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ВВЕДЕНИЕ

Многие сегодня считают, что маркетинг у нас в стране появился в конце 80-х - начале 90-х годов. Да, именно в этот период, словосочетание маркетинг стремительно вошло в наш повседневный речевой оборот. Наличие службы маркетинга на предприятии стало рассматриваться как некий стандарт рыночного мышления современного руководителя. 

Это не могло не радовать тех из нас, кто уже в конце 70-х годов начал, пусть порой и фрагментарно, заниматься этими вопросами в практическом аспекте. Многие сегодня не поверят, но именно в эти годы на большинстве конверсионных предприятий директивно создавались службы изучения конъюнктуры рынка и рекламы. По идеологическим соображениям, в те времена, употреблять слово маркетинг, как исключительно буржуазное понятие, было не принято. 
Мы же будем исходить из того, что маркетинг есть процесс планирования и воплощения замысла, ценообразования, продвижения и реализации идей, продукции и услуг посредством обмена, удовлетворяющего целям отдельных лиц и организаций. 

Никогда не следует забывать, что маркетинг силен своей комплексностью. Элементы маркетинга своего рода буквы алфавита, и можно быть уверенным, что попытка выбросить из алфавита хотя бы одну букву или знак препинания сделает книгу плохо читаемой или вовсе непонятной. Точно так же отказ хотя бы от одного элемента маркетинга сделает его неэффективным, а порой и просто убыточным занятием. "Растаскивание" комплекса маркетинга по частям самая большая ошибка при введении маркетинговой ориентации. 

Таким образом, цель данной дипломной работы – рассмотреть управление маркетингом и повышение эффективности рекламной деятельности предприятия.

Для достижения данной цели были поставлены следующие задачи:

1. Рассмотреть структуру управления предприятием
2. Выявить цели предприятия
3. Изучить структуру рынка потребителей
4. Изучить конкурентов
5. Охарактеризовать маркетинговую деятельность на предприятии
6. Описать финансовые показатели деятельности предприятия
7. Выявить существующие проблемы на предприятии в области маркетинга
8. Предложить подходы к определению эффективности рекламной деятельности
9. Рассмотреть существующие системы рекламы на предприятии
10.  Предложить проект улучшения маркетинговой на предприятии

Дипломная работа состоит из 3 глав, введения, заключения и списка использованной литературы.

1. Общая характеристика предприятия

1.1 Структура управления предприятием
ООО «Моторостроитель» - является крупнейшим предприятием авиационного и космического двигателестроения. Мы производим авиационные газотурбинные двигатели для газоперекачивающих агрегатов магистральных газопроводов, блочно-модульные электростанции, жидкостно-реактивные двигатели космических ракет, а также подвесные лодочные моторы «Вихрь» для катеров и яхт. Выпускаемые двигатели отличаются высокой надежностью, экономичностью и длительным ресурсом

С двигателями нашего предприятия осуществлены запуски пилотируемых космических кораблей «Восток», «Восход», «Союз» и автоматических транспортных грузовых космических аппаратов «Прогресс»

 ООО «Моторостроитель» является основным поставщиком приводов газоперекачивающих агрегатов магистральных газопроводов для ООО «Газпром». 
Самарское открытое акционерное общество "Моторостроитель" - крупнейшее  предприятие авиационно-космического двигателестроения России - начиналось с небольшого московского завода "Гном", основанного в 1912 году и выпускавшего одноименные  моторы мощностью 60 л.с.
Отсутствие отдела маркетинга в ООО «Моторостроитель» является явным недостатком предприятия. Мы рекомендуем реализовать на предприятии концепцию маркетинга.

Реализация концепции маркетинга на предприятии требует создания соответствующей службы маркетинга.

В настоящее время без такой службы, обеспечивающей проведение маркетинговых исследований по изучению перспектив спроса, требований потребителей к товару и его свойствам, тенденций этих требований под влиянием различных факто​ров, производителям трудно выжить в конкурентной борьбе. Конечной целью функционирования маркетинговых служб является подчинение всей хозяйственной и коммерческой деятельности предприятия законам существования и развития рынка. В этом заинтересованы как изготови​тели, так и потребители продукции.

Структура управления ООО «Моторостроитель» выглядит следующим образом:

	Генеральный директор
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	Финансовый директор
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	Менеджер по закупкам материалов


	
	Менеджер по продажам


Рис. 1.1.1. Структура управления на ООО «Моторостроитель»

Службы маркетинга на предприятиях прошли в своем развитии не​сколько этапов, начиная от обычных отделов сбыта, до специальных отделов маркетинга.

Но далеко не все из них полностью отвечают требованиям, предъявля​емым к современной организации маркетинговой службы. Прежде всего, это зависит от той роли, которая отводится маркетингу на предприятии. Для реального внедрения маркетинга на предприятии недостаточно со​здать на нем соответствующую службу. Главное состоит в том, каков ста​тус этой службы, какая роль ей отводится. Известный американский спе​циалист по менеджменту П. Друкер отмечал: "Необходимо поставить специалиста по маркетингу в начале, а не в конце производственного цикла и интегрировать маркетинг в каждую фазу бизнеса ... Маркетинг должен оказывать воздействие на проектирование, планирование выпус​ка, экономический анализ, равно как и на распределение, сбыт и предос​тавление услуг по продукту" [9, c 176]. Следовательно, говорить о том, что фирма достигла современного уровня маркетинга можно лишь тогда, когда мар​кетинг стал основой ее деятельности. 

В поле зрения службы маркетинга попадают все проблемы, связан​ные с потребителями предлагаемых товаров предприятий розничной торговли. В то же время другие под​разделения, как правило, концентрируют свое внимание на различных частных задачах. Поэтому вполне естественно признать за отделом мар​кетинга функцию координации (интеграции) всей деятельности пред​приятия. Чтобы он задавал тон производству, необходимо сделать его статус самым высоким среди других подразделений. В этом — залог реальной маркетинговой ориентации предприятия.

Если отдел маркетинга будет иметь такой же статус, как и другие подразделения предприятия, неизбежны противоречия. Такие противоре​чия могут возникнуть: при финансовой оценке результатов (сотрудники финансового отдела стремятся к получению при​были от каждой операции, в то время как фирма иногда вынуждена вкла​дывать значительные средства для завоевания рынка); по потребительско​му кредиту (управляющий потребительским кредитом старается не допус​тить большой задолженности по кредитам, устанавливает более жесткие условия кредитования, в то время как управляющий по маркетингу много сил отдает расширению числа покупателей) и т.д.

В силу указанных причин другие подразделения часто отвергают кон​цепцию маркетинга на том основании, что она, по их мнению, увеличи​вает издержки, усложняет финансовые проблемы и т.п., хотя уже при​знано, что стандартной причиной финансовой слабости предприятия является отсутствие эффективного маркетинга.

Обеспечить самый высокий статус подразделения маркетинга на пред​приятии можно различными способами.

 Можно, например, подчинить отдел маркетинга непосредственно директору предприятия или первому его заместителю — директору по маркетингу. Последний должен быть хорошим экономистом, ориентированным на маркетинг (т.е. обладаю​щим маркетинговым мышлением), новатором, иметь широкий кругозор и нестандартный подход к решению стоящих перед предприятием задач. 

В зависимости от масштабов деятельности предприятия, его осо​бенностей, выпускаемой продукции, рынков сбыта может быть принята любая другая схема, которая сможет обеспечить службе маркетинга самый высокий статус [9 c. 129].

Эффективность реализации концепции маркетинга во многом зави​сит от организационной структуры службы маркетинга. Она может иметь много вариантов построения. Здесь не существует универсальной схе​мы. Отделы маркетинга могут быть созданы на разных основах. 

Они, как правило, являются частью коммерческой сферы деятельности предпри​ятия. Каж​дое предприятие (фирма) создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению маркетинго​вых целей (выявление неудовлетворенного спроса покупателей, геогра​фическое расширение рынка, изыскание новых сегментов рынка, увели​чение прибыли и т.д.).

Вместе с тем маркетинговые структуры в значительной степени зави​сят от размера ресурсов предприятия, специфики реализуемой продук​ции и рынков, на которых они реализуются, от сложившейся структуры управления предприятием. Основными вариантами организационных структур отдела маркетинга на предприятии могут быть:

функциональная;

товарная;

рыночная;

смешанная (товарно-рыночная).

Для ООО «Моторостроитель» рекомендуется функциональный вариант организационной структуры маркетинга.

Функциональная организация службы маркетинга предполагает, что ответственность за исполнение каждой функциональной задачи воз​лагается на отдельное лицо или группу лиц (рис. 1.1.2.).

	Директор по маркетингу
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	Исследование рынка


	
	Планирование ассортимента продукции
	
	Сбыт
	
	Реклама и стимулирование сбыта
	
	Сервисное обслуживание


Рис.  1.1.2. Функциональная организация службы маркетинга

Функциональная организация целесообразна для предприятий, у ко​торых количество товаров и рынков невелико. В этом случае рынки и производимые товары рассматриваются как однородные, для работы с которыми создаются специализированные подразделения (см. рис.1.1.2). 

Кроме указанных, могут быть созданы и другие подразделения: планиро​вания маркетинга, управления товародвижением, новых товаров и т.д. Функциональная организация маркетинга базируется на разделении тру​да по установившимся и вновь возникающим функциям, на специализа​ции работников. При небольшой номенклатуре выпускаемой продукции функциональная организация маркетинга обладает высокой маневрен​ностью благодаря простоте управления. 

Однако при расширении номен​клатуры выпускаемой продукции производственная маневренность сни​жается, поскольку возрастает период реакции на изменение внешних условий. Функциональную структуру маркетинга характеризует слабая гибкость стратегии, так как она ориентирует на достижение текущего эффекта, а не на внедрение нововведений. 

Подобная структура марке​тинговой деятельности не способствует динамизму и новаторству. В це​лом же такая структура является эффективной формой организации только при устойчивом производстве ограниченного ассортимента изделий. 

Пользователями ее являются небольшие предприятия, предлагающие ог​раниченное количество наименований товаров, реализуемых на ограни​ченном числе рынков. Такую структуру могут применять и крупные фирмы, производящие товары, уникальные по своим техническим ха​рактеристикам. Функциональная маркетинговая структура выступает базовой для всех остальных форм организации службы маркетинга.

Правильный выбор организационной структуры службы маркетинга является лишь предпосылкой для ее эффективной работы. Необходимо укомплектовать эту службу высококвалифицированными специалистами, правильно распределить между ними обязанности, наделить их соответ​ствующими правами, создать благоприятные условия для работы.

Руководители и ведущие специалисты маркетинговых служб должны удовлетворять общим требованиям, предъявляемым к кадрам управления (компетентность, способность управлять собой, навыки решать пробле​мы, способность обучать подчиненных, способность формировать и раз​вивать трудовой коллектив и др.).

Управление может осуществляться только в том случае, когда существует реально действующая система, решающая задачи управления. 

Система управления является формой реального воплощения управленческих взаимосвязей. Она выступает как бы в виде реально существующей субстанции, посредством которой управление приобретает конкретное содержание и конкретное проявление, а функция управления - практическую реализацию. В реальной действительности управленческая деятельность - это функционирование системы управления.

Система управления ООО "Моторостроитель" складывается и функционирует не только в соответствии с содержанием функции управления и характером отношений, лежащих в основе управленческих взаимосвязей, но и в соответствии с условиями, в которых формируется система управления, а также в соответствии с имманентно присущими системе управления принципами ее построения, функционирования и преобразования.

Система управления ООО "Моторостроитель" распадается на подсистемы, выделение которых наглядно проявилось относительно недавно.

Первой подсистемой является то, что ранее было принято рассматривать как собственно систему управления. Это совокупность управленческих органов, подразделений и исполнителей, выполняющих закрепленные за ними функции и решающих поставленные перед ними задачи, а также совокупность методов, с помощью которых осуществляется управленческое воздействие [26 c. 265].

Реальными формами проявления данной подсистемы в ООО "Моторостроитель" являются:

•   управленческие теории и управленческая идеология;

• формальные и неформальные отношения внутри управленческого     коллектива и представителями внешнего окружения;

• уровень организационного развития, а также уровень развития каждого   отдельного члена управленческого коллектива;

• информированность работников, носители информации, формы и   коллектива,   между членами  управленческого   коллектива   и работниками   объекта   управления.

В последние годы ООО "Моторостроитель", обладая высоким потенциалом производства, предлагает на российский и западные рынки новую продукцию: блочно - модульный ГПА «Нева-25НК», блочно - модульные электростанции АТГ - 10 и НК - 900Э мощностью 10 и 25 МВт.

1.2 Цели предприятия
Выработка миссии организации и ее стратегических целей является прерогативой высшего руководства и важной частью стратегического управления. 

Вырабатываемая руководством организации миссия в широком значении понимается как философия, предназначение организации, а в узком смысле рассматривает смысл её деятельности и типичные отличия от других фирм.

Часто многие российские организации проигрывают в конкурентной борьбе своим партнерам, по причине, которую они игнорируют либо считают надуманной. Речь идёт о формулировке миссии. 

Не случайно наиболее преуспевающие организации предельно точно и лаконично сформулировали свою миссию, что стало эталоном их деятельности, визитной карточкой, элементом делового имиджа. Например: «Мы накормим Вас быстро, вкусно и недорого!» - заявила в своё время фирма «МакДональдс».

Организации, заявляя о своей миссии внешнему социальному окружению и собственным сотрудникам, создают у внешних и внутренних клиентов уверенность, что их деятельность и оказываемые ими услуги надежны и постоянны. Искусство демонстрации себя внешнему окружению, поддержание с ним деловых взаимовыгодных взаимоотношений привело организации к необходимости активно проводить работу в области паблик рилейшнз, т. е. организовывать работу по связям с общественностью. А это в конечном итоге способствовало укреплению их имиджа, который выступает обязательным элементом выбора клиентом того или иного товара или услуги. Люди покупают и пользуются теми продуктами и услугами, которые при множестве аналогично прелагаемых на рынке ассоциируется уже чем-то известным, привычным, надежным. Это и есть имидж, вовремя сформированный и доведенный организацией до сведения общественности в виде своей миссии.

Таким образом, миссия даёт субъектам внешней среды представление об организации, о том, к чему она стремится и посредством каких целей способствует формированию корпоративной культуры, проясняющей сотрудникам общую цель деятельности, способствуя их идентификации с целью организации, а также обеспечивает стандарты распределения ресурсов и расширяет набор приёмов мотивации персонала. 

Если миссия задаёт общие ориентиры деятельности, то конкретные конечные состояния, к которым стремится организация, фиксируются в виде целей.

Цели являются исходной точкой планирования, определяют построение организационных отношений и систему мотиваций, а также процесс контроля и оценки труда работников, подразделений, организации целом.

Принято выделять долгосрочные цели, достижение которых предполагается к концу стратегического цикла (примерно 1,5-2 года), и краткосрочные цели, реализуемые либо к концу производственного цикла, либо к концу текущего финансового года. Последние являются более детализированными, так, как призваны, ответить на вопросы, кто, что и когда должен выполнять.

Для большинства организаций, ориентированных на получение прибыли, характерны 4 сферы установления целей: доходы организации; работа с клиентами; потребности и благосостояние сотрудников; социальная ответственность.

Также, одними из важных являются цели роста организации, отражающие соотношения темпа роста изменения объёма продаж и прибыли организации; цели быстрого роста, обосновывающие необходимость и возможность получения «быстрых денег»; цели стабильного роста, когда организация стремится сохранить неизменной свою долю рынка; цели сокращения, выдвигаемые при необходимости развиваться более медленными темпами или сократить своё присутствие на рынке.

Правильно сформулированные цели должны удовлетворять следующим требованиям: быть достижимыми; гибкими, т. е. позволяющими их корректировать; измеряемыми; совместимыми, т. е. долгосрочные цели должны соответствовать миссии, а краткосрочные цели - долгосрочным; приемлемыми для основных субъектов влияния, в первую очередь для их исполнителей.

Таким образом, отсутствие ясных и перспективных целей означает, что организация не имеет чёткого представления о том, что делать в будущем, и неизбежно проиграет своим более совершенным в сфере стратегического управления конкурентам.

Цели ООО «Моторостроитель»

Краткосрочные цели 

Удержание доли рынка в размере не менее 65 %;

Увеличение объёмов продаж на рынках других странах;

Улучшение уровня обслуживания клиентов. 

Долгосрочные цели

Достигнуть объёмов продаж к 2008 г. не менее 56 – 70 млрд. руб. в год;

Удерживать долю рынка не менее 65 % в традиционных для фирмы видах продукции;

 Попытаться достигнуть уровня прибыли не менее 1 %;

Увеличить объёмы продаж на рынках других стран. 

Достигнуть доли рынка не менее 40 % в базовом для нового продукта сегменте;

Обеспечить устойчивый рост компании за счёт разработки новых проектов, для перспективных сегментов рынка;

Улучшение уровня обслуживания клиентов.
1.3. Структура рынка потребителей

Поведение предприятия как потребителя на рынке товаров промышленного назначения проявляется наиболее полно, так как этот рынок наиболее крупный и охватывает практически все отрасли национальной экономики.
Поведение потребителей промышленных товаров зависит от условий, которые должны выполняться при осуществлении закупок, структуры и особенностей их использования, влияния на процесс закупок.
Обычно наиболее важные условия осуществления закупок - доступность товаров, надежность продавцов, стабильное качество товаров, их цена и условия поставок.
В качестве одного из наиболее важных условий, влияющих на поведение потребителей, является доступность товаров, т. е. возможность получать необходимую продукцию в любой требуемый момент времени. Это обеспечивает ритмичность работы предприятий-потребителей, позволяет эффективнее планировать свою деятельность. Цель покупки у любого предприятия  – увеличение прибыли через снижение затрат или увеличение продаж. 
Покупки на предприятии делаются в соответствии с точными техническими спецификациями и на основе хорошего знания продуктовой категории. Они делаются профессионалами, специалистами. Решения о покупке основываются на прошлом опыте и тщательном взвешивании альтернатив. Решения более сложные и, соответственно, более длительные, требуют более обширного обмена информацией и несут больше финансового риска и неопределенности. Решения о покупках. Эти покупки предполагают тесное взаимодействие между покупателем и продавцом (по поводу спецификаций на товар, документов о  стандартизации, качестве, экологической чистоте и т.д.). Решение о покупке может предполагать интенсивные переговоры, особенно когда организации договариваются покупать друг у друга. Покупки часто опираются на нескольких поставщиков одновременно. Это делается для минимизации риска прерванных поставок по причине нехватки материалов у кого-то из поставщиков, краха его бизнеса или его кадровых проблем. Организационные закупки нередко поощряют конкуренцию среди поставщиков.
Принятие решений о закупках на предприятии включает следующие этапы:
1. Осознание проблемы - осознание кем-то из работников фирмы проблемы или нужды, удовлетворить которую можно путем приобретения на стороне товара или услуги. Осознание проблемы чаще всего связано со следующими событиями: фирма решает начать выпуск нового товара; происходит поломка машины, и требуется ее замена или ремонт; качество закупленных материалов оказалось неудовлетворительным, и фирма ищет другого поставщика; агент по закупкам обнаружил возможность добиться более благоприятных цен или получить товар более высокого качества.

2. Обобщенное описание нужды -  происходит оценка характеристик товаров, на этом снабженец должен работать совместно с инженерами, экономистами и непосредственными пользователями для того, чтобы провести ранжирование значимости показателей надежности, долговечности, стоимости и прочих желательных свойств искомого товара.

3. Оценка характеристик товара -  предприятие-покупатель составляет технические условия, определяющие необходимые характеристики товара, методы их контроля.

4. Поиски поставщиков - изучаются коммерческие справочники, осуществляется поиск информации в компьютерных сетях, запрашивают по телефону рекомендации от других фирм, часть поставщиков исключается из числа возможных кандидатов, если их мощности не соответствуют количественной потребности в товаре или у них плохая репутация как поставщика. 

5. Запрашивание предложений - от наиболее подходящих поставщиков, получение каталогов,  письменных предложений от каждого потенциального поставщика. 

6. Выбор поставщика -  члены закупочной комиссии изучают предложения и переходят к выбору поставщика, оценивают техническую компетентность различных кандидатов, их способность обеспечить своевременную поставку товара и предоставить необходимые услуги, составляют перечень желательных характеристик поставщика с ранжированием их по степени относительной значимости.

7. Разработка процедуры заказа -  составление окончательного заказа на закупку от избранного поставщика или поставщиков,  с указанием  технических характеристик товара, его необходимого количества, расчетного времени поставки, условий возврата, гарантий. 

8. Оценка работы поставщика -  оценивается работа конкретного поставщика по удовлетворенности внутрифирменных пользователей.

Участниками принятия решений о покупках на предприятии могут быть либо снабженцы, либо несколько агентов по закупкам, либо крупный отдел материально-технического снабжения, возглавляемый директором по закупкам. В ряде случаев специалисты по материально-техническому снабжению сами принимают решение относительно технических характеристик товара и выбора поставщиков. Иногда им поручаются только выбор поставщика, а иногда — только оформление заказа. Как правило, они принимают самостоятельные решения по незначительным вопросам. Что касается крупных проблем, они лишь выполняют пожелания других. 

Иногда для принятия решений создаются закупочные комиссии –совокупность лиц, имеющих ряд общих целей и совместно разделяющих риск принятых решений. В ее составе члены организации, которые играют какую-либо роль в процессе принятия решений, в том числе пользователи товара, снабженцы, распорядители. Состав и размеры закупочной комиссии могут варьировать в зависимости от класса закупаемых товаров и структуры организации. 

Существует множество факторов,  влияющих на предприятие, выступающее на рынке как потребитель товаров промышленного назначения. Основное влияние оказывают экономические факторы. Покупатели предпочитают поставщика, который назначает минимальную цену либо предлагает лучший товар или наиболее комплексное обслуживание. Кроме того, агенты по закупкам живо реагируют на мотивы личного характера, ищут содействия, внимания или возможностей снижения степени риска, т.е., войдя в служебный кабинет, распорядитель остается человеком. Влияют, конечно, обе группы факторов. Предприятие находятся под сильным влиянием таких факторов текущей и ожидаемой экономической обстановки, как уровень первичного спроса, экономическая перспектива и стоимость кредитов. По мере усиления экономической неопределенности покупатели товаров промышленного назначения перестают приобретать машины и оборудование, стремятся сократить товарно-материальные запасы. Влияют на покупателей товаров промышленного назначения и темпы научно-технического прогресса, политические события, деятельность конкурентов.


Внутренними факторами, влияющими на предприятие, как потребителя товаров, являются: 

1) особенность организации, поскольку у каждого предприятия есть свои собственные цели, стратегические установки, методы работы, своя организационная структура и свои внутриорганизационные неформальные системы, которые продавец товаров промышленного назначения должен изучить; 

2) межличностные отношения, т.к. в состав закупочной комиссии обычно входят несколько человек разного статуса, с разными полномочиями, разным умением поставить себя на место другого, разным умением убеждать. Продавцам полезна любая информация об этих людях; 

3) индивидуальные особенности личности. Каждый участник принятия решения о закупке вносит в процесс свои личные мотивы, восприятия и предпочтения. Это зависит от возраста, уровня доходов, образования, служебного положения, типа личности и готовности пойти на риск. Надо знать покупателей и приспосабливать тактику к конкретным личностям.

Но деятельность предприятия многогранна, и в современных условиях многие промышленные  предприятия помимо основной производственной деятельности,  осуществляют и посреднические операции. В этом случае предприятие выступает в роли посредника.

Предприятие выполняет роль посредника, когда оно покупает продукты в физической  форме и перепродает, сдает в  аренду другим потребителям без какой-либо переработки с целью получения прибыли.


Посредническая деятельность - это предпринимательская деятельность по осуществлению оптовой или розничной торговли товарами несобственного производства.


Продавцы имеют дело с огромным разнообразием товаров для перепродажи, за исключением нескольких разновидностей, продаваемых производителями непосредственно конечным потребителям. Не попадают в руки промежуточных продавцов такие товары, как изделия тяжелого машиностроения, сложное оборудование, изделия, выполненные по индивидуальным заказам.


Для решения о закупках в этом случае предприятие должно сделать выбор, у каких поставщиков, по каким ценам и на каких условиях следует закупить товар. Кроме того, ему предстоит решить, каким именно товарным ассортиментом он будет заниматься. Это — самое важное. 

Предприятие может иметь замкнутый ассортимент — товары только одного производителя. Он может торговать насыщенным ассортиментом — множеством аналогичных товаров многих производителей, или широким ассортиментом — несколькими видами связанных между собой товаров. И, наконец, он может иметь смешанный ассортимент — торговать разнообразными, не связанными между собой товарами. От ассортимента товаров, выбранного предприятием, будут зависеть и состав его клиентуры, и структура комплекса маркетинга, и круг поставщиков.


На мелких частных предприятиях отбором и закупкой товаров обычно занимается сам владелец. В крупных фирмах закупки осуществляют работники-специалисты. Процедуры закупок в заведениях одного и того же профиля весьма разнообразны. Процесс осуществления закупок предприятием-посредником  аналогичен процессу закупок предприятием – потребителем. 

Таким образом, предприятие является сложной социально-экономической системой и выступает на рынке в качестве производителя, потребителя и посредника.

1.4 Конкуренты
Конкуренты ООО «Моторостроитель» 

	
	Название конкурирующей фирмы
	Преимущества
	Недостатки

	1
	«Тюменские моторостроители»
	· является прямым и официальным представителем московской «Мотор»;

· «московские цены»;

· большие скидки до 44 %.
	· узкая специализация;

· не работают без предоплаты.

	2
	«ФРОНДА»
	· является филиалом одноименной московской компании;

· Скидки до 40 %.
	· узкая специализация;

· не работают без предоплаты;

· основной акцент ставится на объёмы.

	3
	«Айсберг»
	· продукция рассчитана на покупателя среднего достатка;

· относительно низкие цены;

· возможность покупки в кредит. 
	· работа только на город;

· работа только с российскими производителями среднего уровня.

	4
	«Агрегат»
	· Профессиональная подготовка и переподготовка кадров.
· Опытные и высококвалифицированные работники,. 


	· Большая текучесть работников.
· Слабая подготовка менеджеро по продажам.

· Слабая система стимулирования труда.



	5
	«Смортибус»
	· Предложение большого ассортимента двигателей
· Хорошая репутация у заказчиков.

· Высокое качество работ, гарантия.
	· Недостаточный опыт в области маркетинга.

	6
	«Авангард»
	· Эффективное взаимодействие структурных подразделений в процессе достижения целей организации.
	· Перезагрузка работников офиса, совмещение должностей.
· Отсутствие стратегии развития предприятия.


Кроме того, большим преимуществом ООО “Моторостроитель” является сервис, который подразделяется на три вида: предпродажный, продажный и послепродажный. К предпродажному сервису относится рекламирование продукции, информирование о ее потребительских свойствах и тому подобное.  Продажный сервис предполагает формирование торгового ассортимента для доставки продукции небольшими партиями, обеспечение надежности доставки, доставку крупногабаритных товаров, проверку их качества и комплектности, бесплатную сборку, установку их у покупателя и другое.

Послепродажный сервис включает гарантийное обслуживание в течение года, приемку продукции, не выдержавшей гарантийного срока эксплуатации или замену ее на новую. 

Наличие постоянных покупателей ООО “Моторостроитель” является “спасательным кругом”, который не дает фирме погибнуть в современной экономической обстановке.  Поэтому в договорах с этими потребителями действуют льготные скидки - от 3 до 5 процентов.  

Специалисты-маркетологи также обходят фирмы, выезжают в другие  города, где еще не завоеван рынок потребителей. Заключают договоры и предоставляют скидки новым клиентам, предлагают бесплатные услуги по перевозке на своем транспорте.  Постоянно ведется изучение спроса на продукцию. Создаются графики продвижения товара, из которых выясняется, насколько тот или иной товар конкурентоспособен. Маркетинговые исследования – это вынужденное и постоянно осуществляемое мероприятие, так как рынок и внешняя среда подвергаются систематическим изменениям. 

Изучение ведется по двум направлениям: изучение рынка и исследование собственных возможностей фирмы для выхода и закрепления позиций на рынке. 

На первом этапе служба маркетинга составила полный список фирм конкурентов, реализующих продукцию, их ассортимент и цену на продукцию. На основе этих данных пытаются выяснить, насколько серьезна конкуренция со стороны других фирм. 

Отделом маркетинга ведется работа по выявлению новых покупателей, и ежемесячно составляются отчеты. 

2. Анализ существующих систем на предприятии
2.1 Маркетинговая деятельность на предприятии
Существует мнение, что прежде чем искать источники финансирования необходимо провести комплекс мероприятий, позволяющих оптимизировать работу предприятия, наладить работу финансовой службы, службы маркетинга, кадровой службы, провести реструктуризацию предприятия. Результатом такого комплекса мероприятий должно стать, прежде всего, определение стратегических целей предприятия, планируемых товарных групп, максимальное снижение издержек и увеличение прибыльности бизнеса в целом.

Если принимать решение об открытии нового бизнеса или усилении существующих позиций фирмы на рынке маркетинговые исследования должны играть первостепенную роль. Их роль заключается в снижении риска при достижении поставленных целей. Необходимо осознавать, насколько дорого обходятся предприятию маркетинговые просчеты.

Финансовый крах компаний на 50% обусловлен низким уровнем рыночных исследований, на 38% трудностями в процессе производства, и только 7% и 5% нехваткой финансовых ресурсов и трудностями в процессе перехода от опытного производства к коммерческому производству соответственно.

Многие руководители считают, что они достаточно глубоко знают тот рынок, на котором работают и проблемы со сбытом относят к объективным. Но на самом деле большинство этих “объективных” причин можно смело отнести к субъективным. 

В основном, серьезно занимаются маркетингом только крупные торговые фирмы и производители, особенно если собственником части капитала компании является иностранный инвестор. Инструментом, при помощи которого можно получить ответы на эти вопросы являются маркетинговые исследования.

Руководство ООО «Моторостроитель» понимают это, в связи, с чем они определили для предприятия следующие направления проведения маркетинговых исследований:

- Чаще всего маркетинговые исследования проводят по трем направлениям:

- Изучение потребителя: запросы и потребности; поведение в процессе покупки и потребления товара. 

- Изучение товара, его потребительских качеств и жизненного цикла. 

- Диагностирование состояния рынка товара и прогнозирование его развития. 

Прежде всего, руководство ООО «Моторостроитель» должно было решить, проводить исследование самостоятельно или воспользоваться услугами маркетинговых и консалтинговых агентств. Необходимо учитывать наличие опыта у таких структур в проведении рыночных исследований, специалистов соответствующей квалификации, объективность оценки независимых консультантов, а также наличие специальных компьютерных программ для обработки и анализа данных. Специалисты более профессионально подойдут к составлению анкеты и обработке данных, что позволит глубже проанализировать ситуацию, и принять оптимальное решение о выборе путей дальнейшего развития бизнеса.

Мелкие компании, имеющие в своей организационной структуре небольшие специализированные отделы маркетинга, как правило, прибегают к услугам консалтинговых агентств. Проведение исследований, “вещь” довольно дорогая, но практика показывает, что затраты на проведение исследований не сравнимы с той прибылью, которую может получить предприятие используя результаты исследований.

Из-за высокой стоимости проведения независимых исследований, они становятся недоступными для представителей малого бизнеса. Поэтому мы решили предложить Вашему вниманию простейшую схему проведения маркетингового исследования методом анкетирования, используя которую, любое предприятие, в частности торговое, может самостоятельно провести такого рода исследование.

Крупные же компании, как ООО «Моторостроитель», имеют собственные службы маркетинговых исследований, обычно самостоятельно проводят исследования, т.к. имеют достаточный штат и подготовку специалистов.

Директор магазина, подводя итоги финансовой деятельности за 2003 год, обнаружил, что намеченные показатели по прибыли не были достигнуты, так как 68 % товарных запасов остались нереализованными. Исходя из этого, директор решил, провести небольшое маркетинговое исследование, чтобы выявить причины такого положения, а также пути выхода из него.

На первом этапе необходимо правильно выявить проблему и четко сформулировать цель исследования. Ясное, четкое изложение проблемы и постановка цели являются ключом к проведению успешного маркетингового исследования.

В данном случае, директор решил, что проблема заключается в следующем:

· недостаточно изучены запросы, предпочтения и финансовые возможности клиентов; 

· недостаточно информации о деятельности ближайших конкурентов. 

Поэтому цели исследования были определены следующие:

· установление запросов покупателей, их финансовых возможностей; 

· изучение деятельности конкурентов. 

На следующем этапе, необходимо провести отбор источников информации, необходимых для маркетинговых исследований. Источники информации делятся на первичные (опрос, наблюдение) и вторичные (газеты, журналы, статистическая отчетность).

Наиболее подходящими вторичными источниками были определены: еженедельник “Бизнес” – аналитические обзоры товарных групп и сегментов рынка, методы стимулирования сбыта, “Товары и цены”, еженедельник “Бизнес-экспресс”, ежемесячный журнал “Маркетинг и реклама”.

Для сбора первичной информации остановились на визуальных наблюдениях, как в собственном магазине, так и у конкурентов, а также решено было провести анкетирование посетителей магазина. Для опроса посетителей была разработана анкета.

Анкета обычно состоит из трех частей: введения, задача которого убедить респондента (опрашиваемого) принять участие в опросе, реквизитной части - для частных лиц содержит информацию о респонденте (возраст, пол, социальный статус и т.д.), основной части – собственно вопросов, на которые Вы бы хотели получить ответ.

При разработке вопросов необходимо придерживаться некоторых общепринятых правил. Например, исследователь должен пользоваться недвусмысленными словами, которые не влияют на направление ответа и употреблять простую лексику. Вопросы должны быть очень конкретными; каждый должен касаться одной темы; нейтральными, а не наводящими на ответ. Нельзя задавать праздных вопросов и вопросов, ответы на которые очевидны. Убедитесь, что Вы не поставили вопросов, на которые невозможно ответить или не требуется ответ, не пропустили вопрос, на который следовало бы получить ответ. Помните, чем меньше вопросов, тем больше шанс получить на них ответ. Наиболее трудные вопросы необходимо ставить в середине или ближе к концу анкеты. Избегайте открытых вопросов (тех, ответ на которые требует что-либо написать, а не просто поставить “крестик”). До начала проведения опроса анкету следует “обкатать” т.е. провести анкетирование на ком-нибудь из знакомых или сотрудников.

В своём анализе, более подробно остановимся на матрице АНСОФФА, т. к. специалисты считают, что матрица Ансоффа в стратегическом анализе является более полезной. Она создаёт основу для генерирования альтернативных стратегий путём построения предположений об альтернативных направлениях роста. 

Рассмотрим действие матрицы «Товар/Расширение рынка» И. Ансоффа на примере ООО «Моторостроитель»

	
	Продаваемые товары
	Новые товары

	Имеющиеся рынки
	1. Стратегия проникновения на рынок:

· Внедрение новых форм продвижения (аренда, склады);

· Радикальное усиление рекламной деятельности;

· Повышение уровня качества по сборке оборудования,

· Повышение ценовой конкуренции за счёт экономии на масштабах.
	3. Стратегия продажи новых товаров:

· Разработка новых проектов продукции

Расширение ассортимента производимой продукции;

	Новые рынки
	2. Стратегия поиска новых рынков:

· Выход на рынки других городов Республики;

· Проведение агрессивной рекламной компании на новых рынках,

· Увеличение моделей двигателей.
	4. Стратегия диверсификации:

· Разработка  новых моделей двигателей 

· Разработка проектов производственных товаров.


Краткосрочная стратегия (2005 год)

Основные цели:

· Удержание доли рынка в размере не менее 45 %;

· Увеличить объёмы продаж на рынках других городов.

Варианты долгосрочной стратегии (2005-2008 гг.)

Основные цели:

· Достигнуть объёмов продаж к 2008 г. не менее 56 – 70 млн. руб. в год;
· Удерживать долю рынка не менее 65 % в традиционных для фирмы видах товаров;

·  Попытаться достигнуть уровня прибыли не менее 1 %;

· Увеличить объёмы продаж на рынках других городов. 

· Достигнуть доли рынка не менее 40 % в базовом для нового продукта сегменте;

· Обеспечить устойчивый рост компании за счёт разработки новых видов продукции, для перспективных сегментов рынка;
2.2 Существующие системы рекламы на предприятии

Управленческая категория «организация» является достаточно емкой и многозначной. Если рассматривать ее с точки зрения управленче​ских функций, то можно выделить два основных подхода.
Первый подход, более узкий, представляет организацию как "процесс создания структуры предприятия, которая дает возможность людям эффективно работать вместе для достижения его целей".

Второй подход определяет организацию, как совокупность функ​ций, процессов и различных структур, направленных на практическую реализацию планов ООО «Моторостроитель».
Важнейшими организационными функциями, которые осуществ​ляют управляющие ООО «Моторостроитель», являются следующие:
1. Руководство подчиненными.
2. Распределение работы между подчиненными.
3. Делегирование, т. е. передача задач и полномочий подчиненному сотруднику, который принимает на себя ответственность за их выполнение.
4. Координация работы, т. е. обеспечение эффективного взаимодей​ствия между сотрудниками, подразделениями и внешними струк​турами, которое позволяет эффективно решать задачи фирмы и предотвращать внутренние конфликты.
5. Разработка бюджета, необходимого для осуществления опреде​ленного вида деятельности.
В наиболее широком смысле планирование понимается как управленческий процесс определения целей и путей их достижения. Вопросы целеполагания самым непосредственным образом связаны со всеми важнейшими характеристиками фирмы, ее возможностями и ограничениями, факторами окружающей среды и т. д.

Формирование системы планирования дает возможность ООО «Моторостроитель» эффективно решать ее важнейшие проблемы:

1. Планирование позволяет фирме реализовать свою индивидуальность, как в глазах собственных сотрудников, так и с точки зрения ее потребителей, партнеров и т. п.

2. Постановка целей определяет перспективу ООО «Моторостроитель» и позволяет получить критерии для оценки ее деятельности.

3. Достижение поставленных целей объединяет всех сотрудников и подразделения ООО «Моторостроитель», координирует их деятельность.

4. Планы делают ООО «Моторостроитель» более подготовленной к внезапным переменам, позволяют заранее определить программу действий в случае конкретных опасностей и с учетом имеющихся возможностей. Маркетинговые планы (так же, как и маркетинговые цели) являются составной частью общей системы планирования деятельности ООО «Моторостроитель». Рекламные планы являются одним из элементов системы маркетингового планирования. Данный подход позволяет вести рекламную деятельность ООО «Моторостроитель» на качественно более высоком уровне. Наличие маркетингового плана позволяет получить целый ряд важных преимуществ. 
Основные из них следующие:

1) осуществление системы мер по комплексному анализу, оценке и контролю всей работы ООО «Моторостроитель», в том числе ее рекламной деятельности. Обычно разработка миссии и видения является прерогативой высшего;

2) четкое определение места рекламы в комплексе маркетинга в тесной увязке с товарной, сбытовой и ценовой стратегией;

3) концентрация ресурсов рекламы на важнейших направлениях их использования;

4) определение перспектив рекламы на долгосрочном уровне;

5) создание предпосылок более четкого и разностороннего контроля рекламной деятельности и более эффективного расходования рекламного бюджета.

Основные этапы планирования рекламной деятельности фирмы в комплексе маркетинга приведены на рисунке 2.5.1.
Процесс планирования подчинен логике иерархии целей фирмы. Взаимосвязь целей между собой, их соподчиненность хорошо иллюстрируется построением "дерева целей" ООО «Моторостроитель». 

Процесс планирования начинается с определения главных целей, в том числе супер цели - миссии ООО «Моторостроитель». В последнее время специалисты по менеджменту все чаще указывают на необходимость выработки видения (перспектив, видения будущего, англ. vision). Видение определяет, чем и где компания планирует стать в конкретно обозначенное время в будущем. "Миссия и видение доводятся до персонала компании, служат идеологической основой ее менеджмента и маркетинга и отражаются во всех коммуникациях - как внешних, так и внутренних" руководства фирмы.
После этого управляющие должны наметить основные пути достижения этих основных целей. Выбор путей зависит от многочисленных факторов, действующих как в самой фирме, так и вне ее. Изучение этих факторов определяет необходимость проведения следующего этапа планирования - ситуационного анализа.

Ситуационный анализ ведется по следующим направлениям:

1. Анализ внешней среды фирмы, изучение ее основных факторов, опасностей и возможностей.

2. Анализ внутренней среды фирмы, изучение сильных и слабых сторон ее деятельности.

3. Анализ стратегических альтернатив дальнейшего функционирования фирмы.

В процессе ситуационного анализа исследуются следующие элементы и факторы маркетинговой деятельности ООО «Моторостроитель»:

1) отрасль экономики, в которой работает фирма (общие тенденции развития отрасли; характеристики спроса на ее продукцию; анализ деятельности крупнейших фирм в данной отрасли; особенности производства, распределения; географическое размещение и т.д.);

2) рынок (кто является покупателем; сегменты рынка; потенциал рынка; география рынка; история развития и тенденции изменения рынка; доля рынка конкретного товара, занимаемая фирмой, и т. д.);

3) конкуренция (кто является конкурентом; сильные и слабые сто​роны конкурентов; особенности маркетинговой, в том числе рек​ламной, политики конкурентов; доля рынка, занимаемая конк​ретным конкурентом и т. д.);

4) поставщики и посредники (кто является поставщиком; его ближайшие конкуренты и возможность смены поставщика; обоснованность его ценовой политики; кто является посредником; к какому типу принадлежит (торговый, маркетинговый, финансовый); эффективность сотрудничества с посредником; его участие в совместной рекламной деятельности и т. д.);

5) фирма (история развития; сфера деятельности; тенденции разви​тия; размер; репутация; сильные и слабые стороны; позициониро​вание фирмы относительно конкурентов и т. д.);
6) товар  (инновационная деятельность; качество; дизайн; упаковка; сильные и слабые стороны; рекламная поддержка; позициониро​вание товара и т. д.);
7) ценовая политика (история развития; основные тенденции; срав​нение с ценообразованием конкурентов; отношение со стороны менеджеров, покупателей, каналов распределения и т. д.);
8) сбытовая политика (история и оценка того, как и где распреде​лялся товар; текущие тенденции; отношения фирмы с участника​ми каналов распределения; проводимая политика в сфере рекла​мы по месту продажи, рекламным программам с участием дилеров и т. п.);

9) коммуникационная политика (история развития; используемые элементы системы маркетинговых коммуникаций; бюджет про​движения товаров; обзор рекламных стратегий, тем кампаний; эффективность предыдущей рекламной деятельности и т.д.)

По завершении ситуационного анализа определяются альтерна​тивные стратегии развития фирмы. При этом ее высшее руководство решает, избрать ли стратегию роста фирмы, стратегию свертывания или смешанную стратегию для своих различных подразделений.
Определение маркетинговых целей фирмы является логическим продолжением ситуационного анализа. Выяснение места фирмы на рынке, прогноз рыночной ситуации, выявление опасностей и возмож​ностей, сильных и слабых сторон фирмы позволяют определить, что может и должна сделать организация в сфере маркетинга для дости​жения корпоративных, общефирменных целей. Если корпоративные задачи сводятся в большинстве случаев к получению определенного дохода на инвестиции, то маркетинговые цели касаются путей дости​жения общефирменных задач на рынке. Чаще всего в качестве мар​кетинговых целей фирмы определяются: 

1) позиционирование (перепозиционирование) фирмы относительно целевого рынка и конкурентов; 

2)  объем продаж в целом и по отдельным товарным группам; 

3)  сбыт на отдельных целевых сегментах рынка;
4)  доля конкретного рынка, ко​торую необходимо занять фирме; 
5)  темпы роста объема сбыта в це​лом и по отдельным товарам, рынкам    и т. д.
На следующем этапе планирования управляющие должны опреде​лить, каким образом фирма будет обеспечивать достижение своих мар​кетинговых целей. Основным средством их достижения являются раз​рабатываемые маркетинговые стратегии.
Маркетинговая стратегия представляет собой широкомасштабную программу действий фирмы, включающую разработку целевых рын​ков (сегментов), комплекса маркетинга, бюджета маркетинга и основ​ных временных аспектов программы.
Определение конкретного целевого рынка абсолютно необходимо для разработки маркетинговой стратегии. Только зная характеристики по​требителей, их особенности, фирма может предложить средства удовлет​ворения их потребностей. Сконцентрировав свои усилия и ресурсы на конкретных сегментах рынков, которые в наибольшей степени соответ​ствуют интересам и возможностям фирмы, организация может надеять​ся на максимальную эффективность затрат и получение конкурентных преимуществ. Характеристики целевого рынка (сегмента), в конечном итоге, определяют все остальные элементы маркетинговой стратегии.
Наиболее важная роль среди них принадлежит комплексу марке​тинга. Основываясь на результатах ситуационного анализа, в полной мере учитывая особенности целевого рынка, управляющие должны найти оптимальное сочетание в едином комплексе «товар - цена - сбыт - маркетинговые коммуникации». Таким образом, единая марке​тинговая стратегия трансформируется во взаимосвязанную систему товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной стратегии.
	Определение общих целей
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	Ситуационный анализ
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	Определение целей производства фирмы

	
	Определение целей маркетинговой деятельности
	
	Определение целей финансовой, кадровой, научно – исследовательской и др. видов деятельности
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	Выбор стратегии маркетинга
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	Определение целевого сегмента

	
	Товарная стратегия фирмы
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Ценовая стратегия фирмы
	
	Сбытовая стратегия фирмы
	
	Коммуникационная стратегия фирмы
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	Стратегия фирмы в сфере паблик рилейшнз
	
	Стратегия фирмы в использовании сейзл промоушин
	
	Стратегия участия фирмы в выставках и ярмарках
	
	Рекламная стратегия фирмы
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	Определение целевой аудитории
	
	Определение концепции рекламируемого товара
	
	Разработка каналов коммуникации
	
	Разработка рекламного обращения
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	Проведение рекламной компании


	Оценка результатов планирования



Рисунок 2.5.1.  Процесс  планирования рекламной деятельности фирмы.
Общие цели этих стратегий, в свою очередь, трансформируются в систему целей программ по их реализации. Поясним это положение. Маркетинговая цель определяет желаемые показатели рыночной дея​тельности (объем продаж; доля рынка, темпы роста сбыта и т. п.). В числе промежуточных, подчиненных целей в достижении маркетин​говых целей находятся коммуникационные, в том числе рекламные цели. Они определяют желаемый для коммуникатора уровень осве​домленности потребителя, его отношения, предпочтения и т. п. 
Кроме соответствия целям маркетинговой стратегии рекламная де​ятельность фирмы должна осуществляться в рамках сложившейся в фирме коммуникационной политики.
Коммуникационная политика может быть определена как система общих установок, критериев, ориентиров, принятых организацией для действий и принятия решений в сфере коммуникаций, которые обес​печивают достижение ее маркетинговых целей.
Коммуникационная политика реализуется в коммуникационных стратегиях, избранных коммуникатором. В настоящее время эти стра​тегии все чаще объединены в единую стратегию интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

2.3 Существующие проблемы на предприятии в области маркетинга
В предыдущих разделах данной работы были предприняты попытки анализа состояния дел в области управления маркетинговой деятельностью ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ». Результаты анализа свидетельствуют о том, что для ситуация, сложившаяся в ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» достаточно типична для российских предприятий на данном этапе перехода к рыночной экономике. Среди общих недостатков в организации маркетинговой деятельности ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» можно назвать следующие:

· отсутствие единого методологического подхода к маркетинговой концепции компании;

· ориентацию руководства компании на устаревшие маркетинговые концепции «интенсификации коммерческих усилий» и «совершенствования производства»;

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

· отсутствие ясных стратегических целей и планов компании и линейных подразделений;

· недостаточная деятельность компании в области рекламы и стимулирования сбыта;

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

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

С методологической точки зрения, причиной всех выше приведенных недостатков и упущений является недопонимание и игнорирование руководством компании роли и места маркетинга и маркетинг-менеджмента в управлении предприятием. Главным и решающим мероприятием по преодолению сложившейся ситуации должно быть формирование единой службы маркетинга, состоящей из специалистов–маркетологов достаточно высокой квалификации.

При подборе специалистов во вновь формируемую службу маркетинга, следует обратить достаточно большое внимание профессиональной подготовке и универсальности навыков новых сотрудников. Созданной службе маркетинга кроме чисто маркетинговых проблем придется решать вопросы, связанные с перераспределением функциональных обязанностей и структурных взаимоотношений внутри компании, вести разъяснительную работу среди сотрудников о роли и месте маркетинга в современной рыночной экономике.

Следует принять во внимание то факт, что создание единой службы маркетинга на предприятии, достаточно затратное и длительное мероприятие (см. п. 3.2). Если политика руководства компании в этом направлении будет двойственной и непоследовательной, то директору по маркетингу компании придется не раз отстаивать целесообразность и необходимость тех или иных мероприятий. Наверняка, у большинства сотрудников ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» доминирующим является стереотип о том, что об эффективности мероприятий можно судить только по их сиюминутной экономической эффективности, что косвенно подтверждается умеренной степенью готовности компании к реализации маркетинговой стратегии. Поэтому, мы настоятельно рекомендуем в качестве первых мероприятий, проводимых новой службой маркетинга, мероприятия по рекламе и стимулированию сбыта.

Приоритет, организация и грамотное проведение мероприятий по рекламе и стимулированию сбыта позволит компании существенно увеличить собственный валовый доход, а службе маркетинга – «оправдать» собственную необходимость и эффективность, и покрыть первичные расходы на собственное формирование и содержание.

Ниже изложены расчет затрат и эффективности проведения указанных мероприятий.
2.4 Подходы к определению эффективности рекламной деятельности
Для успешного проведения кампании по продвижению товара ООО «Моторостроитель» необходимо ответить на следующие вопросы:

1.  Кто? Кто является вашими читателями и рекламодателями сейчас и в будущем. ООО «Моторостроитель» должно правильно сегментировать рынок для того, чтобы точно представлять на кого направлена реклама.

2.  Для  чего? Чего вы пытаетесь достичь? Увеличение читательской аудитории? Удержание или завоевание долей рынка? Создать себе имидж или поддержать его.

3. Когда? Для рекламы очень важно время ее проведения. Лучший промоушн будет сведен на нет, если не будет проведен вовремя.

4. Что? Какова специфика продукта (услуги) который ООО «Моторостроитель» пытается продвинуть на рынок. В  чем  уникальность его продажи?

5. Где? Какое средство массовой информации наиболее подходит для проведения вашей рекламной кампании.

6. Как? Пользоваться ли услугами рекламного агентства, если да то какого. Вам необходимо достаточно сделать для запуска своего бизнеса, Вы должны внимательно изучить и одобрить предлагаемую вам рекламную кампанию.

Пункты «Где» и «Как» менее важны, чем идейное содержание вашего сообщения.

Рекламное агентство сохранит ООО «Моторостроитель» много времени, поможет сделать правильный выбор, сообщит крайние сроки готовности рекламной продукции. Много хороших рекламных кампаний было сорвано благими намерениями хозяев бизнеса. Они знали все о своем деле, но ничего о рекламе и продвижении. 
К сожалению, очень многие, совершенно не оправдано считают, что они обладают хорошими редакторскими, или дизайнерскими способностями. [9, с 310]
Реклама и продвижение товаров на рынке двигаются по тому же пути, что и другие части бизнеса. ООО «Моторостроитель» должно, знать какие средства может привлечь для их осуществления, знать чего вы должны достигнуть, выбрать форму стратегии, которая связывала бы цели бизнеса и маркетинга.         
На что должно расходоваться время при планировании продвижения. 

Таблица 2.4.1.

Расход времени при планировании продвижения ООО «Моторостроитель»

	Задачи
	Привлечение
	Частота

	Долгосрочное и краткосрочное маркетинговое планирование
	Собственных профессионалов
	Ежегодно

	Стратегическое планирование Продвижения
	Рекламное агентство
	Несколько раз в год



	Обсуждение маркетинга и объектов продвижения


	весь персонал
	Ежеквартально



	Обсуждение и оценка специфики             продвижения
	весь персонал
	до и после каждой компании

	Составление и выполнение расписания
	Вы сами и                 рекламное агентство
	Несколько раз в                            году




Определение объема рекламного бюджета

После того как определен имидж ООО «Моторостроитель» – ее образ, определены цели и задачи рекламной кампании, выбраны предполагаемые источники распространения рекламного обращения, возникает самый «сложный» вопрос всей рекламной кампании – определение бюджета на рекламу. Состав затрат на эти мероприятия определяется в основном по 2 вариантам:

· Исходя из целей рекламной кампании;

· Исходя из выделяемых/имеющихся средств.

Определение объема рекламного бюджета все авторы книг по рекламе считают очень важным и сложным вопросом. 

Объем рекламного бюджета определяется многими факторами как объективными, так и субъективными. 

Объективные факторы:

· Валовая прибыль фирмы;

· Кривая зависимости продаж от объемов/затрат рекламы

Здесь необходимо помнить, что данную зависимость сложно отследить в краткосрочной перспективе, так как реклама работает в первую очередь на осведомленность потребителей о газете.

Субъективные:

· На практике очень часто рекламный бюджет во многом зависит от мастерства менеджера по рекламе при обсуждении рекламной кампании с руководством фирмы. И у руководства и менеджера по рекламе могут быть разные взгляды на рекламу фирмы, но окончательное решение всегда остается за первыми лицами. Однако степень влияния менеджера может быть разной и решения могут приниматься тоже разные.

· Руководством часто принимает окончательно решение, не исходя из вышеприведенной приведенной схемы, а исходя из общей ситуации, в которой находится ООО «Моторостроитель». 

· Личное мнение руководителя, принимающего решение по вопросам финансирования рекламы ООО «Моторостроитель».

В случае утверждения достаточного объема рекламного бюджета для рекламной кампании (т.е. по целевому варианту исходя из поставленных целей и необходимых для их достижения средств) необходимо придерживаться следующего правила: «Величина и распределение рекламного бюджета должны обеспечивать не только покрытие расходов на рекламу за счет тиража, но и получение максимального дохода». Соблюсти это правило тяжело, но можно при грамотном и профессиональном подходе. При этом за основу определения рекламного бюджета берутся показатели предыдущего года, либо сравнительная оценка бюджетов конкурентов. Есть и другие методы. [3, с. 142]
В случае, когда рекламный бюджет формируется по остаточному признаку, то здесь нет никаких правил формирования бюджета, так как изначально рекламная деятельность для организации не является условием успешной деятельности на рынке. Это возможно в 2 случаях:

· Это просто мнение руководства

· Спрос на газеты ООО «Моторостроитель» не эластичен он постоянен и не требуется его увеличение.

Методы определения рекламного бюджета ООО «Моторостроитель»
Существует несколько основных методов определения объема рекламных бюджетов: метод «от наличия средств», «% от продаж», метод «долевого участия на рынке», «конкурентного паритета», «бюджет по одежке», метод «исходя из целей и задач рекламной кампании» и прочие.

· Метод «от наличия средств»: 

Разработка рекламного бюджета на продвижение газеты исходя из мнения руководства ООО «Моторостроитель» относительно уровня затрат на рекламу. Данный метод полностью игнорирует влияние затрат на объем продаж – затраты могут быть как чрезмерными, так и неоправданно малы.

· Метод «% от продаж»

Затраты на рекламу определяются как % от текущих или планируемого объема продаж (например 2%). На этот метод есть 2 точки зрения. Первая – этот метод дает менеджменту ООО «Моторостроитель» стабильный показатель рекламных расходов и не более. Величина рекламного бюджета ничем не обоснована, кроме традиций ООО «Моторостроитель», следовательно, бессмысленно рассматривать эффективность больших или меньших инвестиций в рекламные кампании.

Вторая точка зрения на данный метод заставляет руководство кампании думать о зависимости между затратами  на рекламу, ценой продаж и прибылью на 1 газету. Недостаток в том, что объем сбыта, рассматривается скорее как причина, а не как следствие продвижение продукции. Трудно также определить величину процента. Обычно величина процента, выделяемого на рекламу, основывается на среднеотраслевом показателе или на опыте руководителя. 

Таким образом, у данного метода есть и свои плюсы, и свои минусы.

· «Метод долевого участия»:

Основывается на том, что в отраслях, где велико сходство между товарами / услугами, обычно есть четкое соотношение между рыночной долей и долевым участием в отраслевом продвижении продукции. 

ООО «Моторостроитель»  имеет 10% рыночной доли, она должна вкладывать в продвижение продукции 12% отраслевых вложений в продвижение. Этот метод, если его будут использовать все участники рынка конкретного продукта, может привести к росту затрат на рекламу в общей структуре затрат вследствие конкурентной борьбы на рынке. В конечно счет пострадают как сами организации, участвующие в подобной борьбе, так потребители, вынужденные оплачивать дополнительные расходы на рекламные кампании. Цена победы будет неоправданно высокой.

· «Метод конкурентного паритета»

Объем рекламного бюджета устанавливается на уровне конкурентов ООО «Моторостроитель», часто на среднеотраслевых затрат (в % к объему продаж). Одинаковые цифры дают менеджерам по рекламе чувство безопасности. Предполагается, что рекламные бюджетов конкурентов основаны на коллективной мудрости отрасли и что такой подход препятствует рекламным войнам. Однако здесь изначально заложена ошибка, ведь как указывалось выше, кампании различны как по своим размерам, возможностям, так и по целям, задачам и специфики деятельности. Здесь необходимо помнить, что «ведущие кампании» в отрасли имеющие высокую прибыль, должны тратить на рекламу больше, чем остальные конкуренты. [14, с. 142]
· «Бюджет по одежке»

Предполагает формирование рекламного бюджета в максимальном объеме. Если прибыль кампании увеличивается, то и расширяются  мероприятия по продвижению продукции. 

· Метод «исходя из целей и задач»

Руководство кампании формируя объем рекламного бюджета стоит перед вопросом какой метод из вышеописанных использовать, чтобы избежать необоснованных затрат и увеличения себестоимости продукции. Метод «цели и задачи» решает данный вопрос наиболее оптимальным способом, так как включает в себя определение производственных/плановых показателей объема продаж, прибыли и разработку целей коммуникационной политики и рекламной кампании (осведомление о продукции, намерение совершить покупку и т.д.). необходимых для достижения намеченного уровня сбыта. После постановки целей определяется охват и частота рекламных обращений. Определяется стоимость рекламной кампании с данным охватом и частотой трансляций.

Преимущество данного метода в том, что менеджеры по рекламе формулируют цели рекламной кампании и осознают зависимость между осведомленностью о товаре, покупкой на пробу и последующими регулярными его приобретениями и связи этих промежуточных целей с эффективностью инвестиций в рекламную деятельность ООО «Моторостроитель».

Существуют также и другие методы формирования рекламного бюджета, которые также можно использовать при их разработке и планировании рекламной кампании в целом.

· «Эмпирический метод»

Определение объема затрат на рекламную компанию экспериментальным путем. Проведя серию тестов на разных рынках с разными рекламными бюджетами определяется оптимальный объем. Однако при данном методе формирования бюджете трудно выявить конечные результаты воздействия методов продвижения и рекламных мероприятий в частности.

· Метод «экспертной оценки»

Техника использования оценок менеджеров, принимающих непосредственное участие в формировании кривой ответной реакции. Она предполагает оценку управляющими уровня сбыта без рекламной кампании и при ее проведении, в 2 раза меньше текущей рекламной кампании и на 50% большее. Подсчет общей оценки позволяет определить оптимальный объем расходов на рекламу. 

Этот метод может быть эффективен при условии профессионализма и компетентности участвующих в опросе управляющих.

Наиболее рациональный метод это анализ воздействия на объем продаж разных уровней затрат на рекламу (аналогично «Экспертной оценке»). Например, если  маржа валовой прибыли (М.В.П.) равна 0.5 (разница между прибылью и выручкой), то для оправдания затрат на рекламу в объеме 10 000 р. необходимо дополнительно реализовать газеты на сумму 20 000 р.
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Для определения вероятности получения при данном объеме затрат на рекламу дополнительных продаж на сумму 20 000 р. используется анализ кривой продаж, а также общий объем рынка продукции и покупательная способность населения.
Однако на практике существует ряд проблем: 

· во-первых, на объем продаж воздействуют много факторов помимо рекламной кампании организации и других способов продвижения продукции;

· во-вторых, для рекламной кампании характерен эффект запаздывания и действительная эффективность затрат на рекламу определяется будущим объемом продаж.

2.5 Финансовые показатели деятельности предприятия
Одним из самых важнейших критериев оценки финансового состояния организации является её платёжеспособность. В теории и практике применения финансового анализа различают долгосрочную и текущую платёжеспособность. Под долгосрочной платёжеспособностью понимается способность организации рассчитываться по своим обязательствам в долгосрочной перспективе.

Способность организации рассчитываться по своим краткосрочным обязательствам принято называть текущей платёжеспособностью. Иначе говоря, организация считается платёжеспособной, когда она в состоянии выполнить свои краткосрочные обязательства, используя оборотные средства. Основные средства, если только они не приобретаются с целью дальнейшей перепродажи, в большинстве случаев не рассматриваются в качестве источников погашения текущих обязательств организации в силу, во-первых, своей особой функциональной роли в процессе производства и, во-вторых, затруднительности их срочной реализации (если речь не идёт о таких объектах основных средств, как легковой транспорт, предметы дизайна офиса и некоторых других объектах, которые имеют высокую привлекательность для потребителя).

 Мгновенную платёжеспособность предприятия характеризует коэффициент абсолютной ликвидности, показывающий, какую часть кредиторской задолженности может покрыть организация за счёт имеющихся денежных средств и краткосрочных финансовых вложений, быстро реализуемых в случае надобности. Краткосрочные обязательства включают: краткосрочные займы, краткосрочную кредиторскую задолженность, включая задолженность по дивидендам, резервы предстоящих расходов и платежей, прочие краткосрочные пассивы. Показатель рассчитывается по формуле

денежные средства и краткосрочные финансовые вложения

(стр250. 260 разд.II баланса)

kал=___________________________________________________      

краткосрочные обязательства                                                        (1)
 (стр. 690-(стр.640+650+660))
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Наш показатель не соответствует нормальному ограничению (Кал =,> 0,2), распространенному в экономической литературе. По нашему показателю можно сделать следующие выводы, что каждый день подлежат погашению 3,8% краткосрочных обязательств предприятия или, другими словами, в случае поддержания остатка денежных средств на уровне отчётной даты краткосрочная задолженность, имеющая место на отчётную дату, может быть погашена за 26 дней (1:0,038).

Платёжеспособность предприятия с учётом предстоящих поступлений от дебиторов характеризует коэффициент уточнённой (текущей) ликвидности. Он показывает, какую часть текущей задолженности организация может покрыть в ближайший перспективе при условии полного погашения дебиторской задолженности:

                  денежные средства, краткосрочные финансовые вложения

                           и краткосрочная дебиторская задолженность

                          (стр. 250, 260 разд. II+ стр. 240 разд.II баланса) 

Кул =          _________________________________________________

                                          краткосрочные обязательства                                                 (2)
                               (стр. 690-(стр. 640 +650 +660))
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Принято считать, что нормальный уровень коэффициента текущей ликвидности должен быть равен 1.5-3 и не должен опускаться ниже 1.

Нормальное ограничение означает, что денежные средства и предстоящие поступления от текущей деятельности должны покрывать текущие долги. Для повышения уровня уточнённой ликвидности необходимо способствовать росту обеспеченности запасов собственными оборотными средствами, для чего следует увеличивать собственные оборотные средства и обоснованно снижать уровень запасов.

Прогнозируемые платёжные возможности организации при условии погашения краткосрочной дебиторской задолженности и реализации имеющихся запасов (с учётом компенсации осуществлённых затрат) отражает коэффициент покрытия:

          Денежные средства и краткосрочные финансовые вложения

          (стр. 250,260 разд. II) + краткосрочная дебиторская задолженность 

          (стр. 240 разд.II) + запасы с учётом НДС (стр. 210, 220 разд.II)

Кп=_______________________________________________________                                 (3)
     краткосрочные обязательства (стр. 690- (стр. 640 +650 +660))

2002 год:


2003 год:

2004 год:

Нормальное ограничение показателя: Кп  =,>2.

Различные показатели ликвидности не только дают разностороннюю характеристику платёжеспособности предприятия при разной степени учёта ликвидных активов, но и отвечают интересам различных внешних пользователей аналитической информации.

Общая платёжеспособность предприятия определяется, как способность покрыть все обязательства предприятия (краткосрочные и долгосрочные) всеми его активами. Коэффициент общей платёжеспособности рассчитывается по формуле:

                                  активы предприятия

                         (стр. 190 разд.I +стр. 290. разд.II баланса)

Коп = _____________________________________________________                       (4)
                                      обязательства предприятия

       (стр. 460 разд.IV + итог разд.V – стр. 640 разд.V – стр. 650 разд.V)

2002  год:

2003 год:

2004 год:


Естественным является следующее нормальное ограничение для коэффициента     Коп =,>2.

Основным фактором, обуславливающим общую платёжеспособность, является наличие у предприятия реального собственного капитала. 

Любое предприятие, получает прибыль от реализации, прибыль от других видов финансово-хозяйственной деятельности, прибыль от внереализационных операций. И теоретически, и практически каждый из названных видов деятельности может дать вместо прибыли убыток. И то, и другое является финансовым результатом и нуждается в анализе.

В ООО "Моторостроитель" прибыль (убыток) от реализации определяется как разность между выручкой и покупной стоимостью товаров, просуммированной с издержками обращения. Тот же результат может быть получен как разность между суммой торговой наценки и издержками обращения, поскольку торговая наценка является разностью между выручкой и покупной стоимостью реализуемых товаров.

Основным оценочным показателем финансовой деятельности любого предприятия является прибыль. В соответствии с международными стандартами различают прибыль (убыток) от обычной деятельности и результат от внереализационной деятельности. 

Прибыль от обычной деятельности формируется как разность между доходами от обычных видов деятельности и расходами, связанными с их осуществлением.

Доходами от обычных видов деятельности является выручка от продажи продукции и товаров, а также поступления, связанные с выполнением работ и оказанием услуг. К прочим доходам относятся операционные и внереализационные.

     К расходам по обычным видам деятельности относятся расходы, связанные с изготовлением и продажей продукции, приобретением и продажей товаров, выполнением работ и оказанием услуг (себестоимость, коммерческие и управленческие расходы). В состав прочих расходов включаются операционные и внереализационные расходы.

Формирование чистой прибыли отражается в форме 2 бухгалтерской отчетности «Отчет о прибылях и убытках». Алгоритм ее формирования отражен на рисунке 1. В процессе формирования рассчитывают:

- валовую прибыль;

- прибыль от продаж;

- прибыль до налогообложения;

- прибыль от обычной деятельности;

- чистую (нераспределенную) прибыль.

     Валовая прибыль рассчитывается по формуле:

     ВП = ВР – СС, где                                                                                (5)
     ВП   –    валовая прибыль (ф.2 стр.029);

     ВР – выручка (нетто) от продажи товаров (ф.2 стр.010);

     СС – себестоимость проданных товаров, работ, услуг (ф.2 стр.020).

     Прибыль от продаж рассчитывается по формуле:       

     ПП = ВП – КР – УР ,                                                                             (6)
     где,   ПП – прибыль от продаж (ф.2 стр.050);

     КР – коммерческие расходы ( ф.2 стр.030);

     УР – управленческие расходы (ф.2 стр.040).

     Прибыль до налогообложения рассчитывается по формуле:

     ПДН = ПП + ОД – ОР + ВРД – ВРР,                                                    (7)
     где,   ПДН – прибыль до налогообложения (ф.2 стр.140);

                                             Доходы и расходы
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Рис. 2.5.1.  Порядок формирования финансовых результатов организации

Форма бухгалтерского отчета о финансовых результатах называется формой №2 «Отчет о прибылях и убытках». Для анализа и оценки уровня и динамики показателей финансовых результатов деятельности ООО "Моторостроитель" используются данные из формы №2.

Таблица 2.5.1.

Основные показатели, характеризующие финансовый результат

	№ п/п
	Наименование
	2003 г.
	2004 г.
	Измене-ния
	2004 г.в % к 2003

	1
	Выручка от продаж товаров
	1897632
	2295593
	397961
	120,97

	2
	Себестоимость товаров, услуг
	1 549 200


	1 907 080


	357880
	123,10

	3
	Валовая прибыль
	348 432
	388 513
	40081
	111,50

	4
	Коммерческие  расходы
	11 085


	25 016


	13931
	225,67

	5
	Прибыль (убыток) от продаж
	337 347


	363 497


	26150
	107,75

	6
	Проценты к получению
	1 985


	3 539


	1554
	178,29

	     7
	Операционные доходы
	69 631


	854 855


	785224
	1227,69

	8
	Внереализационные доходы
	44 065


	21 105


	-22960
	47,90

	9
	Операционные расходы
	116 709


	348 692


	231983
	298,77

	10
	Внереализационные расходы
	59 045


	72 416


	13371
	122,65

	11
	Прибыль до налогообложения
	277 274


	821 888


	544614
	296,42

	12
	Налог на прибыль
	11 471


	194 629


	183158
	1696,70

	13
	Прибыль (убыток) от обычной деятельности
	164 803


	627 259


	462456
	380,61


Из данных таблицы видно, что предприятие в 2004 году достигло положительных результатов: общий объем реализации товаров увеличился и составил 2295593 тыс. руб., что на 20,97% больше чем в 2003 году. По сравнению с прошлым годом в 2004 году предприятие получило прибыль, в результате увеличения объемов реализации, снижения операционных расходов. 

В 2003 году прибыль составила  164 803  тыс. рублей.

     В 2004 году себестоимость проданных товаров увеличилась и составила1907 080  тыс. руб., что на 23,1 % больше чем в 2003 г.

     Помимо горизонтального анализа формирования прибыли необходимо выяснить долевое участие каждого из слагаемых в её величине. С этой целью рекомендуется проводить вертикальный анализ прибыли от обычной деятельности до налогообложения с использованием относительных величин структуры, оформим его в таблице. При этом положительно оценивается ситуация, при которой 75 - 80% прибыли от обычной деятельности до налогообложения составляет прибыль от продажи, а операционные и Внереализационные результаты характеризуются положительными величинами, т.е. прибылью, а не убытками.

Таблица 2.5.3.  

Анализ  структуры прибыли от обычной деятельности до налогообложения, и  её  изменения  ООО "Моторостроитель"

	 №
	
	2003г
	2004г.
	Отклонения 

	п/п
	          Показатели
	сумма,

тыс.руб.
	сумма,

тыс.руб.
	сумма,

тыс.руб.

	А
	Б
	1
	2
	3 = 2 - 1

	1
	Прибыль до налогообложения
	277 274


	821 888


	544614

	2
	Прибыль от продаж
	337 347


	363 497


	26150

	3
	Операционные результаты
	-47 078
	506 163
	459085

	4
	Внереализационные результаты
	-14 980
	-51 311
	-66291


Из данных таблицы 2.5.3. видно, увеличение прибыли от продаж на 26150 тыс. руб. и значительное увеличение операционных результатов на 459085 тыс. руб. Соответственно увеличилась прибыль до налогообложения на 544614 тыс. руб.

Внереализационные и операционные результаты представляет собой свернутое сальдо внереализационных и операционных доходов и расходов соответственно. 

Далее в ходе анализа, с целью выявления потерь в прибыли от обычной деятельности до налогообложения, необходимо рассчитать влияние фактор их обусловивших. На изменение прибыли до налогообложения на предприятиях  оптовой торговли  факторы, как:

     - изменение объема  выручки от продажи товаров;

     - изменение среднего уровня издержек обращения;

     - изменение операционного результата;

     - изменение внереализационных результатов.

Положительное влияние на прибыль оказывают рост выручки от продажи товаров при условии рентабельности продаж в прошлом периоде; рост операционных и внереализационных доходов, снижение среднего уровня издержек обращения, операционных и внереализационных расходов.

Для расчета влияния первых трех факторов на прибыль от продажи, а через неё и на прибыль до налогообложения используют такой метод изучения прямой детерминированной факторной связи, как метод абсолютных разниц.

Так, влияние изменения выручки от продажи определяется путем умножения абсолютного отклонения по выручке (ВР) на базисный средний уровень рентабельности продаж (Рп) и делением полученного произведения на 100, т.е. по формуле:

DПП(Вр) = DВР х Рп0 : 100.

Влияние среднего уровня издержек обращения определяется умножением абсолютного отклонения по среднему уровню издержек обращения на отчетное значение выручки от продажи (ВР) и делением полученного результата на 100, т.е. по формуле:

DПП (
[image: image1.wmf]У

ио) = D

EMBED Equation.3[image: image2.wmf]У

ио х ВРў : 100.

При этом изменение среднего уровня издержек обращения оказывает обратное влияние на прибыль, т.е. рост его ведет к снижению прибыли, а снижение - к её росту.

Результаты от прочей и внереализационной деятельности влияют на прибыль до налогообложения в величине абсолютного отклонения фактического их значения в отчетном периоде от аналогичного значения в прошлом периоде. Характер влияния операционных и внереализационных расходов на  прибыль до налогообложения такой же, что и издержек обращения.

     Важнейшим показателем, отражающим конечные финансовые результаты деятельности предприятия, является рентабельность. Рентабельность характеризует прибыль, получаемую с каждого рубля средств, вложенных в предприятие или иные финансовые операции. Иными словами, сколько остается у предприятия после покрытия себестоимости продукции.       

В своей практической деятельности организации производят расчет несколько видов рентабельности:

      - рентабельность продаж;

      - рентабельность организации;

      - рентабельность активов;

      - рентабельность основного капитала;

      - рентабельность собственного капитала;

     Рентабельность активов - это комплексный показатель, позволяющий оценивать результаты основной деятельности предприятия. Он выражает отдачу, которая приходится на рубль активов компании.

     Рентабельность чистых активов - это показатель эффективности оперативной деятельности предприятия. Он показывает тот возврат, который генерируется фондами (собственным капиталом и кредитами банков), используемыми в бизнесе.

     Этот показатель связывает баланс и отчет о прибылях и убытках, он разделяет операционную и финансовую деятельность предприятия.

     Данный показатель является наиболее важным для акционеров компании. Он характеризует прибыль, которая приходится на собственный капитал.

     Рентабельность собственного капитала включает в себя такие важные параметры, как платежи по процентам за кредит и налог на прибыль. Данный показатель является наиболее важным для акционеров компании. Этот коэффициент включает в себя такие важные параметры, как платежи по процентам за кредит и налог на прибыль.

Таблица 2.5.4.

Показатели рентабельности активов и собственного капитала ООО "Моторостроитель", %

	Показатель
	Расчетная формула
	2003
	2004

	Рентабельность активов
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	-0,015
	0,13

	Рентабельность собственного капитала
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	0,081
	0,30


Коэффициент рентабельности активов за 2003 год незначителен, но сам факт получения в отчетном периоде прибыли может говорить о тенденции улучшения деятельности предприятия.

Коэффициент рентабельности собственного капитала за 2004 год увеличился, т.е. вложения в собственный капитал начали приносить прибыль.

Рентабельность продаж является одним из важнейших показателей эффективности деятельности компании. Этот коэффициент показывает, какую сумму операционной прибыли получает предприятие с каждого рубля проданной продукции. Иными словами, сколько остается у предприятия после покрытия себестоимости продукции. Он рассчитывается как:

Таблица 2.5.5. 

Показатели рентабельности продаж ООО "Моторостроитель"", в %

	Показатель
	Расчетная формула
	2003г.
	2004г.

	Рентабельность продаж
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	-0,024
	0,22


     Коэффициент рентабельности продаж от основной деятельности на 2004год увеличился на 0,24 %, этого недостаточно для образования резервов дальнейшего развития предприятия.

3. Проект улучшения маркетинговой деятельности на предприятии

3.1. Формирование единой службы маркетинга

Не смотря на то, что на предприятии отсутствует единая служба маркетинга, маркетинговые функции выполняются разными подразделениями, поскольку их выполнение является насущной необходимостью для любого коммерческого и некоммерческого предприятия. Это положение следует из самого определения маркетинга как такового: маркетинг – вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Первым шагом на пути создания службы маркетинга на предприятии является определение ее системы организации. Наиболее простой и распространенной организацией службы маркетинга является функциональная организация. В этом случае специалисты–маркетологи руководят разными маркетинговыми функциями и подчиняются руководителю службы маркетинга. 
Таким образом, организация службы маркетинга компании должна поддерживать и развивать существующие рынки и товарные марки компании и иметь признаки функциональной организации.

Наиболее полно приведенным требованиям отвечает организация службы маркетинга по товарному производству, представленная на рисунке 3.1.

Рис. 3.1. Организация службы маркетинга ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» (департамент маркетинга).

Рассмотрим подробнее предложенную структуру, а также функции групп, функциональные обязанности сотрудников и связь с другими подразделениями компании.

Основные принципы, которые предлагается заложить при создании службы маркетинга, следующие:

· служба маркетинга организуется в виде самостоятельного подразделения (департамента);

· департамент маркетинга имеет в своем составе группы (отделы), которые планируют, организуют и контролируют выполнение определенных маркетинговых функций компании;

· в процессе своей деятельности департаменту маркетинга в специальном (функциональном) отношении подчиняются соответствующие подразделения компании; т.е. департамент маркетинга выполняет роль своеобразного «интеллектуального штаба» компании.

Директор по маркетингу руководит департаментом маркетинга компании, организует и управляет всей деятельностью компании в сфере маркетинга, рекламы и стимулирования сбыта. Он является первым заместителем генерального директора и в его отсутствие выполняет его функции. Функционально он входит в состав совета директоров компании и подчиняется непосредственно генеральному директору. Ему напрямую подчинены руководители групп департамента маркетинга, а в специальном отношении – директора департаментов, подразделений и служб, выполняющие маркетинговые функции и задачи в компании.

Группа маркетингового планирования и контроля отвечает за стратегическое и текущее планирование маркетинговой деятельности компании. Специалисты этой группы осуществляют контроль выполнения маркетинговых функций подразделениями компании, которые структурно не входят в состав департамента маркетинга. На них же возложена задача периодической ревизии организации системы маркетинговой деятельности на предприятии.

Группа маркетинговых исследований отвечает за планирование, организацию, сбор информации и обработку результатов маркетинговых исследований, проводимых департаментом маркетинга. При этом, сферой исследований может выступать любой элемент как внешней та и внутренней маркетинговой среды предприятия. При необходимости, специалисты данной группы могут привлекать внешние ресурсы (компании) к проведению маркетинговых исследований.

Группа экономического анализа и ценовой политики осуществляет анализ экономических показателей деятельности предприятия. При этом в задачу группы не входят задачи финансового анализа и планирования деятельности. Специалисты этой группы определяют ценовую политику компании, политику скидок, составляют прайс-листы компании.

Группа рекламы и стимулирования сбыта предназначена для планирования, организации и контроля рекламной деятельности компании, деятельности в области продвижения товаров и стимулирования сбыта. На эту же группу возлагаются обязанности по поддержанию общественных связей компании.

Группа управления товарными марками состоит из менеджеров по товарным маркам (бренд-менеджеров), в задачи которых входит координирование всего комплекса маркетинга своей торговой марки и определение товарной политики компании по каждой товарной марке. Менеджеры этой группы могут оперативнее реагировать на малейшие изменения ситуации на рынке, они лучше других сотрудников департамента маркетинга знают особенности своего рыночного сегмента и своего продукта (товарной марки).

Группа разработки новых товаров и услуг отвечает за планирование, организацию и контроль деятельности компании в области разработки и внедрения новых товаров и услуг, а также выведение с рынка товаров и услуг, жизненный цикл которых подходит к концу.

Предложенная структура департамента маркетинга и уровень полномочий его сотрудников максимально адаптированы к особенностям и потребностям ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» на данном этапе деятельности. Не исключено, что в процессе внедрения данного предложения, понадобится пересматривать функции отдельных подразделений или вводить дополнительные группы в сам департамент.

Первоначальные затраты на создание департамента маркетинга и затраты на поддержание деятельности департамента в течении 2005 года приведены в таблице 3.1.

Таблица 3.1. 
Расчет бюджета затрат на создание поддержание единой службы маркетинга на предприятии.

	Статьи затрат
	Сумма, руб.

	Разовые затраты при формировании департамента
	

	Аренда и ремонт помещения
	79 800,00

	Мебель
	7 448,46

	Вычислительная и офисная техника
	34 048,10

	Средства связи
	5 958,40

	Транспортные средства
	18 758,32

	Всего
	146 013,28

	Годовые затраты операционной деятельности
	

	Палата за аренду помещений
	9 576,36

	ГСМ
	14 236,98

	Запчасти и ремонт автотехники
	563,00

	Затраты на персонал (зарплата, страхование, командировки, обучение)
	44 156,00

	Канцтовары и офисная бумага
	1 170,40

	Хозтовары
	456,00

	Услуги связи
	23 620,80

	Интернет
	6 384,00

	Обслуживание и ремонт основных средств
	1 915,20

	Эксплуатационные и коммунальные услуги
	3 192,00

	Представительские расходы
	6 584,00

	Всего
	111 854,74

	Итого
	257 868,02


3.2. Разработка бесплатных образцов рекламно-информационного характера

Сотрудникам отделов продаж в процессе ведения переговоров с клиентами постоянно приходится сталкиваться с проблемой отсутствия наглядных образцов продукции. Зачастую, в качестве таковых используется продукция, которая была изготовлена для другого клиента, что имеет следующие недостатки:

· высока вероятность «тиражирования идей», когда оригинальная идея исполнения продукции копируется полностью или частично другими клиентами;

· возникает риск демонстрации полиграфической продукции конкурентов данного клиента;

· возникает вероятность обвинения компании в недобросовестном и неэкономном использовании средств клиентов, поскольку демонстрируемые образцы, фактически оплаченные заказавшими их клиентами, используются сотрудниками компании в собственных целях;

· организация хранения, учета и пополнения образцов продукции достаточно сложная, ввиду  нестандартности самой продукции.

Перечисленные неудобства часто портят атмосферу доверия при ведении переговоров с клиентами и создают неблагоприятное впечатление о компании. Особенно остро данные проблемы проявляются в период подготовки к отраслевым выставкам. Наиболее оптимальным способом решения данных проблем видится создание каталога образцов выпускаемой продукции.

Расчет стоимости продукции достаточно трудоемкий процесс, т.к. требует от продавцов наличия определенного уровня технологических и экономических навыков. Кроме того, достаточно часто клиент желает лично контролировать данный процесс и получить расчет стоимости заказанной продукции с указанием стоимости каждой статьи затрат. Следует также учитывать специфику рынка компании. Подавляющее большинство клиентов составляют посредники, которые прибавляют к стоимости полиграфического заказа некоторую надбавку за посреднические услуги и подготовку электронного макета. Достаточно часто расчет такой надбавки выполняется как определенный процент от стоимости услуг. В таком случае, посредник, опираясь на собственные знания и опыт, самостоятельно рассчитывает стоимость заказа, которая после уточняется с продавцом компании. Для решения проблемы правильного, «прозрачного» и стандартизированного расчета стоимости заказа, а также облегчения работы продавца на этапе аргументирования цены, предлагается изготовить прайс-лист на услуги ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ». Прайс-лист должен содержать достаточный набор сведений о перечне услуг компании, их стоимости и технологических особенностях оборудования.

Большое влияние на организацию процесса продаж продукции ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» оказывает наличие определенного уровня технологических и экономических знаний у продавцов, о чем упоминалось выше. Знания на уровне прайс-листа компании достаточны для ее клиента, но недостаточны для сотрудника отдела продаж. В процессе ротации продавцов возникает проблема быстрой подготовки новых сотрудников и сокращение испытательного срока. В настоящий момент из-за отсутствия упорядоченного набора информации, необходимой для быстрого вхождения в должность новых продавцов, испытательный срок в компании составляет три месяца. А срок начала самостоятельных продаж составляет от четырех до шести недель. Подготовка брошюры, которая содержала бы необходимый набор технологической, экономической информации, а также информации по корпоративным стандартам управления и продаж позволила бы значительно сократить испытательный срок для новых продавцов, а также уменьшить количество недоразумений в процессе переговоров.

Подытоживая вышесказанное, считаем целесообразным разработать и изготовить «портфель продавца», который должен содержать следующие документы рекламно-информационного характера:

· каталог образцов готовой продукции;

· прайс-листы компании на выпускаемую продукцию с достаточным уровнем технологической информации, которая позволила бы правильно пользоваться ними;

· брошюры, содержащие технологическую информацию и корпоративные стандарты управления и продаж.

 Определим концепцию, бюджет каждого документа и необходимые ресурсы для его изготовления.

· Каталог образцов готовой продукции должен представлять собой брошюру формата А5 (148х210 мм). 

Прайс-лист на выпускаемую продукцию – брошюра формата А5, скрепленная двумя скобами. Он должен содержать информацию по перечню услуг допечатной подготовки, технологическую информацию об этих услугах и собственно таблицу со стоимостью услуг.

Брошюры с технологической и корпоративной информацией – это внутренние документы компании. Требования к качеству исполнения и внешнему виду аналогичны требованиям к служебным документам: формат А5, черно-белая печать, скрепление скобами.

Таблица 3.2.1.
Бюджет бесплатных образцов рекламно-информационного характера в рублях.

	Статья затрат
	Наименование документов

	
	Каталог образцов продукции
	Прайс-лист на продукцию
	Прайс-лист доработку продукции
	Брошюра с технологической информацией
	Брошюра с корпоративной информацией

	Дизайн и макетирование
	546,63
	273,32
	109,30
	102,65
	95,32

	Допечатная подготовка
	680,96
	340,56
	170,24
	10,12
	8,23

	Бумага и материалы
	2 568,91
	956,23
	207,38
	56,32
	48,93

	Изготовление
	1 236,33
	356,98
	256,32
	23,12
	18,93

	Упаковка
	86,32
	23,00
	23,00
	0,00
	0,00

	Итого
	5 119,15
	1 950,09
	766,24
	192,21
	171,41

	Тираж
	1 000
	2 500
	2 500
	100
	100

	Стоимость 1 документа, руб.
	5,12
	0,78
	0,31
	1,92
	1,71


Совокупные затраты на изготовление бесплатных образцов составят 8 199, 10 руб.

Для определения эффективности воздействия данного мероприятия на деятельность компании вернемся к анализу ситуации принятия решения клиентом о покупке.

Наиболее весомым и, в то же самое время, подверженным влиянию со стороны компании фактором является ориентация всей деятельности компании на клиента. Вес данного фактора составляет 5,70 по семи бальной шкале, а значение фактора для ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» – 3,83. Следующим по значимости выступает фактор квалификации персонала отделов продаж с рейтингом 5,61 и показателем для ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» 4,2.

Составим таблицу прогнозируемой реакции потребителей и динамики этих факторов до и после изготовления и распространения выше приведенных бесплатных образцов. Таблица прогнозируемых ответов составлена на основании системы экспертных оценок сотрудников отдела продаж компании.

Таблица 3.2.2. 
Влияние наличия бесплатных образцов на показатели рыночного рейтинга компании.

	Группы показателей
	До изготовления
	После изготовления

	Ориентация всей деятельности на клиента
	3,83
	4,91

	Режим работы предприятия
	4,95
	4,95

	Место расположения офиса
	4,85
	4,85

	Оборудование комнаты для посетителей
	4,60
	4,96

	Наличие и качество бесплатных образцов
	2,36
	4,88

	Наличие прайс-листов
	1,32
	4,92

	Полнота предоставляемых услуг
	4,87
	4,87

	Уровень квалификации персонала
	4,20
	4,91

	Знание потребностей клиента
	4,85
	4,85

	Знание конкурентов
	4,70
	4,70

	Техника ведения переговоров
	4,95
	4,95

	Сроки предоставления расчетов
	4,23
	4,88

	Уровень технологических занний
	4,12
	4,96

	Знание собственного оборудования
	4,02
	4,95

	Уровень экономической подготовки
	3,20
	4,97

	Правильность оформления документации
	3,56
	4,99


На основании планируемого роста показателей двух факторов произведем пересчет рыночного рейтинга ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ».

Таблица 3.2.3.
Изменение рыночного рейтинга компании по основным потребительским характеристикам.

	Рейтинговый фактор
	Вес фактора
	Первоначальное значение
	Расчетное значение

	Качество продукции
	1,23
	4,55
	4,55

	Соблюдение сроков
	2,77
	4,05
	4,05

	Приемлемые цены
	3,69
	3,65
	3,65

	Ориентация всей деятельности на клиента
	5,70
	3,83
	4,91

	Современное оборудование
	4,52
	4,57
	4,57

	Квалификация персонала
	5,61
	4,20
	4,91

	Итоговый рейтинг
	
	5,46
	6,03


Анализ данных из таблицы 3.4 позволяет сделать следующий вывод: изготовление и распространение бесплатных образцов позволяет повысить рейтинг лидерства компании на 57 пунктов или на 10,4%.

Следует ожидать, что при неизменности влияния всех остальных факторов, это повышение рейтинга положительно скажется на увеличении рыночной доли компании и валового годового дохода.

Для расчета планируемого экономического эффекта от внедрения данного мероприятия воспользуемся формулой, предложенной Ж.-Ж. Ламбеном [18. С. 20-23]:
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Подставим данные валового дохода компании за 2004 год и планируемые затраты на изготовления бесплатных образцов в предложенную формулу.
Q1 = 2,024 * 49501,4 тыс.руб0,565 * 8,199 тыс. руб.0,190 = 249,623 тыс.руб. 

Экономический эффект затрат на изготовление бесплатных образцов рекламно-информационного характера составляет 30,45 руб. на каждый рубль, затраченную на рекламу. Планируемый рост годового валового дохода составляет 0,50%.

3.3. Рекламная кампания в специализированных изданиях

Первое место среди источников информации занимают специализированные выставки.
Следующим по значимости источником информации для клиентов выступает мнение коллег и друзей. Учитывая специфику рынка, следует отметить, что выше приведенное мероприятие (изготовление бесплатных рекламно-информационных образцов) окажет косвенное влияние на рейтинг компании и благодаря этому фактору. Рассчитать этот эффект достаточно сложно, но можно сделать однозначный вывод, что оказанное влияние будет безусловно положительным.

Третьим по значимости источником информации выступают специализированные периодические издания и каталоги. Согласно данным исследования клиенты получают информацию из этих источников в 61,5% случаев. Следует отметить, что ввиду отсутствия единой службы маркетинга на предприятии, рекламная политика компании носила эпизодический и бессистемный характер. Эффективность проведенных рекламных компаний не рассчитывалась.

Поэтому следующим мероприятием, способным оказать влияние на рост валового дохода компании, предлагаем провести рекламную компанию в специализированных изданиях и каталогах.

Поскольку все из перечисленных изданий направлены только на целевую аудиторию и являются признанными авторитетами рассматриваемого сегмента рынка, а также ввиду отсутствия объективных данных относительно тиража изданий, числа читателей среди целевой аудитории того или иного издания, расчет рейтингов изданий нецелесообразен.

План подачи рекламных объявлений и рекламных статей должен отвечать назначению издания (см. таблицу 3.3.1.).

Таблица 3.3.1.
План подачи рекламных объявлений и рекламных статей в специализированных изданиях.

	№ пп.
	Наименование издания
	Заявленный тираж, шт.
	Периодичность выхода
	Характер размещаемой рекламы
	Стоимость рекламы, руб.

	1.
	Специализированный каталог «Промышленность Татарии»
	5 000
	1 раз в год
	2 стр. обложки, цветная вставка, рекламная статья, 160 прайс-строк
	23 778,48

	2.
	Специализированный каталог «Бизнес Татарстана»
	5 000
	1 раз в год
	3 стр. обложки, рекламная статья
	15 990,00

	3.
	Журнал «Нефтяник»
	5 000
	9 раз в год
	9 подач: 1 цветная полоса и рекламная статья
	79 806,38

	4.
	Журнал «Маркетинг и реклама»
	5 000
	6 раз в год
	6 подач: 1 цветная полоса
	31 920,00

	5.
	Журнал «Маркетинг в России и Зарубежом»
	5 000
	6 раз в год
	6 подач: 1 цветная полоса
	29 366,40

	6.
	Каталог выставки «REX 2004»
	1 000
	1 раз в год
	2 стр. обложки, цветная вставка
	10 635,74

	Итого
	191 497,00


Для расчета планируемой эффективности затрат на проведение рекламной ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» в 2004 году обратимся к уже использовавшейся формуле 3.1:

Подставим данные валового дохода компании за 2004 год и планируемые затраты на рекламу в 2005 г. в предложенную формулу.
Q1 = 2,024 * 49501,4 тыс.руб0,565 * 191,497 тыс. руб.0,190 = 454,235 тыс.руб. 

Экономический эффект затрат на рекламу в специализированных изданиях составляет 2,37 руб. на каждый рубль, затраченную на рекламу. Планируемый рост годового валового дохода составляет 0,91%.

Подводя итоги экономической эффективности двух предложенных мероприятий, следует отметь, что совокупный рост валового дохода ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» от их внедрения должен составить 703,858 тыс. руб. или 1,42%. При этом, весь прирост годового валового дохода обеспечивается только за счет маркетинговых мероприятий, без наращивания производственных мощностей.

Для окончательного расчета экономического эффекта от внедрения предложенных мероприятий подставим полученные данные в таблицу 3.6 и рассчитаем планируемое изменение показателей хозяйственной деятельности.

Таблица 3.3.2. 
Расчет экономической эффективности планируемых мероприятий и планируемые результаты хозяйственной деятельности ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ».

	№ пп.
	Показатель
	Единица измерения
	2 001 г.
	Планируемое значение
	Изменение, %

	1
	Доход от реализации продукции (товаров, работ, услуг)
	тыс. руб.
	49 501,40
	50 205,26
	+1,42

	2
	Налог на добавленную стоимость
	тыс. руб.
	7 835,00
	7 946,26
	+1,42

	3
	Налог на рекламу
	тыс. руб.
	78,90
	80,02
	+1,42

	4
	Чистый доход от реализации продукции (товаров, работ, услуг)
	тыс. руб.
	41 587,50
	42 178,98
	+1,42

	5
	Себестоимость реализованной продукции (товаров, работ, услуг)
	тыс. руб.
	34 066,30
	34 550,04
	+1,42

	6
	Валовая прибыль
	тыс. руб.
	7 521,20
	7 628,94
	+1,42

	7
	Другие операционные доходы
	тыс. руб.
	1 971,10
	1 971,10
	-

	8
	Административные затраты
	тыс. руб.
	3 050,10
	3 307,97
	+8,45

	9
	Затраты на сбыт
	тыс. руб.
	3 319,80
	3 519,50
	+6,02

	10
	Другие операционные затраты
	тыс. руб.
	1 525,60
	1 525,60
	-

	11
	Финансовый результат от операционной деятельности
	тыс. руб.
	1 596,80
	1 246,97
	-21,91

	12
	Финансовые результаты от обычной деятельности до налогообложения
	тыс. руб.
	1 596,80
	1 246,97
	-21,91

	13
	Налог на прибыль от обычной деятельности
	тыс. руб.
	479,00
	374,09
	-21,90

	14
	Финансовые результаты от обычной деятельности
	тыс. руб.
	1 117,80
	872,88
	-21,91

	15
	Чистая прибыль
	тыс. руб.
	1 117,80
	872,88
	-21,91


Представленный в таблице 3.3.2. расчет планируемой экономической эффективности не позволяет однозначно судить о целесообразности внедрения предложенных мероприятий в текущей перспективе, т.к. планируемые финансовые результаты будут ниже существующих. Однако, не следует забывать, что основные затраты текущих мероприятий ложаться на создание единой службы маркетинга, которое сказывается не на текущих (тактических) финансовых результатах, а имеет характер стратегического мероприятия, которое сказывается на повышение конкурентоспособности предприятия в целом.

Кроме того, если на предприятии не будет создана единая служба маркетинга, то для проведения других маркетинговых мероприятий у компании нет специалистов–маркетологов.

Заключение
Предприятие в современном мире может добиться успеха лишь в том случае, когда оно не игнорирует запросы потребителей. Для повышения эффективности требуется исследование и удовлетворения максимального количества требований покупателя. 

Маркетинг занимается исследованием поведения потребителя, которое включает его потребности и требования.

Изучение потребителей начинается с изучения их потребностей. Наибольшую распространенность получила иерархия потребностей по А. Маслоу. По этой системе, потребности растут от физиологических (голод, холод, жажда), через потребность самосохранения (безопасность, защита), социальные потребности, потребности самоуважения (социальный статус, признание) до потребностей в самоутверждении (самореализация и саморазвитие).

Выявление потребностей – одна из ключевых целей маркетингового исследования. Когда маркетолог узнает потребность потребителя, он может спрогнозировать его дальнейшее поведение и возможность его покупки данного товара. [4, с.146]
Как известно маркетинговая политика предприятия включает в себя товарную, ценовую, сбытовую политику, а также политику продвижения товара на рынке. Именно по такой схеме будет изложена политика предприятия: от выбора товара, определения его цены, различных методов сбыта до конечного этапа – продвижения товара, этапа на котором наращивается прибыль предприятия от продажи товара.

По мнению автора, тема управления маркетинговой деятельностью на предприятии полностью раскрыта в данной дипломной работе.

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

· концепция совершенствования производства;

· концепция совершенствования товара;

· концепция интенсификации коммерческих усилий;

· концепция маркетингового подхода;

· концепция социально-этичного маркетинга.

Приведенные концепции управления маркетингом – это своеобразные исторические этапы, через которые проходило эволюционное развитие маркетинга в рыночных экономиках.

Аналогичный процесс изменения отношения к маркетинговой деятельности происходит в настоящее время и на российских предприятиях. В конечном итоге, успеха добьются те компании, которые раньше других поймут необходимость и важность важности маркетингового подхода в организации собственной деятельности.

Управление маркетинговой деятельностью, как любой процесс управления, имеет следующие составные части:

· маркетинговый анализ и аудит;

· стратегическое и текущее планирование;

· организация процесса управления маркетингом;

· контроль за осуществлением маркетинговых мероприятий.

Маркетинговый анализ и аудит – важнейший составной элемент процесса управления маркетинговой деятельностью, который снабжает информацией все этапы процесса управления и является детализированным исследованием внутренней и внешней среды предприятия, его сильных и слабых сторон. Среди основных инструментов маркетингового анализа и аудита следует назвать: технико-экономический анализ деятельности предприятия, анализ макро- и микросреды предприятия, SWOT-анализ, маркетинговые исследования рынка.

Информация, полученная в результате всестороннего анализа деятельности предприятия, используется на этапе формального планирования. Компании разрабатывают три вида планов: годовой, долгосрочный и стратегический.

Стратегическое планирование является первой ступенькой в процессе планирования и включает в себя определение миссии компании, формулировку целей и задач, функциональные планы. Постепенно процесс стратегического планирования спускается до линейных подразделений компании.

После окончания процесса планирования и определения необходимых ресурсов следует процесс организации маркетинговой деятельности на предприятии. Этот процесс невозможен без четкого определения маркетинговых функций каждого подразделения и единого центра управления маркетинговой деятельностью на предприятии. Как правило, это роль возлагают на специальные маркетинговые подразделения, которые организуются согласно целям, задачам и специфике деятельности компании.

Результаты, полученные в результате проведения маркетинговых мероприятий, собираются и анализируются специально назначенным маркетинговым контролером. Это специалист ведет постоянный процесс сопоставления полученных и запланированных результатов. На основании сделанных им выводов, маркетинговая деятельность подвергается пересмотру и совершенствованию.

В данной работе организация управления маркетинговой деятельностью на предприятии подвергнута глубокому анализу и пересмотру.

Выполнен полный анализ внутренней и внешней маркетинговой среды предприятия, результаты которого представлены в таблицах. С помощью метода SWOT-анализа выявлены основные возможности и угрозы, сильные и слабые стороны ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ». Примененная методика позволила определить готовность компании к реализации маркетинговой стратегии на предприятии как «умеренную».

Проведенный анализ позволяет рекомендовать ООО «МОТОРОСТРОИТЕЛЬ» организовать единую службу маркетинга и провести первые маркетинговые мероприятия: изготовление и распространение бесплатных образцов рекламно-информационного характера, а также рекламную компанию в специализированных изданиях.

Организация службы маркетинга компании должна поддерживать и развивать существующие рынки и товарные марки компании и иметь признаки функциональной организации.

Сотрудникам отделов продаж в процессе ведения переговоров с клиентами постоянно приходится сталкиваться с проблемой отсутствия наглядных образцов продукции.

Наиболее оптимальным способом решения данных проблем видится создание каталога образцов выпускаемой продукции.

Считаем целесообразным разработать и изготовить «портфель продавца», который должен содержать следующие документы рекламно-информационного характера:

· каталог образцов готовой продукции;

· прайс-листы компании на выпускаемую продукцию с достаточным уровнем технологической информации, которая позволила бы правильно пользоваться ними;

· брошюры, содержащие технологическую информацию и корпоративные стандарты управления и продаж.

Экономический эффект затрат на изготовление бесплатных образцов рекламно-информационного характера составляет 30,45 руб. на каждый рубль, затраченную на рекламу. Планируемый рост годового валового дохода составляет 0,50%.

Следующим мероприятием, способным оказать влияние на рост валового дохода компании, предлагаю провести рекламную компанию в специализированных изданиях и каталогах.

Экономический эффект затрат на рекламу в специализированных изданиях составляет 2,37 руб. на каждый рубль, затраченную на рекламу. Планируемый рост годового валового дохода составляет 0,91%.

Реализация указанных мероприятий позволит компании получить экономический эффект – рост валового дохода на 1,42%, что составляет 703,858 тыс. руб. Следует отметить, что весь прирост валового дохода от внедрения предложенных мероприятий и часть собственных ресурсов компании, будет использовано на создание единой службы маркетинга. Однако, по мнению автора, наиболее существенным результатом внедрения указанных мероприятий следует считать общий рост конкурентоспособности компании, полученный в результате методически правильного подхода к организации маркетинговой деятельности.
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