аппарат отслеживают состояние внешней среды маркетинга, обращая внимание в первую очередь на деятельность конкурентов. Задача службы маркетинга заключается в том, чтобы держать курс на потребителя, постоянно следить за тем, что ему нужно, проводить мониторинг деятельности конкурентов, определять слабые и сильные их стороны и возможные рыночные действия, а исходя из этого, определять направления совершенствования маркетинговой деятельности, разрабатывать и добиваться выполнения маркетинговых планов и программ, а также доводить маркетинговую информацию до всех других подразделений предприятия. Таким образом, разработчики получают от маркетинговых служб информацию о развитии продукта, о том, в каком направлении нужно совершенствовать выпускаемую продукцию и какую новую разрабатывать. Производственники узнают, каков должен быть ассортимент выпускаемой продукции, каковы сроки ее обновления. Подразделения, связанные с ценовой политикой, исходя из информации, полученной от службы маркетинга, должны уметь правильно определять цены. Кадры, соответственно, решают вопросы увольнения и найма, повышения квалификации и др. В то же время служба маркетинга должна точно представлять возможности предприятия, чтобы, занимаясь его развитием, не оторваться от реальной жизни своей компании. Рассмотренная схема важна как база, основа маркетинговой деятельности. Исходя из этой основы, можно составить также и должностные инструкции. Это не означает, конечно, что производственные и функциональные звенья предприятия самостоятельно не могут осуществлять связь с потребителями, не изучают конкурентов и т.п. Однако эта их деятельность направляется и координируется, с учетом интересов предприятия именно руководителем маркетинговых служб, сотрудники которых проводят также конкретные маркетинговые исследования.

Таким образом, маркетинг является ведущей функцией, определяющей техническую, производственную политику предприятия, стиль и характер управления всей предпринимательской деятельностью. Специалисты по маркетингу должны установить и довести до каждого инженера, конструктора и производственника, каким потребитель хочет видеть данный продукт, какую цену он готов платить за него и где и когда потребуется этот продукт.

Рекомендуемая литература: 2, 3, 10, 11, 16, 23,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 6. Типовое положение и организационные структуры службы маркетинга
Цель занятия: рассмотреть организационные структуры службы маркетинга и условия их применения
Содержание занятия:

1. Организационная структура управления службы маркетинга

2. Типовое положение о службе маркетинга

3. Персонал маркетинга. Требования к специалистам маркетинга

Методические указания
1. Организационная структура управления службы маркетинга

Достижение целей предприятия зависит в основном от трех факторов:

1) выбранной стратегии;

2) организационной структуры;

3) каким образом эта структура функционирует.

Организационная структура маркетинговой деятельности на предприятии может быть определена как конструкция организации, на основе которой осуществляется управление маркетингом, иными словами – это совокупность служб, отделов, подразделений, в состав которых входят работники, занимающиеся той или иной маркетинговой деятельностью.

Организационная структура службы маркетинга может иметь одну из следующих ориентации по:

1) функциям (функциональная);

2) товарам (товарная);

3) рынкам и покупателям (рыночная);

4) регионам (региональная);

5) товарам и рынкам (товарно-рыночная);

6) функциям и товарам (товарно-функциональная);

7) функциям и рынкам (рыночно-функциональная);

8) функциям и регионам (регионально-функциональная).

Функциональная организация службы маркетинга предусматривает ответственность за исполнение каждой функциональной задачи отдельным лицом или группой лиц. Схема функциональной организации службы маркетинга представлена на рисунке 6.1.
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Рис. 6.1 Функциональная организация службы маркетинга

Функциональная организация эффективна, если производственная и сбытовая деятельность предприятия постоянна и однообразна, количество товаров и рынков невелико. В этом случае рынки и производимые товары рассматриваются как однородные, для работы, с которыми создаются специализированные отделы, указанные на рисунке 6.1. Кроме указанных подразделений, в службе маркетинга могут быть созданы отделы: планирования маркетинга, управление товародвижения, новых рынков, анализа маркетинговой деятельности, обслуживание покупателей и т.д.
При товарной организации по каждому товару (товарной группе) имеется свой управляющий с подразделением сотрудников: выполняющих все функциональные задачи маркетинга по данному товару (товарной группе). Схема товарной организации службы маркетинга представлена на рисунке 6.2.
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Рисунок 6.2. Товарная организация службы маркетинга

Товарная организация эффективна для предприятий с широкой номенклатурой товаров и их реализацией на большом количестве однородных (одинаковых) рынков.

Товарная организация особенно эффективна, когда:

а) требования к упаковке, сбыту, рекламе по каждому выпускаемому предприятием товару значительно отличаются друг от друга;

б) объем сбыта по каждому товару достаточно большой, чтобы оправдать расходы на организацию службы маркетинга по данному товару.

Рыночная организация службы маркетинга – это такая структура управления маркетингом, в которой управляющие отдельными рынками несут ответственность за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинговой деятельности на определенных рынках. Схема рыночной организации службы маркетинга представлена на рисунке 6.3.
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Рисунок 6.3. Рыночная организация службы маркетинга

Рыночная организация службы маркетинга целесообразно для предприятий, выпускающих однородную продукцию, предназначенную для рынков различного типа, где наблюдаются неодинаковые товарные предпочтения, а товары требуют специфического обслуживания. Рынком может выступать отрасль промышленности либо сегмент однородных покупателей. Введение должности управляющего по рынку ставит запросы покупателей в центр внимания. Основные рынки закрепляются за управляющими по рынкам, последние сотрудничают со специалистами функциональных подразделений в разработке планов по различным направлениям функциональной деятельности. Для каждого рынка должна быть выработана своя стратегия маркетинга.

Региональная организация службы маркетинга – это такая структура управления маркетингом, в которой деятельность специалистов организована в первую очередь сбытовиков, по регионам, в каждом из которых целесообразно учитывать специфику потребления этой продукции.

При организации маркетинга по региональному принципу торговые агенты могут жить в пределах обслуживаемой территории и работать с минимальными издержками времени и средств на разъезды.

Схема региональной организации службы маркетинга представлена на рисунке 6.4.


Рисунок 6.4. Региональная организация службы маркетинга

Такая маркетинговая структура чаще всего встречается в крупных децентрализованных фирмах (особенно международных) с обширными рынками, которые иногда разграничиваются на отдельные зоны и районы.

Для преодоления ограниченности товарной и рыночной организации крупные предприятия, выпускающие широкую номенклатуру товаров и работающие на многих рынках, используют товарно-рыночную организацию.

Товарно-рыночная организация – это сочетание товарного и рыночного подходов с использованием принципа матрицы: управляющие по товарам отвечают за планирование сбыта и прибыли от продажи своих товаров, а управляющие по рынкам отвечают за развитие выгодных рынков для существующих и потенциально возможных товаров. Схема товарно-рыночной организации представлена на рисунке 6.5.

Рисунок 6.5 Товарно-рыночная организация службы маркетинга

Смешанные структуры управления маркетингом означают, что функциональные маркетинговые службы предприятия вырабатывают и координируют осуществление единых для предприятия целей и задач маркетинга. В то же время, за разработку и реализацию стратегий и планов маркетинга для определенных рынков и продуктов отвечают управляющие, ответственные за работу на этих направлениях. Они также могут формулировать для функциональных маркетинговых служб предприятия задания в области маркетинговой деятельности на определенных рынках и контролируют их выполнение.

Преимуществом такой организации маркетинговой деятельности является управляемость и адаптация к особенностям каждого рынка или продукта. А недостатком является увеличение управленческих затрат.

Дивизионная структура – это организационная структура управления, применяемая крупными предприятиями, выпускающими продукцию разнообразной номенклатуры для разных групп потребителей, действующих на разных рынках.

На верхних уровнях управления предприятием выделяются относительно самостоятельные отделения или дивизионы на базе товарного или регионального подхода.

Отделения создают свои функциональные службы. Разделение полномочий в области маркетинга может быть различным:

1) либо централизация исследовательских подразделений маркетинга на верхних уровнях, а отделов сбыта на уровне дивизионов;

2) либо создание сильных отделов маркетинга на уровне дивизионов.

Таким образом, существует множество вариантов организации маркетинговой деятельности на предприятии, каждый из которых имеет свои сильные и слабы стороны. 

При всем своеобразии организационных форм маркетинга каждая из них должна соответствовать следующим критериям. 

1. Гибкость, мобильность, адаптивность. Эти качества которые необходимы не только собственно маркетинговой структуре фирмы, но и ее организационно-управленческому механизму в целом. Служба маркетинга — это тот «приводной ремень», который задает требуемый рынком ритм работы всей фирме, придает ему черты гибкости и адаптивности к меняющимся рыночным условиям. 

Гибкость обеспечивается возможностью оргструктуры своевременно менять свои формы при изменении стратегических задач, причем возможность к изменениям должна быть заложена в самой структуре. 

2. Простота маркетинговой организационной структуры — непременное условие ее эффективности. Усложненность структуры всегда вызывает удорожание процесса управления, делает его более громоздким, а следовательно, и менее восприимчивым к происходящим переменам. Простота — это также одно из условий эффективности связей между подразделениями службы маркетинга и наличия небольшого количества ее звеньев. 

3. Соответствие масштабов, сложности структуры маркетинговой службы структурной и пространственной расчлененности организационной структуры фирмы, особенностям профиля ее деятельности, характеру стратегических целей и соответствующих им задач. 

4. Соответствие организационной структуры маркетинга характеру производимых продуктов, широте, полноте и глубине ассортимента. Это означает, что в любую оргструктуру должен быть заложен в той или иной степени товарный принцип. 

5. Ориентация оргструктуры маркетинга при всех ее конкурентных различиях на конечных потребителей. Любая оргструктура, не придерживающаяся данного принципа, в конечном счете обречена на неудачу. 

6. Наделенность маркетинговой оргструктуры должными правами, в том числе координационными, которые позволяют ей интегрировать всю хозяйственную деятельность фирмы с целью достижения рыночных целей. 
2. Типовое положение о службе маркетинга

Организация маркетинга на предприятии предполагает фор​мирование структурного подразделения (службы маркетин​га) для управления всеми видами маркетинговой деятель​ности.
Задачи службы маркетинга
Задачи службы маркетинга вытекают, по существу, из ос​новных принципов маркетинга. В число обязательных задач должны входить:
• сбор, обработка и анализ информации о рынке, спросе
на продукцию предприятия;
• подготовка данных, необходимых для принятия реше​ний по эффективному использованию производствен​ного, финансового, сбытового и тому подобного потен​циала в соответствии с требованиями рынка;
• активное воздействие на формирование спроса и стиму​лирование сбыта.
Функции службы маркетинга
Служба маркетинга призвана обеспечить выполнение на предприятии всех функций маркетинговой деятельности. В типовом наборе они могут быть представлены в следующем виде.
1. Комплексное изучение рынка включает:
исследование и анализ основных показателей рынка (ем-1 кость, конъюнктура, конкурентная среда и т.п.);
прогнозы развития спроса (долго- и краткосрочные);
изучение потребителей (отношение к товару, фирме, мо​тивы поведения, предпочтения и т.п.);

изучение деятельности конкурентов (маркетинговая по​литика, сильные и слабые стороны и т.п.);
сегментация рынка, анализ параметров сегментов, по​зиционирование и т.п.;
определение «ключевых факторов успеха» и разработка комплекса маркетинговых усилий (маркетинга-микс);
разработка стратегических и оперативных планов, про​ведение анализа и контроля на целевых рынках.
2. Формирование продуктовой политики предприятия пред​полагает:
разработку продуктовых линий и ассортимента товаров; •
оценку состояния и повышение уровня конкурентоспо​собности товаров;
подготовку предложений по разработке новых товаров;
развитие марочной политики, упаковки, сервисного об​служивания и др.
3. Определение ценовой политики предприятия означает:
выбор ценовой ориентации на собственные затраты, со​стояние спроса, конкурентной среды;
разработку системы стимулирующих цен.
4. Создание каналов распределения и выбор средств прода​жи товаров охватывает:
формирование каналов распределения;
выбор торговых посредников;
анализ и прогноз объема и структуры продаж;
разработку форм и методов реализации товаров (пря​мые продажи, персональные продажи, продажи с ис​пользованием информационных технологий и т.д.).
5. Развитие коммуникативных связей предприятия с рын​ком включает:
подготовку маркетинговых обоснований проведения рек​ламных кампаний, «ПР-кампаний»;
участие в престижных некоммерческих мероприятиях
(«паблисити»);
проведение выставок, презентаций, демонстраций;
поощрения покупателей;
стимулирование работников сбыта и продавцов;
формирование положительного имиджа предприятия.

Права службы маркетинга

Служба маркетинга разрабатывает и представляет на утвер​ждение руководству предприятия:
• планы (программы, проекты) маркетинга надолго-, сред​не- и краткосрочные периоды;
• предложения по взаимосвязям и координации деятель​ности службы маркетинга с другими подразделениями предприятия;
• предложения о поощрении работников службы марке​тинга и других функциональных и линейных служб за успехи в реализации маркетинговых усилий предприя​тия.
Служба маркетинга разрабатывает и согласовывает:
• финансовые документы и кадровые вопросы, связанные с деятельностью подразделений, которые входят в службу маркетинга;
• проекты отчетных и прогнозных документов, касающих​ся маркетинговой деятельности предприятия.
3. Персонал маркетинга. Требования к специалистам маркетинга
Персонал маркетинга можно распределить по следующим уровням:

1) высший или стратегический (заместитель директора по маркетингу, коммерческий директор, маркетинг-директор – руководитель службы маркетинга);

2) средний (менеджер по проекту, по рынку, региону, по каналам распределения, по работе с потребителями, по рекламе, по связям с общественностью);

3) оперативно-исполнительский (торговые агенты,  представители, рекламные агенты, продавцы, мерчендайзеры, ассистенты менеджеров);

4) технический (специалист по обучению, контроль маркетинга);

5) вспомогательный (маркетолог-исследователь; маркетолог-аналитик: мониторинг внешней среды ее анализ и прогнозирование; маркетолог-статистик, интервьюеры; Интернет-маркетолог: создание сайта предприятия, Интернет-проекты; специалисты по телемаркетингу; специалисты по упаковке и дизайну.

Общие требования к персоналу:

· Компетентность;

· Моральные качества.

Специфические требования к персоналу:

· Системность знаний, эрудиция и кругозор;

· Коммуникабельность;

· Дипломатичность и умение «гасить» конфликт;

· Стремление к новому и динамизм;

· Знание иностранных языков.

Пути подбора специалистов по маркетингу:

1) выдвижение из числа штатных сотрудников предприятия;

2) конкурс на замещение вакантных должностей;

3) привлечение специалистов из конкурирующих предприятий;

4) приглашение выпускников ВУЗов;

5) заключение договоров с ВУЗами для подготовки специалистов конкретно для данного предприятия;

6) использование консультационных компаний по найму и рекрутинговых агентств.

При отборе кандидатов проводится собеседование, используются психологические тесты и т.д.

Формы и методы повышения квалификации работников службы маркетинга:

· обучение на предприятии с привлечением собственных и приглашенных инструкторов (тренинг);

· стажировка по договоренности на других предприятиях  с высоким уровнем организации маркетинга (бенчмаркинговые союзы);

· специальные курсы и семинары, проводимые лицензированными организациями;

· получение высшего образования в ВУЗах.

Эффективность управления персоналом службы маркетин​га в значительной мере зависит от способностей руководи​теля мотивировать их работу. Мотивация подразумевает воз​действие на взгляды подчиненных относительно своей ра​боты, действий начальства, политики предприятия в це​лом таким образом, чтобы они неустанно работали на дос​тижение целей компании. Мотивация может осуществлять​ся с использованием как материальных, так и нематери​альных стимулов, с помощью которых поддерживаются оп​ределенные символы положения работников, а также оце​ниваются их услуги.
Материальные стимулы:
• установление заработной платы не ниже уровня сотруд​ников других подразделений предприятия;
• установление приемлемой заработной платы по сравне​нию с заработной платой сотрудников фирм-конкурен​тов;
• выплата материальных поощрений за качество и сроки выполнения работ.
Нематериальные стимулы:
1. участие работников службы в выработке решений, каса​ющихся их непосредственной деятельности;
2. поручение выполнения разнообразных заданий с целью повышения интереса работников;
3. периодическая оценка уровня выполнения служебных обя​занностей каждого сотрудника;
4. сочетание индивидуальных целей работников с общими целями предприятия


Рекомендуемая литература: 2, 3, 9, 10, 11, 16, 23,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 7. Стратегическое и оперативное планирование маркетинга на предприятии. Последовательность разработки планов. Бюджет маркетинга
Цель занятия: ознакомление с процессом планирования на предприятии, изучение технологии разработки планов маркетинга по заданной структуре и рекомендациям
Содержание занятия:

1. Маркетинговое планирование. План маркетинга.
2.  Предпосылки и технологии формирования стратегического плана маркетинга.
3. Инструменты стратегического планирования маркетинга.
4. Оперативное планирование маркетинга.
5. Бюджет маркетинга и методы его разработки.
6. Маркетинговые затраты и их регулирование с учетом бюджетных ограничений.
Методические указания
1. Маркетинговое планирование. План маркетинга

План – это система целевых показателей развития и функционирования объекта с указанием способов их достижения, распределения необходимых ресурсов и способов оценки результатов выполнения плана.

Маркетинговое планирование – принятие ряда взаимосвязанных решений, необходимых для достижения маркетинговых целей.

Прогнозирование – исследовательская база планирования.

Значение маркетингового планирования в том, что оно:

- позволяет определить: позицию компании в данный момент, направление ее деятельности и средства достижения целей (служит основой для планов);

- координирует решения, действия т ресурсы в области маркетинга;

- позволяет сравнивать альтернативные стратегии маркетинга и выбрать наилучшие из них;

- минимизирует риск воздействия бизнеса;

- является источником информации для сотрудников фирмы о внешней и внутренней среде, о ресурсах, мероприятиях и др.;

- создает предпосылки для оценки и контроля результатов;

- мотивирует сотрудников  к достижению целей предприятия.

 Типы маркетинговых планов:

1) В зависимости от  сроков планирования:

· Долгосрочный (5-10 лет)

· Среднесрочный (2-5 лет)

· Краткосрочный (до 1 года)

2) В зависимости от целей планирования:

· Стратегическое;

· Тактическое.

3) В зависимости от охвата планирования:

· Для каждого структурного подразделения;

· Для каждого товара или ассортиментной группы;

· Один интегрированный план;

· Общий хозяйственный план с разделом, посвященным маркетингу.

4) В зависимости от метода разработки:

· Сверху вниз (планы разрабатывает руководство)

· Снизу вверх (подразделения фирмы сами устанавливают свои цели и планы и направляют руководству);

· «цели вниз, план вверх» (руководство формирует цели, а в подразделениях разрабатываются планы).

5) По степени централизации:

· Централизованный (служба маркетинга);

· Децентрализованный (реализуется подразделениями);

· Комбинированный

6) По степени формализации:

· Жесткая формализация (крупные компании разрабатывают формы, существуют регламентированные процедуры планирования);

· Средняя степень формализации (существует формализованное планирование системы критериев и показателей, но они могут видоизменяться);

· Слабая формализация (динамичные плановые системы компаний, действующих на разных рынках);

· Ситуационное (ведется по мере возникновения новых перспектив или опасных ситуаций).

            В зависимости от типа предприятия в состав плана маркетинга могут входить отдельные самостоятельные планы:

· План ассортимента;

· План сбыта;

· План маркетинговых исследований;

· План рекламной деятельности;

· План товародвижения;

· План по ценообразованию;

· План совершенствования маркетинговой деятельности предприятием;

· План закупок;

· План разработки новой продукции и т.д.

            Типовая схема разделов плана маркетинга.

1. Аннотация (резюме) – составляется в последнюю очередь, предназначена для руководства или инвестора, кратко излагаются главные цели и рекомендации приводятся основные показатели: объем товарооборота; ожидаемый прирост; факторы обеспечивающие прирост; прибыль; затраты на маркетинг;

2. Текущая маркетинговая ситуация – описывается целевой рынок, позиция фирмы/товара на целевом рынке:

· количественные и качественные характеристики рынка;

· характеристика продукции фирмы (оценить конкурентоспособность продукта, показатели качества, цена товара, характеристика рентабельности);

· конкуренция (характеризуется главные конкуренты, их стратегии, доли рынка);

· каналы сбыта (характеристика и тенденции);

3. Сильные и слабые стороны предприятия, матрица SWOT;

4. Цели маркетинга – желаемые результаты деятельности на конкретных  рынках (прибыль, рентабельность, имидж фирмы), цели представляются в виде «дерева целей» - переход к мероприятиям.

5. Стратегия маркетинга – принципиальные направления маркетинговой деятельности, с помощью которых можно достичь поставленных целей; они разрабатываются отдельно для каждого сегмента, для каждого СХЕ и для каждого элемента комплекса маркетинга; в результате общая стратегия конкретизируется. В маркетинге стратегии делятся на следующие группы:

· Корпоративные (базовые стратегии развития, конкурентная стратегия, стратегия развития хозяйственного портфеля – БКГ) 

· Функциональные (стратегии сегментирования, стратегии выбора целевого рынка, стратегии позиционирования товара (фирмы);

· Инструментальные («маркетинг-mix»).

6. Программы и календарные планы маркетинговой деятельности (программа – совокупность конкретных мероприятий взаимоувязанных по срокам, исполнителям и ресурсам, направленных на достижение определенной цели).

7. Бюджет маркетинга – указывается ожидаемая величина дохода, прибыль, затраты: маркетинговые издержки расписывают детально.

8. Контроль – процедуры измерения и  оценки результатов, с помощью которых будет поверяться успешность выполнения плана; необходимо предусмотреть контрольные точки.

          Правила составления маркетингового плана:
1. Оптимальное соотношение информационных технологий и человеческого фактора в процессе планирования.

2. Исходным пунктом является анализ миссии предприятия и качественных целей предприятия.

3. При формулировке стратегий и целей нужно учитывать, что цель более низкого уровня должна соответствовать стратегии более высокого уровня.

4. При выборе стратегических альтернатив главным критерием являются результаты SWOT-анализа;

5. При разработке маркетинговых программ рекомендуется использовать «дерево целей» для взаимоувязки мероприятий.

6. Рекомендуется проверить план на соответствие оценочным критериям 

( табл. 7.1).

Таблица 7.1.

	Критерий
	Проверочный вопрос

	Целесообразность
	Предоставит ли план реальное и устойчивое преимущество?

	Обоснованность
	Какова качество исходной информации, достаточно ли она надежна? Является ли предложения реалистичными?

	Осуществимость
	Имеются ли ресурсы? Есть ли ориентация на успех?

	Согласованность
	Соответствуют ли элементы плана характеристикам внешней и внутренней среды? Согласованы ли они между собой?

	Уязвимость
	Каков уровень риска? Какие факторы предопределяют успех и поражение?

	Гибкость
	Может ли организация изменить цели и стратегии? Сократить обязательства?

	Эффективность
	Каковы реальные экономические показатели плана? Какую выгоду он дает? Позволяет ли достичь приоритетные цели фирмы?


2. Предпосылки и технологии формирования стратегического плана маркетинга

Стратегическое планирование - это одна из функций управления, которая представляет собой процесс выбора целей организации и путей их достижения. Стратегическое планирование обеспечивает основу для всех управленческих решений, функции организации, мотивации и контроля ориентированы на выработку стратегических планов. 
Процесс стратегического планирования состоит из семи взаимосвязанных этапов и осуществляется совместно руководством фирмы и сотрудниками маркетинговых служб. 

Сам процесс планирования проходит четыре этапа: 

* разработка общих целей; 

* определение конкретных, детализированных целей на заданный, сравнительно короткий период времени (2,5,10 лет); 

* определение путей и средств их достижения; 

* контроль за достижением поставленных целей путем сопоставления плановых показателей с фактическими.

Можно выделить четыре основных вида управленческой деятельности в рамках процесса стратегического планирования: 

* распределение ресурсов 

* адаптация к внешней среде 

* внутренняя координация 

* организационное стратегическое предвидение 

Модель процесса стратегического планирования представлена на рис. 7.1. 
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Рис. 7.1. Процесс стратегического планирования

Одним из самых существенных решений при планировании является выбор цели организации. 

Основная общая цель предприятия - четко выраженная причина его существования - обозначается как его миссия. Цели вырабатываются для осуществления этой миссии. 

Миссия детализирует статус предприятия и обеспечивает направление и ориентиры для определения целей и стратегий на различных организационных уровнях. 
Чтобы внести истинный вклад в успех организации, цели должны обладать рядом характеристик. 

1. Во-первых, цели должны быть конкретными и измеримыми. Выражая свои цели в конкретных измеримых формах, руководство создает четкую базу отсчета для последующих решений и оценки хода работы. 

2. Конкретный горизонт прогнозирования представляет собой другую характеристику эффективных целей. Цели обычно устанавливаются на длительные или краткие временные промежутки. Долгосрочная цель имеет горизонт планирования приблизительно равный пяти годам. Краткосрочная цель в большинстве случаев представляет один из планов организации, который следует завершить в пределах года. Среднесрочные цели имеют горизонт планирования от одного до пяти лет. 

3. Цель должна быть достижимой, - чтобы служить повышению эффективности организации. 

4. Чтобы быть эффективными, множественные цели организации должны быть взаимно поддерживающими - т. е. действия и решения, необходимые для достижения одной цели, не должны мешать достижению других целей. 

После установления своей миссии и целей руководство предприятия начинает диагностический этап процесса стратегического планирования. На этом пути первым шагом является исследование внешней среды.

Анализ внешней среды помогает контролировать внешние по отношению к фирме факторы, получить важные результаты (время для разработки системы раннего предупреждения на случай возможных угроз, время для прогнозирования возможностей, время для составления плана на случай непредвиденных обстоятельств и время на разработку стратегий). Для этого необходимо выяснить, где находится организация, где она должна находиться в будущем и что для этого должно сделать руководство. Угрозы и возможности, с которыми сталкивается предприятие, обычно можно выделить в семь областей (рис. 7.2). 
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Рис. 7.2. Воздействие внешней среды

Руководство фирмы должно выяснить, обладает ли фирма внутренними силами, чтобы воспользоваться внешними возможностями, и существуют ли у нее слабые стороны, которые могут усложнить проблемы, связанные с внешними опасностями. Этот процесс называется управленческим обследованием. 

Приведя внутренние силы и слабости в соответствие с внешними угрозами и возможностями, руководство готово к выбору соответствующей стратегической альтернативы. 

В распоряжении предприятия имеются четыре стратегических альтернативы - ограниченный рост, рост, сокращение и сочетание этих вариантов. 

Стратегической альтернативой, которой придерживаются большинство организаций, является ограниченный рост. Для стратегии ограниченного роста характерно установление целей от достигнутого, скорректированных с учетом инфляции. Стратегия ограниченного роста применяется в зрелых отраслях промышленности со статичной технологией, когда организация в целом удовлетворена своим положением. 

Оценка стратегии проводится путем сравнения результатов работы с целями. Процесс оценки используется в качестве механизма обратной связи для корректировки стратегии. Чтобы быть эффективной, оценка должна проводиться системно и непрерывно. Надлежащим образом разработанный процесс должен охватывать все уровни - сверху вниз. При оценке процесса стратегического планирования следует ответить на пять вопросов: 

1. Является ли стратегия внутренне совместимой с возможностями организации? 

2. Предполагает ли стратегия допустимую степень риска? 

3. Обладает ли организация достаточными ресурсами для реализации стратегии? 

4. Учитывает ли стратегия внешние опасности и возможности? 

5. Является ли эта стратегия лучшим способом применения ресурсов фирмы? 

Таким образом, менеджмент и стратегическое управление деятельности предприятия необходимы в любой сфере хозяйственной деятельности. Вместе с тем, здесь еще имеется множество проблем и существенных недостатков, требующих скорейшего разрешения, что, в свою очередь, позволит российской экономике достичь стабилизации и поступательного развития. 

3. Инструменты стратегического планирования маркетинга
Анализ маркетинговых возможностей предприятия является необходимой предпосылкой для принятия маркетинговых решений и планирования действий по их решений и планирования действий по их реализации на практике. При этом используются следующие методы (рис. 7.3).

Рис. 7.3. Инструменты стратегического планирования маркетинга

1) Ситуационный анализ (анализ текущей ситуации, положения предприятия на рынке, факторов микросреды). Это своего рода «моментальная фотография» реальной деятельности предприятия в ее отношениях с внешней средой. Сущность методики ситуационного анализа заключается в последовательности рассмотрении (по выбранному кругу) элементов внешней и внутренней среды маркетинга и оценке их влияния на маркетинговые возможности предприятия.

2) STEP (PEST) – анализ (анализ факторов макросреды). Он представляет собой методику анализа ключевых элементов макросреды предприятия. Особенно важен такой анализ при планировании на корпоративном уровне. При этом в условиях развитой внешней среды принято использовать STEP-анализ, развивающейся – PEST-анализ.

3) SWOT-анализ (анализ возможностей / угроз рынка, сильных и слабых сторон предприятия). Это детальный анализ маркетинговых возможностей предприятия, для которого применяются оценки:

· сильных (Strengths) и слабых (Weaknesses) сторон предприятия (преимуществ и недостатков). Это наличие или отсутствие соответствующих ресурсов, навыков, компетенции, оказывающих влияние на функционирование предприятия в конкурентной среде;

· возможностей (Opportunities) и угроз (Threats) рынка. Это внешние события, тенденции и процессы, способствующие или препятствующие развитию конкурентных преимуществ предприятия.

             При проведении SWOT-анализа могут использоваться различные методические процедуры,   в том числе:

·  ситуационный анализ с использованием кабинетных и полевых исследований;

· разработка аналитических карт на основе экспертных оценок («мозговой штурм»);

· сопоставительные матрицы;

· построение  профилей сильных и слабых сторон предприятия в сравнении с конкурентами;

· позиционирование путем проведения фокус-групп, анкетирования и т.п.

4) КФУ – показатели, наиболее важные для данной конкретной отрасли те точки приложения усилий, сосредоточение на которых позволяет добиться наилучших результатов.

КФУ в торговле:

1. действия по позиционированию фирмы;

2. ассортимент предприятия, соответствующий целевым покупателям

3. грамотная ценовая политика

4. реклама

5. место расположение фирмы

Реализация методики КФУ заключается в следующем:

1. из стандартного перечня КФУ выбираются те, которые соответствуют нашей отрасли и нашей стратегической группе (непосредственно конкурирующие предприятия, сходные по профилю, размеру, территории, сегменту);

2. оценка потенциала компании по КФУ.

Таблица 7.2
	КФУ
	Важность
	Баллы
	Итоговая оценка

	…

…

…
	
	
	

	∑
	10
	
	∑


В колонке «Важность» оценивается важность КФУ для стратегической группы. В колонке «Баллы» оценивается фирма по каждому КФУ.

Проводится аналогичная оценка конкурентов и полученные данные заносятся в таблицу:

Таблица 7.3
	КФУ
	Важность
	Оценка нашей фирмы
	Конкуренты

	
	
	
	1
	2
	3


5) Таблица факторов привлекательности рынка позволяет сравнивать различные рынки и принимать решения о выходе на тот или иной рынок.

        Факторы привлекательности рынка:

1. емкость и возможности рынка

2. норма прибыли

3. уровень цен

4. состояние конкуренции

5. барьеры выхода на рынок 

6. социальное значение

7. правильные ограничения и др.

         Оценивается важность фактора и его сила действия.

         Ансофф предложил оценивать привлекательность рынка по следующей формуле:


Перспектива роста оценивается с помощью прогноза спроса. 

Перспектива рентабельности рассчитывается по норме прибыли экспертно, учитывая возможные колебания цен, спроса, государственное регулирование, агрессивность конкурентов. Перспектива стабильности определяется на основе важных тенденций и событий, их влияния на СХЕ.

6) Портфельный анализ базируется на анализе кривой матриц БКГ и GE и кривой опыта.

СХЕ – относительно независимая сфера деятельности предприятия, выделяемая по признаку товара, рынка или технологии.

Для каждой СХЕ целесообразно выделить стадию ЖЦТ, на которой она находится:

Таблица 7.4
	Показатели
	1
	2
	3
	4
	5

	1. Объем продаж

2. Цена

3. Прибыль

4. Рентабельность

5. Доля рынка
	
	
	
	
	


7) Кривая опыта (обучения) – показывает, что с ростом накопленного объема производства и опыта снижаются затраты ресурсов на единицу продукции:


Рис. 3.2 Кривая опыта

8) GAP-анализ (анализ «щелевого» стратегического разрыва между реальными возможностями и притязаниями предприятия). Желаемое в деятельности предприятия определяется видением того, что оно хочет достигнуть в своем развитии. Позволяет устанавливать желаемую «высоту планки» стратегических притязаний. Реальное – это то, чего фактически может добиться предприятие, сохраняя свою нынешнюю политику без изменений. Таким образом, GAP-анализ можно назвать «организованной атакой на разрыв» между желаемой и реальной действительностью предприятия (рис. 7.4).


Рис. 7.4. Разрыв между желаемым и реальным в деятельности компании

Для сокращения стратегического разрыва требуется поиск новых возможностей внешнего роста: выпуск новых товаров, освоение новых рынков, интеграция, диверсификация, специализация (движение по производственной цепочке). Необходимо далее ранжировать возможности роста в порядке их приоритетности и установить, какой финансовый вклад в достижение желаемых результатов они внесут.

      Критерии выбора наилучшей стратегии:

· Соответствие стратегии результатам SWOT-анализа (стратегия должна использовать благоприятные возможности и сильные стороны фирмы).

· Обеспечение выполнения поставленных целей и реализации миссии.

· Взаимосвязь функциональных стратегий, которые поддерживают данную стратегическую альтернативу.

· Обеспечение соответствующей доли рынка, необходимой прибыли и рентабельности инвестиций (определяется с помощью финансовых расчетов).

· Выполнимость стратегии, которая зависит от наличия ресурсов и соответствующей организации.

· Взаимосвязь с другими корпоративными стратегиями, в частности со стратегией развития фирмы, портфельными стратегиями (достигается эффект «синергизма»);

· Риск при реализации данной стратегической альтернативы;

·  Возможная реакция различных заинтересованных групп микросреды предприятия.

Таким образом, выбор осуществляется после обсуждения коллективом всех возможных критериев, влияющих на выбор стратегии.

Реализация стратегий осуществляется с помощью программ маркетинга, которые можно рассматривать с точки зрения 2-х подходов:

1. Программа маркетинга как план использования инструментов комплекса маркетинга.

2. Программа маркетинга как комплекс мероприятий по реализации стратегии маркетинга.

Согласно первому подходу, программа маркетинга представляет собой комплекс элементов, который разрабатывается для каждого СХЕ и каждого целевого сегмента по подразделениям фирмы и по фирме в целом и включает в себя решения по товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политике.

Согласно второму подходу (программно-целевому), программа – намеченный по планомерному осуществлению, объединенной единой целью и приуроченный к определенным срокам комплекс задач и мероприятий социального, научно-технического, производственного и  организационного характера с указанием используемых ресурсов и источников их получения.

Наиболее типичными программами в сфере маркетинга являются:

1) формирование системы маркетинга на предприятие;

2) программа по отдельным направлениям маркетинговой деятельности;

3) программа по отдельным инструментам комплекса маркетинга (например: проведение рекламной компании).

Блоки типовой структуры программы:

· основной;

· обеспечивающий.

Основной блок:

- цели программы, обоснование эффективности;

- мероприятия по отдельным компонентам комплекса маркетинга (конкретизирующие выбранную ранее стратегию с точки зрения конкретных методов и средств);

- ресурсы (приводятся по отдельным компонентам комплекса маркетинга и по каждому мероприятию);

- плановый раздел (здесь согласуются мероприятия программы со структурой других планов предприятия; необходимо указать содержание работ, сроки их исполнения, исполнителей и  привести количественные характеристики мероприятий).

Обеспечивающий блок:

- организационно-экономический механизм управления реализующий программы (организация распределения обязанностей, кадры, финансирование, оплата, стимулирование);

- информационно-методическое объединение (определить источники информации);

- контроль за реализацией программы (учет выполнения операций, как будет осуществляться анализ и корректировка).

4. Оперативное планирование маркетинга

Процесс разработки и внедрения мар​кетингового плана требует установления объективного диагноза стра​тегической ситуации, в которой находится предприятие, разработки эффективной программы деятельности и обеспечения ее реализации. На этапе планирования маркетинга и его бюджета для каждого производства предстоит разработать собственные детализированные планы. Если такое производство включает несколько рынков или ас​сортиментных групп товаров, несколько товаров или их марок, то на каждую позицию должен быть разработан отдельный план. Поэтому и возникает необходимость составления тактических планов: выпуска товаров, выпуска марочного изделия, рыночной деятельности.

Вся совокупность именно этих планов обозначается одним тер​мином "план маркетинга". Разработка же плана маркетинга является непосредственной исходной предпосылкой для разработки бюджета маркетинга (рис. 7.5).  

Годовой маркетинговый план играет важную роль в непрерыв​ном процессе принятия решений. Во-первых, предполагаемый им анализ конъюнктуры рынка оперативно уведомляет персонал о наи​более важных текущих проблемах, а также об информации, получен​ной за год. Годовое планирование маркетинга учитывает корректиров​ку новых стратегий и тактик, проверяет на соответствие разработан​ную и реализуемую стратегию в постоянно изменяющейся рыночной среде. Наконец, оно служит еще и тому, чтобы на протяжении всего года напоминать управляющим и другим работникам о стоящих перед ними целях, перспективах рыночной конъюнктуры и приоритетных проектах. Конкурентная рациональность предприятия напрямую зависит от качества годового планирования маркетинга.
Стрелки указывают направление процесса подготовки и составления годового плана маркетинга. Чтобы не усложнять рисунок, на нем не показаны петли обратной связи и переработки принятых решений, которые происходят в результате анализа, проведенного высшими уп​равляющими, а также проблемы, связанные с планированием действий.
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Рис. 7.5. Процесс годового планирования маркетинга
Процесс начинается с формулировки текущей стратегии предприятия и ее тактических программ. Далее выясняется, придерживается ли фирма своего плана и, если нет, почему происходят отклонения от него. Данная процедура имеет два преимущества. Во-первых, персо​нал получает оперативную информацию о реализуемой стратегии фирмы, которую следует адаптировать к новым реалиям рынка. Во-вторых, отступления от плана позволяют выявить: 1) разработанные программы, которые были основаны на неверных предложениях о ры​ночной конъюнктуре; 2) изменения рыночной среды, происходящие в течение последнего планируемого периода и потребовавшие коррек​тировки стратегии; 3) несанкционированные стратегии и программы (однако лишь один из четырех планов маркетинга, разработанных предприятиями, входящими в список Fortune 500, опирается на реализацию предыдущего плана).

Следующим этапом, который может быть начат одновременно с первым, является анализ рыночной среды. На этом этапе важно выявить интересы "игроков" и их возможные реакции на поведение предприятия.

 На рынке действуют четыре типа игроков: потребители, конкуренты, участники каналов распределения вместе с посредниками, а также "регулировщики". Каждую из этих групп можно разделить на сегменты, типы и отдельные сос​тавляющие. Поэтому изучение этих составляющих групповых инте​ресов рекомендуется вести по четырем направлениям: 1) среда потре​бителей, 2) среда конкурентов, 3) среда каналов распределения и 4) среда общественных интересов. 
Наиболее интенсивная конкуренция имеет место между конкурен​тами в отрасли. Как правило, борьба идет за величину рыночной до​ли (особенно на этапе отраслевого роста), поскольку в большинстве случаев именно этот параметр определяет другие в долгосрочном пе​риоде. В некоторых случаях продукция, предлагаемая предприятием, имеет сходные функциональные характеристики с продукцией, производи​мой другими организациями из этой или другой отрасли. Так появля​ются товары-заменители. В результате возникает конкуренция данно​му товару (услуге) со стороны товаров-заменителей. Важным по​нятием здесь является "переключение", т. е. переход среднестатис​тического потребителя с одного товара на другой со сходным функ​циональным назначением. Вероятность переключения коррелирует со стоимостью переключения и является функцией ряда параметров.

Конкуренция со стороны потенциальных конкурентов возникает в случае, когда имеется вероятность того, что организации из других отраслей могут войти в данную. Угроза со стороны потенциальных конкурентов коррелирует с величиной входного барьера в отрасль, спецификой отношений в ней. "Высоту" входного барьера могут оп​ределять следующие параметры:

•    производственный и маркетинговый эффект масштаба и освое​ния;

•  существующие предпочтения потребителей, наличие каналов сбыта, поставок или стоимость их создания;

•  жесткость государственного регулирования.

"Высота" входного барьера может быть выражена в денежном эк​виваленте. Решение о вхождении в отрасль определяется на основа​нии сопоставления величины входного барьера и предполагаемых прибылей в долгосрочном периоде. Некоторые составляющие, опре​деляющие "высоту" входного барьера, могут значительно изменяться во времени. 

Конкурентная сила поставщиков обусловлена тем, что отрасле​вые организации являются основными потребителями сырья и ком​плектующих, технологий, кадров, поэтому поставщики имеют воз​можность оказывать прямое влияние на эффективность их функцио​нирования. Силу влияния поставщика на потребителя определяет ряд факторов, в частности:

 • баланс спроса-предложения;

 • доля закупок потребителя у поставщика в общем объеме закупок;

 • степень специализированности закупаемых объектов;

• возможность потребителя приступить к созданию аналога; 

•  заинтересованность конкурентов потребителя в данном поставщике; 

• наличие товаров-заменителей закупаемых товаров, производимых другими поставщиками.

Влияние всех перечисленных факторов может быть выражено в денежном эквиваленте, отражающем стоимость переключения на другого поставщика. Чем она выше, тем больше конкурентная сила поставщика, и наоборот.

Конкурентная сила покупателей заключается в том, что они оп​ределяют спрос, так как у них разные вкусы, доходы, возраст и т. д. Оценку позиций отраслевых компаний можно проводить по-раз​ному, в зависимости от преобладающего типа отраслевой конкурен​ции (олигополистическая или монополистическая конкуренция). В случае олигополистического рынка целесообразно выбрать парамет​ры оценки, описать по ним основные отраслевые организации, после чего провести необходимый анализ. Это сделать несложно, так как число параметров по определению невелико. В случае монополисти​ческой конкуренции целесообразнее применение так называемой ме​тодики картирования стратегических групп.
Стратегическая группа состоит из организаций со сходными конкурентными стратегиями и занимаемыми на рынке позициями. Алгоритм построения карты следующий:

-  выделение параметров, по которым различаются отраслевые ор​ганизации, например, цена/качество (высокая, средняя, низкая), масштаб деятельности (локальный, региональный, националь​ный, глобальный), степень вертикальной интеграции (отсутствует, частичная, полная), ширина ассортиментной линии (широкая, средняя, узкая) и т. д.;

•   нанесение на карту с осями точек, соответствующих организациям;

• отнесение организаций, расположенных относительно близко друг к другу, к стратегическим группам и их графическое выделение.

В процессе выбора основных параметров следует учитывать, что они не должны сильно коррелировать друг с другом, но, оставаясь при этом информативными, должны служить надежными исходными дан​ными для анализа. В тех случаях, когда может быть выбрано не​сколько пар слабо коррелирующих параметров, следует построить карту для каждой пары. Карта стратегических групп может оказать помощь в прогнозе конкурентных позиций компаний, находящихся в группах, при изме​нении внешних условий. Для одних групп эти изменения благоприят​ны, для других - нейтральны, для третьих - опасны.

Чем ближе стратегические группы расположены одна к другой, тем интенсивнее отраслевая конкуренция между ними. Наиболее сильная конкуренция наблюдается между организациями, входящими в одну стратегическую группу. Меньшая конкуренция имеет место между организациями данной группы и организациями из наиболее приближенных к ней стратегических групп. В тех случаях, когда стра​тегические группы далеки одна от другой, конкуренция между ними может оказаться крайне малой.

При оценке конкуренции необходимо уметь оценивать изменения ее параметров в будущем. Особенно важно для конкретной органи​зации знать или предполагать, какие действия могут предпринять ее ближайшие конкуренты. Крайне недальновидно надеяться на победу, не занимаясь разведкой и не оценивая поведение и планы противника-конкурента. Прогнозирование действий конкурентов может осущест​вляться на основе составления их стратегических профилей. 

Масштаб конкуренции: локальный, региональный, националь​ный, международный, глобальный.

Стратегические намерения: оставаться доминирующим лиде​ром; обогнать отраслевого лидера; быть в числе пятерки лидеров; войти в десятку лидеров; обогнать конкретного конкурента; сохранить имеющуюся позицию; выжить.

Цели в отношении рыночной доли: расширение посредством внут​реннего роста; расширение через приобретение новых организаций; сохранение рыночной доли (рост пропорционально росту рынка); потеря рыночной доли и увеличение прибыльности.

Поскольку анализ сегментации потребителей позволяет четко оп​ределить стратегии для различных сегментов, то для каждого из них соответственно должен быть разработан отдельный маркетинговый план, а объединением полученных планов с учетом отмеченных осо​бенностей должен заниматься отдел маркетинга, изучающий рыноч​ную среду в целом. Исходная стратегия должна основываться на реализуемой в дан​ный момент стратегии. В случае с новым товаром в процессе анализа рыночной среды появятся различные тактики в отношении товара, распределения, продвижения и цены.

Предлагаемые маркетинговые стратегия и тактика должны прой​ти проверку на соответствие уже известным аспектам рыночной конъюнктуры. Например, если предложенная цена не согласовывает​ся с финансовыми целями компании, то, возможно, потребуется, что​бы она была пересмотрена и снова проверена на соответствие уже другим факторам рыночной среды. Если выясняется, что предложен​ная стратегия распределения не увязывается со средой системы ка​нала распределения в целом, необходимо ее пересмотреть и новую стратегию распределения проверить на согласованность с другими ас​пектами рыночной среды.

Анализ среды рекомендуется начать с факторов, которые относят​ся к конъюнктуре потребителей. С их помощью разработчик страте​гии получает возможность оценить ее с точки зрения потребителя. Далее стратегия оценивается с точки зрения конкурентов, каналов распределения и государственных интересов и, наконец, с точки зре​ния носителей интересов внутри самой компании. Для проведения исследования используется метод, полу​чивший название SWOT-анализ, т. е. анализ сильных и слабых сторон организации, возможностей и угроз, результаты которого помогут при оценке конкурентоспособности, конкурентного потенциала и при опре​делении круга стратегических вопросов, стоящих перед организацией.

5. Бюджет маркетинга и методы его разработки

Бюджеты представляют собой прогнозы прибылей и убытков, раз​ница между которыми дает ожидаемую прибыль. Иначе говоря, сос​тавление бюджета как элемента финансового планирования представ​ляет собой трансформацию всех планируемых программ в издержки с последующим их покрытием за счет объема ожидаемых продаж. Бюджетирование представляет наибольшие сложности.

Основные факторы, определяющие методику составления марке​тинговых бюджетов, включают: организационную культуру, политику и организацию распределения ресурсов предприятия, наличие и контроль прошлой и текущей информации, распределение ответственности за прибыль, наличие навыков и профессионализма в составлении бюд​жетов, отношение к маркетингу и уровень осознания его важности для развития предприятия.

Среди способов составления бюджетов маркетинга различают: способ по принципу "снизу-вверх", "сверху-вниз" и смешанный. Осо​бенности этих подходов представлены на рис. 7.6. В последнем случае бюджетные ограничения вводятся вышестоя​щими руководителями, а затем постатейные бюджеты с учетом этих ограничений разрабатываются рядовыми руководителями.
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Рис. 7.6. Способы составления маркетинговых бюджетов.
Наиболь​шей степенью реакции на изменения требований рынка характери​зуется метод "снизу-вверх", так как исходный бюджет, разработанный исполнителями, непосредственно соприкасающимися с реальными рыночными проблемами, оказывается более адекватным ситуации (в этом варианте рациональный подход преобладает над политическим аспектом). Наиболее эффективна разработка маркетингового бюджета межфункциональной группой, в которой участвуют не только марке​тологи, но и представители производства, финансов и т. д.

Бюджет маркетинга - это расходы на исследование рынка (конъюнктурные, средне- и долгосрочные), на обеспечение конкурен​тоспособности товара, на информационную связь с покупателями (реклама, стимулирование сбыта, участие в выставках и т. д.), на орга​низацию товародвижения и сбытовой сети.

6. Маркетинговые затраты и их регулирование с учетом бюджетных ограничений

При рассмотрении затрат на маркетинг следует различать прямые, косвенные и общие косвенные затраты.

К прямым затратам относятся те, которые могут быть напрямую отнесены на соответствующий маркетинговый объект (территорию, т. е. рынок сбыта, торговые представительства, товары, торговые точ​ки, покупателей (сегменты) и т. д.). Так, при анализе прибыльности территории и торговых посредников (например, агентов) к прямым затратам могут быть отнесены комиссионные сборы. При анализе прибыльности товаров к прямым затратам следует отнести затраты на рекламную кампанию. При рассмотрении прибыльности элементов соответствующих каналов распределения товара в состав прямых за​трат будут входить зарплата торгового персонала, расходы на коман​дировки и т. д.

К косвенным затратам на маркетинг относятся те, которые не могут быть непосредственно отнесены на объект, но через систему условных (удельных) показателей можно дать более или менее объек​тивное представление об их принадлежности соответствующим мар​кетинговым объектам. Примером являются расходы на аренду пло​щади, если она обоснованно распределена по долям, которые соот​ветствуют фактическому расположению на этой площади подразде​лений маркетинга, выполняющих разные функции. Условным (удель​ным) показателем в этом случае служат удельные затраты на аренду единицы площади. Умножение их на площадь, соответствующую каждому маркетинговому подразделению, дает представление о кос​венных затратах применительно к каждой функции маркетинга.

Третья разновидность маркетинговых затрат - это общие косвен​ные затраты, распределение которых по функциям маркетинга про​изводится достаточно приближенно. К таким расходам можно отнес​ти затраты на создание и поддержание имиджа предприятия, заработную плату управленческого персонала, налоги и т. д. Для этих видов затрат непригоден в полной мере как уравнительный подход (например, рас​пределение затрат на "имидж" одинаково между всеми товарами), так и попытка найти аргументированные удельные показатели (например, пропорционально объему продаж). В практике расчета себестоимости производства товара к распределению подобных затрат часто подхо​дят на основе бухгалтерского метода (в качестве основы для распре​деления таких затрат используется заработная плата персонала под​разделения и ее доля в общей зарплате по фирме). Исходная величина распределяемых затрат берется из соответствующей сметы.

Другим признаком деления маркетинговых затрат является их от​ношение к изменению объема выпускаемой продукции. Следует в связи с этим различать переменные и условно-постоянные затраты (не изменяющиеся при изменении объема выпуска до определенного предела). Например, при увеличении объема продаж может потребо​ваться увеличение количества торговых точек (и как следствие воз​растут переменные затраты на содержание торгового персонала, ко​личество арендуемых площадей и т. д.). Однако сокращение объема продаж не всегда может привести к немедленному сокращению затрат на содержание офисов, если ранее заключенные договорные согла​шения не могут быть расторгнуты до определенного времени. В такой ситуации предприятие будет нести явные убытки.

В связи с этим необходимо различать маркетинговые затраты на явные и неявные (или так называемые издержки упущенной выгоды, иначе называемые альтернативными). Последние включают норму прибыли на капитал и норму предпринимательского дохода. Появле​ние такого рода затрат связано с потерями из-за неправильно выбран​ной стратегии поведения на рынке, неправильно выбранного сег​мента, ошибок в сроках выхода товара на рынок, недооценки кон​курентных преимуществ соперников и т. д.

Величина маркетинговых издержек претерпевает изменения во времени. На этапе прогнозирования и составления бюджета марке​тинга приходится использовать три оценки: оптимистическую - ис​ходя из наиболее удачной рыночной ситуации и объема спроса, пес​симистическую (наиболее неблагоприятную) и наиболее вероятную. Каждая из этих оценок должна сопровождаться соответствую​щими экономическими расчетами, доведенными до показателей ко​нечной прибыли (окончательный вариант выбирается на основе мо​делирования). По ходу выполнения плана маркетинга, в том числе по затратам, могут возникать отклонения от запланированных величин. Контроль и анализ этих отклонений является необходимой состав​ляющей управления маркетингом и может выполняться разными ме​тодами. Одним из них, достаточно эффективным, служит функцио​нально-стоимостной анализ.

Контроль за реализацией маркетинговой стратегии начинается с определения задач и целей. Вторым шагом является оценка соот​ветствия показателей деятельности установленным стандартам. Тре​тий шаг - корректирующие действия в случае несоответствия между достигнутыми результатами и нормативной величиной. На предприя​тиях, как правило, используется несколько видов контроля за реа​лизацией маркетинговой стратегии: контроль экономического стиму​лирования, групповой контроль, выходной контроль и ревизия марке​тинга. Система материального поощрения предприятия должна стимулировать достижение поставленной цели, а культура произ​водства - способствовать развитию самоконтроля и повышению эф​фективности трудовой деятельности.

Для оценки качества маркетинговой деятельности используют​ся такие критерии, как степень удовлетворенности потребителя, про​цент объема продаж и прибыль, получаемая от реализации новых ви​дов товара. Перечисленные критерии отражают успех инновационной деятельности предприятия. 

Контроль за динамикой удельного веса новых товаров в общем объеме продаж позволяет определить, насколько успешно и быстро или перестраивается предприятие за счет создания новых товарных рынков, внедрения на них, а также за счет созидательного разрушения тра​диционных рынков. 

Контроль за колебаниями прибыли и объема продаж: позволяет выявить проблемы, связанные с емкостью рынка, рыночной долей, ценами и издержками. Анализ отклонений объема продаж выявляет степень влияния двух факторов: рыночной доли и размера рынка.

Анализ отклонений полезен в двух направлениях. Во-первых, раз​деление производственных и маркетинговых издержек позволяет оп​ределить влияние соотношений уровня этих издержек на плановую прибыль. Во-вторых, использование предлагаемого расчета позволяет проводить последующие корректировки первоначально установлен​ных целей для учета непредсказуемых событий (например, выход на рынок конкурента или уход его с рынка, плохую погоду, забастовку на заводе или его закрытие, а также резкое повышение закупочных цен на сырье). Проведенные расчеты помогают объяснить откло​нения в процессе деятельности, которые находятся вне контроля сфе​ры управления. Такие отклонения от бюджета зависят от качества про​гнозов условий рыночной среды или контроля цен и издержек. Их мож​но свести к неадекватным оценкам размера рынка и рыночной доли или неправильно установленной цене, к производственным издерж​кам и недостаткам контроля за маркетинговыми издержками.

В процессе реализации маркетинговой стратегии велика вероят​ность возникновения непредвиденных обстоятельств, связанных с из​менением размера рынка, рыночной доли, спадом производства, сни​жением цен. Корректировка плановых величин, осуществляемая по результатам диагностики реализуемых планов, должна обеспечить достижение поставленных маркетинговых целей.

В качестве альтернативы методу контроля, учитывающему откло​нение в плановых величинах, может быть рекомендован сравнитель​ный межфирменный анализ (в том числе бенчмаркинг). Основными показателями этого типа анализа, определяющими конку​рентоспособность предприятия, выступают объемы продаж, уровень торговых издержек, валовая прибыль и объем продаж на одного работника.
Рекомендуемая литература: 2, 3, 5, 6, 7, 17, 21, 27, 30,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 8. Особенности выбора стратегии развития малых, средних и крупных фирм

Цель занятия: изучение особенностей выбора и реализации стратегии развития малых, средних и крупных фирм
Содержание занятия:

1. Определение стратегических альтернатив.
2.  Критерии выбора альтернативных решений на малых, средних и крупных предприятиях.
3. Условия реализации стратегии развития: структура и система управления, культура и персонал малого, среднего и крупного предприятия.
Методические указания
1. Определение стратегических альтернатив

Принятие решения – это процесс анализа, прогнозирования и оценки ситуации, выбора и согласования наилучшего альтернативного варианта достижения поставленной Цели. Следовательно, процесс принятия решения – это процесс выбора лицом, принимающим решение, наиболее эффективного варианта из множества альтернатив.

На любом уровне менеджер должен справляться с целым потоком решений. Некоторые решения похожи нате, которые были приняты ранее, другие – совершенно новые, при этом столь важны, что требуют тщательного обдумывания. Решения иногда следует принимать самостоятельно, иногда – взаимодействуя с другими людьми.

Типовой процесс принятия решений включает:

· предварительное формулирование проблемы;

· определение целей решения и выбор соответствующих критериев оптимальности;

· выявление и установление ограничений;

· составление списка альтернатив и их предварительный анализ с целью исключения явно неэффективных;

· сбор управленческой информации и прогнозирование изменений параметров решения в будущем;

· точное формулирование поставленной задачи;

· анализ и выбор метода решения задачи и разработку алгоритма решения;

· разработку модели решения, позволяющую оценивать эффективность каждой альтернативы;

· оценку альтернатив и выбор наиболее эффективных;

· принятие решения;

· доведение решения до исполнителей;

· выполнение решения и оценку результата.

М. Мескон и Ф. Хедоури представляют процесс принятия решения как пятиэтапный процесс, за которым следует реализация решений и обратная связь, и отмечают, что фактическое число этапов определяется самой проблемой (рис. 8.1).





Рис. 8.1. Этапы процесса принятия управленческих решений

Рассмотрим этапы процесса принятия решения подробнее.

Диагностика проблемы – анализ величин и соотношений параметров организационно-производственной системы и рыночной среды, а также изменений этих соотношений с целью установления причин возникновения проблемы, иерархического уровня системы, на котором возникла и может быть устранена проблема. Диагностика должна основываться на знаниях функциональной и агрегатной структуры и параметров объекта управления при нормальном его функционировании.

Первый этап в диагностировании сложной проблемы – выявление и осознание симптомов затруднений или имеющихся возможностей.

Второй этап – установление причин возникновения проблемы. С этой целью необходимо собрать и проанализировать внутреннюю и внешнюю информацию, для чего могут быть использованы как формальные методы, так и неформальные. Следует использовать только релевантную информацию, т.е. данные, касающиеся только конкретной проблемы, человека, цели и периода времени.

Третий этап – определение характера проблемы. Это один из важнейших этапов диагностики проблемы, поскольку от этого зависит выбор основных подходов к ее решению.

Формулировка ограничений и критериев принятия решений. Весьма важное условие правильного формирования альтернатив решений и выбора наиболее предпочтительной – определение ограничений и формулировка критериев принятия решения.

Ограничения варьируются и зависят от ситуации и конкретных руководителей. Можно выделить следующие общие ограничения:

· ограничения несоответствия;

· кадровые ограничения;

· финансовые ограничения;

· ограничения научно-технического прогресса;

· рыночные ограничения;

· правовые и морально-этические ограничения;

· ограничения полномочий.

Определение альтернатив. В идеале желательно выявить все возможные варианты решения проблемы, т.е. сформировать «поле альтернатив». Однако на практике руководитель редко располагает достаточными знаниями или временем, чтобы сформулировать и оценить каждую альтернативу, поэтому он, как правило, ограничивает число вариантов сравнения всего несколькими альтернативами, которые представляются наиболее подходящими.

С этой целью нередко используют метод морфологического анализа. Углубленный анализ трудных проблем необходим для разработки нескольких действительно различающихся альтернатив.

Оценка альтернатив. После составления перечня вариантов решения следует переходить к оценке каждой альтернативы. Оценка альтернатив включает определение достоинств и недостатков каждой из них и возможных последствий ее выбора. В силу неизбежности негативных последствий, связанных с любой альтернативой, почти все важные управленческие решения разрабатываются с учетом компромисса.

Для сравнения решений используют критерии принятия решений, установленные на этапе формулировки ограничений и критериев. Некоторые из критериев выбора имеют количественное выражение, другие – качественную характеристику. Если какая-либо альтернатива не может удовлетворить одному или нескольким установленным критериям, ее нельзя рассматривать как реалистичную.

Все решения необходимо представлять в сопоставимой форме. Желательно, чтобы это была та же форма, в которой выражена цель. Для успешной реализации управленческого решения необходимо также выполнить следующие условия:

· обеспечить достаточную мотивацию исполнителей;

· предотвратить возможность возникновения искажений в понимании исполнителями принятого решения и, как следствие, риска ущерба.

Важный момент в оценке решений – определение вероятности осуществления каждого из них в соответствии с намерениями. Руководитель включает вероятность в оценку, принимая во внимание степень неопределенности или риска. Важнейшие аспекты проблемы принятия решений в условиях неопределенности и риска будут рассмотрены ниже.

Выбор альтернативы. Если предыдущие этапы разработки управленческих решений выполнены тщательно, альтернативные решения взвешены и оценены, то руководитель выбирает альтернативу с наиболее благоприятными оценками и последствиями. Нередко в случае решения сложных проблем приходится идти на компромиссы.

К сожалению, не всегда удается найти оптимальное решение из-за нехватки времени, невозможности учесть всю необходимую информацию и все альтернативы, поэтому руководитель выбирает то решение, которое, очевидно, наиболее приемлемо, при этом не обязательно, что оно наилучшее из возможных.

Реализация решений. Реальная ценность решения становится очевидной только после его осуществления. Для успешного разрешения проблемы с помощью выбранной альтернативы необходимо в процессе реализации решения эффективно организовать и мотивировать исполнителей.

Обратная связь. После того как решение начало действовать, необходимо установить обратную связь для контроля и обеспечения соответствия фактических результатов тем, что планировались в период принятия решения. На этой фазе происходит измерение и оценка последствий решения или сопоставление фактических результатов с теми, которые руководитель надеялся получить. Обратная связь – это поступление информации о том, что происходило до, в процессе и после реализации решения. Она позволяет руководителю скорректировать действия, не допустив значительного ущерба.

В каждой организации практика разработки и принятия управленческих решений имеет свои особенности, обусловленные характером и спецификой деятельности, ее структурой, действующей системой коммуникаций, внутренней культурой. Однако общее, характерное для любого процесса принятия решений, заложено в основу технологии разработки и принятия решений, используемой в любой организации.

2. Критерии выбора альтернативных решений на малых, средних и крупных предприятиях

Под решением понимается выбор альтернативы. Управленческим решением является выбор альтернативы в процессе реализации основных функций управления. Управленческое решение – это, прежде всего, творческое и волевое воздействие субъекта управления, основанное на знании объективных законов функционирования управляемой системы и анализе управленческой информации о ее состоянии, направленное на достижение поставленных целей.

Объект управленческого решения – система или операция. Субъектом управленческого решения могут быть как управляющая подсистема организационно-производственной системы, так и лицо, принимающее решение.

Для практического осуществления целенаправленного воздействия на объект управления принятое решение конкретизируется в виде соответствующей программы действий. Программа включает перечень мероприятий, методы их осуществления, сроки и границы действий, круг исполнителей и необходимые средства, а также необходимые результаты и критерии их оценки.

Программа определяет место каждой производственной единицы в процессе достижения поставленных целей. При этом действия и ресурсы структурных подразделений согласованы и увязаны в пространстве и времени. Вместе с тем решение, как правило, носит директивный характер и становится как бы сигналом, импульсом, побуждающим производственные коллективы к действию.

Понятие альтернативы и варианта. Энциклопедический словарь определяет альтернативу как каждую из исключающих друг друга возможностей, необходимость выбора между взаимоисключающими возможностями.

Под вариантом в данном случае понимается видоизменение, разновидность.

Таким образом, выбор альтернативы – это фактически выбор направления решения, а выбор варианта – это выбор способа реализации выбранной альтернативы.

В теории и практике принятия решений используются оба этих термина. Авторы считают более корректным использование термина «альтернатива».

Особенности и отличия управленческого решения от других видов решений. Управленческому решению присущи как черты, свойственные всем решениям, принимаемым человеком независимо от сферы деятельности, так и особенные черты, характерные именно для решений, принимаемых в процессе управления. Управленческое решение:

· формирует управляющее воздействие, связывая таким образом субъект и объект управления;

· становится результатом творческой мыслительной деятельности человека, в основе которой лежат познание и сознательное использование объективных законов, привлечение личного опыта;

· определяет круг действий субъекта и объекта управления для достижения общих целей данной системы, т.е. ведет к действию, практическим результатам.

Таким образом, управленческое решение – это творческий акт целенаправленного воздействия субъекта управления на объект, основанный на знании объективных законов и опыте и ведущий к практическим результатам.

Систематизируя многообразие свойств управленческих решений, можно выделить следующие их аспекты:

1) экономический:

· эффективность использования всех видов ресурсов;

· материальная заинтересованность персонала;

· обоснованность управленческих решений;

· максимизация экономического эффекта;

2) социальный:

· неформальная структура рабочих групп;

· качество трудовой деятельности;

· развитие системы участия в управлении;

· внепроизводственная деятельность неформальных групп;

3) организационный:

· делегирование полномочий;

· локализация и устранение конфликтов;

· разделение труда;

· структуризация функций управления;

4) правовой:

· соблюдение правовых норм при подготовке, принятии и реализации управленческих решений;

· придание управленческому решению формы нормативного или распорядительного акта;

· соблюдение и соответствие компетенции персонала по принятию решения;

· распределение ответственности за выполнение принятого решения;

5) психологический:

· учет инновационной готовности персонала;

· оценка социально-психологического климата;

· профессиональные качества руководителя;

· деловые качества руководителя и психологический склад личности подчиненных;

6) педагогический:

· воспитательный характер управленческих решений;

· квалификационный рост персонала;

· формирование позитивных моральных установок.

Отличие управленческих решений, например, от инженерно-технических заключается в объекте управления. Особая роль отводится менеджеру не только в ходе разработки решения и его принятия, но и при реализации и контроле исполнения, поскольку на данном этапе осуществляется обратная связь и менеджер может оказывать корректирующие управляющие воздействия.
3. Условия реализации стратегии развития: структура и система управления, культура и персонал малого, среднего и крупного предприятия

Стратегическая концепция вне зависимости от масштаба (стратегия бизнеса, стратегия развития организации, стратегия развития ресурса) представляет собой мощный энергетический заряд. Стратегическая идея несет функцию, аналогичную той, которую выполняют деньги. Деньги аккумулируют энергетику прошлого, произведенных действий, стратегия представляет энергетику будущего, тех результатов, которые могут быть получены. Очевидно, что деньги сами не могут передать накопленную в них энергию, преобразовать и приумножить ее. Для этого необходимы действия. Эти действия могут принести как позитивный результат (положительная обратная связь), так и привести к нежелательным последствиям, суть которых – в растрате попусту, потере той энергии, которая была накоплена предыдущими действиями многих людей.
Реализация стратегии развития как проблема и как предмет усилий топ-менеджмента детально описана как в классических работах (достаточно упомянуть хрестоматийные «Основы менеджмента» Мескона, Альберта и Хедоури, так и в недавних публикациях М.Мэнкинса, Р.Стила, В.Марковского. Последний показывает, что реализация стратегии невозможна, если не учитываются следующие факторы. 
Во-первых, таким фактором является наличие лидера. Лидерская позиция заставляет работать энергию стратегических замыслов, но только в том случае, если харизматический потенциал лидера подкрепляется его способностью к самообразованию, умению учиться. 
Во-вторых, при воплощении стратегических замыслов необходимо верно оценивать важность и срочность конкретных действий. Эти показатели, в свою очередь, зависят от стартовой точки формулирования стратегии (конкурентное преимущество или видение). 

В качестве следующих факторов, определяющих успешность реализации стратегии, необходимо назвать корпоративную культуру, кадры, условия труда, систему оплаты труда, знания и навыки (компетенции), структуру организации. Фактически, речь идее именно об организационных условиях реализации стратегии.
Процессы, происходящие в организации, соответственно, должны оцениваться с точки зрения их временной протяженности, пространственной фиксации, содержательной загруженности и энергоемкости. Исходя из данных положений, в качестве основных направлений менеджмента при создании организационных условий реализации стратегии выступают такие как тайм-менеджмент, организация взаимодействия, контроллинг, ресурсная оценка. Фактически, перечисленные направления менеджерской активности очевидны, однако в любой организации каждое из этих направлений содержит риски, значимые для успешности реализации конкретной стратегии.
Прежде всего, в качестве базового риска выступает цейтнот. Известно, что никакое самое тщательное планирование не позволяет избежать этого обстоятельства. Для преодоления цейтнота существуют два пути – ускорение действий и ускорение принятия решений. 
Следующим значимым риском является система организационных коммуникаций, 

в особенности – роль неформальных коммуникаций в организации деятельности сотрудников и организации в целом. Неформальные коммуникации фактически не поддаются контролю, их содержание мало структурировано, в то же время именно они оказывают основное эмоциональное воздействие на сотрудников, принципиально меняя их состояние. Следовательно, любая стратегическая инновация может утонуть в этой пучине в том случае, если не будут сформированы инструменты структурирования содержания и направленности неформальных коммуникаций. Этого можно достичь только через использование механизмов обратной связи.
Третий организационный риск – стереотипы решений, действий, оценок. Корпоративная культура заставляет сотрудников, имеющих различный статус в организации, использовать единые стереотипы для развития интеграции и консолидации, без которых совместная работа невозможна. 
Четвертый организационный риск – ресурсный дефицит. Часто так случается, что в процессе реализации стратегии урезаются бюджеты отдельных направлений, сотрудники перебрасываются в другие проектные группы, помещения начинают использоваться по иному назначению, процедуры, подготовленные для определенных решений, применяются совершенно для других решений и так далее. Преодолению этих явлений может способствовать жесткое бюджетирование.

Проведенный анализ показывает, что в качестве основных организационных условий при внедрении стратегии выступают: создание новых средств деятельности и процедур, формирование механизма обратной связи, обучение на всех уровнях и разделение власти (полномочий и ответственности). 
Для формирования организационных условий, адекватных избранной стратегии, необходимо иметь в виду, что эти условия должны быть адресованы различным группам сотрудников. В качестве профильных групп выделяем топ-менеджмент, руководителей подразделений, специалистов, линейный персонал. 
Успешная реализация стратегии невозможна, если эту стратегию не поддержат люди на всех организационных уровнях. Именно поэтому все мероприятия по созданию организационных условий, направленных на конкретную стратегию, должны быть оформлены инструментами деятельного включения, социально-психологического интегрирования, роста интереса и повышения мотивации сотрудников. Соответственно, важно определить не только управленческие задачи, но и решить вопрос о конкретных формах проведения тех или иных мероприятий и процедур. Практика показывает, что правильно сформированная стратегия, хорошая управленческая подготовка (планирование, определение структуры, определение критериев, составление бюджетов) может не дать результатов. Готовность персонала является высшей задачей реализации любой стратегии. Именно поэтому главные достижения практики стратегического менеджмента лежат в плоскости технологий работы с персоналом.
В небольших компаниях работа с персоналом в рамках реализации стратегии дает еще более заметный и более непосредственный результат. 
В первую очередь необходимо определиться со временем, которое есть в распоряжении компании. Во-вторых, необходимо оценить систему коммуникаций, корреспондирующую заявленной стратегии. В этой системе надо предусмотреть и доступ к фактам, и механизмы управленческого воздействия и обратную связь на всех уровнях. Третьей составляющей является перевод заявленных стратегических критериев в понятные для всех сотрудников показатели – достижимые, измеримые, уместные и конкретные (то, что соответствует механизму SMART). Четвертая составляющая – инструменты энергообеспечения реализации стратегии. К этим инструментам относится комплекс, включающий в себя процедуры выводов из фактических оценок, система мотивации (прежде всего – система оплаты труда), инструменты бюджетирования и механизмы принятия решений.
Соблюдение перечисленных условий – огромная текущая работа менеджмента компании. Ее результатом будет не только реализация самой стратегии, выраженная достижениями фактических показателей, но и повышения имиджа компании, прежде всего - на самом капризном профильном рынке, рынке труда.
Основная особенность развития малых фирм в рыночных условиях заключается в их гибкости, т.е. способности оперативно перестраивать свою производственную деятельность в зависимости от рыночной ситуации. Основные стратегии поведения малого предприятия представлены в матрице (табл. 8.1).

Таблица 8.1
Основные виды стратегии малого предприятия
	Форма существующей фирмы
	Продукт малой фирмы

	
	Подобный продукт крупной фирмы
	Оригинальный

	Независимая от крупной фирмы (суверенитет)
	«Ложный гриб» (поле 1): Стратегия кооперации
	«Премудрый пескарь» (поле 2): Стратегия оптимального размера

	Связанная с крупной фирмой (симбиоз)
	«Хамелеон» (поле 4): Стратегия использования преимуществ крупных фирм
	«Жалящая пчела» (поле 3): Стратегия участия в продукте крупных фирм


Рассмотрим, прежде всего, Поле 1. Основная стратегия здесь – стратегия копирования («Ложный гриб»). Сущность заключается в том, что малая фирма, используя результаты научно-исследовательских работ более крупных фирм по оригинальным продуктам, выпускает копии этих продуктов по ценам и качеству значительно уступающим, как правило, оригиналу.
Относительно Поля 2, можно сказать следующее. Используется стратегия оптимального размера («Премудрый пескарь»). Малая фирма осуществляет свою деятельность под девизом: «не высовываться» за рамки своей рыночной ниши. Эта стратегия хотя и обеспечивает выживаемость малой фирмы, но служит препятствием расширению деятельности фирмы.
Что касается Поля 3, то здесь применяют стратегию участия в продукте крупной фирмы («Жалящая пчела»). Использование данной стратегии возможно тогда, когда отдельный мелкий элемент продукции более крупной фирмы — это конечный продукт для данной фирмы. Во избежание зависимости от более крупной фирмы малая фирма должна стремиться ограничить долю оборота, приходящегося на одного крупного клиента, т.е. мелкая фирма должна стремиться поставлять нескольким крупным фирмам товары таким образом, чтобы доля для каждой из них в общем объеме продаж фирмы не превышала 20%. Это позволяет малым фирмам, как «жалящим пчелам», заставлять более крупные реагировать, и вынуждать крупные фирмы избавляться от непроизводительных подразделений.
Поле 4 характеризуется использованием стратегии использования преимуществ крупной фирмы («Хамелеон»). Это т.н. стратегия франчайзинга, в соответствии с которой заключается договор между мелкой и крупной фирмой, согласно которому крупная фирма обязуется снабжать мелкую фирму собственными товарами, рекламными услугами, отработанными технологиями бизнеса, представляет краткосрочный кредит на льготных условиях, сдает в аренду свое оборудование. В свою очередь малая фирма обязуется иметь деловые контакты исключительно с данной крупной фирмой, вести бизнес «по правилам» этой крупной фирмы и перечислять определенную договором долю от суммы продаж в пользу крупной фирмы.
Средние фирмы сжаты тисками пресса крупных фирм и жалящими уколами малых. Для их выживания характерны стратегии нишевой специализации. Свою деятельность средние фирмы строят в зависимости от темпов роста рынка и от возможных темпов своего роста (табл. 8.2).

Таблица 8.2
Матрица стратегий средних предприятий

	Темпы роста предприятия
	Темпы роста фирмы

	
	умеренные
	ускоренные

	умеренные
	Поле 1: стратегия сохранения
	Поле 2: стратегия поиска захватчика

	ускоренные
	Поле 3: стратегия выхода за рамки ниши
	Поле 4: стратегия лидерства в нише


Как видно из таблицы, в Поле 1 применима стратегия сохранения существующего положения. В данной стратегии есть опасность потери ниши из-за изменения потребностей.
Поле 2 характеризуется использованием стратегии поиска захватчика. Использование этой стратегии продиктовано тем обстоятельством, что у фирмы ощущается острая нехватка средств для сохранения своего положения в рамках ниши. Средняя фирма начинает искать крупную компанию, которая могла бы поглотить ее, сохранив ее как относительно самостоятельное, автономное производственное подразделение. Использование финансовых ресурсов крупной компании позволяет средней сохранить свое место в нише. Используя эту стратегию, средняя фирма может постоянно менять владельцев, сохраняя свою нишевую специализацию.
Для Поля 3 наиболее характерна стратегия выхода за рамки ниши. При использовании этой стратегии у фирмы возникают проблемы, связанные как с ростом, так и с потребностью в ресурсах:

· фирма растет так же быстро, как и рыночная ниша;

· фирма должна иметь соответствующие ресурсы для поддержания своего ускоренного роста.
· Действия фирмы в Поле 4, как правило, основаны на стратегии лидерства в нише. Эта стратегия успешна только тогда, когда рамки рыночной ниши слишком узки для средней фирмы. Фирма, по объему реализации дойдя до границ рыночной ниши, столкнется с конкуренцией более крупных фирм. Для этого «решающего боя» фирма должна накопить соответствующие ресурсы.

Крупные фирмы в отличие от малых имеют более широкие возможности для организации массового стандартизированного производства; расширения сферы своей деятельности (диверсификация производства) по направлениям.
В этой связи стратегии роста крупных фирм строятся в зависимости от степени диверсификации и темпов роста (табл.8.3).

Таблица 8.3

Матрица стратегий роста крупных предприятий
	Темпы роста
	Степень диверсификации

	
	низкая 
	средняя 
	чрезмерная 

	высокие
	Поле 1 
	
	

	средние
	
	Поле 2 
	

	низкие
	
	
	Поле 3 


Фирмы, попадающие в Поле 1 с низкой степенью диверсификации продукции и высокими темпами роста называются «Гордые львы». Это стратегия фирм-лидеров в производстве продукции, рост объемов выпуска которой осуществляется высокими темпами, но небольшого ассортимента (например производство бытовой электроники).
Поле 2, где наблюдается средний уровень обоих показателей вкличает фирмы, т.н. «Могучие слоны». Это стратегия фирм, которые занимают устойчивое положение на рынке и имеют средние темпы роста объемов выпускаемой продукции, но в отличие от вышеприведенных фирм степень диверсификации их производства шире, например, они могут охватывать производство всей электротехники.
«Неповоротливые бегемоты» фирмы, концентрирующиеся в сегменте Поля 3. Эта стратегия характерна для фирм с высокой степенью диверсификации и невысокими темпами роста выпускаемой продукции, т.е. для фирм, производящих все, вплоть до «гвоздя», собственными силами. Ассортимент выпускаемой продукции таких фирм чрезвычайно широкий от достаточно простых (например, бритвы) до уникальных по своей сложности приборов (например, прибор для лечения нервной системы).

Рекомендуемая литература: 3, 5, 6, 11, 16, 27,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 9.  Контроль, оценка и аудит маркетинга
Цель занятия: изучение содержания и конкретных приемов контроля, оценки и аудита  маркетинга на предприятии.
Содержание занятия:

1. Контроль маркетинга. Задачи и виды контроля маркетинговой деятельности.
2. Аудит маркетинга.
3. Эффективность управления маркетингом.
Методические указания
1. Контроль маркетинга. Задачи контроля маркетинговой деятельности

Контроль маркетинга осуществляется на различных этапах с помощью отдельных элементов контрольно-аналитичес​кой системы. Она включает:

· ситуационный анализ — предварительный аналитический этап маркетингового планирования, преследующий цель определить положение предприятия на рынке. Используется анализ составляющих внешней и внутренней среды маркетинга в форме ответов на заранее подготовлен​ные группы вопросов;

· контроль маркетинга — заключительный этап маркетин​гового планирования, преследующий цель выявить со​ответствие и результативность выбранной стратегии и тактики реальным рыночным процессам. Осуществляет​ся в виде стратегического, текущего контроля и контро​ля прибыльности с использованием стандартизирован​ных форм;

· ревизия маркетинга — процедура пересмотра или суще​ственной корректировки стратегии и тактики маркетин​га в результате изменений условий как внешнего, так и внутреннего характера. Проводятся соответствующие рас​четы и оценки;

· аудит маркетинга — анализ и оценка маркетинговой фун​кции предприятия. Осуществляется специалистами в фор​ме независимой внешней проверки всех элементов сис​темы маркетинга. Строится на общих принципах аудита, направленных на выявление упущенных выгод от неадек​ватного использования маркетинга на предприятии. Пред​ставляет собой новое направление в области маркетин​гового консультирования. Использует общепринятые про​цедуры управленческого консультирования (диагности​ка, прогноз и т.д.).

Контроль маркетинга — процесс измерения и оценки результатов реализации планов маркетинга, выполнения корректирующих действий, обеспечивающих достижение маркетинговых целей. Контроль заключает цикл управления маркетингом и одновременно дает начало новому циклу планирования маркетинговой деятельностью. Так, выявление сильных и слабых сторон маркетинговой деятельности, анализ уровня выполнения планов маркетинга необходимы для правильного выбора целей и стратегий маркетинговой деятельности на следующий плановый период.

Обычно выделяют четыре вида контроля маркетинга: контроль годовых планов, контроль прибыльности, контроль эффективности и стратегический контроль (таблица 9.1).

Таблица 9.1

Виды маркетингового контроля

	Виды контроля
	Главная ответственность
	Цели контроля
	Содержание

	1.Контроль годовых планов
	Руководство высшего и среднего уровней
	Проверить, были ли достигнуты запланированные результаты
	Анализ объема продаж. Анализ рыночной доли. Анализ отношения объема продаж к затратам. Финансовый анализ. Анализ мнений потребителей и других участников рыночной деятельности

	2.Контроль прибыльности
	Контролер маркетинговой деятельности
	Проверить, где компания получает и теряет деньги
	Определение прибыльности в разрезе продуктов, территорий, потребителей, каналов сбыта и др.

	3.Контроль эффективности
	Руководители линейных и штабных служб. Контролер маркетинговой деятельности
	Оценить и повысить эффективность маркетинговой деятельности
	Анализ эффективности работы сбытовиков, рекламы, стимулирования торговли, распределения

	4.Стратегический контроль
	Высшее руководство, аудиторы маркетинга
	Проверить, использует ли компания наилучшим образом свои возможности по отношению к рынкам, продуктам и каналам сбыта
	Анализ эффективности маркетинговой деятельности, аудиторский контроль маркетинговой деятельности 


Контроль годовых планов — оценка и корректировка уровня выполнения годовых заданий по объему продаж, прибыли и другим показателям в разрезе отдельных рынков и продуктов. Поскольку именно в годовом плане маркетинга в указанных разрезах, как правило, детально прорабатываются отдельные направления и показатели маркетинговой деятельности, то информация об уровне их реализации представляет большой интерес для руководства организации. Маркетинговая деятельность предполагает существенные затраты. Оценка их разумности и эффективности проводится также при контроле годовых планов маркетинга. Далее при данном виде контроля предпринимают анализ правильности предположений относительно внешней среды маркетинга, заложенных в годовой план маркетинга.

При контроле годовых планов выполняются анализ продаж, анализ рыночной доли, анализ соотношения между затратами на маркетинг и объемом продаж, финансовый анализ, анализ мнений потребителей и других участников рыночной деятельности. 

Анализ продаж заключается в измерении и оценке фактического объема продаж разных продуктов на различных рынках сбыта по отношению к поставленным в этой области целям. 

Анализ рыночной доли направлен на выяснение позиции на рынке по отношению к конкурентам. Предположим, что предыдущий анализ показал, за год объем продаж вырос. Это увеличение может быть обусловлено как выгодной рыночной конъюнктурой, которой могут воспользоваться также и конкуренты, так и повышением эффективности деятельности данной компании по отношению к конкурентам. Анализ рыночной доли должен показать, усилились или нет конкурентные позиции данной компании. В случае, когда конкуренты с большей выгодой для себя использовали конкретную рыночную ситуацию, чем данная компания, может сложиться ситуация, когда объем продаж данной компании вырос, а показатель рыночной доли — снизился. Следовательно, ее конкурентные позиции на рынке ухудшились. 

Анализ соотношения между затратами на маркетинг и объемом продаж позволяет организации оценить эффективность маркетинговых затрат и определить их наиболее приемлемую величину. Обычно такой анализ проводится применительно к отдельным составляющим маркетинговых затрат, т.е. изучаются величины и динамика таких соотношений, как: затраты на рекламу к объему продаж, затраты на маркетинговые исследования к объему продаж, затраты на стимулирование сбыта к объему продаж, затраты на сбытовиков к объему продаж.

Результаты данного анализа должны быть оценены с точки зрения финансовой деятельности организации в целом. Это необходимо для того, чтобы понять, за счет чего и где организация получает деньги. Финансовый анализ проводится для выявления факторов, которые определяют окупаемость вложенных средств. Повышение данного показателя обычно осуществляется в двух направлениях:

1. Путем увеличения прибыли за счет роста объема продаж и/или сокращения затрат. 

2. Путем повышения оборачиваемости капитала, что достигается за счет увеличения объема продаж или уменьшения активов (материальных запасов, основных фондов, числа неоплаченных счетов и т.д.). 

Таким образом, выявляется роль маркетинговых факторов в обеспечении финансового благополучия организации.

Анализ мнений потребителей и других участников рыночной деятельности основан на наблюдениях за изменением отношения к организации ее клиентов, дилеров и других участников маркетинговых процессов. Для этого проводятся опросы, беседы, регистрируются и анализируются устные и письменные жалобы. Данный анализ позволяет руководству организации заранее принять необходимые меры.

Контроль прибыльности — оценка и осуществление корректирующих действий с целью обеспечения прибыльности различных продуктов, территорий, групп потребителей, каналов распределения, деятельности на разных рынках. Такой контроль может осуществляться на разной временной базе — еженедельно, ежемесячно, раз в квартал и т.п. Он может являться частью годового контроля.

Используется форма двумерного распределения, например:

	Статьи затрат
	Тольятти
	Самара
	Сызрань
	Новокуйбышевск

	1. ЗП

2. Поддержание запасов

3. Аренда

4. Реклама
	
	
	
	

	Всего затрат
	
	
	
	

	Прибыль
	
	
	
	


Контроль взаимоотношений с потребителями осуществляется посредством анализа следующих показателей:

· количество постоянных клиентов;

· число новых клиентов;

· число убывших клиентов;

· количество повторных покупок;

· величина интенсивности потребления;

· число жалоб и претензий.

Необходимо проанализировать:

- программы лояльности;

- их результаты;

- соотношение с затратами;

- использование СRM-систем и интеграция данных систем с другими системами фирмы;

- использование систем коммуникации.

Предположим, что в результате анализа уровня прибыльности было уста​новлено, что продажи определенного товара на каком-то рынке являются бесприбыльными. В этом случае возникает вопрос. «Существуют ли более эф​фективные способы организации деятельности сбытовиков, проведения рек​ламных кампаний, стимулирования сбыта и организации доставки товаров потребителям?» На эти вопросы должен дать ответ контроль эффективности маркетинговой деятельности.

Обычно контроль эффективности маркетинга осуществляется в разрезе от​дельных элементов комплекса маркетинга.

- В рамках контроля продуктовой политики с позиций потребителей оценива​ются характеристики отдельных продуктов, их маркировка и качество упаковки.

 - Фактические цены анализируются с позиций потребителей и торговых по​средников, сравниваются с ценами конкурентов.

 - Контроль деятельности в области продвижения продуктов направлен на оценку эффективности рекламных кампаний и других элементов комплекса продвижения продукта (стимулирование торговли и потребителей, проведе​ние ярмарок и выставок и т.п.).

- Контроль в области доведения продукта до потребителя разбивается на две части, оценка эффективности функционирования отдельных каналов сбыта товаров, включая оценку уровня послепродажного сервиса и рекламаций, и оценка эффективности работы службы сбыта. В последнем случае осуществля​ется контроль за реализацией плановых заданий по сбыту товаров в разрезе отдельных товарных групп, рынков, сбытовых агентов. Учитывается, продава​лись ли товары по регулярным ценам или использовались ценовые скидки. Оценка эффективности деятельности торговых агентов осуществляется путем расчета таких показателей, как число визитов к посредникам и потребителям, отношение объема продаж к числу визитов; отношение числа новых потреби​телей к общему их количеству; объем продаж, приходящийся на одного по​требителя. Кроме того, контролируются затраты на каждого торгового агента (заработная плата, командировочные, содержание региональных сбытовых контор и т.п.). По отношению к объему проданных товаров.

Уровень эффективности маркетинговой деятельности необязательно опре​деляется только результатами текущей деятельности. Высокая эффективность может быть обусловлена тем, что организация грамотно проводит маркетин​говую политику в стратегическом масштабе. Поэтому многие организации пе​риодически осуществляют критическую оценку эффективности маркетинго​вой деятельности в целом, т.е. осуществляют стратегический контроль марке​тинговой деятельности.

При этом обычно используют два инструмента: 

· анке​тирование руководителей организации;

· проведение всесторонней оценки на основе аудита маркетинга.


2. Аудит маркетинга

Аудит маркетинга определяется как “комплексное, системное, беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды фирмы и задач, стратегий и оперативной деятельности с целью выявления возникающих проблем и открывающихся возможностей и выдачи рекомендаций относительно плана действий по совершенствованию маркетинговой деятельности этой фирмы”.

Рассмотрим три характеристики аудита маркетинга.

Всеобъемлемость. Аудит охватывает все главные виды маркетинговой деятельности и не ограничивается анализом только отдельных критических моментов. 

Систематичность. Аудит маркетинга включает упорядоченную последовательность диагностических шагов, охватывающих внешнюю среду маркетинга для данной организации, внутренние системы маркетинга и отдельные функции маркетинга.
Независимость. Аудит маркетинга может быть реализован шестью способами: самоаудит, перекрестный аудит, аудит со стороны вышестоящих подразделений или организаций, аудит со стороны специального аудиторского подразделения, аудит, проводимый специально созданной группой, и внешний аудит. Самоаудит, основанный на использовании специального опросного листа руководителем подразделения для оценки эффективности своей деятельности, может быть полезным, однако может отсутствовать его независимость и объективность.

Основные цели аудита:

1. Проверка соответствия компании рыночным возможностям;

2. Изучение и повышение эффективности бизнес-процессов маркетинга и продаж, своевременное выделение проблемных зон;

3. Удостовериться в правильности выбранного рыночного курса;

Аудит маркетинга осуществляется в определенной последовательности. Наиболее эффективно в практическом плане использовать пятифазную модель аудита: подготовка, диагноз, планирование действий, внедрение и завершение. Опишем данную модель для независимого консультанта  (при самоаудите данная модель несколько упрощается).

1. На стадии подготовки аудитор начинает свою работу с организацией​ клиентом. Эта стадия включает первый контакт с высшим руководством орга​низации; обсуждение того, что заказчик желал бы изменить в организации и как консультант может помочь ему - предварительный диагноз проблемы; подго​товку плана задания на основании предварительного анализа проблемы; пере​говоры и заключение временного согласия (контракта) на консультативную помощь. 
2. Вторая фаза (диагноз) включает, прежде всего, выявление существующих факторов и их тщательный анализ. Во время аналитической работы следует установить, насколько взаимосвязаны и выполняются на данном предприятии все необходимые разделы маркетинга: маркетинговые  исследования, сегментация рынка, разработка продукта, политика ценообразования, товародвижение и раз​личные виды продвижения товара.
3. Цель третьей фазы - найти приемлемые решения для получения упущен​ных выгод от нереализованных маркетинговых действий или от отсутствия маркетинговой стратегии фирмы-заказчика. Важнейшим методом в планирова​нии действий является разработка совместно со специалистами заказчика, обсуждение и принятие обоснованной и целенаправленной маркетинговой страте​гии фирмы.
4. Четвертая фаза (внедрение) при самом благоприятном отношении заказ​чика и консультанта должна включать участие аудитора в подготовке и выпол​нении намеченного плана действий по реализации принятой маркетинговой стратегии фирмы. Если же заказчик считает, что он сам может выполнить пред​ложенный план действий, тогда функции аудитора могут быть сведены к кон​сультированию высших руководителей фирмы и обучению специалистов соответствующих  отделов.
5. Последняя стадия завершения работы включает, прежде всего, оценку ре​зультатов поведенной работы заказчиком. На этом этапе консультант представляет конечный отчет о проведенном аудите и происходит расчет в соответ​ствии со взаимными обязательствами. При наличии перспектив дальнейшего сотрудничества целесообразно проведение переговоров относительно будущих контактов и дальнейшей работы.
3. Эффективность управления маркетингом

Эффективность управления маркетингом — это комплексная оцен​ка качественных и количественных показателей распределения, продвижения и позиционирования товаров, услуг, идей в обществе с учетом миссии и бюджета каждого участника рыночного оборота.

В современных условиях нельзя получить положительные ре​зультаты маркетинговой деятельности без оценки общественного мнения, а также без участия в социальных акциях общества. Поэто​му эффективность управления маркетингом — это интегрирующая функция, отражающая взаимосвязь между разработанными страте​гиями, использованием элементов маркетинга, оперативной реали​зацией программ по направлениям и социально-корпоративной ответственности за результаты труда перед обществом.

Стержнем результативности маркетинга является координация управленческих решений в области создания рыночного спроса, формирования ценовой, товарной, коммуникационной и сервис​ной политики для достижения миссии и успеха организации.

Не случайно в практике организационного построения фирм и компаний вводится должность вице-президента по маркетингу или создается специальный департамент маркетинга, который является координирующим центром, ответственным за поступательное раз​витие компании.

Высокая результативность маркетинговых усилий может быть получена в результате соблюдения принципов эффективности уп​равления маркетингом (рис. 9.1).





Рис. 9.1. Принципы эффективности управления маркетингом

Среди большой совокупности правил осуществления маркетин​говой деятельности в целях ее максимизации на первый план выс​тупают принципы: взаимной выгодности, стратегической ориента​ции, индивидуализации спроса, интеграции маркетинга, бенчмаркетинга.

Принцип взаимной выгодности всех участников рыночного обо​рота предполагает равноправный учет интересов производителей и потребителей товаров и услуг. Совершенно очевидно, что целе​вые ориентиры их одновременно взаимосвязаны и противополож​ны. 

Принцип стратегической ориентации. Высокая степень взаимо​действия сотрудников компании с клиентами обусловливает необ​ходимость уделять основное внимание при разработке маркетинго​вой стратегии ее интеграции со стратегией эффективной деятель​ности фирмы. Если компания стремится к достижению высокого качества услуг и формированию благоприятствующей развитию структуры издержек, ей жизненно необходимы скоординированные стратегии функционирования и маркетинга.

Ориентация на сбыт предполагает использование техники убеж​дения, когда покупателей «заставляют» покупать предлагаемые то​вары: «вторжение» в офис или дом покупателя, преувеличение ха​рактеристик или преимуществ товара, торопливые презентации и уступки в цене ради быстрейшего заключения сделки.

Сущность ориентации на покупателя заключается в выявлении потребностей покупателя и нахождении выгодных для производи- теля и потребителя путей их удовлетворения, что предполагает вы​сокий профессионализм и добросовестность продавца.

Принцип индивидуализации спроса предполагает необходимость формирования совокупного спроса с учетом предпочтений каждо​го клиента в отдельности. Соблюдение данного принципа предпо​лагает гибкое использование основных элементов маркетинга в со​четании с элементами производственной, сбытовой политики. 
Основу системы индивидуализации спроса составляет маркетинг отношений, включающий механизмы, поддерживающие отношения с клиентами. Продавцы должны стремиться превратить покупателя в постоянного клиента путем демонстрации ему дополнительной долгосрочной ценности своего товара, высокой культуры обслужи​вания и тщательного учета индивидуальных запросов каждого клиента.

Принцип IMC (интегрированных маркетинговых коммуникаций) предполагает успешную организацию интегрированных маркетинго​вых коммуникаций по реализации комплексной программы с вклю​чением инструментов рекламы, паблик рилейшнз, интерактивного маркетинга, телемаркетинга и др. Цель интегрированных маркетинговых коммуникаций заключается в получе​нии максимальных показателей ответной реакции потребителей.

Принцип бенчмаркетинга предполагает использование систем​ной совокупности процессов оценки рыночной устойчивости ли​дирующих позиций ведущих конкурентов в целях улучшения резуль​татов работы своей фирмы или компании.

Показатели качества маркетинга — это многомерная комплекс​ная характеристика, отражающая прогнозные модели успешных объемов продажи с учетом качества маркетинга всех участников рыночного оборота, их социально-деловой активности и имиджа.

Система оценки качества маркетинга требует использования мно​гофакторных моделей, целевой функцией которых являются мини​мизация негативных показателей и выявление скрытых резервов. В прогнозной модели определения успешных объемов продажи используется метод экспоненциального сглаживания, позволяющий учесть возможные будущие изменения экономических тенденций, на основе которых строится трендовая модель.

Оценка качества маркетинга по критерию «потребитель». Основ​ной принцип организации маркетинговой деятельности направлен на привлечение новых потребителей и удержание прежних покупа​телей. Система торговли использует формулу:

МПОТ=[(КПК+КВ)-(КП + КН)],

где Кпк — количество потенциальных (новых) клиентов за анализируемый период;

Кв - количество восстановленных коммерческих связей; 

Кп — количество потерянных деловых контактов; 

Кн - количество нарушенных обязательств перед клиентами.

На практике оптово-посреднические звенья для увеличения по​казателя качества маркетинга по потребителю используют модель Гренроуса, которая включает три стадии формирования взаимоот​ношений с покупателями.

Первая стадия предполагает создание интереса к предприятию с исполь​зованием инструментов событийного маркетинга за счет рекламы.

Вторая стадия - процесс покупки. Стадия, на которой заинте​ресованный покупатель оценивает потребительские характеристи​ки товара, услуги и сравнивает их со своими возможностями с по​зиции платежеспособности.

Третья стадия отражает процесс потребления, когда покупатель на практике оценивает гарантии надежности, безопасности потреб​ления, качество приобретенного товара. Именно третья стадия со​здает мотивы для повторной покупки и формирует имидж компании.

Маркетинговые коммуникации являются фундаментом ком​мерческого успеха. Оценочный показатель качества коммуникаций достаточно объемный и интегрирует в себе маркетинговые усилия по созданию надежного массива рыночных данных, направленных на рост объема продаж и завоевание конкурентных позиций. Ориентировочно показатель маркетинговых коммуникаций можно определить по формуле:

Мк=ƒ(Д; Р;...n),

где Д — корпоративная доля на целевом рынке с учетом доли от электронной торговли;

Р — рост объема продаж за счет выставочно-ярмарочного маркетинга, рекламных кампаний и связей с обществен​ностью;

n — любое число факторов, характеризующих чистоту, достоверность сообщений, направленных на интерактивный обмен информацией между покупателями и продавцами.

Рекомендуемая литература: 3, 5, 6, 10, 16, 20, 26, 28,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.
2.2. Содержание практических занятий

Тема 1. Маркетинг как интегрирующая функция в принятии управленческих
Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Задания, вынесенные на занятия:
· Опрос по теме «Маркетинг как интегрирующая функция в принятии управленческих решений».
· Составление кроссворда по основным категориям дисциплины.
· Решение практических и ситуационных задач:

1. Вам предлагается ряд определений понятия «управление маркетингом» (таблица 1.1). Сформулируйте достоинства и недостатки каждого из них.  Оформите в виде таблицы. 

Таблица 1.1

Дефиниции понятия «управление маркетингом»
	Управление маркетингом …
	Автор

	важнейшая часть общей системы корпоративного управления
	Б.А. Соловьев

	сводится в конечном счете к системному управлению маркетинговыми функциями.
	И.И. Кретов

	представляет собой сложный процесс воздействия субъекта управления (в качестве которого выступает руководство фирмы, сбытовых организаций, концернов, монополий, государственных органов) на объект управления, в качестве которого выступают процессы и субъекты в системе маркетинга
	Т.А. Бурцева, В.С. Сизов, О.А. Цень



	подразумевает воздействие на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы это помогало достижению целей, стоящих  перед фирмой
	Н.К. Моисеева и М.В. Конышева

	это процесс планирования и реализации политики ценообразования, продвижения и распределения идей, продуктов, услуг, направленный на осуществление обменов, удовлетворяющих как индивидов, так и организации
	Ф. Котлер


2. Разработайте перечень вопросов, которые бы Вы задали руководителям следующих предприятий: туристическая фирма, салон по продаже автомобилей, ювелирный салон, кондитерская фабрика, при получении задания проанализировать, как выполняется маркетинговая функция на каждом из этих предприятий.
3. На какой концепции маркетинга основана деятельность следующих фирм?

1. Фирма занимается производством экипировки и снаряжения для охоты, рыбалки и туризма. Разработку новых моделей фирма осуществляет, основываясь на требованиях рынка.

2. Фирма производит канцелярские товары без изучения спроса на данном рынке, ориентируясь на агрессивные формы продвижения.

3. Строительная фирма занимается реставрацией фасадов особняков в центре города. На работу нанимаются только те рабочие, которые имеют прописку в данном городе.

4. Мебельная фабрика производит недорогую практичную мебель не лучшего каче​ства, однако продукция фирмы широко представлена в торговой сети.

5. Компания занимается производством теле- и видеоаппаратуры, постоянно со​вершенствуя свой товар. Менеджмент фирмы думает только о совершенствовании товар​ной политики, а не о спросе на него.
4. Рассмотреть, каким образом положения школ менеджмента можно применить к управлению маркетинговой деятельностью.
5. Показать, как общенаучные методические подходы реализуются в управлении маркетингом.
6. Дать рекомендации по использованию принципов управления маркетингом на конкретном предприятии.

Рекомендуемая литература: 1, 2, 3, 5, 6, 13, 16, 23, 24 журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 2. Управление маркетингом на корпоративном уровне: портфельные стратегии, стратегии роста, конкурентные стратегии. Конкурентные преимущества предприятия
Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Задания, вынесенные на занятия:
· Опрос по теме «Управление маркетингом на корпоративном уровне: портфельные стратегии, стратегии роста, конкурентные стратегии. Конкурентные преимущества предприятия»

· Подготовка докладов и рефератов
· Решение практических и ситуационных задач:

1. На данном сегменте рынка конкурируют три фирмы — А, В, С.
Фирма А в последний день мая провела обследование мнения покупа​телей по товарам, которые продают все три фирмы А, В, С. В результате опроса было определено, что престиж товарной марки фирмы А соответ​ствует 40%, В - 40%, С - 20%.
Проведенное в конце июля повторное обследование мнения потреби​телей дало соответственно следующие показатели: 42%, 30%, 28%.
Такая динамика вызвала чувство удовлетворения у руководителя марке​тингового подразделения фирмы А. Однако в данной ситуации этой фирме следует обратить внимание на рост престижа товаров фирмы С и учесть этот факт в своей деятельности. Иначе говоря, следует определить, как отразится на рыночной доле фирмы А сохранение такой тенденции в будущем.
При анализе данной ситуации можно определить движение потреби​тельских симпатий от фирмы к фирме.
В результате проведенного исследования были получены следующие данные. На конец мая у фирмы А было 400 покупателей, В — 400, С — 200. Фирма А забрала у фирмы В 120, а у фирмы С — 20 покупателей. В то же время фирма А отдала фирме В 80, а фирме С — 40 своих покупателей. Фир​ма В забрала у фирмы С 20 покупателей и отдала ей 80 своих покупателей.
Задание:
1. Рассчитайте показатели лояльности (приверженности) покупателей торговым маркам фирм А, В, С; проценты оттока и притока их покупателей.
Рассчитайте доли рынка компаний А, В, С на конец июля, августа, сентября, предполагая сохранение показателей лояльности, оттока и при​тока покупателей в будущем при условии раздела рынка между этими тремя фирмами. Проанализируйте складывающуюся тенденцию.
2. Необходимо определить общую емкость рынка, товара «Q» по сле​дующим условным данным таблицы 2.1.
Таблица 2.1
Факторы емкости рынка
	Класс (соц. группа по доходу)
	Число домохо-зяйств (семей), тыс.
	Средне​душевой размер потребле​ния в ба​зисном периоде, ед./семью
	Коэфф-т эластич., %
	Наличие товаров у потре​бителей, тыс. ед.
	Износ (в процентах от наличия)
	Натуральное потребление, в процентах к общему

	
	
	
	от цен
	от до​ходов
	
	физи​чес​кий
	мо​раль​ный
	

	1 .Высокообеспе​ченные
	100
	8,2
	-0,6
	+ 1,2
	90
	10
	125
	5

	2. Средне обеспеченные
	400
	3,4
	-1,4
	+2,5
	24
	8
	12
	15

	3.Мало​обеспеченные
	500
	1,5
	-3,0
	+3,4
	16
	6
	5
	30


Согласно прогнозу цены могут вырасти на 20%. Предполагается, что доходы (в расчете на одну семью) у высокообеспеченного населения вы​растут на 30%, у среднеобеспеченного — на 10%, а у малообеспеченного населения — на 2%.
3. Было проведено исследование рынка услуг сотовой связи г. Ярославль и определены доли рынка, занимаемые операторами (таблица 2.2). Определить уровень конкуренции на рынке.

Таблица 2.2
Доли рынка операторов услуг сотовой связи г. Ярославль

	Оператор
	Доля рынка, %
	Квадрат доли рынка

	ОАО «ВымпелКОМ» (Beeline)
	43,8
	

	ОАО «МТС»
	23,4
	

	ОАО «МегаФон»
	17,4
	

	ОАО «СМАРТС-GSM»
	15,4
	

	Итого
	
	


Пояснение к решению задачи:

Индекс Герфендаля используется для оценки уровня конкуренции на рынке. Он рассчитывается как сумма квадратов долей рынка, которые занимают предприятия, работающие в исследуемой отрасли.
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Если значение индекса 400-500 – свободная конкуренция;

500-1000 – монополистическая конкуренция;

1000-3000 – олигополия;

Свыше 3000 – монополия;

Рекомендуемая литература: Рекомендуемая литература: 3, 5, 6, 8, 11, 15,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.
Тема 3. Управление маркетингом на функциональном уровне: сегментация рынка, выбор целевых сегментов, позиционирование и репозиционировнаие, разработка комплекса маркетинга

Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Задания, вынесенные на занятия:
· Опрос по теме.
· Подготовка докладов и рефератов.
· Решение практических и ситуационных задач:

1. Рассмотрите в качестве примера вашу студенческую группу. Про​ведите сегментирование группы по различным признакам. Какие признаки сегментирования вы примете в качестве основных? Выберите несколько товаров или услуг и оцените, смогли бы вы реализовать эффективную маркетинговую программу в полученных сегментах. Насколько эффективными, на ваш взгляд, были усилия по сегментированию?

2. Маркетинговая служба крупного магазина хозяйственных товаров провела исследование с целью определения целевой группы покупателей по товару "обои". Было опрошено 150 человек. Результаты опроса обобщены в таблице.

Проанализируйте данную в таблице 3.1 информацию. Определите це​левую группу покупателей, опишите портрет типичного покупателя.

Каким образом можно скорректировать маркетинговые мероприятия с учетом данной информации?
Таблица 3.1
Результаты опроса покупателей
	Вопросы анкеты
	Количество опрошенных покупателей

	
	женщины
	мужчины

	Всего опрошенных
	96
	54

	Возраст 20 - 24
	7
	-

	25-34
	30
	16

	35-44
	31
	20

	45-54
	19
	15

	55 и более
	9
	3

	Образование
	
	

	среднее
	14
	18

	среднеспециальное
	61 .
	20

	высшее
	21
	16

	Профессионально - социальная группа
	
	

	руководители
	4
	8

	служащие
	87
	17

	рабочие
	5
	29

	Количество человек в семье
	
	

	2 человека
	12
	7

	3 человека
	45
	30

	4 человека
	21
	12

	5 и более
	18
	5

	Общий семейный доход
	
	

	до 2 000 тыс. руб.
	30
	15

	от 2 000 до 4 000 тыс. руб.
	38
	20

	от 4 000 и более
	28
	19


3. Укажите главные признаки при сегментации рынков потребитель​ских товаров (например, продуктов питания), товаров производственно-технического назначения (например, цветных металлов).
4. Какие факторы принимаются в расчет при принятии решения отно​сительно того, использовать ли один признак сегментации или проводить сегментацию на основе нескольких признаков? Приведите примеры рын​ков, при сегментации которых последовательно использовалось несколь​ко признаков.
5. Выберете продукт и обсудите, каким образом осуществить его лучшее позиционирование на определенном рынке.
6. Предложите и обсудите параметры, с помощью которых можно по​зиционировать различные учебные заведения (вузы, школы бизнеса и др.). Постройте для ряда из них карту позиционирования.
7. Итальянская фирма Zanussi продает на рынке разноцветную кухон​ную технику. На какой элемент комплекса маркетинга делает ставку фирма, чтобы завоевать внимание покупателей?
8. Индивидуальная работа на тему «Разработка комплекса маркетинга и маркетинговые исследования»

Цель работы - освоить и закрепить знания о структуре (элементах) маркетинга, а также получить представление об основных подходах к планированию и организации маркетинговой деятельности.

Содержание работы состоит в выборе конкретного продукта, опи​сании комплекса маркетинга выбранного товара и разработке плана маркетинговых исследований.

Работа выполняется поэтапно. Каждый этап обсуждается на прак​тических занятиях в аудитории. После поэтапного представления и обсуждения в аудитории работа оформляется в письменном виде и сдается на проверку преподавателю.

Рекомендуемая структура работы:

Введение.

1.
Разработка комплекса маркетинга

1.1. Товар

1.2. Цена

1.3. Распределение

1.4. Продвижение

2.
План маркетинговых исследований

Рекомендуемый объем работы 15-20 страниц печатного текста. 

Первый этап — продукт

Вы должны выбрать продукт (товар), для которого составляете маркетинговое описание. При этом важно помнить, что потребитель по​купает не продукт, а те блага, которые он может получить, приобретая товар. Это ключ к маркетинговому описанию товара.

Для работы можно выбрать не только существующий в реализации товар, но и воображаемый, т.е. такой, который не существует, но вы убеждены, что имеется потребность в нем.

Для описания можно использовать рекламные проспекты; инст​рукции по эксплуатации; технический паспорт; статьи из специализиро​ванных журналов, представляющие новые разработки продуктов и тех​нологий.

В описание товара рекомендуется включить:

· основные      свойства      продукции      (эксплуатационно-технические характеристики;

· дизайн (форма, цвет);

· упаковка;

· гарантии, послепродажный сервис;

· наличие марки и описание марочного имени, марочного знака и товарного знака;

· приблизительные характеристики потребителей товара.

Второй этап  цена

Требуется изложить следующую информацию по ценам:

· общий уровень и диапазоны цен;

· дифференциация цен в зависимости от формы торговли (оптовая, розничная), места реализации, времени продаж, наличие скидок, льгот и наценок;

· ваши представления о ценовой политике и методах ценообразования фирмы-производителя товара.

Третий этап — распределение Нужно составить описание

· типов каналов распределения, используемых производителем и продавцами товара;

· способов товародвижения (работа с клиентами, получение и обработка заказов, условия и организация поставки, способы оплаты заказа);

· места продажи.

Сформулируйте также свои предположения об оптимальном канале сбыта для данного товара.

Четвертый этап — продвижение

Необходимо проанализировать на основе СМИ и другой инфор​мации используемый фирмой-производителем или продавцами товара комплекс продвижения.

Комплекс продвижения включает:

· рекламу;

· персональные продажи;

· стимулирование сбыта;

· пропаганду.

Опишите конкретные средства продвижения, применяемые для данного товара. Ответьте на вопрос: какие из этих средств в наибольшей степени используются и почему?

Пятый этап — разработка плана маркетинговых исследований

Пройдя предыдущие этапы, вы обнаружили недостаток информации для разработки основательного плана маркетинга и организации маркетинговой деятельности. Этот недостаток необходимо устранить с помощью маркетинговых исследований.

Разработайте план маркетинговых исследований, который должен начинаться с формулировки цели исследований и постановки проблемы.

План может содержать:

· исследование рынка (товарная структура рынка, оценка его конъюнктуры, определение емкости рынка и объема продаж, оценка возможностей сегментации рынка);

· исследование потребителей (побудительные факторы при выборе товаров, структура потребления, тенденции потребительского спроса, характеристики рыночного сегмента);

· исследования конкурентной среды (характеристики основных конкурентов, используемая ими маркетинговая политика, доля рынка);

· исследование внутренней среды предприятия (особенности производства

и обеспечения ресурсами, распределение и сбыт, организационная структура и сбыт, организационная структура и менеджмент, маркетинг, финансы).

Для каждого из вышеперечисленных направлений исследований должны быть определены:

· объект исследования (количественные и качественные характеристики);

· методы получения данных (опрос, наблюдение, эксперимент, панель или использование вторичных данных).

Разработанный вами план может включать не все указанные на​правления. Это зависит от того, что вы считаете "белыми пятнами" в комплексе маркетинга конкретного продукта и сформулированной со​ответственно этому цели исследования.

Например, если товар находится в стадии разработки и представляет собой новинку, то вероятнее всего потребуются исследования по всем направлениям. Если же проблема состоит в снижении объема продаж и предварительные исследования показали, что причиной является неэффективная система продвижения, то план исследований может включать мероприятия по изучению действенности различных средств и форм продвижения.

Выбор направлений и методов исследования должен быть подробно аргументирован.

Рекомендуемая литература: 1, 2, 3, 5, 6, 15, 19, 23, журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 4. Управление маркетингом на инструментальном уровне: управление товаром, ценой, каналами распределения и коммуникационными маркетинговыми средствами

Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Задания, вынесенные на занятия:
· Опрос по теме.
· Подготовка докладов и рефератов.
· Решение практических и ситуационных задач:

1. Менеджеры магазина, торгующего замороженными морепродуктами, отличают поведение спроса на товар в летнее время. Чем это может быть вы​звано? Разработайте предложения по улучшению организации продаж.
2. В условиях экономического застоя в ряде стран мелкие производи​тели бытовой техники предлагают торговле скидки, а производители ав​томобилей — низкопроцентные займы. Каковы достоинства и недостатки этих методов снижения цен?
3. Предприятие продает детскую куклу по достаточно высокой цене. Предложите ваш вариант увеличения объема продаж товара.
4. Рассчитать среднюю цену 1 кг конфет «Кара-Кум», проданных в разных магазинах, согласно объемам реализованной продукции в стои​мостном выражении и ценам 1 кг конфет в каждом магазине, используя данные, представленные в таблице 4.1.
Таблица 4.1
Данные о реализации конфет «Кара-Кум»
	Магазин
	Объем реализованной продукции, руб.
	Цена 1 кг конфет в ка​ждом магазине, руб.

	А
	6300
	105

	В
	7600
	95

	С
	6400
	100


5. Определить окончательную цену на порцию котлеты с гарниром
(картофельное пюре) в студенческой столовой при следующих данных:
1) оптовая цена сырья, полуфабрикатов, продукта— 10 руб./кг;
2) налог на добавленную стоимость (НДС) к оптовой цене — 18%;
3) торговая надбавка — 20% исходя из цен, оплаченных поставщику за товары без учета НДС;
4) наценка общественного питания — 44% исходя из цен, оплаченных поставщику за товары без учета НДС;
5) налог на добавленную стоимость (НДС) в студенческих столовых на вновь созданную стоимость не применяется.
6. Мясокомбинат «Тольяттинский» выпускает и реализует паштеты с
различными добавками (грибам, сливкам, кусочкам копченого мяса или
обжаренного лука) по цене 20 руб. за штуку. Себестоимость производства и реализации единицы продукции со​ставляет 13 руб. Месячный объем продаж 18000 штук. В преддверии Нового годы комбинат принял ценовую стратегию сни​зить цену в ближайший месяц на 7,5 % и сохранить сумму месячной ва​ловой прибыли в общей величине выручки от продаж прошлого месяца. Определить рентабельность продаж до и после изменения цены.
7. Ниже приведены образцы рекламных текстов:
«Никогда не было столько макси в мини»;

«Чашечка кофе в Вашем кармане»;
«Наш холод в Вашем доме»;
«Чем раньше ребенок начнет, тем дальше он пойдет».

Определите,   какие   товары  рекламировались.   Выделите   варианты удачных и неудачных рекламных текстов.
8. Выберите    для    примера    одно    из    рекламных    обращений. Проанализируйте его, ответив на следующие вопросы:

Каково содержание обращения?

Какова структура и форма обращения?

Какую ответную реакцию, по вашему мнению, ожидает компания на свое обращение: осведомленность, знание, предрасположенность, предпочтение, убежденность или совершение покупки?

Какова эффективность данного рекламного обращения?
9. Фирма «Стиль» производит женскую и мужскую одежду и реализует ее, в основном, через собственную торговую сеть. Специалисты фирмы планируют открытие новых розничных магазинов и работают над совершенствованием системы продвижения своей продукции.

Сформулируйте предложения по продвижению товаров фирмы, ответив на следующие вопросы:

1.Какие места продажи нужно выбрать для открытия новых торговых точек (у метро, у остановок транспорта, в магазинном комплексе)?

2.В каких средствах распространения лучше всего размещать рекламу?

3.Какие мероприятия в области продвижения позволят привлечь новых покупателей и сохранить постоянных?

4.Какие маркетинговые мероприятия следует применять для формирования и поддержания имиджа фирмы и торговой марки?

10. Приведите конкретные примеры четырех основных средств маркетинговых коммуникаций.

Назовите двух участников процесса маркетинговых коммуникаций применительно к конкретной фирме.

Назовите лиц, которые могут послужить заслуживающим доверия источником информации.

На каких мотивах будут строить содержание своих обращений следующие фирмы: автомобильная, финансовая компания (страховая компания, банк), фирма, выпускающая светильники?

11. Представьте, что вы сотрудник рекламного агентства и вам предложено заняться рекламной кампанией одного из указанных ниже видов товаров. Вы​берите любой из них:

спортивный костюм «ADIDAS»;

набор шоколадных конфет «Сладкая история»;

фен бытовой «Rowenta». 
Вопросы:
По каким критериям и какие целевые группы потенциальных потре​бителей (адресатов рекламы) вы предлагаете выделить для рекламы выбранного вами товара? Какие носители рекламы вы считаете целесообразным задействовать (как основные и как вспомогательные) и рекомендовать заказчику для размещения рекламы? В каких местах, на какой территории вы планируете размещать эту рекламу?
12. Приведите примеры компаний, работающих по сетевому (многоуровневому) маркетингу. В чем заключается сущность их деятельности.

13.  Вы - директор предприятия,
производящего кондитерские изделия. Какие методы стимулирования работников каналов распределения товара Вы выберете?

14. Вы - владелец фирмы, оказывающей услуги населению по химической чистке одежды. Какое стимулирование потребителей Вы выбе​рете и почему?

15. Заполните таблицу, распределив наиболее покупаемые товары по возрастным группам потребителей.

	Возраст
	Группа
	Товары (3, 4 примера)

	0 - 5
	Маленькие дети
	

	6 - 19
	Школьники и подростки
	

	20 - 34
	Молодые люди
	

	35 - 49
	Люди среднего возраста
	

	50 - 64
	Люди зрелого возраста
	

	65 и более
	Пожилые люди
	


16. На технически сложный товар X необходимо назначить конкурентоспособную це​ну. Аналогичный товар У основного конкурента успешно продается по цене 2000 руб./ед. Группа экспертов провела сравнительное тестирование основных свойств этих товаров, а также ранжировала их по важности для потребления, приняв за единицу наименее важное свойство:

Балльная оценка свойств товаров

	Свойства товаров
	А
	Б
	С
	Д

	Ранг важности
	1
	2
	3
	4

	Оценка то​варов       в баллах
	Товара X
	4
	2
	4
	4

	
	Товара У
	4
	4
	3
	5


17. Примите решение о выборе канала товародвижения по критерию эффективности (затратоотдачи) (млн. руб.):

канал нулевого уровня:

расходы, связанные с содержанием и эксплуатацией собственной розничной торго​вой сети - 150;

издержки обращения (оптово-сбытовые и розничные) - 100; прибыль от реализации товаров - 500;

одноуровневый канал (прямые связи с розничной торговлей): издержки обращения (оптово-сбытовые, транзитные) - 60; прибыль - 300;

двухуровневый канал (производитель продает товар оптовому посреднику): издержки обращения (сбытовые) - 40; прибыль - 120.
18. Предприятие 1: отгрузило заказанную гидроэлектростанцией турбину большой мощности. Монтаж осуществлялся работниками предприятия.

Предприятие 2: отгрузило 5-ти атомным электростанциям созданный им измерительный прибор; в течение определенного срока работники предприятия осуществляли контроль за функционированием прибора, а также гарантийный ремонт, кроме того, было организовано обучение персонала ядерных станций.

Предприятие 3: отгрузило 8-ми оптовым предприятиям, 25-ти универса​мам и 5-ти ресторанам наборы обеденной посуды.

Укажите для каждого предприятия тип сбыта. 

19. Составьте текст рекламного письма с предложением услуг по разведению цветов.
20. Рекламное агентство разработало и изготовило буклеты тиражом 40 000 шт. по цене 12 руб. за экземпляр. Переменные расходы в расчете на один буклет составляют 3 руб., постоянные - 5 руб. В целях привлечения клиентов агентство решило снизить цену на буклеты до 10 руб. и вложить 20 тыс. руб. на саморекламу. Какой при этом ожидается рост заказов?
21. Частная клиника "Медикон" провела рекламную кампанию, состоявшую из трех рекламных мероприятий:

1. Рекламное объявление в журнале: тариф за 1 см2 журнальной площади — 250 руб. (общую площадь объявлений - 140 см2).

2. Телевизионная реклама: тариф за 1 мин. демонстрации по TV — 8 тыс. руб. (заключен договор на пять дней показа по 5 мин).

3. Прямая почтовая реклама: разослано 100 тыс. рекламных листовок (изготовление обошлось по 10 коп. /шт., рассылка стоила 5 руб./шт.).

Определите эффективность рекламы медицинских услуг, учитывая, что прирост прибыли составил 825 тыс. руб.
22. Трикотажная фабрика ЗАО «Шарм» реализует изделия детского ассортимента. Отпускная цена на условиях франко-порог производителя равна 5 руб. за одно изделие. Поставка осуществляется в различные магазины на условиях франко-порог покупателя. Транспортные расходы и ожидаемая прибыль при доставке 1-му магазину составляет 10 руб. за одно изделие. Аналогичные показатели при доставке 2-му магазину – 20 руб.

Какой вариант реализации следует избрать продавцу – с включением  усредненной (20 руб. за изделие) или фактической транспортной составляющей для первого и второго магазинов, если при усредненном варианте оба магазина готовы взять по 1000 изделий, а при варианте с фактическим отражением транспортной составляющей объем покупок формируется с помощью коэффициентов эластичности спроса: для первого магазина  Кэ=0,4; для второго Кэ=2.

Пояснение к решению задачи: ответ представьте в виде таблицы 4.1:

Таблица 4. 1
Варианты ценового поведения

	Показатель
	Вариант 1: включение усредненной транспортной составляющей
	Вариант 2: включение фактической транспортной составляющей

	
	1-ый магазин
	2-ой магазин
	1-ый магазин
	2-ой магазин

	Цена продукции, руб./шт. 
	20
	20
	
	

	Объем продаж, шт.
	1000
	1000
	
	

	Выручка, руб.
	
	
	
	

	Вывод
	
	
	
	


Рекомендуемая литература:1, 2, 3, 5, 6, 9, 10, 16, 29, журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.
Тема 5. Функциональные связи маркетинга на предприятии

Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Задания, вынесенные на занятия:
· Опрос по теме.
· Подготовка докладов и рефератов.
· Решение практических и ситуационных задач:

1. Структура промышленного предприятия, осуществляющего производство потребительских товаров, включает:
· Отдел маркетинга;
· Отдел кадров;
· Бухгалтерию;
· Финансовый отдел;
· Отдел главного конструктора;
· Отдел главного механика;
· Планово-производственный отдел;
· Технологический отдел;
· Транспортный отдел;
· Отдел сбыта;
· Отдел технического контроля;
· Отдел снабжения;
· Юриста;
· Секретаря.
Представьте схему взаимодействия отдела маркетинга с другими подразделениями в целях осуществления каждой из маркетинговых функций: маркетинговые исследования, маркетинговое планирование, ценообразование, распределение, сервис, реклама и PR, управление то​варом. Примерная форма разработки системы взаимодействия представлена в таблице 5.1.
Таблица 5.1
Взаимодействие отдела маркетинга с другими подразделениями
	Функция
	Структурные единицы, взаимодействующие с отделом маркетинга в связи с осуществлени​ем данной функции
	Взаимодействие с отделом маркетинга

	
	
	Информация (документ или характер данных)
	Цели переда​чи данных

	Маркетинговые ис​следования
	1.Отдел... 2.Отдел...
1.Отдел... 2.Отдел...
	Получаемая: Предоставляемая:
	


2. Три фирмы продвигали свой товар на рынок. Первая фирма, благодаря своему уникальному товару, оказалась монополистом. Вторая фирма действо​вала в условиях конкуренции, но товар, продвигаемый на рынок большой емко​сти, пользовался значительным спросом и беспрепятственно продавался. Третья фирма попала в условия ожесточенной конкуренции на рынке покупателя.
В какой степени нужна маркетинговая служба на этих фирмах, и какие функции маркетинг мог бы выполнять на каждой из фирм?
3. Частный предприниматель купил двухэтажный магазин с обязательным ус​ловием сохранения профиля магазина.

На первом этаже расположен продуктовый отдел: хлеб, мясо, рыба, вино, молоко, овощи-фрукты, кулинария.

Второй этаж отдан под универмаг: ткани, парфюмерия, женская и мужская одежда, обувь, бельё.

Магазин находится в кризисе: низкий оборот капитала, узкий ассортимент, неквалифицированный персонал.

Что необходимо предпринять для выхода из кризиса?
4. Из докладной записки начальника отдела маркетинга генеральному директору машиностроительного предприятия: "Прошу принять решение по структуре управления отделом маркетинга. Это решение должно основываться на конкретизации стратегии предприятия. Если стратегия будет сформулирована как "производственно-сбытовая", то служба маркетинга не нужна. Если будет принята маркетинговая стратегия, то отдел маркетинга нужен".

Вопросы:

1. Какие существуют концепции маркетинга?

2. Какие типы стратегий предприятия вам известны?

3. Существует  ли  различие  в   стратегиях  маркетинга  и  стратегиях предприятия?

4. Какие   профессиональные    ошибки   допустил   начальник   отдела маркетинга в тексте докладной записки?
5. Составить целевую программу создания маркетинговой службы на конкретном предприятии.

Рекомендуемая литература: Рекомендуемая литература: 2, 3, 10, 11, 16, 23,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.
Тема 6. Типовое положение и организационные структуры службы маркетинга
Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Задания, вынесенные на занятия:
· Опрос по теме. 
· Подготовка докладов и рефератов.
· Решение практических и ситуационных задач:

1. 
Определите, в каком случае речь идет об организационной форме, а в каком — об организационной структуре осуществления соответствую​щей деятельности:
1) Один из способов организации работы на международном рынке — заключение контракта на производство; при этом продукция изготавли​вается местным производителем, а фирма, осуществляющая деятель​ность на международном уровне, осуществляет контроль производства и маркетинга через свой зарубежный филиал.
2) Отдел рекламной поддержки еженедельника отвечает за имидж издания на рынке в глазах общественности, читателей и рекламодателей. Работа ведет​ся по двум направлениям, что и предопределяет состав секторов данного от​ дела: он включает «сектор читателей» и «сектор рекламодателей».
3) Работу по организации рекламной кампании фирма организует сле​дующим образом: собственный отдел рекламы формирует концепцию рекламирования товара и излагает свои пожелания привлекательному специализированному   агентству,   которое   разрабатывает   конкретные предложения и в случае их принятия осуществляет создание и размеще​ние рекламных материалов.
4) Сооружение бизнес-центра будет осуществляться по традиционной схеме: вся ответственность возлагается на генподрядчика, который, по​сле согласования с заказчиком условий договора, будет осуществляться отбор организаций, выполняющих специальные работы (прокладку ин​женерных сетей, отделку и т.д.).
5) В руководстве долго не могли принять решение о том, должен ли отдел PR входить в маркетинговое подразделение или оставаться в подчи​нении административной службы при первом вице-президенте компании.
6) Все основные маркетинговые решения на предприятии обсуждают​ся и принимаются в рамках деятельности специального комитета по мар​кетингу, включающего начальников планово-производственного и сбы​тового отделов, а также отдела по разработке новых товаров.
2.
Выберите подход к организации (функциональный, товарный и
т.д.) и разработайте структуру отдела маркетинга, представив ее в виде
оргсхемы, исходя из условий функционирования фирмы. Опишите ос​новные функции вторичных подразделений. Объясните принятые вами организационные решения.
1) Небольшое издательство выпускает современную отечественную и переводную литературу в жанре «интеллектуальной» прозы тиражом 1000-2000 экземпляров и реализует ее мелкими партиями в крупные книжные ма​газины, а также распространяет через магазин при издательстве и по почто​вой подписке. В месяц обычно выходит не более пяти изданий.
2) Крупная химическая компания занимается производством серной кислоты, реализуя ее фирмам—потребителям данного сырья (целлюлозно-
бумажная   промышленность,   производство   минеральных   удобрений,
производство искусственных волокон, оборонная промышленность и др.)
по прямым хозяйственным договорам, а также посредникам — предпри​ятиям оптовой торговли продуктами химического производства. Требо​вания  потребителей к качеству продукции стандартны  (соответствие
техническим условиям). Побочные продукты производства занимают не​
значительную долю в объеме компании и реализуются через предпри​ятия химоптторга.
3) Крупный музейный комплекс имеет в своих фондах экспонаты,
представляющие значительную историческую и культурную ценность, и
ежедневно принимает тысячи посетителей, в том числе из других горо​дов и стран. Музей является одной из главных достопримечательностей
города. Посетителям предлагаются сувениры, буклеты, альбомы. В музее
ведется научно-исследовательская работа в области искусствоведения,
археологии, истории. Играя роль просветительского центра, музей орга​низует тематические конференции, собирающие специалистов из разных
стран. Развивается также лекционная деятельность. Некоторые меро​приятия, проводимые музеем, финансируются спонсорами. Музей осу​ществляет активную выставочную деятельность за пределами города.
4) Предприятие занимается проектированием и строительством элит​ных коттеджей в престижных   пригородных районах, предлагая как ти​повые проекты, так и работу на заказ по индивидуальным пожеланиям клиентов.
5) Фармацевтическая компания производит витаминные препараты и
биодобавки и претендует на лидерство в данной области, что заставляет
придавать  особое  значение  продуктовым  инновациям.  Номенклатура
продукции весьма широка и разнообразна (универсальные профилакти​ческие препараты, препараты для детей, лиц пожилого возраста, людей,
страдающих определенными заболеваниями и т.д.).
4. Проведите анализ организационных структур маркетинга с целью обеспечения эффективного управления  компанией. Оргструктуры маркетинга по типу могут подразделяться на: функциональную, товарную, товарно-функциональную, матричную и т.д. В табл. 6.1 представлены показатели (критерии) сравнения оргструктур маркетинга исходя из 10-балльной экспертной шкалы.

Таблица 6.1
Критерии анализа маркетинговых оргструктур управления

	Показатели


	Товарная
	Функцио-нальная


	Товарно-функцио-нальная



	1. Затраты (З), млн руб.
	2
	5
	8

	2. Количество звеньев (Кз)
	1
	4
	10

	3. Качество принимаемых решений (Кр)
	3
	7
	9

	4. Гибкость управления (Г)
	7
	5
	3

	5. Производительность структуры (П)
	2
	7
	9

	6. Требования к квалификации персонала (Т)
	9
	7
	6


Пояснения к решению задачи. Необходимо провести сопоставление рассмотренных критериев с помощью метода парных сравнений. По результатам сопоставления заполняется таблица 6.2:

Таблица 6.2
Бинарные отношения признаков маркетинговых оргструктур управления

	Признаки
	З
	Кз
	Кр
	Г
	П
	Т
	Si
	Mi
	R

	З
	1
	2
	2
	2
	2
	2
	11
	0,3
	1

	Кз
	0
	1
	2
	1
	1
	1
	5
	0,13
	4

	Кр
	0
	0
	1
	1
	0
	0
	3
	0,08
	6

	Г
	0
	1
	1
	1
	1
	1
	4
	0,11
	5

	П
	0
	2
	1
	2
	1
	1
	7
	0,19
	2

	Т
	0
	1
	2
	1
	1
	1
	6
	0,16
	3




Si = ∑Bij, Mi = Si * n2, где n – количество критериев сравнения. Тогда функция сравнения оргструктур управления будет выглядеть так:

Ф (линейная) = 2*0,3+1*0,13+3*0,08+7*0,11+2*0,19+9*0,16=3,56

Ф (функциональная) = 5*0,3+4*0,13+7*0,08+5*0,11+7*0,19+7*0,16=5,53

Ф (товарная) = 8*0,3+10*0,13+9*0,08+3*0,11+9*0,19+6*0,16=7,35

               Максимальное значение функции свидетельствует о приоритетности выбранной оргструктуры управления маркетингом. В данном случае – товарная оргструктура управления маркетингом в наибольшей степени отвечает интересам рассматриваемой фирмы.

5. По данным таблицы 6.3 - экспертных оценок произведите выбор оптимальной оргструктуры маркетинга и постройте ранжируемую таблицу эффективности оргструктур.

Таблица 6.3
Критерии анализа маркетинговых оргструктур управления

	Критерии
	Структуры маркетинга

	
	1
	2
	3
	4

	1
	2
	3
	4
	5

	Затраты (З)
	3
	7
	9
	5

	Количество звеньев (Кз)
	5
	9
	8
	6

	Качество принимаемых решений (Кр)
	6
	3
	8
	4

	Гибкость управления (Г)
	6
	8
	5
	9

	Производительность структуры (П)
	9
	8
	4
	7

	Требование к квалификации персонала (Т)
	8
	8
	5
	7


Пояснения  к решению задачи. Проведите анализ по примеру расчета предыдущей задачи
6. Перед руководством фирмы стоит задача совершенствовать оргструктуру управления маркетингом или упразднить, передав ее основные функции консалтинговым, дилерским и рекламным фирмам. рассмотрим пример по данным таблицы 6.4.
Таблица 6.4
Данные для расчетов

	Показатели
	Номер агентства-посредника

	
	1
	2
	3
	4

	Ожидаемая прибыль от подразделений, тыс. руб.
	50
	100
	400
	250

	Бюджет маркетинга для функциональных подразделений, тыс. руб.
	150
	400
	700
	300


Пояснения к решению задачи. Для решения задачи необходим показатель, при расчете которого интегральный показатель эффективности (Эф) функционирования отдела маркетинга соотносился бы с показателем, отражающим эффективность маркетинговой деятельности от агентств, действующих самостоятельно в рамках цепочки посредников. Этот показатель определяется как среднее значение показателей эффективности, вычисленных для каждого посредника. Тогда средне экономическое значение показателей эффективности маркетинговых агентств- посредников, работающих с фирмой, определится по формуле: 
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где Э1 – эффективность первого агентства-посредника;

Эi – эффективность i-го агентства;

n – количество посредников, работающих с фирмой по функциям маркетинга.

Для определения качества взаимодействия агентов с фирмой в рамках маркетинга применим коэффициент взаимодействия:
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где Эц – эффективность работы собственного отдела маркетинга.

Если Кв > 1, то работа собственного отдела маркетинга будет эффективнее работы агентств-посредников, если меньше, то наоборот.

7. Оцените ситуацию по реструктуризации отдела маркетинга и примите решение исходя из данных табл. 6.5, сохранить структуру маркетинга в неизменном виде или обеспечить ее реструктуризацию.

Таблица 6.5
Данные для расчетов

	Показатели
	Номер маркетингового агентства-посредника

	
	1
	2
	3
	4

	Ожидаемая прибыль от подразделений, тыс. руб. (собственный/посредник)
	100
	200
	50
	1000

	
	150
	180
	90
	900

	Бюджет маркетинга для функциональных подразделений, тыс. руб. (собственный/посредник)
	200
	300
	100
	500

	
	250
	250
	180
	400


8. В табл. 6.6  даны сведения о деятельности отдельной структуры маркетинга. Требуется оценить эффективность работы каждого подразделения.

Таблица 6.6
Данные для расчета

	Показатели
	Номер подразделения
	Итого

	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Затраты на маркетинг по подразделением, тыс. руб.
	300
	250
	180
	200
	150
	1080

	Ожидаемая прибыль подразделений маркетинга, тыс. руб.
	900
	700
	350
	450
	300
	2700


Пояснение к решению задачи. Корпоративную эффективность работы подразделений оргструктуры отдела маркетинга можно оценить по следующему алгоритму:

1. Вычисляется доля финансовых затрат (Дз), как отношение затрат i-го маркетингового подразделения (Зi) к общей величине бюджета маркетинга (Бм):
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2. Вычисляется доля ожидаемой прибыли каждого подразделения маркетинга (Пi) в ожидаемой прибыли (Пр) предприятия от маркетинга:
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3. Рассчитывается коэффициент эффективности работы каждого подразделения отдела маркетинга:
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По значению Кэi маркетинговые подразделения ранжируются. Кроме того, величина Кэi показывает динамику корпоративной эффективности работы отдела маркетинга.

9. Требуется оценить эффективность работы каждого подразделения отдела маркетинга и построить ранжированный ряд их эффективности по данным таблицы 6.7.

Таблица 6.7
Данные для расчетов

	Показатели 
	Номер подразделения

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Готовые затраты на маркетинг по подразделениям, тыс. руб.
	400
	280
	730
	190
	350
	550

	Ожидаемая прибыль от подразделений маркетинга, тыс. руб.
	620
	390
	1010
	380
	450
	720


Рекомендуемая литература: 2, 3, 9, 10, 11, 16, 23,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 7. Стратегическое и оперативное планирование маркетинга на предприятии. Последовательность разработки планов. Бюджет маркетинга
Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Задания, вынесенные на занятия:
· Опрос по теме. 
· Подготовка докладов и рефератов.
· Решение практических и ситуационных задач:

1. Планирование открытия нового филиала по сбыту продукции

Часть 1.


Фирма, действующая на российском рынке, планирует открыть новый торговый филиал в регионе с населением 10 000 чел. В принципе, если исходить из консервативных взглядов, неизвестно, сколько человек будет посещать этот магазин в день.


Субъективная вероятность определенного числа возможных  посетителей магазина в день следующая (табл. 7.1):

Таблица 7.1
	Число посетителей в день Nj, чел
	Вероятность того, что  число посетителей равно Nj:Р(Nj)

	N1=1000

N2=2000

N3=3000
	0,2

0,5

0,3



Таким образом, в данном случае субъективная вероятность составляет Р(Nj) = 20%, если предполагается в день посещение торгового филиала 1000 чел. Вероятность Р(Nj) называется в этом случае априорной (предварительной) вероятностью.


По оценке фирмы, доход от посещения филиала одним посетителем составляет 10 000 руб. (одна покупка – 1000 руб.). Расходы торгового филиала планируются на уровне 2,2 млн. руб. в день.


Задание.

1. Принимая априорную вероятность за факт, определите ожидаемую оценку прибыли в случае открытия филиала.

2. Проанализируйте исходную информацию и дайте заключение о целесообразности или нецелесообразности открытия торгового филиала в данном регионе.

Часть 2.


предварительный анализ исходной информации основан на субъективной вероятности, которая, отнюдь, не является достоверной. Поэтому у специалистов фирмы осталось чувство неуверенности в правильности выбранного решения. В результате проведенных рыночных исследований, пробного маркетинга и т.д. была получена дополнительная объективная информация, на основе которой была осуществлена корректировка априорной вероятности. Вероятность открытия торгового филиала при условии, что число посетителей в день составит 1000 чел., была оценена как 0,1935 (P(B/N1)=0.1935); соответственно P(B/N2)=0.3024; P(B/N3)=0.5022.


Задание 

1. Используя дополнительную информацию, рассчитайте апостериорную вероятность и оцените ожидаемую прибыль от открытия торгового филиала (при расчетах используйте формулу Байеса). (Теорема Байеса, или теорема о вероятности гипотез, дает возможность судить о величине вероятности какого-либо предположения после опыта, давшего определенный результат. Она формулируется следующим образом: вероятность гипотезы I после испытания, приведшего к осуществлению события В, равна произведению вероятности этой гипотезы до испытания на вероятность события по этой гипотезе, деленному на полную вероятность события В, т.е. на сумму таких произведений для всех гипотез:

P(Ni/В)=
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- вероятность i-й гипотезы до испытания (априорная). В нашем случае N – возможное число посетителей торгового филиала;

P (Ni/В) - вероятность i-й гипотезы после испытания (апостериорная);
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3. Дайте окончательное заключение о целесообразности открытия торгового филиала в данном регионе и обоснуйте его.
2. Совет директоров мебельной фабрики готовит к собранию акционеров проект будущей стратегии и стоит перед следующим выбором:
· производить в будущем дорогую роскошную мебель;

· специализироваться на офисной мебели среднего качества;

· выпускать дешевую бытовую мебель невысокого качества.

В перспективе возможны следующие сценарии развития окружающей среды, вероятность осуществления которых оценена руководством фирмы с привлечением экспертов-специалистов следующим образом:

·  рост покупательской способности населения и иностранной конкуренции (сценарий «С-1»), вероятность наступления – 0,5%;

· неизменная покупательская способность и конкурентная ситуация (сценарий «С-2»), вероятность наступления – 0,3;

· снижение покупательской способности вследствие роста инфляции при неизменной конкуренции (сценарий «С-3»), вероятность наступления – 0,2.

По каждому из сценариев маркетологи и экономисты предприятия просчитали прибыльность каждый стратегии. Прогнозируемые результаты (размеры прибыли) оказались таковы (табл. 7.2).

Таблица  7.2
Прогнозы экономических результатов реализации стратегий

	                                                   Сценарий

                                                  вероятность

      Стратегия
	С-1

0,5
	С-2

0,3
	С-3

0,2

	Роскошная бытовая мебель
	80
	65
	40

	Офисная мебель
	70
	90
	35

	Дешевая бытовая мебель
	50
	60
	80


По критерию суммы прогнозируемой прибыли возможны различные подходы к ее оценке:

· определение (для каждого варианта стратегического выбора типа товара) суммы математических ожиданий прибыли с учетом вероятности сценариев;

· максимизация минимальной прибыли;

· минимизация разочарования;

· субъективное взвешивание пессимистичного и оптимистического вариантов.

Пояснения к заданию

Расчет суммы математических ожиданий прибыли с учетом вероятности сценариев.

Отдельно для каждой стратегии определяется сумма математических ожиданий прибыли – произведений величины прибыли при осуществлении каждого сценария на его вероятность. Выбирается стратегия, сумма математических ожиданий прибыли для которой является максимальной.


Максимизация минимальной прибыли.

Из показателей прибыли по каждому из вариантов стратегии выбираются самые низкие. Приоритет получает стратегия, обещающая наибольшую из  прогнозируемых наименьших (гарантированных) величин прибыли.


Минимизация разочарования (правило «минимакс-риск»).

Чтобы реализовать этот подход, необходимо сопоставить отдельно по каждому сценарию величины максимального разочарования при реализации прогнозов, наиболее неприятных для каждой стратегии, в сравнении с наилучшими по каждому из сценариев. Затем выбирается стратегия, при любом варианте сценария дающая наименьшее разочарование.


Метод субъективного взвешивания установок на оптимизм и пессимизм (правило «оптимизм-пессимизм»).

Данное правило учитывает только крайние значения величины возможной прибыли по каждой стратегии (строке). Предварительно эксперт (предприниматель), рассчитывающий риск, вводит показатель оптимизма – субъективную психологическую величину, характеризующую готовность конкретного предпринимателя идти на риск и устанавливаемую в пределах от 0 до 1. Причем если предприниматель установил для себя значение показателя оптимизма равным 0,3, то тем самым определен и показатель пессимизма, равный 0,7 (сумма показателей оптимизма и пессимизма должна быть равна единице). Затем по каждой стратегии (строке) максимально возможное значение показателя прибыли умножается на показатель оптимизма, а минимальное- на показатель пессимизма, и оба произведения суммируются. Выбирается стратегия, набравшая наибольшую сумму.


Вопросы и задания:
1. На основании предпочтения каких методов расчета риска эксперты (предприниматели) могли бы быть квалифицированы как: а) «пессимисты», б) «оптимисты», в) «прогнозисты-объективисты».

2. Рассчитайте конкретные варианты оценки риска для мебельной фабрики по каждому из методов. Выберите соответствующие им наилучшие стратегии.

3. Какая стратегия не может быть выбрана ни при каком варианте расчета риска и почему?

4. План производства продукции А на следующий год 300 тыс. т. остатки на начало года  составили 14 тыс. т. Планируемый остаток на конец года – 16,5 тыс. т. Маркетинговый бюджет составляет в планируемом году 30 % объема продаж. Определите: 1)  величину планируемого объема продаж в стоимостном выражении при условии, что отпускная цена за тонну 4200 руб.; 2) маркетинговый бюджет планового периода.
5. Дать характеристику маркетингового планирования на конкретном предприятии, предложить свои рекомендации по совершенствованию планирования.
6. Составить укрупненный вариант маркетингового плана для конкретного предприятия.

Рекомендуемая литература: 2, 3, 5, 6, 7, 17, 21, 27, 30,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.

Тема 8. Особенности выбора стратегии развития малых, средних и крупных фирм

Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Задания, вынесенные на занятия:
· Опрос по теме. 
· Подготовка докладов и рефератов. 
· Решение практических и ситуационных задач:

1. Назовите основные отличия маркетинга крупных и мелких компаний (таблица 8.1)

	Отличительная черта
	Крупная компания
	Мелкая компания

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


2. Назовите  факторы, препятствующих внедрению маркетинга на российский рынок (таблица 8.2).

	
	Факторы
	Среда маркетинга
	Пример

	п/п
	
	
	

	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	3.
	
	
	


Рекомендуемая литература: 3, 5, 6, 11, 16, 27,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.
Тема 9.  Контроль, оценка и аудит маркетинга
Цель занятия: усвоение лекционного материала и закрепление на основе практических заданий.
Задания, вынесенные на занятия:
· Опрос по теме. 
· Подготовка докладов и рефератов.
· Решение практических и ситуационных задач:

1.
Объясните термины: «маркетинговый контроль» и «маркетинговый
аудит». Как соотносятся значения данных понятий?
В чем различие «маркетингового анализа» и «маркетингового кон​троля / аудита» с точки зрения целей, предмета, содержания? Можно ли выделить в данных видах деятельности какие-то общие элементы (со​держательные, методические, прочие)?
2.
Предложите систему показателей и способов их определения для
контроля маркетинговой деятельности применительно к следующим ти​пам предприятий:
· посредническая организация, специализирующаяся на оптовой тор​говле обувью;
· аптечный киоск;
· агентство по оказанию юридических услуг;

· швейная фабрика;
· кинотеатр;
· выставочный комплекс;
· радиостанция.
3.
Один из подходов к маркетинговому аудиту предполагает в качестве
этапа или даже основы проведения аудита использование списка контрольных
вопросов для анкетирования / интервьюирования персонала компании.
Представьте, что вам предстоит осуществить маркетинговый аудит на заводе по производству бытовой радиоаппаратуры. Завод осуществляет все основные этапы создания продукции — от проектирования до выпуска готовых изделий и их сбыта.
Какой персонал вы считаете целесообразным включить в состав рес​пондентов? Нужно ли разрабатывать разные списки контрольных вопро​сов для разных категорий специалистов?
Составьте контрольный список (списки) вопросов для диагностики маркетинговых проблем данного предприятия.

4. При проведении аудита используются следующие способы оценки маркетинговой деятельности: самообследование, самообладание с неза​висимой оценкой внешнего специалиста, обследование внешним аудито​ром. При этом внешним специалистом в данном случае может считаться как работник фирмы, не входящей в штат отдела маркетинга, так и спе​циалист консалтингового агентства. Охарактеризуйте достоинства и не​достатки каждого способа (таблица 9.1)
Таблица 9.1
Сравнение разных способов проведения маркетингового аудита
	Способ аудита
	Статус внешнего аудитора
	Достоинства
	Недостатки

	1. Самообследование
	-
	
	

	2. Самообследование с независимой оценкой внешнего специалиста
	а. сотрудник предприятия Ь. приглашенный специалист
	
	

	3. Обследование внешним аудитором
	а. сотрудник предприятия Ь. приглашенный специалист
	
	


Как вы считаете, должен ли аудитор маркетинговой деятельности со​стоять в штате отдела маркетинга?
5.    Составить анкету для руководителей конкретной организации с целью проведения стратегического контроля.

6. Провести аудит маркетинга конкретного предприятия. Сделать выводы и рекомендации.
Рекомендуемая литература: 3, 5, 6, 10, 16, 20, 26, 28,  журналы «Маркетинг», «Практичес​кий маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетин​говые коммуникации» и др.
Кейсовые ситуации для рассмотрения

Выбор ценовой стратегии

Фирма «Элит» была первопроходцем в области изготовления оконных стеклопакетов высокого качества. Потребность в данном продукте появилась в связи с формированием класса весьма обеспеченных людей, желавших обустроить свои квартиры и дома в соответствии с мировыми стандартами. Продукция изготовлялась на заказ, при этом особое внимание фирма уделяла качеству исходных материалов и исполнения заказа. Цены и спрос были стабильно высоки. Особое внимание фирма уделяла качеству исходных материалов и исполнения заказа. Кроме того, фирма оказывала услуги по установке и гарантийному обслуживанию своей продукции. Цены и спрос были стабильно высоки.

Постепенно на рынке появились и другие производители, предлагающие аналогичные товары. Их предложение было более гибким. Использование более дешевых материалов, изменения в комплектации, индивидуальный подход к клиенту позволил конкурентам предлагать свой продукт по более низким ценам. Объемы продаж у конкурентов росли, в то время как фирма «Элит» постепенно теряла клиентов.

С целью улучшения ситуации руководство фирмы приняло решение о проведении ценовой политики гибких цен. Сбытовые агенты были проинформированы об уровне цены, с которой следовало начинать уторговывание, а также о нижнем пределе цены. Стоимость заказа для каждого клиента устанавливалась индивидуально. Таким образом, предполагалось увеличить долю рынка в течение короткого периода времени и восстановить свои конкурентные позиции. Действительно, объемы продаж начали быстро расти и превысили планируемые величины. Однако вскоре ситуация изменилась - продажи начали падать. Такая тенденция сохранялась, несмотря на еще большее снижение цен и применение гибкой системы скидок.

Вопросы и задания: 

1. Охарактеризуйте ценовую стратегию фирмы «Элит» при внедрении на рынок? Выявите целевой рыночный сегмент и особенности составляющих его потребителей.

2.Какие ценовые стратегии применялись конкурентами, кто являлся для них целевым покупателем?

3.Чем объясняется столь значительный рост объемов сбыта у конкурентов? 

4.Какие ошибки допустила фирма «Элит» в процессе выбора и реализации своей ценовой стратегии? Чем можно объяснить такую динамику ее продаж?

5.Какие действия, на наш взгляд, должна была осуществить фирма «Элит»?

Разработка эффективного рекламного текста для мебельной фирмы

Два партнёра организовали фирму с небольшим штатом работников, которая занимается изготовлением стульев и табуретов отличного качества и разных конструкций. Их основные торговые точки - несколько московских магазинов. Переехав в новое помещение в дальнем пригороде, партнёры решили расширить производство, для чего им необходимо наличие новых торговцев в радиусе 150 км от своего предприятия. Они обратились в несколько магазинов в выбранном районе, но большинство из них - гораздо меньше московских и заинтересованы в поддержке рекламой.

Партнёры начинают понимать, какую роль может сыграть реклама в налаживании распределения. После некоторого размышления они осознают, что в то же время она обеспечит им большую степень контроля над процессом продаж.

Изучив данные о рекламных расценках, подходящих местных журналов и газет, и выделив значительные средства на типографские работы, партёры пришли к выводу, что проведение пробной рекламной кампании будет обосновано. Особый интерес для потребителей представляют преимущества предлагаемого товара, включая методы их производства и продажи. Характеризуя продукцию партнёров, можно выделить следующие моменты:

1.
Тип производимой модели.

Стулья обеденные, в том числе резные, двух видов. Кресла для отдыха трёх видов. Табуреты кухонные и для баров.

2.
Материалы.

Лучшие сорта выдержанных липы, дуба, бука, красного дерева и других пород на заказ. Древесина и фанера тщательно подобраны друг к другу. Обивка из лучших сортов кожи и тканей. Высококачественная фурнитура.

3.
Дизайн.

Модели созданы ведущими промышленными дизайнерами.

4.
Производство.

После машинной обработки каждая деталь проходит тщательную проверку и при необходимости доводится перед сборкой вручную. Каждое изделие перед вощением или полировкой проверяется специалистами с помощью традиционных методов контроля. Обивка осуществляется специалистами, которые также пользуются традиционными приёмами труда и материалами. Перед отгрузкой каждое изделие самым тщательным образом проверяется и принимается одним из партнёров.

5.
Гарантии.

За исключением случаев естественного износа, случайного повреждения или преднамеренно неправильного использования каждое изделие имеет гарантию пятилетнего срока службы. Для поддержания репутации производителя изделий исключительного качества фирма всегда в полной мере выполняет свои гарантийные обязательства.

Вопросы и задания:

1. Изложите порядок разработки рекламного обращения.

2. Учитывая проблему кейса, подберите наиболее подходящий слоган для рекламного обращения, определите структуру рекламного обращения и напишите рекламный текст (5-10 предложений).

Услуги по восстановлению и коррекции зрения

Сергей Анатольевич Дроздов, народный целитель, который осуществляет восстановление и коррекцию зрения методом Шичко-Бейтс, проводил очередную рекламную кампанию по привлечению пациентов, имеющих проблемы со зрением.

Метод Шичко-Бейтса привлек его внимание тем, что он использует внутренние механизмы, заложенные в человеческом организме.

Бейтс, врач-офтальмолог, установил следующую закономерность в изменении остроты зрения у своих пациентов. У тех из них, кто по различным причинам не могли и не хотели пользоваться очками, рекомендованными врачом для постоянного ношения, наблюдалось улучшение зрения. После тщательного изучения этого явления врач пришел к выводу о том, что постоянное ношение очков приводит к атрофии   глазных   мышц,   а   временный   отказ   от   очков   является своеобразной тренировкой и помогает мобилизовать внутренние ресурсы организма. Если осуществлять специальные упражнения для мышц глаз, то можно в некоторых ситуациях значительно улучшить зрение и даже отказаться от очков. Однако в ряде случаев это недостижимо из-за перенесенных травм или иных обстоятельств. Поэтому Сергей Дроздов, предлагая избавление от очков, предупреждал сразу относительно своих возможностей возвратить зрение.

Он арендовал зал кинотеатра, где размещались люди, пришедшие на лекцию, о которой они узнавали из объявлений по местному радио и афишам. Его лекция начиналась с показа видеозаписи с его бывшими пациентами, которым удалось улучшить зрение. Среди них были люди разного возраста: студенты, мужчины и женщины среднего возраста и пенсионеры.

После просмотра записи Сергей Дроздов начинал объяснять метод лечения. «Главным условием достижения успеха в восстановлении зрения» - говорил Дроздов, - «являются волевые усилия самого пациента и его целеустремленность».

Потом Дроздов излагал условия своей работы с пациентом: точное выполнение его указаний относительно количества предписанных упражнений и их продолжительности; периодическое тестирование. По итогам тестирования врач определял наличие изменений в состоянии пациента и, если результат был негативным, Дроздов расставался с пациентом и возвращал уплаченные за лечение деньги. Этот шаг, как объяснял Дроздов, давал ему возможность оградиться от пациентов с недостаточным волевым настроем, без которого невозможно получение положительных результатов. Он набирал только взрослых пациентов, хотя в зале было много родителей с детьми разного возраста в очках. Дроздов объяснял родителям, что с детьми ему трудно достичь мобилизации и точного выполнения его заданий.

После обстоятельного рассказа и ответов на вопросы, Дроздов раздавал купоны для индивидуального приема. На приеме Дроздов беседовал с пациентом и, либо принимал его в группу для лечения, либо отказывал. Главной задачей индивидуального приема было определение мобилизационных качеств пациента. Принятым в группу врач напоминал о необходимости постоянной работы на групповых занятиях и дома, возможных результатах тестирования и устанавливал режим посещения занятий. Получив согласие пациента, Дроздов принимал его в группу.

Вопросы и задания: 

1. Какие   маркетинговые   действия   осуществлял   Дроздов,   предлагая восстановление зрения? 

2.Какие ошибки он допускал?

3. Какие сегменты рынка интересовали Дроздова и почему?

4.Как бы вы поступили, оказавшись в числе потенциальных пациентов

после лекции?

5.Каким образом можно определить сумму оплаты за данную услугу и как ее обосновать?

6.С какими проблемами сталкивается Дроздов при выполнении своей услуги? Предложите свои варианты разрешения этих проблем.
Телефоны стандарта GSM
За последний год сегмент недорогих и сверхдешевых телефонов постоянно расширялся за счет новых бюджетных моделей, выпускавшихся различными производителями. Цены на терминалы начального класса (менее 100 долларов) не​вольно провоцировали общее снижение цен на сотовые телефоны, в том числе на аппараты бизнес-класса. Но в течение ближайшего времени ситуация может кар​динальным образом измениться: доля телефонов стоимостью до 100 долларов со​кращается, что приводит к стагнации в этом секторе рынка. Цены на телефоны других категорий стабилизируются, причем такого стремительного падения цен на новые модели, как сейчас, не будет, удешевление будет поэтапным и незначи​тельным. В итоге это приведет к небольшому повышению цен (около 5 процен​тов) практически на все мобильные терминалы стандарта GSM уже в новом году.
По словам вице-президента Motorola Джона Оуингса, за год в мире будет продано от 400 млн. до 425 млн. сотовых телефонов, причем резкий рост сбыта про​двинутых моделей не предвидится. Нынешнее положение дел на рынке мобиль​ной связи во многом обусловлено переоценкой темпов роста продаж телефонов, причем значительное место в прогнозах отводилось сбыту продвинутых в функ​циональном отношении моделей. Такими аппаратами аналитики считали телефо​ны, оснащенные технологией GPRS и Bluetooth, но, как показала статистика про​даж первых аппаратов, ожидания не оправдались: лишь в редких случаях наличие GPRS в покупаемом телефоне играло хоть какую-нибудь роль.
Основной причиной непопулярности услуги пакетной передачи данных, по-видимому, является неоднородность установленного у различных операторов сетевого оборудования, зачастую приводящая к невозможности настроить GPRS-терминалы (модели разных производителей) на работу в любой GPRS-сети. По​ложение оказалось намного более тяжелое, нежели с wap-телефонами: последние не требовали такого количества настроек и спокойно работали практически в лю​бой операторской сети. Производители вынуждены нести дополнительные расходы по тестированию GPRS-телефонов в различных операторских сетях, что, несомненно, повышает стоимость новых моделей, а также отодвигает срок их появ​ления на рынке.
Помимо тестирования оборудования, тяжким бременем для производителей является разработка новых чипсетов для телефонов. При нынешнем уровне развития мобильных технологий новые возможности телефонов необходимо вопло​щать в железе, поскольку программная реализация становится невозможна или крайне неэффективна. Новые разработки требуют вложений, которые окупятся не сразу. Например, компания Motorola для своих новых телефонов выпустила чип​сет Patriot (Motorola v66, Timeport 280), который не только поддерживает все се​годняшние технологии, но в будущем позволит соединить в одном телефоне тех​нологии стандартов GSM и CDMA, причем в одном наборе логики. Подобные разработки не могут стоить дешево, вследствие чего себестоимость продукции возрастает. Мы не всегда сразу понимаем, что новые модели дороже аналогич​ных, выпущенных год назад, но обладающих меньшей функциональностью, тем не менее, себестоимость новинок, как и их розничная цена, выше.
Так, вполне возможно, к моменту начала розничных продаж Nokia 6310 стоила на 5-10 процентов дороже, нежели Nokia 6210 сразу после появления на рынке. Подобная тенденция прослеживается и в ценовой политике других производителей: новые модели с поддержкой GPRS стоят на 5-15% дороже аналогичных мо​делей без этой характеристики. Таким образом, производители компенсируют свои накладные расходы по тестированию этих моделей, о чем и было сказано выше.
Посмотрим теперь, какова ситуация на рынке телефонов начального уровня, или бюджетных моделей. Первые телефоны этого класса появились в начале 1998 года и вплоть до текущего момента пользовались популярностью как у производителей, которые продавали их практически по себестоимости, так и у покупате​лей, бесплатно или за символическую плату получавших оборудование. Конечно, производителям было невыгодно продавать оборудование по цене, близкой к се​бестоимости, но они шли на это, чтобы увеличить свою долю на рынке и при​учить покупателей к своей марке. Предполагалось, что услугами сотовой связи будут пользоваться 25-35 процентов населения. В Европе это произошло уже в 2001 году, и сразу же последовала реакция основных производителей.
Компания Nokia в начале сентября сделала очередное заявление о том, что в ближайшее время не планирует выпускать телефоны стоимостью около 100 дол​ларов: подобные аппараты будут убыточными из-за того, что одна и та же эле​ментная база (например, дисплеи) применяется практически на всей линейке те​лефонов. В нынешней ситуации Nokia просто невыгодно выпускать дешевые ап​параты. Для компании также нежелателен демпинг со стороны других производи​телей, так как в этом случае волей-неволей падают продажи ее моделей. Идеальным выходом для Nokia было бы повышение цен и сокращение сегмента бюджет​ных телефонов.
Затем последовало программное заявление от Nokia и Ericsson, сообщивших о намерении отказаться от практики снижения цен с целью увеличения рыночной доли за счет снижения прибылей. Ранее компании прибегали к подобной практике и с другой целью - распродать имеющиеся запасы произведенных телефонов в надежде на сбыт в дальнейшем более совершенных моделей. Другой крупнейший производитель, компания Motorola, не делала никаких публичных заявлений, но вот информация, полученная у менеджера по поддержке продуктов компании Motorola в России и странах СНГ Телефоны дешевле 110-120 долларов (минимальная розничная цена) Motorola производить не будет. Объясняется это тем, что продажа телефонов по цене, сравнимой с себестоимостью, была оправдана лишь при завоевании рынка. Существенное значение имеет также увеличение стоимо​сти разработки продуктов, связанное с принципиально новым уровнем развития высоких технологий. Если сравнить современный мобильный телефон с аппара​том хотя бы двухлетней давности, то мы увидим, что в нем появились такие функции, как GPRS, WAP, голосовой набор, таймеры включения выключения пи​тания, чего не было в массовых телефонах предыдущего поколения. Сегодня по​добные аппараты стали обыденными и стоят около 150 долларов.
Наконец, не последнюю роль в ценообразовании играют операторы сотовой связи, которые отказались от практики дотаций своих абонентов и не продают субсидируемые телефоны, подобная ситуация, в частности, складывается в некоторых странах Европы. Таким образом, повышение цен на модели начального уровня, о котором мы уже говорили, станет реальностью. Запасы недорогих теле​фонов, предлагаемых сейчас на рынке, заканчиваются. Связано это с тем, что большинство моделей, продающихся по цене меньше 100 долларов, уже снято с производства. Можно также предположить, что понятие бюджетного телефона в ближайшем будущем приобретет другой смысл: этот термин будут обозначать относительно дорогие и при этом функционально богатые аппараты. Первые те​лефоны начального уровня (в новом понимании) доступны уже сейчас: это Panasonic GD35, Samsung R200/R210 Motorola T192, Nokia 3310 и другие. Спра​ведливости ради стоит отметить, что производители второго эшелона могут не присоединиться к подобной политике, но единственное, что они в таком случае получат это убытки. Объясняется подобное положение тем, что на сегодняшний день наиболее известные марки сотовых телефонов принадлежат всего несколь​ким компаниям, и продвигать новый бренд будет достаточно тяжело. А без боль​ших продаж демпинг, как правило, оборачивается крупными убытками. Подтвер​ждением этого служит отказ компании Samsung от продаж телефонов по цене ни​же 130-140 долларов в розничных сетях.
В пользу возможного повышения цен на мобильные телефоны европейских производителей говорит и то, что все крупные игроки терпят убытки при производстве телефонов GSM для существующих сетей. Для повышения рентабельно​сти производства приходится идти на крайние меры вплоть до увольнения со​трудников из затратных подразделений.
Курьезно, но факт - высокая цена на продукцию не всегда является панацеей. Так, акции финского производителя телекоммуникационного оборудования Nokia после публикации Shroder Salomon Smith Barney и финских инвестиционных бан​ков Mandatum и Evli упали до отметки двухлетней давности. Компании поделились своими сомнениями в реалистичности прогнозов Nokia на текущий квартал. SSSB заявил, что прибыль компании в третьем квартале окажется на нижней гра​нице прогноза. После этого акции упали на 1,9% до 19,60 евро, что соответствует уровню начала сентября 1999 года. В качестве причины снижения дохода Nokia было названо, помимо ухудшения ситуации на телекоммуникационном рынке, нежелание компании снижать цены на мобильные телефоны.
Для большинства производителей самое простое - договориться о том, чтобы цены на сотовые телефоны не опускались ниже определенного уровня. С точки зрения закона такое соглашение, конечно же, будет нарушением действующих норм, но оно даст возможность компаниям перевести дух и направить часть высвободившихся ресурсов на разработку терминалов для сетей нового поколения. Подобная ситуация станет возможна только в том случае, если статистика продаж у основных игроков ухудшится практически одновременно.
На руку производителям играют последние решения европейских операторов, отказавшихся дотировать пользователей из своего кармана. Таким образом, в Германии и Великобритании в скором времени может не остаться недорогих моделей, которые пользователи брали бесплатно в нагрузку к контракту.
Возможно несколько вариантов развития ситуации. При этом следует помнить, что рынок дешевых телефонов стоимостью до 100 долларов занимает около 30-40 процентов. Для сравнения: на более дорогие модели ценой от 100 до 150 долларов по нашим оценкам приходится около 20 процентов рынка. Исчезнове​ние притока дешевых моделей будет стимулировать продажу дотируемых опера​торами телефонов, например коробочек  Би+. Увеличится также доля телефонов стоимостью более 100 долларов (на сегодняшний день это Siemens C35, M35, Nokia 3310 и другие). Однако продажи этих аппаратов вырастут несущественно, так как, должен активизироваться вторичный рынок, который в основном и зай​мет нишу дешевых телефонов. Это тем более вероятно, если учесть, что борьба с серым импортом ведется успешно и доля серых трубок за последние полгода рез​ко сократилась, хотя по-прежнему велика. При удачном исходе борьбы с серым импортом будущее сектора дешевых аппаратов только за вторичным рынком.
Измотавшая всех производителей мобильных телефонов нескончаемая цено​вая война, или попросту демпинг, вынуждает производителей высвобождать ре​сурсы, в частности, незаметно для пользователей поднимать цены на свою про​дукцию.
Вопросы и задания:

1. Перечислите движущие силы развития телекоммуникационного рынка?
2. Охарактеризуйте стратегии, реализуемые ведущими производителями сото​вых телефонов.
3. Какие   конкурентные   преимущества      являются   главными   для   фирм производителей сотовых телефонов.
4. В чем состоят, на Ваш взгляд, особенности российского телекоммуникаци​онного рынка?
5. Проанализируйте цепочку себестоимости для производителей сотовых  те​лефонов.
Компания Нестле
Нестле - крупнейшая в мире компания-производитель продуктов питания. Кредо Нестле - делать жизнь лучше, предлагая потребителям только качест​венные и полноценные продукты. История компании уходит корнями в 1866 год. Именно в этом году Генри Нестле, решив побороть детскую смертность, изобрел Farine Lactee - первую в мире молочную смесь для грудных детей и приступил к ее производству.
С тех пор ассортимент продукции постоянно расширяется, и в настоящее время насчитывает свыше 8000 торговых марок продуктов питания, которые знают потребители на всех пяти континентах. Среди производителей продуктов пи​тания Нестле отличается наибольшими в мире объемами инвестиций в научные исследования и технические разработки. Такое внимание к НИОКР отражает стремление компании производить продукцию, которая не только обладает хорошими вкусовыми качествами и красиво оформлена, но и полезна для здоровья. Основное направление деятельности Нестле связано с производством продук​тов питания. Кроме этого, компания владеет акциями предприятий парфюмерной косметической и фармацевтической промышленности. Сегодня Нестле является крупнейшим производителем продуктов питания в мире, 7-ой по счету крупнейшей компанией в Европе, а также 26-ой по счету крупнейшей компанией в мире (данные на 2003 г.). В группе Нестле работают более 250000 человек, ей при​надлежат 511 фабрик и промышленных предприятий в 86 странах. В 2003 году общий объем продаж корпорации достиг 87,9 миллиардов швейцарских франков. Отношения Нестле с Россией имеют давнюю историю. Компания поставляла свою продукцию в Россию уже в конце XIX века, когда петербургский торговец Александр Венцель подписал эксклюзивный контракт с Генри Нестле на поставку молочной продукции на территории Российской Империи.
Новый этап наступил в начале 90-х годов XX века, когда Нестле создала сеть импортеров и дистрибьюторов, которые стали активно развивать продажи основных торговых марок Нестле, включая NESCAFE и NESQUIKD. В апреле 1995 года Societe pour Exportation des Produits Nestle открыло свое представительство в Москве. Год спустя ООО Нестле Фуд Нетала полноценной российской компанией, организовав сеть собственных складов и наладив систему сбыта и маркетинга для продвижения продукции на рынке.
Сегодня, Нестле является лидером российского рынка кофе, рынка шоко​ладных изделий, рынка продуктов детского питания и рынка мороженого. Нестле является одной из сильнейших компаний и усиливает свое присутствие на рынках кулинарной продукции и карамели. Многолетний успех Нестлена российском рынке был достигнут благодаря ряду факторов. В первую очередь, Нестле укрепила свои позиции и расширила свое присутствие в России за счет инвестиций в местное производство и промышленную инфраструктуру, активного продвижения торговых марок, а также постоянного расширения и развития национальной сети сбыта.
Стратегия компании Нестле во всем мире заключается в осуществлении долгосрочных инвестиций. В рамках этой стратегии компания активно вкладывает средства в местное производство, разработку продуктов, отвечающих россий​ским вкусам и традициям, а также использует местное сырье и компоненты. В России Нестле имеет 12 производств, в которые компания осуществляет посто​янные инвестиции. Таким образом, Нестле соединяет международный опыт и лидерство в пищевой индустрии с потребностями и вкусами потребителей.
В начале 1995 года Нестле приобрела контрольный пакет акций кондитер​ской фабрики Россия в Самаре, выпускающей шоколад и другую конди​терскую продукцию. С тех пор компания сделала большие капиталовложения в техническое оснащение и промышленное переоборудование фабрики. Инвестиции компании позволили наладить местное производство батончиков NUTSD и шоколада Nestle CLASSIC,ранее импортируемых в Россию, а также знаменито​го во всем мире шоколадного напитка NESQUIKD.
Другое важное капиталовложение Нестле в России - это приобретение в июне 1996 года контрольного пакета акций Нестле Жуковский П. Были осуществлены инвестиции в установку нового современного оборудования, которое позволяет производить традиционное российское мороженое под новыми тор​говыми марками, такими как, пломбир 48 копеек и эскимо Кимо, а также всемирно известные бренды, в том числе MEGA.
В январе 1998 года Нестле приобрела контрольный пакет акций двух кондитерских фабрик  Алтай в Барнауле и АО Камская в Перми, которые выпускают шоколадные конфеты, карамель и печенье. Нестле продолжает осуществлять инвестиции в обе фабрики, приводя их производственные мощности и инфраструктуру в соответствие с международными стандартами компании. В ию​не 1998 года в группу предприятий Нестле вошло ОАО Хладопродукт в Тимашевске Краснодарского края. Эта фабрика мороженого дополняет мощности по производству мороженого Нестле в городе Жуковский. В июне 2001 года, на ОАО Хладопродукт  была запущена первая в России линия по расфасовке рас​творимого кофе NESCAFE.
В конце 1999 года Нестле расширила производственные мощности своей фабрики в городе Жуковский, приступив к производству кулинарной продукции под торговой маркой MAGGI, в том числе, бульонных кубиков, супов быстрого приготовления и майонеза.
В 2003 году компания объявила, что она начнет местное производство своих двух ключевых продуктов - растворимого кофе и детского питания. Фабрика полного цикла по производству растворимого кофе будет построена в Тимашевске. Новое производство удовлетворит потребности российского рынка в люби​мом кофе NESCAFE. Также компания объявила о приобретении завода детского питания в Вологде: после необходимых инвестиций завод будет выпускать дет​ские каши, обеспечивая растущий рынок детского питания.
В апреле 2004 года компания Нестле начала строительство новой фабрики в Тимашевске. Новое подразделение, ООО Нестле Кубань, будет расположено рядом со зданием фабрики ОАО Хладопродукт, на которой сейчас работает ли​ния по расфасовке кофе. На новой фабрике планируется выпуск растворимого агломерированного кофе NESCAFE Classic. Инвестиции в строительство этой новой фабрики, которые составят около $120 миллионов, укрепят позиции Нестле как одной из ведущих компаний, производящих потребительские товары. По оконча​нии строительства новая фабрика будет иметь достаточные мощности, чтобы удовлетворить растущую потребность российского рынка в кофе.
Дочерние компании Нестле также развивают местное производство. Компа​ния Сириал Патнерс Уорлд Уайд совместное предприятие Нестле и  Дженерал Милс в 2001 г. приобрела фабрику и наладила производство по выпуску сухих завтраков в Перми. В июле 2002 года Нестле Уотерс  приобрела хорошо известную в России торговую марку Святой источник  - с производством в г. Ко​строма, а уже в феврале 2003 года -  компанию Чистая Вода, ведущего постав​щика бутилированной воды на дом и в офисы в России. Инвестиционная деятель​ность Нестле направлена не только на укрепление и модернизацию производст​венных инфраструктур фабрик и внедрение новых технологий в производство. Компания также стремится быть высокоэффективным производителем с низкими производственными затратами. Кроме того, Нестле вкладывает большие сред​ства в обучение и повышение квалификации сотрудников, передавая им международный опыт компании и научно-технические знания.

Вопросы и задания:
1. Охарактеризуйте общекорпоративную стратегию компании Нестле.
2. Назовите формы интернализационных стратегий компании  Нестле, реа​лизуемых в России.
3. В чем особенности товарно-рыночной стратегии компании Нестле?
4. К какому   виду относится диверсификационная   стратегия компании   Нестле?
5. Какие факторы, способствовали успеху компании Нестле на рынке?
Компания   Байерсдорф – NIVEA
История компания Байерсдорф -  (торговая марка NIVEA) начинается с сенсационного открытия Эвцерита (Eucerit) - первого водно-масляного эмульгатора. Открытие Эвцерита позволило создать первую устойчивую увлажняющую эмуль​сию на водно-масляной основе. В 1911 г. владелец компании Байерсдорф - Оскар Тропловиц в сотрудничестве с фармацевтом Исааком Лифшецом (Isaac Lifschtz) и дерматологом Паулем Унной начал разработку крема для кожи на основе этой эмульсии. В декабре того же года на рынке появился первый в мире увлажняю​щий крем для кожи длительного действия. Тропловиц назвал этот крем NIVEA от латинского слова niviusdjrro - означает белоснежный. Первая баночка NIVEA была причудливо оформлена в стиле Art Nouveau сообразно веяниям того време​ни. Подобный дизайн баночки соответствовал образу большинства женщин тех лет. Так началась история всемирно известной торговой марки NIVEA. Результа​том многолетних интенсивных исследований Лифшеца стало открытие эмульга​тора. Эмульгатор открывал огромные возможности для развития косметических средств.
Первая Мировая война значительно усложнила распространение косметических средств, являвшихся в то время предметом роскоши. Тем не менее, название NIVEA стало выигрышным для компании Байерсдорф, по окончанию войны использовала его для запуска новой серии своей продукции. Экономическая си​туация того времени была очень тяжелой. Высокая инфляция в послевоенное время в Германии привела к тому, что к концу 1923 г. баночка NIVEA стоила бо​лее 100 миллиардов марок.
Бурные двадцатые  повлияли на изменение всего общественного сознания. Довоенный имидж NIVEA все меньше соответствовал духу нового времени. В 1924 г. впервые в истории маркетинга было принято решение обновить первоначальный образ уже известной торговой марки. Дизайн упаковки был в корне из​менен. Вместо изящного шрифта и причудливого изображения на желтом фоне появилась синяя баночка с белой надписью  NIVEA Creme. Поистине, это были самые смелые изменения, когда-либо предпринятые в истории маркетинга торго​вой марки. Традиционные принципы построения рекламы также претерпевали изменения. NIVEA Creme становился идеальным универсальным кремом для всей семьи.
В 30-е годы торговая марка NIVEA укрепила свой имидж как серии средств по уходу за кожей для защиты от неблагоприятного воздействия окружающей среды. В этот период компания Байерсдорф начинает выпускать специальный лосьон для загара, что делает связь между уходом за кожей и красивым загаром еще бо​лее очевидной. В те же годы компания Байерсдорф начинает публиковать по​годный календарь от NIVEA. С его помощью читатели узнавали прогноз погоды на ближайшие две недели. Такой маркетинговый ход помогал укреплять в созна​нии потребителей имидж NIVEA Creme как универсального крема для ухода за кожей в любое время года. Также, в тридцатые годы торговая марка NIVEA выво​дит на рынок такие новые продукты как крем для бритья, пудра и шампунь. В центре внимания торговой марки по-прежнему остаются красота и уход за кожей лица.
В 50-е годы продукция торговой марки NIVEA уже стала известна во многих странах мира. NIVEA становится общим названием торговой марки, объединяющей разнообразные косметические средства по уходу за кожей.
В начале 70-х годов все больше меняются привычки и предпочтения покупателей. В Европе процветают крупные торговые центры и сети розничных магазинов, стимулируя рост конкуренции. В этот период компания Байерсдорф запус​кает новую рекламную кампанию, подчеркивающую высочайшее качество и эф​фективность NIVEA Creme - ключевого продукта торговой марки. Независимые исследования показали, что продукция торговой марки NIVEA стала непревзой​дённой по качеству и эффективности. Реклама NIVEA Creme противопоставляла универсальность средства целому ряду различных специальных и дорогих кремов. Внимание потребителей обращалось на натуральность входящих в состав крема компонентов, что было очень актуально в свете растущей в 70-е годы обеспоко​енности общества состоянием окружающей среды.
В 80-е годы мир превращается в единое экономическое сообщество, a NIVEA становится торговой маркой с общемировым именем. Однако, индивидуальный подход становится все более актуален. Потребители ожидают все большее разнообразие товарного ряда. В ответ на эти ожидания NIVEA добавляет в ассортимент новые продуктовые линии, сохраняя при этом основные преимущества торговой марки: высокое качество, приемлемые цены и мягкий уход за кожей.
На международном рынке косметических средств NIVEA достигает беспрецедентных высот и становится одной из крупнейших в мире торговых марок по ухо​ду за кожей. Продолжая гарантировать потребителям высокое качество своей продукции, торговая марка NIVEA расширяет свой ассортимент в таких новых для себя направлениях как декоративная косметика и средства для укладки волос. Косметическая продукция совершенствуется благодаря регулярным лаборатор​ным исследованиям и многочисленным тестам.
Торговая марка NIVEA всегда отличалась разумной ценовой политикой. Хорошим примером является косметическая линия NIVEA Visage - серия средств по уходу за кожей лица. Компании-конкуренты зачастую предлагают сходную про​дукцию по ценам в несколько раз выше.
Сегодня торговая марка NIVEA представляет серию средств по уходу за кожей лица и тела, уходу за волосами, средства для ванны и душа, мужские косметические средства, косметические средства для детей, а также солнцезащитные сред​ства. Продаваемая более чем в 150 странах, продукция торговой марки NIVEA пользуется заслуженным доверием во всем мире. На протяжении почти 100 лет торговая марка претерпевала различные изменения, но одно оставалось неизмен​ным: NIVEA это мягкий уход за кожей.
Девизом компании стали слова: Опыт в области дерматологии и косметоло​гии исследовательского центра компании Байерсдорф  позволяет обеспечить неизменно высокое качество своей продукции по разумным ценам, бережно заботясь о Вас. Можно с уверенностью сказать, что синяя баночка NIVEA Creme - символ, неподвластный времени.

Вопросы и задания:
1. Какого предпринимательского стиля поведения придерживается компания Байерсдорф ?
2. Перечислите ключевые факторы успеха для компании Байерсдорф.
3. В чем на ваш взгляд, состоят основные конкурентные  преимущества ком​пании Байерсдорф ?
4. Перечислите   особенности маркетинговой   стратегии компании Байерс​дорф.

5. Какую стратегию реализует в настоящее время компания Байерсдорф?
Компания «KODAK» 
Компания KODAK была основана в конце XIX столетия Дж. Истманом, рядовым англичанином, увлекшимся в свое время фотографией. К моменту создания Истманом в 1880 г. сухих фотопластин Европа проявляла большой интерес к фо​тографии, но ею занимались только профессионалы.
Истман понимал важность и перспективность создания мирового рынка фототоваров для любительской фотографии. Уже через пять лет после создания в США компании по производству сухих фотопластин и пленки в Лондоне откры​вается торговое представительство компании Eastman Kodak. В течение следую​щих пяти лет и, в особенности, после создания Истманом фотоаппарата KODAK и упрощения фотографического процесса, фотография стала настолько популярной, что число фотолюбителей достигло сотен тысяч человек.
В 1889 году в Лондоне появляется компания Eastman Photographic Materials Company, Limited по продаже и распределению фотографических материалов. Сначала эта компания занималась продажей продукции, произведенной на заводах в Рочестере (США). Вскоре спрос на эту продукцию за пределами США возрос настолько, что ресурсов заводов в Рочестере стало не хватать, чтобы удовле​творить этот спрос.
В 1891 г. в Хэрроу, пригороде Лондона, было завершено строительство нового завода по производству фотоматериалов. К 1900 г. во Франции, Германии, Италии и других странах Европы были открыты магазины по продаже фототоваров. Рассматривался вопрос и об открытии магазина фототоваров в Японии, а после соз​дания канадского отделения компании Kodak встал вопрос о строительстве завода фотоматериалов в Канаде.
В своем бизнесе Истман руководствовался 4 основными принципами.
1. Массовое производства с низким уровнем себестоимости продукции.
2. Поставка продукции на международные рынки.
3. Широкая рекламная компания.
4. Ориентация на удовлетворение интересов потребителей.
Джордж Истман считал, что все эти четыре принципа тесно взаимосвязаны. Массовое производство не оправдано без широкого распространения, которое, в свою очередь, нуждается в хорошей рекламной поддержке. С самого начала он прививал служащим убеждение, что удовлетворение интересов и потребностей покупателей - это единственный путь к успеху деятельности компании.
К четырем основным принципам Истман добавил следующие составляющие стратегии.
1. Рост и развитие производства за счет постоянного проведения научно-
исследовательских работ.
2. Справедливое и уважительное отношение к служащим компании.
3. Инвестирование части прибыли в расширение производства.
Вся история компании Eastman Kodak Company - это живой пример воплощения и развития этих принципов и стратегии. В настоящее время компания Eastman Kodak имеет свои производства в Канаде, Мексике, Бразилии, Велико​британии, Франции, Германии, Австралии, России и США. А продукция Kodak продается дочерними компаниями, созданными в более чем 150 странах мира.
Современный рынок фотоуслуг, также как и рынок высоких технологий, является одним из самых динамично развивающихся. Постоянное совершенствование техники фотопечати и расширение спектра услуг заставляет руководство компа​нии не просто разрабатывать подходящую стратегию, но и постоянно обновлять ее, следя за тем, чтобы она соответствовала требованиям современного рынка. Кроме того, следует учесть, что на рынке фотоуслуг довольно жесткая конкурен​ция.
Рави Патель, генеральный директор Кодак российского отделения Eastman Kodak, рассказал о стратегии компании в эпоху перехода от аналоговой фотографии к цифровой. Зачастую торговую марку Kodak до сих пор связыва​ют исключительно с традиционной фотографией (так, ей принадлежит лидерство на мировом рынке фотопленок - 47%объема продаж). Между тем именно фирма еще в 1976 г. создала первый прототип цифровой фотокамеры и в настоящее вре​мя активно продвигает цифровые технологии в различных направлениях, представляющих производство материалов и оборудования для получения, обработки и печати изображений (соответствующая индустрия традиционных и цифровых фототехнологий для дома и офиса получила английское название Information Imaging, или Infoimaging).
Общий годовой мировой оборот данной индустрии составляет около 385 млрд. долл. и складывался из трех составных частей.
· производства цифровых фотокамер, сканеров, принтеров, ЖКдисплеев и
других устройств (185 млрд. долл.);
· разработки и поддержки инфраструктуры онлайновых приложений и систем
передачи изображений (52 млрд. долл.);
· предоставления услуг и создания ПО, фотоматериалов и носителей информации (148 млрд. долл.).
Kodak планирует действовать по всем трем фронтам, опираясь на собственные ресурсы или заключая партнерские соглашения (и даже покупая другие фирмы).
Существенная часть бизнеса компании связана с продукцией и услугами, рас​считанными на фотолюбителей, профессиональных фотографов и кинематографистов. В частности, по ее информации, 80% создаваемых в России фильмов снимаются на пленку Kodak. Вместе с тем набирает силу цифровизация отече​ственного кинопроката: несколько лет назад в Москве открылся первый цифровой кинотеатр КодакКиномир, а на сегодняшний день по всей стране работает уже 600 подобных кинотеатров. По оценке Пателя, лет через пять число кинозалов с цифровыми  экранами в России вырастет до четырех тысяч.
Нынешняя стратегия компании предусматривает выход на новые рынки не только в географическом смысле этого слова, но и в технологическом. Объем продаж Eastman Kodak в прошлом году составил 13,3 млрд. долл., при этом 29% оборота компании пришлось на регион, объединяющий страны Европы, Ближнего Востока и Африки. В дальнейших планах  добиться увеличения оборота до 16 млрд. долл. в 2006 г. и до 20 млрд. долл. в 2010-м. По оценке Рави Пателя, к концу следующего года доля России и других стран СНГ достигнет приблизительно 10% общего оборота.
Важными направлениями деятельности являются также здравоохранение (для медицинских учреждений осуществляется поставка традиционных и цифровых аппаратов и услуг для съемки, хранения и печати рентгеновских и других изображений), широкоформатная печать и полиграфия, поставки материалов и оборудо​вания для коммерческих фирм и государственных организаций. По словам Пате​ля, Kodak намерена активнее развивать данные направления, в том числе и в Рос​сии. Он уверен, например, что переход медицинских учреждений нашей страны на цифровое оборудование, связанное с получением и анализом изображений для диагностики и лечения заболеваний, является вопросом нескольких лет.
Среди перспективных для компании направлений □ разработка оптических компонентов, различных микросхем, производство дисплеев на базе OLED-технологии (ее также изобрели в Kodak в 1987 г.). Владея 28 тысячами патентов США, фирма не всегда способна распорядиться накопленным интеллектуальным ресурсом: ей не хватает опыта для доведения идей до коммерческих продуктов. Определенные надежды она связывает с новыми менеджерами высшего звена, перешедшими сюда после многолетней работы в Lexmark и Hewlett-Packard: их опыт поможет выйти на рынок струйной печати. При этом Kodak рассчитывает на присутствие во всех секторах □ и коммерческой широкоформатной, и офисной, и домашней печати. Залогом будущего успеха компании, по мнению Пателя, служат ее передовые технологии и сильный бренд.
Когда фирма образовалась главной целью компании было проникновение на рынок и последующее расширение рыночной доли.
Главной стратегией предприятия являлась комплексная стратегия по предоставлению услуг более высокого качества и более низким ценам, а также расшире​ние ассортимента услуг. Исходя из этого, избирается стратегия расширения спро​са за счет стимулирования объема продаж, ценовой политики и неценовых факто​ров конкурентной борьбы, создания положительного имиджа фирмы.
Исходя из целей и стратегии маркетинга, а также с учетом сезонного характера спроса и его высокой эластичности в зимний период времени и более низкой эластичности в летний период времени, установление цен осуществляется методом издержки плюс прибыль, с учетом величины ожидаемого спроса и поведения конкурентов.
Цены на фотопленку и фотоаксессуары будут рассчитываться исходя из уровня спроса, издержек и целевой прибыли. Главным элементом ценовой политики фирмы должно стать введение компьютерного учета всех клиентов фирмы с це​лью предоставления накопительных скидок с цены. Это позволит привлечь и со​хранять постоянных клиентов и стабилизировать объем спроса.
Исходя из того, что на рынке присутствует значительное число конкурентов, и агрессивная политика цен может привести к негативным последствиям, основной идеей стратегии ценообразования фирмы в области установления цен на фотоснимки и услуги цифровой печати является постепенное снижение цен на основании накопительных скидок постоянным клиентам и незначительное общее снижение цен. Такая стратегия будет способствовать привлечению постоянных клиентов, как за счет скидок, так и за счет высокого качества обслуживания покупателей. Цена на услуги для постоянных клиентов будет оставаться постоянной, но в зависимости от количества напечатанных фотоснимков будут вводиться скидки. Кроме того, будет производиться снижение и общих цен для всех потребителей.
При разработке политики привлечения клиентов, в основном использовалось два подхода.
Первый подход основан на так называемой ценовой дискриминации, второй подход на системе натурального вознаграждения клиента. Применяются и комбинированные стратегии. Ценовая дискриминация - это и сегментация рынка, и дифференциация цены, основанная, не на различиях в издержках производства и сбыта, а на эластичности индивидуального спроса по цене.
Используются специальные ценовые стратегии (скидки-надбавки), с целью привлечения дополнительных клиентов, более чувствительных к цене. При этом цены для потенциальных клиентов не изменяются. Например, фотосалоны в вечернее время более загружены и при заказе в утренние часы устанавливают сни​женные цены для клиентов, в результате чего создаётся дополнительный спрос, и привлекаются клиенты, которые в противном случае вряд ли выбрали бы именно этот фотосалон.
Широко используется манипулирование ценами. Фирмы разрабатывают методы дискриминационного ценообразования, чтобы сглаживать динамику спроса, прогнозировать объем заказов и получать максимальный доход. Однако для ус​пешной реализации стратегии дискриминационного ценообразования необходимо выполнение определённых условий.
Во-первых, базовая цена должна быть достаточно высокой, иначе использование системы ценовой дискриминации может привести к снижению доходов. Наиболее распространена система скидок с базовой цены, которая применяется также во многих фотосалонах, которая включает цены со скидками для студентов и пенсионеров. В результате манипулирования ценой, средняя фактическая цена становится намного ниже базовой. Происходит снижение средней прибыли на за​казы, соответственно уменьшение прибыли в целом. Поднять базовую цену го​раздо труднее.
Во-вторых, использование широкого спектра скидок требует гибкого управления ими, анализа и мониторинга для каждой альтернативы.
Затраты на проведения стратегий ценовой дискриминации не должны превышать полученный доход, в связи с этим сегмент должен быть достаточно большим, чтобы система скидок имела смысл. При этом система дискриминационного ценообразования не должна противоречить интересам позиционирования собст​венных товаров и услуг.
Также необходимо не только различать и разделять клиентов в соответствии с их чувствительностью к цене, но и делать так, чтобы клиенты одного сегмента, заплатив более низкую цену, могли бы перепродавать услугу другим по более вы​сокой цене (это касается фирм-посредников).
В связи с ограниченностью возможностей манипулирования ценами с начала 1980-х годов стал использоваться подход, основанный на идее вознаграждения постоянного клиента. Цель подобных программ - стимулирование потребителя осуществлять покупки товаров, услуг в конкретной фирме. Программы вознагра​ждения постоянного клиента основаны на системе скидок при последующих зака​зах и покупках.
По сравнению с дискриминационным ценообразованием система натурального вознаграждения постоянного клиента имеет ряд преимуществ. Так, клиент не просто тратит деньги на определённый комплекс услуг, но одновременно и зара​батывает очки, которые переводятся на специальный счёт участника соответст​вующей программы вознаграждения.
Клиенту обычно выдаётся пластиковая карточка. Накопленные суммы дают возможность клиенту почувствовать себя владельцем чего-то материального, ко​торый в будущем принесёт определённую выгоду. Соответственно повышается и качество обслуживания.
Вопросы и задания:

1. Какими четырьмя основными принципами руководствовался в своем бизне​се Джордж Истман?
2. Какие функциональные стратегии были положены в основу обще корпора​тивной стратегии фирмы Kodak?
3. Перечислите основные направления деятельности фирмы Kodak.
4. Какие подходы использовала Kodak при разработке политики привлечения клиентов?
5. Назовите основные составляющие стратегии фирмы Kodak.
Компания Ford Motor Company
По существующей легенде, впервые идея создания транспортного средства, которое было бы более безопасным и не требовало использования животной силы, пришла в голову молодому американцу, когда, работая на ферме отца, он упал с лошади и сильно ушибся. Этим неудачливым наездником был Генри Форд. Прошли годы и Генри вместе с одиннадцатью верных ему друзей собрали сумму в 28 тыс. долларов и 16 июня 1903 года подали заявку на организацию нового промышленного предприятия в Американском штате Мичиган. Так образовалась и начала свою производственную деятельность знаменитая Форд Мотор Компани.
В течение последующих пяти лет Генри Форд руководил общим развитием и программой производства. 

В 1911 году произошла сенсация. Форд осуществил свою мечту и создал первый автомобиль доступный для большинства. Ford Model T или ЖЕСТЯНАЯ ЛИЗЗИ, как ее ласково называли американцы, стала самым известным автомобилем за всю историю автоиндустрии. Ее базовая цена составляла 260 долларов, и в течение всего одного года было продано около 11 тысяч таких машин.
С этого момента автомобиль становится предметом массового производства, спрос на который постоянно растет. Чтобы удовлетворить потребности покупателей, как метод повышения производительности труда, Форд впервые внедряет на своих заводах конвейерное производство, при котором каждый рабочий выполня​ет одну операцию, оставаясь на одном месте. В результате нововведения каждые 10 секунд с конвейера сходила еще одна модель Т, а двигающийся конвейер стал новым, значительнейшим этапом индустриальной революции.
Стремительный темп жизни постоянно требовал наращивания мощностей и внедрения оригинальных технологий. Соответствуя ритмам времени, Форд Мо​тор Компаний была уже наготове со своими новыми изобретениями. 1 апреля 1932 года компания представила общественности V-образный 8-цилиндровый двигатель. Форд стал первой компанией, которой удалось выпустить монолитный 8-цилиндровый блок. Автомобили с таким двигателем надолго стали фаворитами практичных американцев.
В это время все актуальнее становиться проблема безопасности автомобиля. Генри Форд не оставляет без внимание и эту тему. На его заводах впервые начинают применять безопасные стекла, ведется постоянная работа по снижению рис​ка для человеческой жизни - забота о человеке всегда была и остается самым важным аспектом общей политики компании. Автолюбители и рядовые граждане щедро платят за такую заботу своей приверженностью и любовью к Форду.
24 сентября 1945 года Генри Форд отходит от дел и передает руководство своему внуку - Генри Форду Второму. 8 июня 1948 года новая модель Форда 1949 года была торжественно представлена на выставке в Нью-Йорке. Ее основные особенности -гладкие боковые панели, независимая передняя подвеска и открывающиеся задние боковые стекла. Интеграция кузова и крыльев была новинкой, которая установила стандарт будущему автомобильного дизайна. В 1949 году Форд продал около миллиона таких автомобилей, достигнув самого высокого объема продаж за период с 1929 года.
Центром внимания компании в 60-е годы становится молодежь. В соответствии с настроениями в обществе, Форд быстро переориентирует свое производство на создание недорогих, спортивных автомобилей, предназначенных молодому по​купателю. Именно тогда, в 1964 году, на суд публике впервые представляется Мустанг. Продолжается борьба за безопасность езды. Так, в 1970 году Форд становится первым из серийных производителей, который внедрил передние дис​ковые тормоза.
Условия жесткой конкуренции, особенно обострившейся в этот период, побуждают специалистов Форд внедрять новые технологии и в других областях - осо​бое внимание уделяется экономии топлива. Целью дизайнеров становится созда​ние лидера мирового класса в среднем и представительском среднем сегменте рынка.
Основной целью компании становится постоянное усовершенствование своей продукции, снижая при этом затраты на производство. Ее результатами стали популярные во всем мире автомобили.
В настоящий момент по всему миру продается более 70 различных моделей машин, произведенных под марками Форд, Линкольн, Меркьюри, Ягуар. У Форда есть также доля акций в Компании Мазда Мотор Корпорейшн и Киа Моторс Корпорейшн . И на этом планы по расширению производства не заканчиваются.
Классический пример, когда установление верной цены означало разницу между средненькой прибыльностью и суперприбылью,  поведение корпорации Ford Motor в 1990-х.
Годами Ford, подобно остальным автопроизводителям, старался держать минимальные цены на бюджетные автомобили, такие как Escorts. Низкие цены были попыткой привлечь молодых покупателей, с надеждой, что когда те повзрослеют, и им понадобится больший автомобиль, они останутся лояльными к бренду. Про​блема заключалась в том, что хотя Ford и продавал много недорогих авто, при​быль от них была практически нулевая. Поэтому Ford был вынужден устанавли​вать более высокие цены на большие машины, такие как Explorer или Crown Victoria. И поскольку цены на них были явно завышены, продажи не росли.
В начале 1990-х компания Ford применила для бюджетных автомобилей ценовую стратегию проникновения, устанавливая низкие цены и стремясь увеличить сбыт. Для больших машин фирма была вынуждена использовать стратегию пре​миальных цен, ориентируясь на потребителей с высокими доходами, чтобы обес​печить получение прибыли. То есть в целом по ассортименту применялась страте​гия ценового выравнивания: прибыль от продажи дорогих машин покрывала практическое отсутствие прибыли по продажам бюджетных машин, ориентиро​ванным на сохранение и увеличение занимаемой доли рынка.
В 1995 году в компании Ford было принято важное решение снизить цены на дорогие автомобили. Размер снижения был определен в ходе специального исследования. Он был, с одной стороны, достаточным, чтобы стимулировать спрос, а с другой, не настолько значительным, чтобы подрезать прибыль. В результате в 1999 году Ford заработал $7,2 миллиарда до сих пор абсолютный рекорд для ав​топроизводителей.
Можно сказать, что снижение завышенных цен на большие машины означало переход от стратегии премиальных цен к нейтральному ценообразованию. С точки зрения потребителей, экономическая ценность этих машин и цена были равно​значны, и теперь большие машины стали интересны не только покупателям с до​ходом  выше среднего уровня, но и потребителям со средним достатком. Это позволило компании значительно увеличить сбыт больших машин и максимизи​ровать прибыль.
Важно заметить, с 1995 по 1999 годы доля Ford на рынке США упала с 25,7% до 23,8%, согласно данным BusinessWeek. Но это снижение вовсе не было катаст​рофой. Хотя из-за новой ценовой стратегии Ford продал на 420,000 меньше бюд​жетных автомобилей, компания увеличила продажи более дорогих машин на 600,000 штук.

Вопросы и задания:
1. Перечислите движущие силы развития отрасли автомобилестроения.
2. Проанализируйте изменение стратегий ценообразования компании Ford.
3. На ваш взгляд, какими ключевыми факторами успеха обладает компания Ford?
4. По каким направлениям происходило усовершенствование автомобилей компании Ford?
5. Какие стратегические ошибки, на Ваш взгляд были допущены руково​дством компании Ford в разное время?
Концерн BMW
Брэнд компании BMW является один из самых узнаваемых брэндов в мире. За более чем сто лет работы на рынке автомобилестроения, продукция концерна снискала себе славу надежной и качественной. Цена соответствует качеству, и люди готовы ее платить. Однако, чтобы устанавливать такую цену, компания должна на 100% отвечать за предлагаемую продукцию. Прежде чем открывать новое предприятие, руководство должно быть уверено, что сборка автомобилей за пределами Германии и под контролем иностранных специалистов не приведет к подрыву репутации и брэнда. Перед выходом на российский рынок, были проведены тщательные исследования, в результате которых российскому заводу досталось производство нового автомобиля BMW 5-й серии.
Интернализационная стратегия концерна BMW заключается в том, чтобы не просто организовать производство в другой стране, но и учесть при этом все существующие на рынке условия. Если рассматривать концерн BMW глобально, то он имеет четко выверенную структуру. Калининградский завод органично вписан в нее с учетом специфики российского рынка, логистики, таможенных условий. Так же строится работа на других сборочных предприятиях в Малайзии, Вьетна​ме, Индонезии, Таиланде, на Филиппинах и в Египте. Впоследствии BMW Group может с ними как расстаться, так и попытаться превратить их в полноценный за​вод, что уже было в Южной Африке. Но для подобного решения нужны очень ве​сомые аргументы, прежде всего □ большой спрос.
Десять лет назад концерн открыл свой завод в США, в городе Спартанбурге, штат Южная Каролина. Его мощности стабильно росли, и в 2003 году там было произведено уже 166,7 тыс. автомобилей. Во многом именно это позволило вчетверо увеличить сбыт баварской марки в США, подняв ее долю на рынке с 0,6 до 1,7%. Более того, по итогам прошлого года впервые в истории концерна BMW сбыт в Соединенных Штатах (277 тыс. автомобилей) превзошел показатели про​даж в Германии (256 тыс.), где до сих пор компания продавала больше всего ма​шин. Недавно председатель правления BMW AG Хельмут Панке заявил, что те​перь компания нацелилась на подобное позитивное развитие и в Азии. В этом ре​гионе концерн продал в 2003 году свыше 93 тыс. автомобилей BMW, Mini и Rolls-Royce, а уже к 2008 году намерен реализовать не менее 150 тыс. своих машин.
Однако главным рынком для BMW Group был, есть и еще долго будет оставаться западноевропейский. Здесь в 2003 году концерн продал около 638 тыс. ав​томобилей BMW, Mini и Rolls-Royce, и это составляет 58% от мирового сбыта его продукции. В одних странах Старого Света (Финляндия, Испания, Италия) бавар​ская компания сумела существенно поднять свои продажи, в других динамика хуже, а на домашнем  рынке  спрос в прошлом году вообще снизился почти на процент. Поэтому, прежде всего руководителей фирмы беспокоит собственная страна. В ней люди сейчас предпочитают копить деньги, а не тратить их: на бан​ковские счета немцы переводят в среднем 10,2% своих доходов, и это очень высо​кий показатель. Накопления частных лиц в Федеральном банке с 1992-го по 2002 год выросли на 70% и достигли 3,7 млрд. евро, в 2003 году тенденция, сохрани​лась.
Очевидно, что автомобильные компании с удовольствием оттянули бы на себя часть этих средств. Деньги есть, но их не тратят,  говорит глава BMW Хельмут Панке. При этом наблюдается рост среднего возраста парка автомоби​лей - сейчас он составляет почти восемь лет. Дело в том, что немецкие потреби​тели не чувствуют уверенности. Это должно измениться, как только четкий поли​тический курс реформ позволит им уверенно планировать будущее.
Позиции на немецком рынке волнуют руководство концерна и с точки зрения глобальной стратегии. Если в своей стране мы будем занимать сильные позиции, то и во всем мире нам будет сопутствовать успех. Не будь у нас реноме успешного немецкого производителя, который и в Германии пользуется успехом, нам не удалось бы добиться положительного развития в США на самом большом авто​мобильном рынке мира, заявил в Мюнхене журналистам топ-менеджер концерна.
Сегодня многие производители автомобилей делают все возможное, чтобы привлечь клиентов. В BMW Group ставка во многом сделана на развитие модельного ряда: за короткий срок на рынок была выведена целая гамма новых продук​тов, и в 2003 году концерн пожинал плоды этой работы. Так, автомобилей BMW 5-й серии реализовано на 7,6% больше, чем в предыдущем году, причем опере​жающими темпами шел сбыт новой версии. Еще больше (на 8,2%) выросли про​дажи 7-й серии, по нарастающей шел сбыт внедорожников Х5, а реализация род​стеров Z4 вообще увеличилась более чем вдвое за год их продали свыше 47 тыс. штук, что сопоставимо с годовым объемом продаж концерна в Японии. Свой вклад в эти достижения внесли и две других марки: продажи компактных Mini возросли на 22,4% и достигли 176 тыс., а роскошных Rolls-Royce Phantom уже в первый год было продано 300 экземпляров. Сейчас их производство вышло на проектную мощность - ежедневно выпускается по пять таких автомобилей, и в концерне рассчитывают на троекратный рост сбыта суперлимузинов.
В 2004 году этот продуктовый ряд существенно укрепят очередные новинки: купе и кабриолет 6-й серии, новый универсал пятерка, внедорожник ХЗ, кабриолет Mini. Наконец, компактная 1-я серия. Несмотря на небольшие размеры, эта модель также рассматривается не иначе, как автомобиль премиум-класса, кото​рый сможет удовлетворить стремления клиентов к индивидуальности и своеобра​зию. Никогда BMW Group не будет выпускать скучные продукты, Заявляют в концерне, комментируя свою модельную стратегию.
С такой базой BMW Group ставит перед собой весьма амбициозные задачи. Во-первых, по всем трем маркам баварцы намерены выйти на новые рекорды сбыта: в прошлом году концерн впервые перешагнул рубеж в 1,1 млн. проданных автомобилей и теперь готов идти дальше. Во-вторых, компания намерена превзойти рекордный финансовый показатель 2002 года: тогда чистая прибыль со​ставила 2,02 млрд. евро, но в 2003 году по ряду причин (в том числе связанных с изменением налогов и законодательства в Германии) снизилась на 3,6%. Теперь (за счет инвестиций прежних лет и оптимизации всех процессов) ожидается рост эффективности компании, и в подтверждение этого Хельмут Панке приводит сле​дующий аргумент: Шам не нужны специальные программы экономии, мы про​должаем инвестиции и идем курсом роста. К примеру, в 2003 году мы создали более трех тысяч новых рабочих мест и число наших сотрудников в мире выросло почти на три процента. Мы будем создавать новые рабочие места и в 2004 году.
С большой долей уверенности можно утверждать, что в рамках этого процесса новые рабочие места будут созданы и на заводе Автотор. Глава СБМВ Руссланд Трейдинг Кристиан Кремер сообщил, что в ближайшее время будет оглашено решение о выпуске в Калининграде еще и представительских седанов BMW 7-й серии. Их сборка должна начаться уже в этом году.
Итак, главным в стратегии концерна можно определить то, что его продукция позиционируется как дорогая, но качественная. То есть раскрученный брэнд дает возможность устанавливать довольно высокую цену, взамен на уверенность потребителя в том, что деньги, которые он платит, действительно платятся не зря. Например, придя на российский рынок, немцы долго в течение ряда лет  размышляли, можно ли доверить выпуск такой сложной модели, как новая BMW за​рубежным предприятиям, которых у германского концерна немало. На заводе смонтировали новое оборудование, перепрограммировали все системы, обучили персонал. По сравнению с предыдущей версией автомобиля на конвейере появи​лось 18 новых операций, число работников выросло на 10%. В частности, нужно было увеличить штат контролеров на участке динамических испытаний. К февралю линия была готова. Это недлинный, в общем-то, конвейер, но он отвечает всем ключевым стандартам производств немецкого концерна. Подготовив линию для сборки новой 5-й серии и текущей 3-й, на Автоторе в феврале же собрали девять пилотных пятерок. Претензий к ним у немецких аудиторов практически не возникло. Более того, выставленная оценка оказалась столь высокой, что впоследствии на нее должны будут равняться и другие зарубежные предприятия BMW Group, если там станут выпускать новую 5-ю серию. А в Калининграде в конце марта началось производство автомобилей на продажу. Для этого машиноком​плекты поставляются морем в контейнерах  в общей сложности на каждую ма​шину приходит 2,5 тыс. комплектующих, упакованных в особую антикоррозий​ную бумагу. Сходящие со сборочного конвейера машины заправляют жидкостями и топливом, регулируют системы, а после нескольких этапов проверки (качества сборки, герметичности, работоспособности электроники, внешнего вида) следует упаковка каждого автомобиля в специальную пленку и  отгрузка дилерам.
Таким образом, немцы, построив завод, полностью удовлетворяющий стандартам и требованиям, начали выпуск автомобилей в России. С8а первые три ме​сяца наши продажи по сравнению с прошлым годом увеличились на тридцать процентов. Я думаю, что в целом российский рынок иномарок продолжит расти примерно так же, а рост премиум-сегмента будет пропорционален,мы рассчитываем на достаточно стабильную динамику, говорит глава представительства BMW в России Кристиан Кремер.  Кроме того, современная электроника в на​ших моделях становится все более значимой - вы видите это на примере новой пятой серии. Например, для новой семерки  даже создавалась позиция коммуникационный электронщик, и в будущем доля высоких технологий будет только возрастать. Поэтому мы хотим заранее подготовить кадры, которые позже смогут квалифицированно решать еще более сложные задачи. Что касается технических проблем, то, по нашей оценке, их у BMW даже меньше, чем у конкурентов.
Понятно, что такое усложнение автомобилей неизбежно ведет к их удорожа​нию. И с этой точки зрения калининградская сборка становится еще более выгод​ной для российских потребителей. К примеру, за счет таможенных льгот и других факторов выпущенные Автотором машины BMW новой 5-й серии получаются на 12% дешевле своих немецких аналогов. Это также является частью общей стратегии - качество, но при этом экономия.

Вопросы и задания:
1. Перечислите причины популярности интернализационных стратегий в на​стоящее время?
2. Какого подхода к реализации стратегии интернализации придерживается концерн BMW?
3. В чем, на ваш взгляд, состоят главные цели интернализационных стратегий концерна BMW?
4. За счет каких факторов логистической цепочки достигается снижение себе​стоимости выпускаемых Автотором машин BMW новой 5-й серии?
5. Приведите примеры успешной реализации интернализационных стратегий российскими фирмами.
 Фирма IKEA на новом рынке

Специализированная мебельная фирма IKEA, ведущая на рынке мебели Швеции и владею​щая 28% этого рынка, обнаружила в 1974 г. новые рыночные возможности на стагнирующем рынке Западной Германии. Маркетинговая концепция, применяемая на шведском рынке (весь ассортимент ориентирован на широкие целевые группы), не проявила себя в Германии слиш​ком обещающе, особенно по причине полного захвата тамошнего рынка конкурентами. Поэто​му руководство фирмы IKEA решило нацелить свою деятельность на новые группы потребите​лей с использованием инновационно-сбытовой и сегментационной стратегии. Цель такой стра​тегии - использование соответствующей специфической рыночной ситуации в ФРГ до 1980 г. Годовой оборот десяти магазинов фирмы должен был составить 500 млн. немецких марок.

Особенности новой маркетинговой концепции:

1.
Ориентация на новый целевой сегмент, выделенный по психологическому и поведенче-
скому критерию, - люди, чувствующие себя молодыми и характеризующиеся подвижностью,
высокими требованиями к дизайну и к качеству, хозяйственной рассудительностью, интелли-
гентным покупательским поведением.

2.
Новая единая (и отвечающая целевому сегменту) идея товаров и услуг. IKEA работает при
помощи своих заказчиков, которые берут часть услуг на себя (например, транспортируют и монтируют продукцию): «Невероятное вероятно: хороший дизайн и качество за низкую цену».

3.
Коммуникация, основные аргументы:

заказчик IKEA должен ощущать определенный статус. Это означает, что он выделяется ин​теллигентным покупательским поведением, коммуникабельностью при оформлении покупки, высоким эстетическим вкусом. Одновременно с удовлетворением заказчика должны быть дос​тигнуты высокая степень известности марки фирмы, эффект мотивации покупки и высокая сте​пень идентификации.

4. Распределение: размещение десяти магазинов с выгодой в ценовом аспекте вблизи крупных городских агломераций.
Вопросы и задания:
1. Разработайте систему маркетинговых целей фирмы IKEA. Какие связи существуют между маркетинговыми целями и общими целями предприятия?

2. Какие отдельные части комплекта маркетинга фирмы IKEA вы обнаружили в описанной ситуации?

Москва обогнала столицы моды по продажам дорогой одежды
Московский рынок модной одежды уверенно рос весь 2001 г., и в результате столичные бутики многих глобальных марок - Brioni, Fendi, Gucci - вышли на первые места в мире по объемам продаж. Уверовав в необратимость этой тенденции, фирмы, торгую​щие дизайнерской одеждой, решаются на масштабные инвестиции. Как стало известно «Ведомостям», компания Mercury выкупила комплекс особняков в Третьяковском проез​де, где открываются бутики представляемых Mercury марок, а компания Bosco di Ciliegi приобрела помещения бывшего гастронома в высотке на площади Восстания.

Торговцы отмечают, что продажи модной одежды в России растут начиная с 1999 г., а в этом году они увеличились на 30 - 50% и рынок достиг объемов наиболее удачного для это​го бизнеса 1997 г. В результате Москва обогнала признанные столицы моды. По данным компании Mercury, московский бутик Brioni вышел в этом году на 1-е место в мире по абсо​лютным объемам продаж, бутик Gucci - на 2-м месте после нью-йоркского, Dolce & Gabbana
-
на 2-м после миланского, Fendi - на 3-м после римского и нью-йоркского, а Chanel - на 3-м месте в мире, но на 1-м по продажам на квадратный метр площади. Директор департамента торговли компании Bosco di Ciliegi Екатерина Моисеева подтверждает эту тенденцию: мос​ковский бутик Nina Ricci - лучший по объемам продаж в мире, бутик Givenchy - тоже на од​ном из первых мест, а для Max Mara компания Bosco di Ciliegi является крупнейшим покупа​телем. «Как только в стране прибавляется стабильности, рынок моментально на это реагиру​ет, - говорит Екатерина Моисеева.- Мы готовились к такому развитию событий, увеличили закупки и рады, что наш прогноз оправдался».

Практически все ведущие компании, торгующие дизайнерской одеждой, в этом году увеличили не только закупки, но и торговые площади. В активе компании «Седьмой континент» в 2001 г. - новые бутики Canali и Rene Lezard, а также мультибрэндовый магазин «Седьмой этаж» на Тверской. А компания Mercury купила комплекс особняков в Третьяковском проезде (общая площадь помещений - 10 000 кв. м). После реконструкции в этих зданиях разместились бутики Giorgio Armani, Gucci, Dolce & Gabbana, Ermenegildo Zegna, Prada, ToddXs и другие, а в будущем году откроется ресторан.

Компания Bosco di Ciliegi открыла свой третий магазин Max Mara в Москве - на Кутузовском проспекте, выкупив помещение в собственность. Мало того, она приобрела бывший гастроном в высотке на Красной Пресне (общая площадь - 10 000 кв. м). «Там будет большой «Центр Bosco»: магазины, рестораны, гастроном, центр красоты, - рассказывает Моисеева. - Мы планируем открыть первую очередь центра в 2003 г., а полностью -
к концу 2004 г. Мы делаем это самостоятельно, на собственные средства, не привлекая кредитов».

«Сейчас рынок находится на подъеме, и, на мой взгляд, это удачный момент для инвестиций, - говорит Олег Евтеев, менеджер по закупкам компании «Седьмой континент». Однако источники этих инвестиций не совсем ясны - представители российских компаний, торгующих одеждой, категорически отказываются говорить о финансовых показателях. По словам Екатерины Моисеевой из Bosco di Ciliegi, рентабельность этого бизнеса невысока - 10 - 11%, так как таможенные пошлины, налоги и расходы на транспор​тировку увеличивают стоимость товаров на 49%.

Однако богатых россиян высокие цены не смущают. Как сказал «Ведомостям» Эрменджильдо Зенья, глава компании Ermenegildo Zegna, главное отличие русских покупа​телей от европейских - стремление покупать в первую очередь самые дорогие линии кол​лекции. «Средний российский покупатель дизайнерской одежды отличается от европей​ского большей экстремальностью, - считает Елена Колпакова, директор бутика Valentino. - В его психологии зачастую не заложены такие вещи, как «надо бы отложить на буду​щее», «надо подумать о детях», «надо бы спросить у мужа». Все делается гораздо проще: пришла, увидела платье, позвонила подружке: «Мне нравится». - «Сколько стоит?» - «$11 000». - «Бери».

Представители компаний расходятся в прогнозах дальнейшего развития рынка и в оценке перспективности его сегментов. Кризис продаж товаров класса люкс, поразивший американский и европейские рынки после 11 сентября, не затронул Россию, но торговцы не уверены, что наша страна останется в стороне от общемировой тенденции. «Этот кри​зис рано или поздно отразится и на нас, - считает Колпакова из Valentino. - Пока же в нашей экономике, как мне видится, все более или менее стабильно, но я не могу дать уверенного прогноза, что наш рынок будет и дальше расти такими же темпами».

Глава Ermenegildo Zegna уверен, что самый надежный сегмент рынка дизайнерской одежды - одежда класса люкс: «Я уверен, что рынок дорогих вещей растет. Потому что человек, который привык к качеству, к хорошей жизни, обратно уже не пойдет». Этой же точки зрения придерживается и президент компании Mercury Леонид Фридлянд: «Продажи товаров класса люкс будут расти, их будут поддерживать продажи товаров для средне​го класса - но их рост зависит от экономики страны, ее благосостояния. Мы считаем, что и в мире, и в России будущее - за товарами класса люкс».

А вот компания Bosco di Ciliegi придерживается другой стратегии, ставя на рост марок средней ценовой категории - таких, как Max Mara или Hugo Boss. «На мой взгляд, рынок идет в сторону понижения средней стоимость покупки, клиент начинает обращать внимание на товары, которые имеют более адекватное соотношение цены и качества, -говорит Екатерина Моисеева. - Это можно проследить и на примере парижской недели haute couture: раньше она длилась 10 дней, потом - семь дней, сейчас - пять».

Bosco собирается начать выпуск одежды под своей маркой - как раз средней ценовой категории. Первым шагом стала разработка дизайна одежды - и официальной, и спор​тивной, для олимпийской команды России. В команде больше 400 человек, и, по словам Моисеевой, всю эту одежду (под маркой Bosco Sport) компания пошила на свои средства.

«В недалеком будущем мы начнем продажи одежды, которая будет производиться под нашим руководством, - рассказывает Моисеева. - Дизайнер не будет иметь никакого значения - как в Max Mara. Кто знает, что там в свое время работали и Лагерфельд, и Готье? Они берут талантливого дизайнера, который разрабатывает то, что будет продавать​ся. Мы тоже обладаем этим важным знанием - того, что будет продаваться». Заказы на производство одежды под своей маркой Bosco будет размещать в Италии - по словам Моисеевой, в России уровень индустрии пока не достиг того развития, когда можно полу​чить высококачественный продукт по хорошей цене.

***

«ЗАХОДИТЕ, БУДЕМ РАДЫ»

В магазине «007» компании «Седьмой континент» самая дорогая разовая покупка стоила $80 000 - на такую сумму один из клиентов магазина заказал индивидуальный по​шив одежды - пальто, костюмов, рубашек - в Италии на фирме Kiton. «Этот человек очень тщательно подходит к формированию своего гардероба, - говорит Олег Евтеев, ме​неджер по закупкам компании «Седьмой континент». - Когда пришла эта партия, он по​просил на миллиметр сдвинуть пуговицу на рукаве».

В другом московском бутике самая большая разовая покупка в этом году составила $35 000. «Покупательница не попросила даже 5% -ной скидки, - рассказывает продавец. -Она просто пришла, посмотрела на вещи и сказала: «Мне нравится вот это, это и это. Сколько стоит? « И начала выкладывать наличные горками».

А вот владелец компании «Ферейн» Владимир Брынцалов оказался более меркан​тильным покупателем. «Он пришел к нам в магазин, выбрал понравившиеся ему вещи, -рассказывает Евтеев. - Кассир протянула ему чек, Брынцалов взглянул на него, зачеркнул указанную там сумму, поставил свою - естественно, меньшую. Сказал: «Вот за такую сумму я готов купить». Ему пошли навстречу».
Вопросы и задания:

Охарактеризуйте маркетинговую среду рынка модной одежды.

Назовите факторы, определяющие тенденции на рынке модной одежды.

3. Какие факторы макросреды оказывают положительное, а какие - отрицательное влияние на деятельность компаний, торгующих модной одеждой?

4. Чем отличается российский рынок модной одежды от европейского и амери​канского?

5.
Какую концепцию маркетинга используют российские бутики?

Шведская компания Elektrolux

Шведская компания Elektrolux — крупнейший производитель товаров в мире, лидер европейского рынка (рыночная доля 20%). Группа Electrolux объединяет более 600 компаний в 40 странах мира, годовой оборот 80 млрд. шведских крон. В 80-е годы стратегия для компании заключалась в обеспечении роста за счет приобретений. За 10 лет Electrolux купила около 200 фирм, вложив более 4 млрд. американских долларов. Политика приобретения особенно усилилась с целью завоевания новых рынков сбыта в Италии, США, Испании. В широком присутствии на мировом рынке руководство компании видит возможность усиления давления на конкурентов.

Для экономии размеров требуемых инвестиций в 80-е годы Electrolux создавала «свою империю» по всему миру, тем самым сокращая производственные расходы, затраты на дизайн и маркетинг.

В США компания потратила 250 млн. долл. на покупку зданий и сооружений, но новые фабрики появлялись не так быстро, как хотелось бы. Эти трудности усугублялись войной цен в конце 80-х годов, в ходе которой некоторые розничные фирмы порвали свои связи с Electrolux в пользу более дешевых предложений. Подобные проблемы поставили компанию в серьезное положение в начале 90-х годов.

Во втором квартале 1992 г. прибыль сократилась более чем наполовину. Компания Electrolux решила сконцентрировать свои усилия в бизнесе на электроприборах, где она особенно сильна. Неприбыльные области было решено диверсифицировать и сократить производство.

В продажах компании основное место занимают электроприборы. Ассортимент их достаточно широк. Это бытовые электроприборы (около 55% продаж): электроаппаратура, кондиционеры, утюги, оборудование для ванных, кухни, ухода за полом; электроприборы общественного пользования (кухонное оборудование, оборудование для промышленных прачечных, крупные морозильные камеры, оборудование для химчисток); оборудование для местного и сельского хозяйства, для садоводов; промышленное оборудование (для обработки различных материалов, безопасности автомобилей).

Кроме продукции компания предлагает обслуживание любых приборов и оборудования, услуги прачечной и защитные устройства.

За последние годы продажи электрооборудования сократились, прибыли от реализации бытовых электроприборов и промышленного оборудования уменьшились почти вдвое. Единственно прибыльным остался сектор электрооборудования для общественного пользования, где прибыль возросла на 16% при увеличении продаж на 13% за последний год.

Условия конкуренции на данном рынке

Электротехническая промышленность характеризуется наличием крупных корпораций и их растущей концентрацией. В 80-е годы в результате слияния Philips и Whirlpool появился новый конкурент, который обошел по ряду показателей не только Electrolux, но и General Electric. Стратегия этой компании была направлена на улучшение качества и прибыльности производства, базируясь на трех главных принципах:

• следовать цели достижения эффективности производства путем улучшения качества продукции;

• промышленное приобретение относить на баланс компании;

• обновить структуру компании, для чего создать новую команду менеджеров.

Новая компания наряду с General Electric была основным конкурентом Electrolux в США и Европе (где функционировало также и совместное предприятие General Electric — GEC). В Германии пристального внимания заслуживает Bosch — Siemens. Все успешнее внедряются на европейский рынок Panasonic и Toshiba, но их деятельность сдерживается необходимостью инвестиций в промышленность европейских стран. Однако за последние 20 лет их единственно новым продуктом были микроволновые печи, кроме того, и освоение крупных сегментов рынка требует значительного времени.

В поисках конкурентных преимуществ компании ищут новые и более эффективные пути развития, управления и использования своего превосходства.

Philips — Whirlpool повышает качество обслуживания, гарантирует замену дефектного оборудования в течение 12 месяцев, причем гарантия действует независимо от страны приобретения товара покупателем. В Великобритании компания установила «телефон заботы о клиентах». Снабжение запасными частями, предлагаемое в течение 10 лет, основано на единовременном платеже с премией. Вложенные клиентом средства в обслуживание возвращаются, если мастер не появится в течение двух рабочих дней после вызова.

Компания также предлагает финансовые услуги, включая рассрочку платежа, финансирование операций и др.

В условиях сильного давления конкурентов компания Electrolux считает устоявшейся маркетинговой реальностью свое стремление стать крупным поставщиком электронного оборудования и войти в тройку основных продуцентов электроприборов. Директор по маркетингу считает, что этого можно достичь путем крупномасштабной экономической экспансии и максимального использования сильных сторон конкурентов. Традиции компании диктуют, что основной целью ее деятельности должен стать высококачественный продукт. Новый товар должен быть результатом усилий отдела маркетинга, службы НИОКР и отдела развития.

Ключ к успеху в маркетинге — в единстве сильного продукта и его марки, конкурентоспособных цен и эффективной системы логистики.

Для достижения целей компании был разработан трехгодичный маркетинговый план в разбивке по рыночным сегментам. При этом план на два года был проработан детально, а на третий год составлен прогноз. Была разработана программа комплексного исследования рынка, цель которой — выявление основных групп клиентов и обеспечение продолжительного наблюдения за рынком розничной торговли.

Сегментация европейского рынка электроприборов осложняется множеством культурных и национальных различий. Производителям приходится подстраиваться под вкус и требования потребителей. Так, пользователи стиральных машин в Англии предпочитают машины с передней загрузкой, в то время как французы — сверху машины. Скорость вращения центрифуги в Италии должна быть ниже, чем в Германии, что связано с климатическими различиями в этих странах.

Необходимо учитывать и движение «зеленых», которое оказывает довольно сильное противодействие производству холодильников, так как они выделяют в атмосферу фреон, разрушающий озоновый слой. Что же касается стиральных машин, «зеленые» протестуют против загрязнения воды и ее повышенного расхода.

Electrolux придает сегментации первостепенное значение в маркетинге, считая ее единственным способом для правильной оценки ситуации на рынке.

Компания использует метод global scan (всеобъемлющий взгляд), который позволяет ей решить такие вопросы, как стоимость, мнение, отношение, ожидание, поведение клиентов, сходство и различие между ними. Полученная информация и ее правильное использование дают возможность сократить издержки на маркетинг и повысить его эффективность.

Выбор канала распределения компания связывает с позиционированием товара, маркетинговой инфраструктурой и тенденциями рынков.

На рынках, где прослеживается обычай концентрации розничной торговли, естественно, число контактов значительно сокращается. Например, в Англии шесть фирм розничной торговли электротоварами контролируют две трети этого рынка.

Коммуникационная политика. В стратегии продвижения товара внимание концентрируется вокруг отдельных фирм, а не корпораций в целом. Практикуются сделки с местными компаниями, поэтому соблюдаются местные культурные обычаи. Однако многие европейские страны не любят американизмов в рекламе, поэтому реклама адаптируется с учетом рынка.

Вопросы и задания:

1. Каковы глобальные и рыночные стратегии конкурирующих фирм на рынке электроприборов?

2. Каким образом компании обеспечивают свои конкурентные преимущества? Как это отражается в позиционировании товара?

3. Каким образом компания Electrolux использует преимущества торговых марок?

4. Какие сильные стороны деятельности конкурентов использует компания Electrolux?

5. Какие факторы учитывает компания Electrolux при разработке плана маркетинга и в чем особенность ее планирования?

6. Проанализируйте принципы комплекса маркетинга Electrolux и укажите ее сильные и слабые стороны, учитывая позиции конкурентов.

7. Какие направления совершенствования вы могли бы порекомендовать по всем составляющим комплекса маркетинга для упрочения рыночных позиций компании?

Новые ценности зубной пасты

Решив два года назад отказаться от сегмента, занимающего 50% рынка зубных паст, концерн «Калина» бросил серьезный вызов конку​рентам . История зубных паст под маркой «32» начинается с декабря 1999 года. Тогда была выпущена первая продукция этой серии - «32 норма мята» и «32 норма двойная мята». Судьбу брэнда трудно назвать неудач​ной - «32» входила в тройку лидеров российского рынка.,хотя в 2002 году доля «32» на рынке снизилась на 2% (с 14,8% до 12,7%). В 2002 году «Калина» приняла решение перевести брэнд из семейного сегмента в сег​мент индивидуального потребления. «Необходимость в репозициониро-вании марки была обусловлена конкурентной обстановкой, сложившейся на рынке средств по уходу за полостью рта, - объясняет брэнд-директор марки «32» Ирина Лукина. - В тот момент зубные пасты, производимые на территории бывшего СССР, мало чем отличались друг от друга: все имели стандартный набор потребительских свойств и работали в одной ценовой категории. На основании исследования мнения потребителей, существую​щих и потенциальных, а также тенденций развития рынка зубных паст, было принято решение сменить имидж. Только это могло сделать брэнд заметным». Новое уникальное торговое предложение брэнда «32» с 2002 года формулируется так: единственная на российском рынке паст марка, концентрирующаяся на обеспечении длительной свежести дыхания. Реше​ние о «смене имиджа» опиралось на маркетинговые исследования. Соглас​но данным компаний Quest и Givaudan, которые приводит «Калина», зуб -ные пасты с косметическим эффектом, в том числе освежающим, имеют наибольший потенциал роста. Соответственно изменился и образ целевой аудитории. «Наш потребитель сегодня - молодые женщины и мужчины, для которых важным аспектом является свежесть дыхания как ключевой фактор успеха в бизнесе и личной жизни, - комментирует Ирина Лукина. -Предпочтение они отдают известным интернациональным либо премиальным отечественным брэндам. Решающий фактор при покупке -качество продукта и приобретаемый имидж».

Основной идеей рекламного ролика стала важность свежести дыхания для людей в различных ситуациях. Слоган кампании - «Уверенность в каждом вдохе... и выдохе!». Эмоциональная реклама нехарактерна для рынка зубных паст. «Мы создаем ролики, отличающие нас от привычных роликов зубных паст с «ведущими стоматологами» и демонстрацией правильной чистки зубов», - рассказывает Ирина Лукина.

Партнером «Калины» в проведении рекламной кампании стало агентство APR. Акцент в ней был сделан на телевидение (Первый канал, «Россия», НТВ, СТС, REN-ТУ, ТНТ). За первый этап кампания с новым роликом набрала более 1000 пунктов рейтингов в целевой аудитории, при этом ролик увидели более 94% телезрителей. За год, прошедший с сентяб​ря 2002 года, на телерекламу ушло 70% бюджета, выделенного на продви​жение марки. Еще 30% «Калина» потратила на рекламу в местах продаж (POS), sales promotion, связи с общественностью, а главное - на спонсор​ство телевизионных проектов Первого канала и СТС. Сумму рекламного бюджета в «Калине» не раскрывают, но, по оценкам конкурентов, он составил не менее $1 млн.

«Спонсируя популярные телевизионные передачи, мы сплетали из тонких нитей эмоциональную связь с нашими потребителями, - коммен​тирует Ирина Лукина. - С этой целью было запущено два спонсорских проекта - «Кино на СТС в 21.00» и «Кто хочет стать миллионером». Первый проект был особенно ценен для нас, так как информировал целевую аудиторию о марке «32» при помощи программы с наибольшим показателем аффинитивности (попадания в целевую аудиторию)».

За год, прошедший с сентября 2002 года, на телерекламу ушло 70% бюджета, выделенного на продвижение марки. Еще 30% «Калина» потратила на рекламу в местах продаж (POS), sales promotion, связи с общественностью, а главное - на спонсорство телевизионных проектов Первого канала и СТС. Сумму рекламного бюджета в «Калине» не раскрывают, но, по оценкам конкурентов, он составил не менее $1 млн.

Через год после начала проведения кампании, к лету 2003 года, продажи брэнда «32» выросли в три раза. По данным AC Nielsen, увели​чение доли рынка марки с сентября 2002 года до июня 2003 года составило 0,7% в натуральном выражении и 0,3% в денежном. Результаты иссле​дований TNS MIC показывают, что в первом полугодии 2003 года по срав-нению со вторым полугодием 2002 года знание марки «32» увеличилось на 3,1%, а лояльность выросла на 0,7%. Имидж брэнда, по данным исследова​ния, действительно изменился - у потребителей марка «32» стала ассоци​ироваться со следующими атрибутами: «хорошо освежает», «имеет прият​ный вкус», «подходит для меня», «дает длительное ощущение свежести», «дает ощущение уверенности в себе». Тем не менее говорить о тенденции роста - как доли рынка, так и лояльности, - пока не приходится. Согласно ACNielsen доля рынка брэнда к зиме 2004 года сократилась до 11,8%, а лояльности уменьшилась до 6%.

А конкуренты критикуют изначально выбранную стратегию. «Боль-шинство людей покупают пасту для всей семьи, - убеждена менеджер категории «Colgate» компании «Colgate-Palmolive» Наталия Шаповал. -Концерн «Калина» сделал акцент на освежающую пасту, и такое узкое позиционирование было не совсем правильным. Согласно исследованиям российский потребитель предпочитает в первую очередь пасту, которая бы защищала, а уж потом она может делать что-то еще - отбеливать или осве​жать дыхание». В самой компании «Colgate-Palmolive» не стали делать резких шагов, пытаясь изменить имидж марки, - они просто расширили линейку, выпустив два новых российских брэнда - «Colgate прополис» и «Colgate защита от кариеса». Ход, может быть, менее оригинальный, но гораздо более безопасный.

Вопросы и задания:

1. Сформулируйте проблему, которая заставила внедрить "Калину" новый брэнд на рынок. Какой метод был выбран в качестве основного решения.

2. Опишите основные инструменты и маркетинговые технологии, которые были задействованы при реализации избранной стратегии.

3. В чем состоит уникальность нового торгового предложения, и для какой целевой аудитории она предназначена.

4. Раскройте содержание основных этапов реализации стратегии компании.

5. Оцените реакцию конкурентов и спрогнозируйте возможные изменения на рынке.
Фирма Nestle на итальянском рынке кофе

Компания Nestle (штаб-квартира в Швейцарии) — одна из крупнейших в мире промышленных групп. Организационная структура компании децентрализована, в ее рамках отдельные производственные единицы пользуются широкой автономией при выборе долгосрочной политики, основываются на специфических условиях страны размещения. Компания действует на рынке пищевых продуктов (базовыми продуктами Nestle были детское питание, порошковое и сгущенное молоко), используя при этом стратегии расширения и диверсификации, которые состоят как в создании и внедрении на рынок новых видов продукции, так и в приобретении контроля или слиянии с фирмами непродовольственного сектора. Применение таких стратегий привело к появлению множества новых видов продукции, таких, как шоколад (известные марки Galla и Frigor), растворимый кофе (подразделения Nescafe и Taster's Choice), другие растворимые напитки (Nesquik), бульонные кубики и растворимые супы (марка Maggi), фруктовые соки. Помимо пищевой промышленности Nestle действует также в фармацевтическом, космическом и гостиничном секторах.

Компания Nestle является мировым лидером по производству растворимого кофе, а также крупнейшим покупателем сырья для его производства. В 1988 г. в мире потреблялось более 170 млн. чашек кофе Nescafe в день. Расходы фирмы на рекламу этого продукта составили 350 млн. швейцарских франков, что позволило ей завоевать в различных странах от 10 до 30% рынка кофе.

Итальянское подразделение Nestle. Nestle Itali — это компания, базирующаяся в Милане и производящая более 80 видов продукции. Ее годовой доход в 1988 г. достиг 2 млрд. долл. В Италии в конце 80-х годов Nestle занимала лидирующие позиции на рынке молочных продуктов, какао-продуктов и растворимого кофе. Кофе Nestle продавалось в Италии под марками Nescafe Classic, Nescafe, Gran Aroma и Nescafe Relax (не содержащий кофеина). Объем продаж кофе Nescafe достигал 30 млн. долл. в год, что составляло 1,5% всех доходов Nestle Itali. В 1982 г. было продано 500 т кофе Nescafe, в 1986 г. — 580 т, а в 1988 г. — 650 т. Основной статьей маркетинговых затрат на продвижение на рынок Nescafe были расходы на рекламу (около 5% всех расходов на рекламу фирмы Nestle в Италии). Продажа различных марок растворимого кофе принесла итальянскому подразделению Nestle 8% доходов и 19% чистой прибыли.

В Италии основными конкурентами фирмы Nestle Itali на рынке кофе были компании:

Lavazza SpA — десятая по величине компания в итальянской пищевой промышленности, занимавшая лидирующие позиции на рынке кофе, предлагала полный ассортимент кофейной продукции и выпускала 11 сортов кофе, различных по качеству и по цене. Большое внимание уделяла рекламе каждого сорта, подчеркивая стимулирующий эффект, который оказывает кофе Lavazza на организм, а также то, что это традиционная марка кофе для настоящих итальянцев. В основном фирма ориентировалась на телевизионную рекламу.

Segafredo-Zanetti SpA — в качестве целевого сегмента выбрала бары, рестораны, гостиницы, так как помимо кофе производила промышленное кухонное оборудование, в том числе машины по приготовлению кофе эспрессо. Рекламировала свою продукцию, спонсируя национальные и международные спортивные соревнования.

Crippa & Berger SpA — лидер по продажам в Италии кофе с пониженным содержанием кофеина. В рекламе подчеркивались ценовые преимущества этой марки, а также безвредность для организма кофе без кофеина. Выпускала также растворимый кофе, но практически его не рекламировала.

Procter & Gamble Italia — итальянское подразделение этой ТНК выпускало широкий ассортимент кофейной продукции. Реклама фирмы P&G носила агрессивный характер и размещалась в основном в самых популярных телевизионных шоу.

Nestle вышла на итальянский рынок растворимого кофе в 1962 г. Вкусовые качества Nescafe, продаваемого на рынке Италии, отличались от кофе этой марки, выпускаемого в других европейских странах. Эти отличия объяснялись использованием различных сортов кофе (больше кофе сорта рабуста и меньше кофе сорта арабика), а также степенью прожарки кофейньїх зерен.

Италия отличается особенной и многолетней традицией потребления кофе. Основной целью Nestle при внедрении Nescafe на рынок было предложить продукт, хотя и растворимый, но не отличающийся от «настоящего» кофе. Маркетинговые решения были направлены на преодоление неприятия растворимого кофе итальянцами. Лозунгом рекламной кампании можно считать фразу, родившуюся в отделе маркетинга Nestle Itali, — Вкусно, удобно, легко приготовить! Усилия бьіли направлены на утверждение высоких вкусовых характеристик и качества растворимого кофе посредством его прямого сравнения с итальянскими марками кофе. Рекламное послание несло в себе эмоциональный заряд, подчеркивающий прекрасный вкус кофе. Так, например, текст рекламного ролика был следующий: Что это?... Что происходит?... Я чувствую запах кофе!... Nescafe — лучше всех!

Однако проведенные рыночные исследования показали, что потребители продолжают придерживаться мнения, что растворимому кофе «чего-то не хватает», и он никак не может заменить «настоящий» кофе. Кофе Nescafe воспринимался как дополнительный продукт, к которому можно прибегнуть лишь в исключительных случаях, склонность к употреблению которого обнаруживали прежде всего одинокие пожилые люди.

Сравнение Nescafe с итальянским эспрессо, проведенное в рекламе, не убедило потребителей в высоком качестве и вкусе растворимого кофе. Объем продаж оставался неизменным с 1972 г. на уровне 400 т в год.

С 1979 г. маркетинговая стратегия по продвижению на рынок продукции Nestle изменилась. Теперь рекламные кампании концентрировались не на продукте, а на потребителях и основывались на «свидетельствах реальных людей» — потребителей растворимого кофе. Отдел маркетинга выявил группы основных потенциальных потребителей по профессиям: портовые рабочие, водители поездов и грузовых автомобилей, работники лесного хозяйства и т.д. Рекламные кампании имели своей целью показать, что Nescafe — это кофе, способный удовлетворить потребности «тех, кто хочет чего-то большего от жизни». Рекламный лозунг звучал так: Ты заслужил лучший кофе! Nescafe!

Однако исследования, проведенные в 1981 г., показали, что заметного улучшения имиджа растворимого кофе не произошло. Nescafe оставался непритягательным для людей, желающих получить от кофе «наслаждение и заряд бодрости». Объем продаж рос очень медленно (не достигнув к 1982 г. даже 500 т).

В период с 1984 по 1986 гг. было решено использовать успешно опробованную во Франции рекламную кампанию, получившую название «The train». Она оказалась эффективной и в Италии. Рекламный ролик демонстрировал экзотическое путешествие, пробуждающее положительные эмоции потребителя, преимущества же продукта доводились до зрителя посредством изображений мест, где выращивается кофе. В рекламном послании подчеркивалась ценность хорошего кофе, который ассоциировался с Nescafe, при этом избегалось прямое сравнение с итальянскими марками кофе. Как показало исследование, проведенное в 1985 г., такая политика привела к определенным положительным результатам: вырос престиж растворимого кофе, а также объемы его продаж.

Кроме того, исследования показали, что к потреблению Nescafe склонны в основном пожилые люди, более подверженные негативному влиянию кофеина на здоровье. Они отдавали предпочтение Nescafe, потому что этот кофе менее «агрессивен» с точки зрения воздействия на организм, а усилия, затраченные на его приготовление, минимальны.

Таким образом, 80% потребителей кофе Nescafe были старше 55 лет, хотя они и потребляли в среднем не более одной чашки в день. Для большинства же итальянских семей Nescafe представлял собой запас кофе для «экстренных» случаев.

Цена растворимого кофе составляла около 60 тыс. лир за 1 кг против 13 тыс. лир за 1 кг обычного кофе. Оптовая цена составляла 85% розничной, а переменные издержки производства — 37,5% розничной цены; таким образом, производственная прибыль достигала 47,5%. Затраты на продвижение товара на рынок составляли 15,3%, а значит, чистая производственная прибыль была равна примерно 32,2%.

Но совет директоров Nestle Itali не был удовлетворен достигнутыми результатами. Опрос общественного мнения показал, что 83% респондентов (3000 человек) слышали о марке Nescafe, при этом только 39% пробовали этот кофе; доля итальянского рынка кофе, завоеванного Nescafe, составляла 1,4%, в то время как степень проникновения на рынок (наличие хотя бы одной пачки кофе Nestle в доме) оценивалась в 14%. Продажи концентрировались только в некоторых больших городах и в основном на севере Италии.

Решено было разработать новый стратегический план развития фирмы.

Вопросы и задания:

1. На какие маркетинговые стратегии ориентируется компания Nestle в своей деятельности?

2. Оцените позиции фирмы Nestle Itali на рынке кофейной продукции Италии в начале 80-х годов.

3. Объясните, почему в конце 70-х годов изменилась стратегия фирмы по продвижению товара на рынок? В чем заключались эти изменения?

4. Насколько успешной была деятельность фирмы на рынке Италии в 80-е годы? Аргументируйте ваш ответ.

5. На какие сегменты рынка ориентировалась Nestle Itali?

6. Следует ли фирме пересмотреть свой подход к выбору целевых сегментов? Почему?

7. Сформулируйте возможные альтернативные направления стратегического развития компании Nestle Itali. Оцените каждое из этих направлений с точки зрения приемлемости для компании.

Поиск целевого сегмента или ниши

В 1988 г. в Японии было произведено 970 млн. штук шариковых ручек. Каждая семья в среднем расходовала за год на приобретение этого товара 297 йен.

Шариковые ручки как высокого, так и низкого качества всегда имеются в продаже, однако такие новинки, как ручки с чернилами на водной основе, со стирающимися чернилами, а также модернизированные (со встроенными кварцевыми часами или калькулятором), стали доступными только в конце 80-х годов.

Опрос, касающийся использования шариковых ручек в Японии, показал:

• 96,2% ручек, предпочитаемых покупателем, — японского производства;

• 19,0% опрошенных пользовались когда-либо или пользуются в настоящий момент ручками американского или европейского производства;

• большинство (76%) считает, что имеющиеся ручки вполне удовлетворительны. Среди опрошенных — две равные группы, одна из которых обращает внимание на качество и легкость письма с помощью шариковых ручек, а другая — нет;

• большинство (62,9%) опрошенных желает в будущем использовать хорошие ручки, не обращая внимания на страну-производителя. Однако 29,6% ответили, что они будут покупать шариковые ручки, изготовленные в Японии, показывая тем самым сравнительно высокую степень преданности японским товарам;

• хотят использовать высококачественные ручки — 5,7%;

• обращают внимание на качество и легкость письма — 12,6%;

• не обращают внимания на качество и легкость письма— 14,3%;

• потребители хотели бы иметь ручки, которые характеризовались следующими особенностями: товарным знаком — 5,7%; привлекательным оформлением — 45,1%; длительным использованием — 28,7%; дешевизной — 17,7%; высоким качеством — 24,3%; высококлассным внешним видом — 4,3%; «любая пригодна» — 34,5%.

Французская компания — изготовитель шариковых ручек, воодушевленная успехом фирмы BIC France по «взламыванию границ» американского рынка шариковых ручек, прорабатывала возможность выхода на японский рынок. Анализируя приведенную выше информацию, вице-президент по маркетингу фирмы счел необходимым выяснить более подробно, ручки каких производителей предпочитают покупать японцы сегодня и какова перспектива. Результаты опроса.

1. Страна—производитель используемого товара:

Япония (в настоящее время и ранее) — 96,2%;

США или страны Европы (в настоящее время) — 7,7%;

США или страны Европы — 11,3%;

другие страны (в настоящее время или ранее) — 6,6%;

не ответили — 0,7%.

2. Перспективы использования товаров:

предполагают использовать товар в будущем — 95,8%;

не обращают внимания на страну-производителя — 62,9%;

предпочитают использовать товар, произведенный в США или Европе, — 3,0%;

предпочитают использовать товар, произведенный в Японии, — 29,6%;

предпочитают использовать товар, произведенный в других странах, — 0,3%;

не предполагают использовать товар в будущем — 3,3%;

не ответили — 0,9%.

Вопросы и задания:

1. Может ли французская фирма рассчитывать на выявление целевого сегмента или ниши на японском рынке? Если может, то почему?

2. Каким образом, учитывая предпочтение покупателей, а также другие факторы, целесообразно позиционировать товар?

Предложите ваши рекомендации для разработки комплекса маркетинга французской фирме, предполагающей продажу шариковых ручек на японском рынке.

 Комплекс маркетинга и его реализация

В 90-е годы марка компании Waterford была известна во многих странах мира, она имела значительные прибыли от продаж своих товаров в США, Ирландии, Японии, Канаде, Австралии.

Компания проникает на зарубежные рынки и расширяет круг клиентов путем предложения новых товаров по низким ценам, хотя у каждого сегмента рынка свои нужды и требования, которые не всегда совпадают с ценовой политикой Waterford.

Английская компания Waterford Glass Group, известный производитель хрусталя, с 1986 г. имеет отделение по производству фарфора (в результате приобретения фирмы Wedgwood). К началу 90-х годов это отделение стало прибыльным, в то время как выпуск хрусталя снизился более чем на 70% и до сих пор не повышается.

Однако позиции компании на рынках Северной Америки, Европы и Японии по-прежнему сильны; особенно популярны изделия, предназначенные для призов, особых церемоний, подарков, в том числе и именных. За всю историю развития фирмы ее марка приобрела широкую известность, что неизменно способствует сбыту продукции.

В 1992 г. хрустальный завод компании был настолько убыточным, что планировалось увольнение четверти служащих. За 1991 г. объем продажи хрусталя снизился почти на 40% в Англии, на 29% — в США и Ирландии и более чем на 30% в других странах.

Объединение двух известных компаний в конце концов положительно сказалось на сбыте и дальнейшей популяризации торговой марки, хотя обе фирмы сохранили собственную технологию и дизайн. Владение рыночными долями в Японии (фарфор) и в США (хрусталь) послужило трамплином для компании при проникновении на рынок Канады и Австралии. Хотя главный источник прибыли — внутренний рынок (Великобритания), что в основном обеспечивается за счет фарфоровой посуды, фирма возлагает надежды на рост продаж хрусталя в Северной Америке.

В 1990 г. компания была вновь реорганизована путем слияния производителей хрусталя и керамики и было создано еще одно производственное отделение — керамики.

Для расширения своих рынков оба отделения решили обновить продукцию сувенирного и подарочного назначения, поскольку маркетинговые исследования выявили тенденцию роста популярности хрустальных сувениров, которые явно затмили традиционные деревянные. Обычные шарообразные и плоские формы все чаще заменялись предметами индивидуального дизайна: подсвечниками, фигурками животньїх, персонажами мультфильмов и сказок. Вскоре спрос на ручную продукцию с маркой Waterford превзошел предложение в некоторых крупных универмагах Англии.

Waterford перенесла свое производство в Европу, снизила цены на свою продукцию в США примерно на 30%. Этот факт расценивался некоторыми американскими маркетологами как довольно рискованный, так как он давал шанс известным производителям Германии, Португалии, бывшей Югославии. Новинки компании внедряются на зарубежные рынки под маркой Marquis. В США, где Waterford владеет 28% рынка хрусталя, позиционирование марки Marquis попадает в нишу цен 30—40 долл., чаши и блюда больших размеров — 135 долл., что обеспечивает этим изделиям конкурентоспособность среди конкурирующих фирм. В 1991 г. снижение цены на 30% принесло фирме быстрое получение прибыли в США, но под вопросом остается ценовая политика на других рынках.

Вопросы и задания

1. Каковы глобальная и рыночные стратегии компании Waterford?

2. Какие направления товарной политики являются ключевыми для компании Waterford? Повлиял ли новый продукт Marquis компании Waterford на известность ее марки? . В чем сущность риска для известности марки и положения фирмы на рынке?

3. Какие направления сбытовой политики являются основными в комплексе маркетинга компании Waterford?

4. Должны ли каналы сбыта быть однородными на всех зарубежных рынках?

5. Использует ли компания адекватные, по вашему мнению, каналы сбыта в разных странах и в чем заключается их различие?

6. Как компания контролирует свои каналы сбыта?

7. Какие ценовые стратегии использует компания?

8. Каковы принципы позиционирования товара компании? С учетом каких факторов они должны разрабатываться?

9. Какие способы коммуникационной политики вы выявили в этой ситуации?

Московский рынок коттеджей

АО "Гидромонтаж" - одна из крупнейших строительных органи​заций, занимающихся строительством коттеджей, заказало маркетинговое исследование с целью определения нужного сегмента рынка. "Наша стратегия, - говорят специалисты АО "Гидромонтаж", - четкое опреде-ление, организация нашего покупателя параллельно с разработкой принципиально новых технологий, удешевляющих строительство".

Существует стереотипное мнение, что сейчас строить коттеджи бесперспективно, потому что, во-первых, их уже очень много, а во-вторых, все богатые люди их уже приобрели, а новых богатых сейчас появляется очень мало.

Исследование показало, что это справедливо, но только отчасти, а именно - для рынка очень богатых покупателей. Застройщики пытаются переориентироваться на реальных потребителей и вывести продажные цены на уровень 1500-2000 долларов за м2. В общей массе предлагаемых коттеджей растет доля домов, квадратный метр в которых стоит 800-1500$. Снижение преобладающей цены связано с изменением, как структуры спроса, так и технологий и основных строительных материалов.

На цену реализации коттеджа помимо себестоимости влияет ряд других факторов: расположение дома в поселке; престижность местопо​ложения ; наличие приспособлений, не столько необходимых для жизни, сколько демонстрирующих возможности хозяев; сложившаяся социальная инфраструктура.

Эксперты утверждают, что именно цена дома становится основным критерием покупательского выбора. Рынок предлагает большое количество коттеджей, но в качественном отношении не может удовле​творить существующий спрос, поскольку для продажи, в основном, предлагаются непривлекательные строения, созданные из соображений дешевизны (по выбору места, материала, архитектуры) или построенные по западным технологиям и не пригодные для России.

Рынок предлагает достаточное количество коттеджей, но в каче​ственном отношении предложение не может удовлетворить сущест​вующий спрос. Результаты изучения спроса и предложения отражены на графике


Спрос и предложение на рынке коттеджей в Московской области

Продавцы: коттеджей - это продавцы-собственники; инвесторы -застройщики; риэлторские фирмы и агенства недвижимости; девелоперы.

Продавцы-собственники - это предприниматели, которые покупали дом или начинали строительство для себя, но вынужденные по разным (материальным или социальным причинам) теперь их продавать. В этом случае архитектурное решение домов довольно убогое или слишком вычурное.

Инвесторы-застройщики - это строительные фирмы, имеющие большой опыт работы и солидную материально-техническую базу. Эта группа продавцов предлагает, в основном, дорогие коттеджи высокого класса (цена м2 от 1500 до 3600$).

Риэлторы и агентства недвижимости обслуживают продавцов-собственников.

Девелоперы, строящие на деньги инвестора. Они подбирают хо​роший участок, подводят коммуникации, выбирают проект, проводят согласования с властями, находят заинтересованного инвестора, закупают стройматериалы, нанимают застройщиков, готовят и проводят рекламную компанию. Эта группа продавцов предлагает качественные дома по вполне умеренным ценам - около 1800$ за м2.

Покупатели коттеджей - это банкиры и предприниматели; "богема" (артисты); правительственные чиновники; представители криминальных структур; высокооплачиваемые сотрудники различных фирм; высокодоходные представители профессий, имеющие частную практику (юристы, дантисты, нотариусы и дрпенсионеры, которым коттеджи покупают обеспеченные дети. Отдельная группа покупателей - это организации.

Исследование выявило и другой срез потребителей - в зависимости от уровня дохода.

Индивидуальные потребители со средним доходом считаются наиболее перспективным сегментом рынка. Это собственники некрупных частных предприятий или наемный персонал со стабильной высокой зарплатой, приблизительно от 1000$ в месяц.

Потребители с высоким доходом (их немного) - предприниматели, имеющие возможность пару раз в год отдыхать за границей, чьи дети обычно обучаются за рубежом, имеющие импортный автомобиль и хо​рошую квартиру в центре Москвы. Для них нормальным является владение нескольким домами и квартирами, как в России, так и за рубежом.

Интервьюирование потребителей со средним достатком позволило выявить характеристики идеального коттеджа для этой группы поку​пателей. Оптимальный размер дома - 150-300 м2. Основной строительный материал - кирпич. Относительно архитектурно - планировочного решения мнения опрошенных можно разделить на две группы: тех, для кого внешний вид не имеет значения, и тех, кто тяготеет к стилям, характерным для   российского   прошлого.   Большое   значение   уделяется   удобной планировке. Местоположение поселка не дальше 10-15 км от МКАД, или не более, чем в 40 минутах езды до работы. Требования к участку земли самые разнообразные.

До сих пор застройщики предпочитают строить под конкретного заказчика. Главное в этой схеме - система финансирования. Наиболее распространенный вариант - предоплата, когда заказчик оплачивает за​стройщику стоимость строительства или до его начала, или в ходе строительства. Оптимальной для покупателя представляется схема, когда он авансирует сумму в размере 40-60% стоимости и после вселения выплачивает остальную сумму.

Вопросы и задания:

1. Какие составляющие внешней маркетинговой среды упомянуты в тексте.

2. Перечислите все факторы внешней среды маркетинга, которые должны учитывать организации, работающие на рынке коттеджей.
3. Дайте обобщенное маркетинговое описание коттеджа как товара. К какому типу относится этот товар? Какие меры по подкреплению данного товара требуются для обеспечения успешных продаж?

4. Какие принципы сегментирования возможны на рынке коттеджей?

5. На какой сегмент рынка следует ориентироваться АО "Гидромонтаж"? Дайте описание профиля этого сегмента и оценку его привлекательности.

6.На основе графика спроса и предложения осуществите

позиционирование товара (коттеджа) и предложите оптимальную стратегию позиционирования.

7. Перечислите возможные схемы продаж коттеджей и выберите из них
наиболее предпочтительные для АО "Гидромонтаж".

Рынок продуктов питания

Фирма «Повар» производит мясные полуфабрикаты и деликатесы.
Потенциальные    потребители    деликатесов
-    супермаркеты    и

специализированные продовольственные магазины, а мясных полуфабрикатов - кафе быстрого обслуживания, столовые, рестораны. Супермаркеты заинтересованы в точном соблюдении установленных сроков, качества и ассортимента поставок; надежной и привлекательной упаковке. При выборе поставщика магазины будут ориентироваться на предлагаемые цены и сроки хранения продуктов. Для ресторанов важно получить эксклюзивную продукцию высокого качества небольшими партиями под заказ. Кафе заинтересованы в калибровке продукции (равный вес изделий одного наименования). А для столовых имеет значение постоянное наличие недорогого ассортимента продукции.

У городских магазинов и супермаркетов имеется круг постоянных поставщиков деликатесов, однако последними нередко не соблюдаются сроки поставок, а ассортимент не всегда привлекает покупателей.

Магазины часто находятся в сложном финансовом положении, часть из них терпит убытки и вынуждена прекращать свою деятельность. Оставшиеся магазины сильно сокращают ассортимент деликатесов, ориентируясь на покупателей с невысоким уровнем доходов. Менеджеры ресторанов не склонны к смене поставщиков и неохотно идут на новые контакты, а кафе постоянно меняют поставщиков в поиске тех, кто сможет выполнять их особые требования.

По мнению специалистов фирмы «Повар» существует расхожий миф «о широком ассортименте как залоге успеха». Производители мясной продукции постоянно наращивают свой ассортимент, вводя каждый месяц новые позиции и гордятся тем, что их прайс-лист насчитывает сотни наименований. Однако анализ данных о реализации показывает, что постоянным спросом пользуются лишь несколько наименований. Менеджер по продажам предложил проводить учет предложений и пожеланий клиентов, который должен показать определяющие критерии выбора при оформлении заказа на поставку. Полученные данные предполагается использовать при планировании ассортимента, установлении цен и требований к качеству продукции, а также при создании рекламных обращений и предупреждения возражений в ходе презентаций.

Вопросы и задания: 

1.Выделите    основные    ориентиры,    используемые    организациями-покупателями мясной продукции при закупках.

2.Какие принципы сегментирования рынка могут быть использованы фирмой «Повар»?

3.В каких сегментах рынка фирма может добиться наибольшего успеха,

если обеспечит себе необходимые конкурентные преимущества?

4.Над созданием каких конкурентных преимуществ должна работать

фирма?

5.
Какими критериями нужно руководствоваться при формировании
ассортимента? Предложите маркетинговые решения по ассортименту,
актуальные для фирмы «Повар».


Туризм и реклама

Туристическое бюро Дании - государственная организация. Перед ним поставлена задача увеличить число туристов из зарубежных стран, а также время их пребывания в стране. Основными клиентами Бюро считало туристов из Японии и США, число которых за последние пять лет увеличилось на 5 - 7 % ежегодно. Японские группы были более многочисленными, но увеличились всего на 2 - 3 %. Основная проблема заключалась в том, что ни американцы, ни японцы не проводили в Дании свои отпуска.

Корпорация международного туризма на основании маркетинговых исследований сделала вывод, что Да​ния практически закрыта для нескольких европейских и американских авиакомпаний, обслуживающих ранее этот район, поскольку туристы, в том числе из интересующих фирму стран, задумывая путешествие в Европу, в первую очередь выбирали Германию, Англию, Францию. Только 10 % из опрошенных американцев и 5 % японцев были «немного заинтересованы» посетить Данию, хотя 40 % американцев и 50 % японцев проявили интерес к Франции. Маркетинговую задачу Туристического бюро Дании осложнял также явно возросший инте​рес туристов к странам Восточной Европы, особенно к Польше и Венгрии (30 и 15 % американцев и японцев соответственно).

За последние несколько лет у Бюро возникли хорошие деловые контакты с рекламными агентствами Нью-Йорка и Токио, которые провели рекламные кампании. Основными средствами рекламы были журналы и газе​ты. Кроме того, в местные бюро путешествий, а также в другие организации по их запросам рассылались рек​ламные буклеты. Однако министр, занимающийся проблемами туризма, был убежден, что нужна более эффек​тивная реклама, и предложил Бюро разработать всеобъемлющую рекламную кампанию, которая увеличила бы приток туристов в Данию.

Вопросы и задания:

1.
Как бы вы охарактеризовали туристов, желающих посетить Данию или провести там свой отпуск?

2. Предложите виды и средства рекламы и план проведения рекламной кампании на интересующих Бюро рынках туризма.

3. Какие различия вы бы порекомендовали учитывать (если они существуют) между японскими и амери​канскими туристами, чтобы учесть это при разработке рекламной кампании?

Организация системы сбыта
Американская компания, производитель недорогой обуви, приняла решение о выявлении возможности выхода на индийский рынок. По результатам кабинетных исследований, в Индии розничная торговля обувью находится в основном в руках независимых торговцев, которым принадлежит около 60% розничной торговли в городах и около 90% в сельской местности. Около 40% городской торговли обувью осуществляется через магазины различньїх компаний. Объем продаж в сельской местности значительно ниже из-за бедности населения. Конкуренция на индийском рынке обуви наблюдается в основном между национальными фирмами, причем они поставляют обувь достаточно высокого качества лишь в городские регионы. Роль иностранных фирм на этом рынке пока не столь уж заметна, и в целом по качеству обувь американской компании значительно выше, чем продукция большинства других фирм.

Изучая возможности транспортировки, служба маркетинга компании пришла к заключению, что воздушные перевозки из-за высокой стоимости фрахта самолета значительно повысят продажную цену обуви, поэтому предпочтительнее доставка морем, из Нью-Йорка до Бомбея. Из-за ограниченности объема оборотного капитала у индийских оптовиков придется оплачивать транспортировку и проводить инвентаризацию товара до поступления его на склад оптовика. После размещения на складе индийский оптовый торговец сможет отгружать товар другим независимым оптовикам или розничным торговцам по мере поступления заказов. Сети сбыта бомбейских оптовиков покрывают большую часть индийского рынка. Продажи производятся как другим оптовикам, так и розничным торговцам пятнадцати крупнейших городов Индии.

Обычный магазин в городском регионе представляет повышенный интерес для местных жителей, поскольку у подавляющего большинства покупателей нет возможности посетить магазины в других районах.

Самообслуживание в магазинах используется редко. В мелких магазинах обычно один служащий ожидает покупателя, другой выписывает счет, а третий (не всегда) упаковывает товар.

Компания, получив лицензию на экспорт в Индию, провела переговоры с одним из бомбейских оптовиков. Однако до принятия окончательного решения президент компании считает, что необходимо более детально изучить все спорные вопросы сбыта, которые могут оказаться важными для компании.

Вопросы и задания:
1. Какие типы каналов сбыта были выбраны специалистами компании и является ли этот выбор наилучшим?

2. Какие характеристики сбытовой сети следовало бы использовать при оценке возможных деловых отношений компании с бомбейскими оптовиками?

3. Какие вопросы могут оказаться наиболее сложными при управлении каналами сбыта и как ими следует управлять?

Новинка и ее цена

Компания E.J.Ltd., производящая довольно широкий ассортимент медицинских инструментов как для специализированных учреждений, так и для продажи потребителям через сеть основных фармацевтических магазинов и аптек, занимает прочное положение на британском рынке, а также известна за рубежом. В настоящее время в стадии разработки находится новая модель цифрового термометра для широкого потребителя. Рынок бытовых термометров в Великобритании отличается традиционным консерватизмом. Недавнее исследование показывает, что только 35% семей имеют термометры, причем 75% из них — это обычные стеклянные ртутные термометры. Эти изделия E.J.Ltd. выпускала десятилетиями.

Исследования, проведенные компанией, подтвердили эти данные, но дополнили их весьма важными сведениями: оказалось, что 90% домашних хозяйств, пользующихся обьічньїми термометрами, считают его небезопасным для маленьких детей.

Кроме того, опрос выборки показал, что практически все респонденты отмечают трудности в считывании информации со шкалы обычного градусника и испытывают неуверенность в правильности измерения температуры. 50% респондентов, не владеющих термометром, сожалеют, что до сих пор не купили его.

Фирма пришла к заключению, что исследования показывают скрытую потребность в каждом изделии.

Новый градусник сделан из прочного небьющегося полимерного материала, снабжен легко читаемым цифровым дисплеем, встроенным таймером со звуковым сигналом, который помогает пользователю скорректировать время измерения температуры и узнать, когда можно считывать показания шкалы.

Фирма считает, что ее новая модель термометра лишена всех недостатков обычного термометра.

Следующая задача, стоящая перед фирмой, — рыночные испытания товара, для чего выбраны Лондон и юго-восточный регион Великобритании, но разработка плана маркетинга еще не закончена.

На британском рынке кроме E.J.Ltd. обычно термометры и другую медицинскую технику производят еще три фирмы, но они не в такой степени известны потребителю, поскольку появились на рынке полтора года назад. Они продают свою продукцию через аптеки по цене от 7,95 до 11,95 ф. ст.

Вопросы и задания:
1. Подберите критерии сегментации. Разработайте целевые сегменты и дайте их характеристику.

2. Посоветуйте фирме, как позиционировать товар.

3. Разработайте рекомендации по ценовой политике. С этой целью выявите внешние и внутренние факторы, влияющие на формирование цены в данной ситуации.

4. Проанализируйте различные подходы к формированию цены на новый товар и порекомендуйте наиболее соответствующий сложившейся ситуации.

5. Предложите ценовые стратегии для каждого целевого сегмента. . Учтите такие аспекты в формировании цены, как характер спроса (эластичность), психологическое восприятие цены, новизна товара.

Товар - новинка на рынке детского питания

Предприятие «Малыш» с 1985 года производит продукты для детского питания. В дореформенный период предприятие не испытывало конкуренции на рынке и не имело проблем со сбытом. Ассортимент составляли традиционные молочные смеси, фруктовые, овощные и иные добавки к детскому питанию. Однако в 90-е годы предприятие оказалось на грани банкротства. Выход из кризиса был найден, и предприятие смогло «встать на ноги». В то же время было решено при сохранении структуры ассортимента привлекать потребителя доступными ценами, подчеркивая «натуральность и качественность» сырья, производимого на территории страны, а также улучшить качество и внешний вид упаковки.

Наибольший спрос на рынке имеют фруктовые и овощные смеси, объем их продаж держится на уровне 100 000 литров в год (объем одной баночки составляет 0,25 л). Переменные затраты на одну баночку составляют 10 руб. Уровень планируемой рентабельности на все виды продукции - 25%. Приемлемыми считаются цены от 13 до 17 руб. за баночку.

Предприятие также решило вывести на рынок новый продукт - детские крекеры. Исследования рынка показали их востребованность, однако данную потребность вполне может удовлетворить и низкокалорийное печенье. В то же время эластичность спроса по цене признана высокой, поскольку большинство семей с детьми подобные покупки совершают часто и в семейном бюджете они составляют значительную величину.

Вопросы и задания: 

1.Рассчитайте цены на указанные продукты методом «полных затрат», если  переменные  затраты  на  упаковку  крекеров  составят  6  руб планируемый объем сбыта - 500 000 упаковок, сумма постоянных затрат - 1 500 000 руб.

2.Будут ли крекеры конкурентоспособным продуктом, если рыночные цены на аналогичное печенье составляют от 7 до 12 руб. 

3.Используя метод маржинальных затрат рассчитайте новые цены на предложенные виды продукции при условии сохранения объема прибыли. 

4.Какие ценовые стратегии могут быть использованы при внедрении на рынок детских крекеров?

5. Дайте характеристику возможных целевых групп потребителей и определите особенности формирования цен для каждой из них.
2.3. Самостоятельная работа
Основная цель самостоятельной работы студентов — это приобретение навыков и умений выделения ключевых вопро​сов темы дисциплины «Управление маркетингом», их систематиза​ции и самостоятельного контроля.
Самостоятельная работа включает: изучение и конспектирование дополнительной литературы в соответствии с программой курса; консультации преподавателя по наиболее сложным темам; написание реферата, предложенного преподавателем; исследование и консалтинговые приемы оценки деятельности
конкретного подразделения организации.
Для самостоятельных занятий выделены вопросы, по которым следует углубленно прора​ботать литературу, проанализировать весь материал курса и, опира​ясь на приобретенные знания, выполнить итоговую работу — рефе​рат, эссе, статья, отчет.
Представление итогов проделанной самостоятельной работы может осуществляться студентом в виде рефератов, эссе, статей, отчетов.
Рефераты или эссе должны показать степень усвоения материа​ла и отразить самостоятельное изучение студентами тем курса. Особое внимание при проверке рефератов и эссе обращается на умение выделить и показать основные проблемы, возникающие в процессе управления маркетингом. Проанализировать преимуще​ства и недостатки в организации управления маркетинговыми службами и предложить собственное решение ситуации, возника​ющей в организации. Целесообразно использовать дополнитель​ный материал из собственной практики студентов или из специализированных источников, включая материалы из отечественно​го и международного опыта. Рефераты и эссе выполняются по ва​риантам.
1.
Реферат — теоретическая работа студента, в которой изла​гаются различные точки зрения (в том числе и критические) на рассматриваемую проблему. Реферат может не включать собствен​ных аналитических и практических исследований студента, но наличие обобщений и выводов по рассматриваемой проблеме является обязательным.
Стандартная форма реферата: титульный лист — содержание — введение — основная часть (может включать несколько вопросов) — заключе​ние — список литературы. Объем реферата — 10—25 страниц (фор​мат А4, печать через 1,5 интервала).
2.
Эссе — это краткое изложение собственной позиции, собствен​ных размышлений или собственной точки зрения студента по какой-либо проблеме. Оно может не включать обзора точек зрения других авторов по данной проблеме, но при сопоставлении собственного видения проблемы с другими позициями эти позиции в очень краткой форме могут присутствовать.

Стандартная форма эссе: название проблемы — изложение соб​ственного видения проблемы автором (может включать 1—3 вопро​са) — выводы автора — краткий список литературы (если есть ссыл​ки на другие позиции). Объем эссе — 3-10 страниц.
3. Статья — это системное изложение студентом собственной позиции и анализ позиций других авторов по какой-либо проблеме с обоснованием актуальности постановки данной проблемы. Стан​дартная форма статьи: обоснование актуальности постановки проблемы — краткое описание проблемы с изложением собственной позиции автора выводы автора — краткий список литературы (если есть цитирование позиций других авторов). Объем статьи — 4-15 страниц.
4. Отчет — это логическое и системное изложение проделанной работы студентом или практической работы по изучению и ис​следованию какой-либо проблемы. Стандартная форма отчета: название исследуемой проблемы — обоснование актуальности ее исследования — описание проведенных практических или теоретичес​ких изысканий  выводы автора. Объем отчета — 10—25 страниц.
Все виды предоставляемых работ должны быть оформлены в со​ответствии с данными требованиями и с привлечением современ​ных технических средств.
Тематика рефератов или эссе:
1. Маркетинг как система управления
2. Стратегические и тактические решения на корпоративном уровне
3. Стратегические решения на функциональном уровне
4. Управление продуктом
5. Управление товародвижением
6. Управленческие решения по ценам
7. Управление маркетинговыми коммуникациями
8. Маркетинг как динамический процесс
9. Планирование маркетинга
10. Программы управления товаром

11. Планы управления распределением товара
12. Планы управления коммуникациями и продвижением товара
13. Система управления маркетингом
14. Организация службы маркетинга на предприятии
15. Управление сетевым маркетингом и интеграция
16. Методики оценки эффективности маркетинга
17. Оценка качественных параметров маркетинга
18. Управление маркетинговыми исследованиями
19. Модель антикризисного управления персоналом
20. Контроль и аудит в системе управления маркетингом
3. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

3.1. Основная литература

1. Голубков Е.П. Теория и методология маркетинга. М: Финпресс, 2008.
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3.2. Дополнительная литература

6. Аникеев, С.Н. Методика разработки плана маркетинга [Текст]: Сер. «Практика маркетинга» - М.: Фолиум, 1995. – 100с.
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10. Виноградова, С.В. Маркетинг торгового предприятия [Текст]. – СПб. Питер, 2005

11. Вуд, М.Б. пер. с англ. О.Л. Пелявского, Маркетинговый план. прак. рук. по разработке [Текст]. – М.: Вильямс, 2005. – 352 с.

12. Гайдаенко, Т.А. Маркетинговое управление. Полный курс МВА. Принципы управленческих решений и российская практика [Текст]. – М.: Эксмо Мирбис, 2005. – 475 с.

13. Голубков, Е.П. Маркетинг: Словарь-справочник [Текст]. – М.: Дело, 2001. – 440 с.

14. Данько, Т.П. Управление маркетингом (методологический аспект) [Текст]: учеб. пособие для спец. «Менеджмент», «Маркетинг» и «Коммерция»; Рос. экон. акад.. – М.: ИНФРА-М, 1997. – 280 с.

15. Диксон, П. Управление маркетингом [Текст]. М.: БИНОМ, 1998.

16. Зиннуров, У.Г. Стратегическое маркетинговое планирование и управление на предприятии [Текст]: учеб. пособие — М.: МАИ, 2004. — 359 с.
17. Каменева, Н.Г., Черкасова, И.И. Маркетинговые исследова​ния: Практикум [Текст]. - М.: ВЗФЭИ, 2006. - 48 с.
18. Картышов, С.В. Управление комплексом маркетинга предприятия на основе CRM-технологий [Текст] / Картышов С.В., Кульчицкая И.А., Поташников Н.М. // Маркетинг в России и за рубежом. – 2002. - №2 – с.14-22

19. Кудин, В.П. Влияние системы управления маркетингом на результаты хозяйственной деятельности [Текст]  / В.П. Кудин, И.В. Пономаренко // Маркетинг. – 2002 - №5 – с. 30-36. – лит. постран. – Уровень эффективности управления маркетингом напрямую связан с конечными результатами работы предприятия

20. Ламбен Ж.-Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок. Стратегический и оперативный маркетинг [Текст]  . СПб.: Питер, 2004.

21. Маркетинговый анализ [Текст]  . – М.: Центр экономики и маркетинга. – Изд. 2-е, перераб. и доп., 2000. – 256 с.

22. Моисеева, Н.К., Конышева, М.В. Управление маркетингом: теория, практика, информационные технологи [Текст]  и: учеб. пособие для вузов по спец. «Менеджмент организации», «Маркетинг»; под ред. Н.К. Моисеевой. – 2-е изд., перераб. и доп. – М.: Финансы и статистика, 2005.

23. Соловьев, Б.А. Маркетинг [Текст]  : Учебник – М.: ИНФРА-М, 2005

24. Теория маркетинга [Текст]   / под ред. М.Дж. Бейкера. – СПб.: Питер, 2002

25. Похабов, В. Методика оценки эффективности системы управления маркетингом на предприятии [Текст]   / В. Похабов, И. Пономаренко // Маркетинг. – 2001. - №5. – с. 102-120.

26. Федосеев, В.Н., Капустин, С.Н., Федорцов, С.Н. Управление маркетингом [Текст]  : учеб. пособие / под ред. В.Н. Федосеева. — М.: Изд- во УРАО, 2004. - 176 с.
27. Фомина, Е.В., Хоц, А.Е. Управление деловым имиджем фир​мы в современной российской экономике [Текст]   // Маркетинг в России и за рубежом. - 2008. - № 1. - С. 46-53.
28. Черкасова, И.И. Развитие маркетинговых коммуникаций в
индустрии туризма России [Текст]  // Развитие маркетинговых коммуника​ций в России: Сборник статей по материалам Всероссийской научно-практической конференции. — М.: ВЗФЭИ, 2007. — С. 110-117.
29. Шкардун, В.Д. Акад. нар. хоз-ва при Правительстве РФ, Маркетинговые основы стратегического планирования: Теория, методология, практика. [Монография]. – М.: Дело, 2007. – 375 с.

3.3. Программное обеспечение использования современных информационно-коммуникационных технологий

Использование  информационно – коммуникационных технологий и программного обеспечения по дисциплине «Управление маркетингом» осуществляется на аудиторных занятиях и при самостоятельной работе студентов.

Для проведения практических занятий и самостоятельной подготовки научных докладов используется:

· программное обеспечение WORD  – для подготовки студентами докладов по представленной тематике, оформления самостоятельных работ;

· программное обеспечение PowerPoint – для воспроизведения презентаций, подготовленных студентами в рамках предложенных тем научных докладов;

· программный продукт Excel – для проведения практических занятий, подготовки студентами докладов по представленной тематике, решения домашних заданий, написания курсовых работ.
4. Материально-техническое обеспечение дисциплины

Для проведения лекционных, практических занятий и самостоятельной подготовки студентов требуются аудитория, оснащенная современной мебелью и информационной техникой (не ниже Pentium XP), проектор для просмотра презентаций, представляющих подготовленные студентами доклады,  демонстрации слайд-лекций  и работы с электронным учебником.

5. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ПО ВЫПОЛНЕНИЮ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

9.1. Цели курсовой работы

Основными целями являются:

- закрепление и углубление теоретических знаний, полученных на аудиторных занятиях и самостоятельно в процессе их практического использования;

- приобретение навыков изучения, анализа и проектирования системы и процесса управления маркетингом на предприятии;

-  последующее, более активное включение специалистов в деятельность коммерческого предприятия.

9.2. Общие требования к курсовой работе

Исходя из целей курсовой работы, студент должен решить ряд конкретных задач по анализу и выявлению проблем управления маркетингом на предприятиях и в организациях в соответствии с утвержденной тематикой. Эти задачи сводятся к:

- теоретическому исследованию проблемы, соответствующей темы;

- сбору и обработке материалов, характеризующих состояние системы и процессов управления маркетингом на данном предприятии;

- проведению анализа маркетинговой среды предприятия и тематического анализа для выявления возможностей совершенствования системы маркетинга и отдельных ее элементов;

- разработке рекомендаций стратегического характера и конкретных мероприятий по теме;

- экономическому обоснованию предложенных мероприятий.


Курсовая работа должна носить реальный характер, вестись на основе материалов, собранных на предприятиях, и быть адаптирован к изменяющимся условиям рыночной экономики.
В процессе работы студент должен научиться применять со​вокупность методов исследования: монографического, расчетно-конструктивного, статистико-экономических, экономико-математических, аналитических, социологических, графических.
На основании этого появляется возможность дать хорошее теоретическое обоснование исследуемой проблемы, провести тщательный, достоверный анализ производственно-хозяйственной деятельности предприятия в целом, обосновать мероприятия по совершен​ствованию системы управления маркетингом или ее отдельных элементов и рассчитать их экономиче​скую эффективность. При этом оценка экономической эффективности предлагаемого ме​роприятия должна быть комплексной и учитывать все экономические, социальные, экологические и другие аспекты. Использование системного подхода в проводимых исследова​ниях позволит студенту выявить и проанализировать систему управления маркетингом полностью, объ​ект и субъект управления в их взаимодействии, взаимозависимости, а также выявить те эффекты, которые возникают лишь в системах, в том числе открытого типа.
При подготовке курсовой работы необходимо использовать соответствующую ли​тературу: учебно-методическую, учебную, научно-исследовательскую, справочную, нормативную, методологическую. Кроме того, для овладения современными концеп​циями и актуальными разработками, а также передовым опытом совершенствования управления маркетингом на предприятии студенты должны использовать в работе периодическую пе​чать. 

9.3. Структура и содержание курсовой работы
Объем курсовой работы составляет до 50 страниц машинописного текста. Курсо​вая работа включает следующие разделы:
Введение - 2 страницы.
I. Теоретическая часть - до 15 страниц.
П.Аналитическая часть - до 25 страниц.   

III. Рекомендательная часть - до 20 страниц.
Заключение - 2 страницы.
Список используемой литературы.
Графический материал используется как в тексте (в виде таблиц, схем, рисунков, графиков и др.), так и выносится в приложение. Объем приложения не ограничивается.
9.4.  Оформление курсовой работы

Пояснительная записка к курсовой работе должна содержать необходимые материалы по анализу, проектированию и обоснованию проектных решений. В пояснительную записку должны быть включены необходимые таблицы, схемы, графики, рисунки и другие иллюративные материалы.


Исходными данными к курсовой работе служат:

1. Рекомендуемая специальная литература

2. Данные, составляющие вторичную информационную базу  по теме исследования

3. Данные собственных обследований по проблеме курсовой работы.

В пояснительной записке не допускаются повторения известных доказательств, обширные выписки из учебников, специальной литературы и других источников. Пояснительная записка должна быть изложена грамотным литературным языком и свидетельствовать о глубокой проработке теоретического, аналитического и проектно- расчетного материала по теме курсовой работы. Обязательным является использование вводных и связующих фраз, выводов по параграфам и главам.


В тексте пояснительной записки следует помещать итоговые и наиболее важные таблицы, в которых раскрывается содержание рассматриваемых вопросов. Таблицы, содержащие справочный нормативный материал, а также исходные данные первичного учета, следует помещать в качестве приложений в конце пояснительной записки.


В процессе экономических расчетов особое внимание должно быть обращено на использование соответствующих методик, на предоставление обоснованных исходных данных для расчетов (с указанием конкретных источников информации) и на точность вычислений. 


Пояснительная записка должна быть выполнена машинописным способом (шрифт Times New Roman Cyr; кегль 12, интервал 1,5) и представлена в специальном переплете.


Оформление текстовых разделов пояснительной записки должно соответствовать требованиям ГОСТ 6.30.2003.


Расположение текста на листах формата А4 (297 * 210) должно обеспечивать соответствующие поля.


Текстовые материалы при необходимости разделяют на разделы и подразделы. Разделы должны иметь порядковые номера в пределах всего документа, обозначенные арабскими цифрами с точкой. Подразделы должны иметь нумерацию в пределах каждого раздела. Номера подразделов состоят из номеров раздела и подраздела, разделенных точкой. В конце каждого подраздела также должна ставиться точка. Разделы, как и подразделы, могут состоять из одного или нескольких пунктов.


Если разделы не имеют подразделов, то нумерация пунктов в них должна быть в пределах каждого раздела и номер пункта должен состоять из номеров раздела и пункта, разделенных точкой.


Каждый пункт, подпункт и перечисление записываются с абзаца.


Наименование разделов, подразделов и пунктов должно быть кратким. Наименование разделов записывают  в виде заголовков (симметрично тексту) прописными буквами. Наименования подразделов записывают в виде заголовков (с абзаца) строчными буквами (кроме первой прописной).


Переносы слов в заголовках не допускаются. Точку в конце заголовка не ставят. Если заголовок состоит из двух предложений, их разделяют точкой.


Расстояние между заголовками и текстом при выполнении документа рукописным способом – 15 мм. Расстояние между заголовками раздела и подраздела – 10 мм.


Каждый раздел текстового документа рекомендуется начинать с нового листа.


Ссылки на используемую литературу рекомендуется выполнять в квадратных скобках, в которых указывается номер литературного источника по списку литературы к и страница, на которой помещен используемый материал. Например [5,с.13].


В тексте пояснительной записки не допускается:

- применение для одного и того же понятия различных научно- технических терминов, близких по смыслу (синонимов), а также иностранных слов и терминов при наличии равнозначных слов и терминов на русском языке;

- применение сокращения слов, кроме установленных правилами русской орфографии, пунктуации, а также соответствующими государственными стандартами;

- использование в тексте математического знака минус (-) перед отрицательными значениями величин. Вместо математического знака (-) следует писать слово «минус»;

- употребление математических знаков без цифр, например «≤» (меньше или равно), «≥» (больше или равно), «≠» (не равно), а также знаки № (номер), % (процент).


В используемых при расчетах формулах в качестве символов следует принять обозначения, установленные соответствующими государственными стандартами.


Обозначение символов и числовых коэффициентов, входящих в формулу, должно быть приведено непосредственно под формулой. Значение каждого символа дают с новой строки в той последовательности, в какой они приведены в формуле. Первая строка расшифровки должна начинаться со слова «где» без двоеточия после него.


Все иллюстрации, если их в пояснительной записке более одной, нумеруют в пределах раздела арабскими цифрами. Номер иллюстрации состоит из номера раздела и порядкового номера иллюстрации, разделенных точкой. Например: Рис 1.1, Рис 1.2.


Ссылки на иллюстрации дают по типу: (рис. 1.1) или (рис. 1.2).


Иллюстрации при необходимости могут иметь наименование и поясняющие данные (подрисуночный текст). Наименование и номер иллюстрации помещают под иллюстрацией.


Цифровой материал, как правило, оформляют в виде таблиц. Все таблицы должны иметь заголовки, которые следует выполнять строчными буквами (кроме первой прописной) и помещать над таблицей посередине. Высота строк таблицы должна быть не менее 8 мм.


Если цифровые данные в графах таблицы выражены в различных единицах физических величин, то их указывают в заголовке каждой графы. Если все параметры, размещенные в таблице, выражены в одной и той же единице измерения (например, тыс. руб.), сокращенное обозначение единицы физической величины помещают над таблицей.


Повторяющийся в графе таблицы текст, состоящий из одного слова, допускается заменять кавычками, если строки в таблице не разделены линиями.


Если повторяющийся текст состоит из двух и более слов, то при первом повторении его заменяют словами «То же», а далее кавычками.

Все таблицы, если их в документе более одной, нумеруют в пределах раздела арабскими цифрами. Номер таблицы состоит из номера раздела и порядкового номера таблицы, разделенных точкой.

Допускается нумерация таблиц в пределах всего документа.

Над правым верхним углом таблицы выше заголовка помещают надпись «Таблица» с указанием номера таблицы, например, «Таблица 2.1». На все таблицы должны быть ссылки в тексте, при этом слово «таблица» в тексте пишут полностью, если таблица не изменяет номера, и сокращенно – если имеет номер, например: «… в табл. 1.1».

Титульный лист пояснительной записки курсовой работы оформляется в соответствии с установленной формой (приложение 1).

В конце пояснительной записки приводится список используемой литературы. В список должна быть включена только та литература, которая непосредственно использована студентом и на которую имеются ссылки в тексте пояснительной записки.

Установлен следующий порядок библиографического материала: вначале указываются законы РФ, постановления Правительства и другие источники в общем  алфавитном порядке.

Дословное приведение выдержки из какого-либо произведения для подкрепления мысли авторитетным высказыванием в тексте пояснительной записки выделяется кавычками и снабжается ссылкой на источник вида [23, с.15]. Недословное приведение высказывания не выделяется кавычками, но обязательно в тексте отмечается его источник по вышеуказанному способу. 

Нельзя пользоваться порядковыми номерами списка литературы курсовой работы как словами для построения фраз типа «В 25 представлено определение…». Правильным изложением считается следующие: «В учебнике авторов…[25, с.7] представлено определение…».

В приложении представляется дополнительный материал, подтверждающий основные положения работы. В приложения могут входить таблицы, исходные данные, результаты расчетов, схемы, алгоритмы, рисунки и прочее. При этом в тексте пояснительной записки обязательно должна быть ссылка на номер приложения, например: приложение 1. Все приложения нумеруются порядковыми числами. Объем приложений не входит в объем пояснительной записки. Пояснительная записка заканчивается приложениями. Помимо пояснительной записки, курсовая работа может включать демонстрационные материалы.

9.5. Порядок сдачи и защиты курсовой работы
Выполненная и оформленная курсовая работа сдается на кафедру для проверки. Срок сдачи определяется преподавателем в соответствии с графиком учебного процесса. Срок проверки составляет 10 дней со дня его регистрации на кафедре. При получении положительной рецензии студент допускается к защите. Если рецензия предусматривает доработку или переработку курсовой работы, то в соответствии с замечаниями рецензента студент исправляет работу и сдает на повторное рецензирование. Все доработки подшиваются после рецензии. Срок повторной проверки также составляет 10 дней.

Защита курсовой работы принимается комиссией в составе 2-3 человек (преподавателей кафедры). На изложение содержания курсовой работы студенту отводится 7-10 минут, после чего члены комиссии задают вопросы в объеме курсовой работы. Оценка за курсовую работу производится по результатам защиты с учетом качества выполнения основных разделов работы.   

9.6. Методические рекомендации к выполнению основных разделов курсовой работы
Bведение.
Во введении обосновывается необходимость разработки данной темы, ее акту​альность для совершенствования управления маркетингом на предприятии в современных условиях. 

Таким образом, во введении должно быть указано: чему конкретно посвящена курсо​вая работа, чем вызвано формулирование такой темы, каковы основные задачи. Указы​вается также объект, предмет исследования и методы исследования.
Стиль изложения введения тезисный, форма изложения постановочная. Введение должно содержать не более трех страниц.

Теоретическая часть.


Теоретическая часть – теоретические и методические основы изучения проблемы. Теоретическая часть работы выполняется на основе изучения литературных источников, нормативно-справочной документации, передового отечественного и зарубежного опыта по исследуемой проблеме и содержит характеристику теоретических и методических вопросов, анализ точек зрения, изложенных в специальной экономической литературе, критический разбор и систематизацию отдельных мнений и положений авторов. В теоретической части определяются основные категории и понятия, приводится их классификация, раскрываются методы изучения, определяются показатели качественной и количественной оценки, формулируются основные закономерности развития проблемы. В заключении данного раздела следует сформулировать вопросы, которые подробно исследуются в аналитической части работы, и определить используемые для этого методы.


Таким образом, в разделе дается обзор литературных источников по проблеме, обосновываются подходы к теоретическим вопросам проблемы, обозначенной в теме курсовой работы.


В процессе изучения имеющихся литературных источников по исследуемой проблеме очень важно найти сходство и различия точек зрения разных авторов и обосновать свою позицию по данному вопросу.


Аналитическая часть.


Аналитическая часть – анализ состояния проблемы. Аналитическая часть в зависимости от темы работы, может включать в себя:

· общую характеристику предприятия и анализ основных ТЭП;

· анализ и оценку основных аспектов маркетинговой деятельности и необходимости ее совершенствования;

· анализ маркетинговой среды предприятия;

· тематический анализ.

Анализ ТЭП и маркетинговой среды целесообразно проводить в свете темы курсовой работы. Результатом анализа внутренней среды и ТЭП должно стать выявление сильных и слабых сторон предприятия; результатом анализа внешней среды – выявление ее возможностей и опасностей.

Если предметом исследования является управление каким-либо элементом маркетинговой деятельности, то тематический анализ должен включать помимо исследования состояния и динамики развития этого элемента (т.е. объекта управления) еще и анализ системы управления, в которую входят субъект управления, распределение функций и обеспечивающие подсистемы.

Матрицу SWOT целесообразно приводить  после тематического анализа, поскольку его результаты позволяют дополнить перечень сильных и слабых сторон фирмы.

Назначение матрицы SWOT заключается в том, что она позволяет сформулировать стратегию предприятия, которая должна явиться базой для разработки конкретных мероприятий по теме работы.

Если на предприятии уже разработана стратегия, то в ходе анализа необходимо либо подтвердить правильность ее выбора, либо обосновать необходимость изменения.

Материалами для анализа могут быть планы работы организаций, годовые отчеты, статистическая отчетность и другая служебная документация, изученная студентом во время прохождения производственной практики, а также результаты собственных управленческих, социологических и маркетинговых исследований. Материалы, служащие базой для обоснования и анализа, должны быть достаточно полными и достоверными, чтобы, опираясь на них, можно было проанализировать положение дел, определить резервы и наметить пути их использования, а также устранить вскрытые недостатки в работе.

Следует избегать ненужных сведений, отбирая только те, которые будут использованы в процессе работы. Анализ состояния дел в организации предполагает обработку собранных статистических материалов. Анализ и обработку цифровой информации необходимо проводить с помощью современных методов экономического, статистического, математического и прочих видов анализа.

Для количественной характеристики тенденций и зависимостей следует использовать метод графического анализа, корреляции, сравнения, группировок и т.д., при этом необходимо обратить внимание на проблемы и недостатки в деятельности предприятия.

Для обработки и анализа информации рекомендуется использовать имеющиеся в ПВГУСе программные продукты: SPSS Statistic, БЭСТ Маркетинг, MathCAD и другие. Это повышает качество полученных результатов и ценность курсовой работы.

Таким образом, в аналитической части курсовой работы студент должен проявить не только умение выявлять отдельные недостатки в маркетинговой деятельности, но и способность формировать информационно- аналитическую базу для обоснования стратегических решений в области управления маркетингом.

Рекомендательная часть.
Рекомендательная часть посвящается обоснованию и характеристике предложений, рекомендуемых студентом. Она базируется на конкретных результатах анализа организа​ции управления маркетингом, представленных в аналитической части.
Рекомендации должны быть научно обоснованными, реальными для выполнения, прогрессивными по содержанию и обеспечивать решение поставленных в работе задач. Рекомендательная часть должна содержать определение ожидаемого социально- экономического эффекта или направлений, по которым этот эффект может быть получен.

В современных условиях специалист (бакалавр) коммерции должен уметь не только предлагать отдельные мероприятия по устранению выявленных недостатков, но прежде всего находить правильные стратегические  направления маркетинговой деятельности. Если стратегическое направление выбрано неверно, то чем эффектнее мероприятия по его реализации, тем быстрее они приведут к банкротству.

Поэтому рекомендательную часть целесообразно начинать с формулировки стратегии фирмы по результатам SWOT-анализа. При этом основное внимание обращается на I и IV квадраты; возможности показывают, в каком направлении действовать, а сильные стороны – на какие конкурентные преимущества при этом опираться; опасности показывают, какие направления нуждаются в дополнительной страховке, а слабые стороны – что для этого нужно усовершенствовать.

Стратегия фирмы определяет цели по отдельным областям ее деятельности и инструментам комплекса маркетинга. Например, если стратегия фирмы – «лидерство по качеству», то ей может соответствовать цель рекламной деятельности – «формирование имиджа качественного продукта»; если стратегия фирмы – «расширение границ рынка», то целью товарной политики может быть «формирование товарного ассортимента для новых целевых сегментов» и т.п. 

Таким образом, через формулировку цели устанавливается связь между корпоративной и функциональной (либо инструментальной) стратегий маркетинга.

Дальнейшие рекомендации должны не только вытекать из результатов анализа, но и быть направлены на реализацию указанных стратегических решений. В качестве рекомендаций приводятся:

- функциональные (инструментальные) стратегии соответствующие теме и объекту исследования;

- различные предложения по совершенствованию  деятельности и системы управления предметной областью в соответствии с темой работы;

- не менее 2-х конкретных мероприятий с подробным описанием и с расчетом экономической эффективности.

В процессе поиска и обоснования мероприятий используются следующие методы:

1. Опытный метод. Базируется на опыте предшествующего периода данного объекта и поиска мероприятий. Осуществляется путем изучения передового опыты отечественных и зарубежных предприятий, специальной литературы. Применяется, когда научно обоснованные рекомендации и нормативы отсутствуют. При использовании этого метода необходимо обсуждение нескольких вариантов решений.

2. Экспертный метод. Базируется на заключении экспертов – опытных, квалифицированных специалистов, хорошо знающих существо дела, получившие достаточную информацию и свободных в высказывании своего мнения.

Применяется во всех случаях, когда возможно только логическое обоснование организационных решений и проблема заслуживает внимательного и всестороннего продумывания (например: функциональное разделение труда).

Необходимы: целенаправленный подбор экспертов и использование специальных методов обработки их заключений.

3. Нормативный – мероприятия основываются на конкретных отраслевых и межотраслевых нормативных материалах. К ним относятся нормы управляемости (соотношение между коллективом руководителей и подчиненных им работников), предельные величины работников для формирования отделов, бюро,  соотношения между численностью рабочих  и АУП по функциям и т.п. Сюда же относятся и так называемые типовые проектные решения (штатные расписания, структуры управления, проекты).

4. Научно-методический – мероприятия обосновываются с использованием методик и рекомендаций научных исследований и разработок вузов, НИИ, исследовательских и консалтинговых фирм.

5. Экономико-математические моделирование с использованием специализированных программных продуктов.

Как показывает опыт, отдельные мероприятия по рационализации управления, имеющие локальный характер, малорезультативны. Данный факт объясняется тем, что эффект, полученных от этих мероприятий «съедается» за счет других, неустраненный недостатков в функционировании системы. Поэтому ценным качеством курсовой работы является использование системного подхода.

Чтобы разработать систему правления каким-либо объектом необходимо определить следующие основные элементы:

1. Цель управления. Она заключается в более эффективном выполнении функций объекта. Следовательно надо уточнить функции объекта, в т.ч. его основную функцию, и почему они недостаточно эффективно выполняются (т.е. малый результат или большие затраты). Таким образом чтобы определить цель, надо знать проблемы функционирования объема.

2. задачи управления объектом. Они определяют по каким направлениям надо вести работу, чтобы достичь цели. Задачи можно определить объекте выделяют элементы, которые существенны для выполнения его функций и исследуют эти элементы и взаимосвязи между и внешней средой. (Другими словами механизм его функционирования). При этом все время имеют в виду, как данный элемент или связь влияет на выполнение функций объекта (прежде всего основной функции).

Направления работы (задачи управления) как правило, соответствуют выделенным элементам или их блокам.

Например, в результате анализа профессионального роста кадров в системе маркетинга выявлено, что основными элементами его механизма являются:

- индивидуальные особенности работника;

- стимулы и мотивация профессионального роста;

- условия профессионального развития;

- формы и характер профессионального развития;

- результаты профессионального развития;

- оценка результатов;

- должностное продвижение и оплата труда.

Соответственно мероприятия по совершенствованию управления профессиональным ростом предложено вести по следующим направлениям: «мотивация профессионального роста»; «Условия профессионального развития»; «Форма профессионального развития»; «Оценка результатов профессионального развития»; «Должностное продвижение и рост оплаты труда»; а также «Подбор»; «Подготовка», «Адаптация».

Таким образом, задачи управления определяются параллельно  исследованием объекта (теоретическим и эмпирическим).

 3. Принципы управления объектом – это правила, требования к управлению. Общие принципы управления видоизменяются, дополняются в соответствии с результатами теоретического и эмпирического исследования объекта. В ходе этого исследования определяются особенности данного объекта. В ходе этого исследования определяются особенности данного объекта. От них зависят и особенности требований, которые предъявляются и управлению им. Принципы – это звено, которое связует теорию и результаты эмпирического исследования с практикой управления. Они учитываются при определении всех последующих элементов системы управления.

4-5. Субъект управления. Распределение функций между субъектами управления.

В зависимости от объема и специфики работ управления могут возлагаться на одного или нескольких работников, работающих в одном или разном подразделениях. Чаще – коллективный субъект. Если субъект сложный – определяют его структуру (кто входит в него и каковы взаимосвязи). Должны соблюдаться принципы соответствия структуры управления структуре объекта, а также первичность функций по сравнению со структурой, т.е. структура должна создаваться под определенные функции, а не наоборот. Функции – содержание управления, структура – форма.

Для всех целевых и функциональных подсистем предприятия характерны общи функции управления. Их еще называют типовыми элементами управленческого цикла. Это:

-целеполагание

- прогнозирование и планирование

- организация и обеспечение

- координация и регулирование

- стимулирование и мотивация

- контроль, учет и анализ.

Содержание работ по каждой функции имеет для различных объектов свою специфику. Ее надо определить и распределить все работы по функциям между субъектами управления:

	Функции управления
	Содержание работы
	Исполнители


6. Методы управления. К ним относятся экономические (внутрихозяйственный расчет, оплата труда); административно-правовые и организационно-распорядительные (гражданские нормы, административные правила, инструкции, приказы, распоряжения); социально-психологические (воздействие через коллективные нормы и ценности, традиции, мотивы, психологический климат, стиль руководство и т.д.).

Сочетание и содержание методов определяется в зависимости от особенностей объекта и условий его функционирования.

7. Обеспечивающие подсистемы. К ним относятся прежде всего информационное (содержание, объем, сроки и методы регистрации, передачи и обработки информации); Техническое (оснащение органов управления современной техникой и обеспечение ее эффективного использования); кадровое обеспечение. При необходимости выделяют экономическое обеспечение (источники финансирования); психологическое, методическое и т.п.

В качестве итогового показателя экономической эффективности мероприятий принят годовой экономический эффект (Эг). Он представляет собой разницу между дополнительной прибылью от внедрения мероприятия (∆П) и дополнительными единовременными затратами ∆К, с корректированными на коэффициент нормативной экономической эффективности (Ен)

Эг = ∆П – Ен 
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При этом предполагается, что экономия и прирост текущих издержек обращения (Эн и ∆И) уже учтены при расчете показателя ∆П.

Единовременные затраты (∆К) в отличие от текущих осуществляются сразу, одновременно. Большую часть единовременных затрат составляют капитальные вложения – инвестиции в основной капитал (основные средства). Они представляют собой денежное выражение совокупности финансовых, материальных и трудовых ресурсов, направленных на строительство, расширение, техническое перевооружение предприятий: приобретение машин, оборудования, инструмента, инвентаря, программного обеспечения; проектно-изыскательные работы.

Другая часть единовременных затрат – это инвестиции в человеческий капитал, т.е. затраты на целевую подготовку и обучение персонала, связанные с внедрением рекомендаций.

В расчетах годового экономического эффекта, для приведения к годовой соразмерности с текущими затратами единовременные затраты умножаются на коэффициент нормативной экономической эффективности (Ен) Это величина, обратная нормативному сроку окупаемости. Значение Ен устанавливается инвестором и определяет нижнюю границу годовой экономии, которую нужно получить на 1 рубль единовременных затрат.

В современных условиях в связи с быстрым моральным устареванием технических решений рекомендуется устанавливать, Ен = 0,3, что соответствует Ток ≈ 3 года.

В то же время допускаются и меньшие значения Ен (0,15 для проектов расширения и перевооружения предприятий; 0,08 для инвестиций с целью улучшения условий труда).

Здесь следует отметить, что затраты на повышение квалификации и маркетинг в экономических и бухгалтерских документах относятся к текущим издержкам обращения. Однако при расчете экономического эффекта следует учитывать, имеют ли они долговременное действие (более одного года). Если да, то эти затраты по своей сути являются инвестициями, и при расчете эффекта их целесообразно относить к единовременным затратам (∆К). Если же для поддержания эффективности данного мероприятия эти затраты необходимо осуществить ежегодно, то их надо учитывать в составе дополнительных текущих издержек (∆ И).

Дополнительная прибыль от внедрения может быть получена

1) от увеличения товарооборота;

2) от снижения закупочных цен;

3) от экономии текущих издержек по различным статьям.

Первый источник увеличения прибыли указывается в курсовых работах наиболее часто. Если предположить, что все издержки предприятия являются переменными, что есть увеличиваются пропорционально росту товарооборота, то в этом случае прирост прибыли (в процентах) равен приросту товарооборота (в процентах): ∆Пто(%) = ∆ То(%). Здесь ∆Пто – величина условия. На практике прирост прибыли больше, так как прирост товарооборота сопровождается экономией условно-постоянных издержек (Эуп).

Поэтому к условному показателю ∆Пто (в рублях) нужно прибавить Эуп. Необходимо также уменьшить прибыль на величину дополнительных текущих издержек ∆ И, если они не учтены в увеличении переменных издержек.

Таким образом увеличение прибыли в результате прироста товарооборота составит:

∆П(руб) = ∆Пто (руб) + Эуп (руб) - ∆И(руб)
Иногда используется формула.

∆П = ∆ВД – Ипер. баз 
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где ∆ВД – прирост валового дохода; Ипер. баз. – сумма издержек условно-переменных в базисном периоде.

В этом случае при расчете Эг прибавлять Эуп не надо, т.к. она уже учтена при расчете ∆П.

Рост товарооборота в стоимостном выражении может происходить также в результате увеличения торговой надбавки. Такой способ получения экономического эффекта в курсовых работах предлагается редко, так как может повлечь снижение конкурентоспособности и социальной направленности бизнеса. Тем не менее в ряде случаев он правомерен: если первоначальная цена ошибочно занижена и на рынке товаров класса «люкс», которые лучше продаются по престижным ценам. Такие мероприятия требуют проведения исследований психологического восприятия эластичности спроса. Если спрос не эластичен, то прирост прибыли будет равен приросту товарооборота за минусом дополнительных издержек.

∆П = ∆То - ∆И

Если ожидается изменение спроса, то можно использовать следующую формулу:

∆П = 
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где ∆ТН (%)  - прирост торговой наценки в процентах, Топл – товарооборот после внедрения мероприятия.

Снижение закупочных цен является, как правило, результатом совершенствования закупочной политики. При этом источником  эффекта является прирост валового дохода, их которого следует вычесть дополнительные текущие издержки, связанные с мероприятием.

∆П(руб) = ∆ВД(руб) - ∆И(руб)
Если мероприятия приводит к снижению текущих издержек по каким либо статьям затрат, источником эффекта является условно-годовая экономия (Эн). Термин «условно-годовая» означает, что независимо от спроса внедрения мероприятия, показатель определяется в расчете на год. В этом случае

∆П = Эн - ∆И

Если мероприятие требует капитальных затрат, то рассчитывается срок окупаемости (Ток):
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Если Ток > 1, то необходимо осуществить дисконтирование.

Сущность этой процедуры заключается в приведении экономических показателей разных лет (например, будущей прибыли и нынешних капиталовложений) к сопоставимому виду.

Необходимость дисконтирования вызвана тем, что в условиях рынка предпринимателю экономически  не выгодно вкладывать деньги в техническое нововведение, если оно дает меньшую прибыль, чем те же деньги, вложенные в банковский депозит или ценные бумаги. Другими словами, рубль сегодня имеет большую ценность, чем через год. Так, при банковской ставке 20%, 1 млн руб. сегодня будет соответствовать 1,2 млн руб. через год. Чтобы учесть тонкую разноценность денег, принято умножать будущие доходы на коэффициенты  дисконтирования Кg. Эти коэффициенты рассчитываются по формуле:
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где Kgt – коэффициент дисконтирования для t-го года;

е – норма дисконта или темп изменения стоимости денег, принимается равной ставке по депозиту Сбербанку (в нашем случае предполагается, что ставка не будет изменяться);

t – номер года момента начало инвестиций.

С учетом Кg дисконтированная стоимость (ДС), будущих доходов будет равна:

ДС = Э1 * Кn1 + Э2 * Кg2 + … + Эm * Kgm,

где m – срок служб объекта капиталовложений до физического или морального устаревания;

Эm – дополнительная прибыль (годовая экономия) от капиталовложений в m-ом году.

Предприятию экономически выгодно делать дополнительные  капиталовложения ∆К, если они не превышают ДС, т.е. выполняется условие ДС > ∆К.

Заключение.

В заключении дается характеристика результатов исследований проведенных в курсовой работе. Даются выводы и обобщаются результаты, полученные во всех частях работы, оценивается степень выполнения первоначально намеченных целей и задач. Здесь же отмечается практическая ценность результатов работы, область ее возможного использования в практической деятельности.

В заключении должна содержаться информация об основных показателях экономического эффекта от предлагаемых к внедрению мероприятий.

9.7. Тематика курсовых работ по дисциплине «Управление маркетингом»
1. Стратегические альтернативы в процессе управления маркетингом на предприятиях торговли в современных условиях.

2. Стратегический маркетинг в системе управления коммерческим предприятием в современных условиях.

3. Совершенствование прогнозной деятельности в системе управления маркетингом на коммерческих предприятиях в современных условиях.

4. Разработка мероприятий по повышению маркетингового потенциала коммерческого предприятия

5. Маркетинговые стратегии и их роль в достижении целей торгового предприятия в современных условиях.

6. Разработка системы управления маркетингом на предприятии

7. Совершенствование организации управления маркетингом на предприятии

8. Совершенствование планирования маркетинга на предприятии

9. разработка системы контроля маркетинга на предприятии

10. Внедрение стратегического планирования маркетинга на предприятии.

11. Совершенствование методов оценки и стимулирование труда персонала, занятого в системе маркетинга

12. Совершенствование процедуры принятия маркетинговых решений на предприятии

13. Управление комплексом маркетинга на предприятии

14. Товарная политика предприятия в управлении маркетингом

15. Управление ценообразованием на предприятии

16. Управление маркетинговыми коммуникациями на предприятии

17. Пути совершенствования информационного обеспечения управления маркетингом

18. Управление портфелем покупателей предприятия

19. Управление маркетингом взаимоотношений на предприятии

20. Пути совершенствования управления розничным брендом

21. Современные тенденции в сфере товарного обращения и их влияние на управление маркетингом

22. Разработка программы интегрированных маркетинговых коммуникаций предприятия

23. Управление ассортиментом предприятия

24. Управление сбытовой деятельностью предприятия

25. Управление закупочной деятельностью предприятия

26. Управление системой товародвижения на предприятии

27. Управление профессиональным ростом персонала в системе маркетинга

28. Управление спросом как функция маркетинга.
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1, сравниваемые критерии равнозначны;


0, если критерий столбца менее значим, чем строки


2, если критерий столбца доминирует над критерием строки





Bij – элемент матрицы по критериям


(З, Кз, Кр, Г, П, Т)
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ПР = перспектива роста � EMBED Equation.3  ���перспектива рентабельности � EMBED Equation.3  ���перспектива стабильности
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Рис.1. Спрос и предложение на рынке коттеджей в Московской области.   П - спрос;    Ф - предложение
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