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Введение	


	Одна из основных задач маркетинга - установление максимально возможной планомерности и пропорциональности в деятельности фирмы, уменьшение неопределенности и риска в хозяйственной деятельности и обеспечение концентрации ресурсов на выбранных приоритетных направлениях.


	Маркетинг имеет положительные последствия при наличии следующих 6 условий:


1) рынок покупателя - т. е. существенное превышение предложения над спросом, заставляющие продавцов товаров или услуг бороться за внимание клиента;


2) конкуренция, борьба за долю рынка (что в принципе вытекает из предыдущего условия);


3) свободные рыночные отношения во внешней среде, т. е. возможность без административных ограничений выбирать рынки сбыта и снабжения;


4) свободная деятельность администрации во внутренней среде предприятия относительно целей его деятельности, номенклатуры товаров, численности сотрудников и т. д.


5)  свободная миграция капитала;


6) свободная миграция рабочей силы.


	Первое и второе условие для применения маркетинга необходимы, поскольку маркетинг считается дорогостоящим удовольствием (расходы на него до 5-20 % годового объема продаж), и если в маркетинге нет серьезной необходимости ( фирма является монополистом или работает по твердым заказам), то включение его в управление производством может быть неэффективно.


	Третье и четвертое условие важны, но их неполнота (т. к. полное их отсутствие нереально даже в плановой экономике) снижает эффективность маркетинговой деятельности, ограниченная свобода действий не позволяет гибко реагировать на динамичные современные рынки.


	Пятое и шестое условие можно назвать весьма желательными, т. к. их недостаточность мешает разработке маркетинговой стратегии на длительных отрезках времени, и если целями фирмы является расширение производства, доли рынка, диверсификация номенклатуры, переключение на другой вид продукции, то несвободная миграция основных составляющих любого бизнеса существенно затрудняет достижение поставленных задач.


	Исходя из этого становится понятно, почему на украинском рынке только сейчас идет освоение основных принципов маркетинга, поскольку в недалеком прошлом у нас в стране практически полностью отсутствовали все 6 условий. В данной работе будет рассмотрена коммерческая фирма, занимающаяся оптовой и розничной продажей строительных материалов. Более подробное описание представлено в разделе 1.


Описание деятельности фирмы.	


Рассматриваемая коммерческая фирма является совместным предприятием с количеством работающих 50 человек. Фирма поставляет на украинский рынок, точнее на местный рынок, следующую номенклатуру товаров:


пластиковые окна и двери производства Австрии (которые составляют 80% от объема продаж фирмы);


пластиковые панели фирмы Plastival ( Финляндия ).


Стоимость активной части основных фондов на 1 работающего составляет 3000 грн., следовательно активная часть основных фондов составляет 150000 грн. Оборотные же средства составляют 550 грн.


Исходя из заданных структурных характеристик организации, можно предложить в обобщенном виде следующую структуру организации (см.рис.1).
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Таким образом, общее число рабочих составляет 50 чел., служащих - 18 чел., из которых управленцев - 8 человек.











Элементы окружающей среды.	


2.1.Макросреда


2.1.1. Политическая среда


Строительные материалы являются предметом определенной необходимости различных организаций. На нашем рынке в широком ассортименте предлагаются строительные материалы зарубежных производителей , которые в 90-е гг. прочно заняли рынок Украины. Строительные материалы предлагаются в широком ценовом диапазоне, но фирмы , которые заботятся о своем имидже стремятся приобретать высококачественные и , следовательно, дорогую строительные материалы.


2.1.2. Правовая среда.


Предприятие, являющееся СП, первые три года функционирования было освобождено от уплаты налога на прибыль предприятия в соответствие с Законом Украины “О налогообложении”, что позволило ему прочно обосноваться на рынке Украины.


2.1.3. Экономическая среда.


Рынок строительных материалов Украины оккупирован импортными производителями , например, производителями пластиковых окон и дверных блоков, поставляющих в страну уже готовую продукцию. 


На рынке пластиковых окон и дверных блоков  Украины представлена вышеперечисленная продукция таких стран, как Австрии, Испании , Малайзии, Польши, Германии.


2.1.4. Технологическая среда.


В некоторой степени отследить всех самых крупных поставщиков и производителей стройматериалов на Украинский рынок не представляется возможным, хотя , например , в г.Киеве достаточную популярность (в том числе и благодаря правильно проводящейся рекламной кампании)приобрела фирма “Энран-Акрос”. 


2.1.5. Физическая среда.


На рынке Украины встречаются и подделки, хотя сейчас эта тенденция не увеличивается. Может встречаться копирование дизайна,  подделка торговой марки.





2.2. Микросреда 


2.2.1.Фирма


Микросреда фирмы состоит из высшего руководства (которое представляет собой Совет директоров рассматриваемого СП), бухгалтерия, отдел маркетинговых исследований (который также совмещает функции аналитического отдела),бригада материально-технического снабжения. Отметим, что функции некоторых отделов пересекаются (например, отдел маркетинга и бухгалтерия тесно взаимодействуют, а также частично выполняют функции финансового отдела) .


2.2.2.Поставщики


Все продукция  получается непосредственно от производителей. Например, внутренние дверные блоки - от фирмы “WOLOMIN” (Польша).


2.2.3. Посредники.


В качестве посредников выступают рекламные агентства г.Киева. В частности рекламное агентство Stella - 2.





На настоящее время рассматриваемая фирма не прибегает к помощи кредитно-финансовых учреждений для финансирования своих сделок.


2.2.4. Конкуренты.


Как уже упоминалось выше, на рынке пластиковых окон и дверных блоков, работают множество фирм - поставщиков данной продукции. Среди них как крупные и хорошо зарекомендовавшие фирмы, так и новые и еще не очень крупные. Перечислим некоторые из них: “НДЕКС”, “НАГЕЛЬ-ФЕНСТЕР”, “ЭКСТРА-ПЛАСТ”, “БудМакс”, “Дом-Экспо”, а также упоминавшийся выше “Энран-Акрос” .


3. Определение нужд и потребностей, на которые рассчитан предлагаемый товар.	


Поскольку основной идеей , которая лежит в основе маркетинга , является идея человеческих нужд, дадим определение, что же такое нужда.


Нужда - это чувство ощущаемой человеком нехватки чего - либо.


Основные физиологические нужды человека - это:


 в пище, одежде, тепле и безопасности;


 в социальной близости, в знаниях и самовыражении.


Товары, предлагаемые нашей фирмой направлены на удовлетворение нужды человека в тепле и ,отчасти , в безопасности.


Потребность - это нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида.


Поскольку общество развивается, у него растут и его потребности, а следовательно человек стремится приобретать более качественные товары, которые обеспечат ему комфорт и защиту. 


В частности, современные металлопластиковые окна и двери обеспечивают не только звуконепроницаемость, но также обеспечивают и теплонепроницаемость, что особенно важно в условиях энергосбережения в зимний период. Приятный и современный дизайн способствует поддержке имиджа фирмы или определенного лица, создает ощущение уюта и комфорта. А специальные защитно - декоративные конструкции обеспечивают надежную защиту частной собственности.





4. Определение перспективной группы товаров.


Постольку поскольку большая часть потребителей хочет приобрести не только приятные для глаз материалы, но также и такие материалы, которые обеспечат определенную защиту, наиболее перспективной группой товаров на мой взгляд будут являться защитно - декоративные конструкции, а именно:


 ролета,


 решетки под ковку,


 защитные гармошки,


 секции оцинкованных ограждений и прочее.





Расширение ассортимента предлагаемой продукции позволит расширить занимаемую нишу. Однако и имеющаяся в ассортименте продукция должна сыграть свою роль в обеспечении потенциального потребителя достаточно качественными и доступными материалами производства Польши.


Данные товары мы будем оценивать по показателям:


 цены ;


 качества.


Однако также следует учитывать и такие показатели, как срок поставки, наличие услуги установки предлагаемой продукции, величины скидок при оптовых закупках в зависимости от размера закупаемой партии (отметим, что анализ данных показателей, который могут быть получены в результате различного рода опросов, и стремление организации их достичь будут способствовать более полному удовлетворению потребностей потребителей, а, следовательно, поможет организации увеличить объемы продаж, прибыли, что и является конечной целью каждой коммерческой фирмы).


5. Характеристика рынка . Сегментирование рынка.	


Итак, перед нами стоит задача просегментировать рынок пластиковых окон и дверей в Украине (в частности , в г.Киеве)в той его части, которая касается промышленного рынка физических и юридических лиц, закупающих данные строительные материалы для дальнейшей перепродажи или же для продажи конечному потребителю (например, ремонтным организациям). В основу положим следующие переменные:


 вес покупателя,


 так называемая “получаемая выгода”.


По критерию “вес покупателя” были выделены:


 оптовые покупатели,


 физические и юридические лица (имеются в виду покупатели, которые приобретают данные строительные материалы непосредственно для использования их для личных нужд).


По критерию “получаемая выгода” были выделены:


 “экономия средств” - т.е. те покупатели, которые стремятся получить товар не очень высокого качества соответственно за более низкую цену.


 “имидж и комфорт”- покупатели, стремящиеся поддержать имидж состоятельной фирмы и максимально комфортно чувствовать себя при использовании товара, а ,следовательно, приобрести дорогие и высококачественные материалы.


Таким образом, выделены 4 сегмента рынка, позволяющие охватить всех потребителей от крупных и мелких оптовых фирм до частных покупателей, которые в свою очередь варьируются по степени состоятельности.


Итак, 1-ый сегмент - это оптовые покупатели, стремящиеся к покупке материалов по невысоким ценам, а следовательно польская продукция , отличающаяся от, например, аналогичной продукции производства Австрии или Германии более низкой ценой, практически полностью удовлетворяет требованиям потенциальных потребителей. 


2-ый сегмент -это оптовики, приобретающие высококачественные материалы (зачастую оригинального дизайна) по достаточно высокой цене и рассчитывающие продавать эту продукцию состоятельным конечным потребителям.


3-ий и 4-ый сегменты - это потребители, которые желают сделать ремонт, например, в личной квартире или же в офисе той или иной фирмы.


6. Сбор и обработка маркетинговой информации


Для улучшения работы фирмы, а следовательно, и улучшению показателей производственно-экономических показателей деятельности предприятия необходимо проанализировать соответствующую маркетинговую информацию, которая позволит выработать маркетинговую стратегию предприятия для целей фирмы на данном этапе работы (это может быть, например, цель увеличения ниши, которую занимает фирмы на данный момент).


Итак, для начала определим интересующие нас вопросы, а именно:


каким образом покупатель выбирает себе рассматриваемую продукцию,


 что необходимо предпринять, чтобы потенциальный покупатель обращался именно к нашей фирме.


Как уже указывалось выше, при решении проблемы мы воспользуемся как вторичной (Примечание. Вторичная маркетинговая информация - это информация, которая уже где-то существует, будучи собрана ранее для других целей, первичная информация - информация, собранная впервые для какой-либо определенной цели) ,  так и первичной маркетинговой информацией. Определим эти источники .


Таблица 1.


Источники вторичной информации.


1. Внутренние источники. В качестве внутренних источников информации могут использоваться квартальные, годовые отчеты по объемам выпущенной и реализованной продукции ( включая статистические отчеты по номенклатуре и ассортименту выпущенной продукции), отчеты по проведенным маркетинговым исследованиям за предыдущие отчетные периоды.�
�
2. Периодика, книги. Журнал “Комп&ньон” опубликовал информацию о состоянии рынка строительных материалов Украины в 1997 году, а также публикует полезную информацию, касающуюся различных аспектов экономической жизни Украины. Журнал “Бизнес-Информ” публикует передовые разработки западных маркетологов в области локального маркетинга(в частности, в области географического маркетинга, адаптированного к Украине), а также публикует региональные обзоры рынков , в т.ч. и рынка строительных материалов.�
�
3. Коммерческая информация. Данные, публикуемые на различных информационных серверах глобальной компьютерной сети “Интернет”, различного рода рекламные буклеты, прайс-листы фирм-производителей, распространяемые на презентациях, выставках и проч., а также справочники “Золотые страницы Харькова”, ”Золотые страницы Украины”.�
�
Источники первичной информации


Первичную информацию можно получить различными методами, в частности при помощи анкетирования, но этот вопрос будет рассмотрен ниже.


Отметим также и то, что для обработки полученной вторичной и первичной (сбор первичной маркетинговой информации будет рассмотрен в следующем разделе) используются статистические методы. Но перед статистической обработкой данных составляются специальные статистические таблицы, которые позволяют определить, например, размер доверительного интервала для различных исследуемых показателей.


Определим переменные , которые чаще всего используются в статистических расчетах.


Xi - переменная, для которой необходимо определить доверительный интервал,


fi - размер выборки, разбитый на интервалы,


� EMBED Equation.2  ��� - выборочная средняя, которая определяется как:


� EMBED Equation.2  ���,							(1)


� EMBED Equation.2  ��� - выборочная дисперсия, которая определяется как:


� EMBED Equation.2  ���,		 	 		(2)


Стандартная ошибка � EMBED Equation.2  ���	определяется как :


� EMBED Equation.2  ���,							(3)


После этого определяется граничная ошибка малой выборки � EMBED Equation.2  ���, которая вычисляется по формуле:


� EMBED Equation.2  ���,							(4)


а затем строится доверительный интервал


� EMBED Equation.2  ���,						(4)


Исходя из приведенных выше формул, а также того, что при анкетировании отказ был получен от 1 из 16 фирм, т.е. размер выборки составил 15, а также принимая, что случайные ошибки выборки распределяются нормально, и используя результаты анкетирования, производится  определение доверительного интервала, например для таких показателей, как “срок поставки” в днях.


Полученные в результате статистической обработки информации данные позволяют определить границы, например, цен, преступать которые не рекомендуется с целью удержания и укрепления своих позиций на рынке.





7. Осуществление маркетингового исследования.	


Большинство маркетинговых исследований предполагает сбор первичных данных, в том числе и наше. В таблице 2 приводится план, требующий предварительных решений относительно методов исследования, орудий исследования, плана составления выборки, способов связи с аудиторией.


Таблица 2.


План сбора первичных данных.


Методы исследования�
Наблюдение�
Эксперимент�
Опрос�
�
Орудия исследования�
Анкета�
Механические устройства�
�
�
План составления выборки�
Единица выборки�
Объем выборки�
Процедура выборки�
�
Способы связи с аудиторией�
Телефон�
Почта�
Личный контакт�
�
7.1. Описание объектов исследования, 


выбор и обоснование метода сбора первичной маркетинговой информации,


составление профиля респондентов.


Из определенных выше методов исследования в нашем случае наиболее подходящим кажется “опрос”, поскольку наблюдение, по-моему мнению больше подходит к сфере обслуживания, а также потому, что в отличие от магазинов, оптовые/розничные фирмы гораздо в меньшей степени имеют связь с конечным покупателем, как правило они больше контактируют с мелко- и среднеоптовыми покупателями.


Опрос же проводится с целью получения информации о знаниях, убеждениях и предпочтениях людей, о степени их удовлетворенности и т.п. Таким образом с помощью опроса можно выяснить, каково отношение конечных потребителей к товару рассматриваемой фирмы, почему они предпочитают приобретать продукцию, поставляемую именно этой фирмой или же наоборот и т.д.


Таким образом, опросу подлежат фирмы -оптовики , а также розничные магазины стройматериалов.


Для того, чтобы провести опрос, прежде всего необходимо составить анкету (анкета - это орудие исследования).


Анкета - это самое распространенное орудие исследования при сборе первичных данных. В широком смысле анкета - это ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответы. Анкета - это очень гибкий инструмент, так как вопросы можно задавать различными способами. 


Но для того, чтобы получить достоверную, а не бесполезную информацию, необходимо правильно составить анкету. В частности, необходимо избегать вопросов, на которые люди вряд ли захотят отвечать, вопросы, представляющие праздный интерес, вопросы, которые не внесут значительного вклада в достижение результатов исследования.


Форма вопроса также может повлиять на ответ. Вопросы бывают:


 закрытые - включают в себя все возможные варианты ответов, и опрашиваемый просто выбирает один из них;


 открытые - дают опрашиваемым возможность отвечать своими словами.


Мы обратимся к закрытым вопросам, поскольку их легче интерпретировать и сводить в таблицы.


7.2. Выбор и обоснование выборки и прогнозирование процента отказа.


Выборка - это сегмент населения (в нашем случае - сегмент фирм), призванный олицетворять собой население в целом. В нашем случае выборка будет малой , т.е. размером 0т 5 до 30 респондентов.


Определим также размер выборки и метод отбора членов выборки.


Поскольку фирма желает упрочнить свои позиции в г.Киеве, то достаточно будет опросить фирмы и магазины, расположенные в г.Киеве и Киевской области. Воспользовавшись перечнем постоянных покупателей (который состоит из 16 фирм и магазинов), произведем анкетирование.


Для анкетирования воспользуемся почтовым отправлением, точнее услугами электронной почты сети “Интернет” (e-mail) или же факс-рассылкой, что сокращает время получения необходимой информации, а также дает достаточно времени для ответов респондентов на поставленные вопросы. 


Достаточность времени является также немаловажным фактором, так как , хотя анкета и адресована руководителю фирмы, но требуется участие и других сотрудников (это могут быть продавцы, продавцы -консультанты, которые непосредственно контактируют с конечным потребителем).


Контроль ответов респондентов будет осуществляться опять-таки с помощью электронной почты сети “Интернет” или с помощью телефонных переговоров. В случае использования “Интернет” заниматься опросом скорее всего будет инженер-оператор ПЭВМ, который осуществит рассылку анкеты по адресам, а потом получит ответы, занесет их в таблицы для анализа полученных результатов. Такая же последовательность действий предусматривается и при факс-рассылке.


8. Перспективы развития товарной номенклатуры. Схема разработки нового товара


Постольку поскольку ранее (в разделе 4 )мы уже рассматривали наиболее перспективную группу товаров , т.е. различные защитно-декоративные конструкции, мы не будем повторяться, а рассмотрим основные этапы разработки товара - новинки (см.рис.2). Это могут быть, например, автоматические гаражные ворота, которые также можно отнести к защитно-декоративным конструкциям.


Итак, рассмотрим последовательность этапов.
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Рис.2. Основные этапы разработки товара - новинки





Формирование идей. Наиболее логичной стартовой площадкой  в поиске идей	 являются потребители. За их нуждами и потребностями можно следить с помощью опросов клиентуры, групповых обсуждений поступающих писем и жалоб.


В Японии разработан другой подход, который широко там сейчас применяется. Японцы назвали его методом трех реалий. Он заключается в том, что по опросу (письменному)респондентов, где может и не быть потенциальных потребителей, и анализу полученных показателей нельзя сделать точные выводы о реальных потребностях. Японцы считают, что люди могут говорить одно, а делать другое, следовательно из ответов невозможно узнать точные ответы на поставленные вопросы. Поэтому надо наблюдать за реальной ситуацией.


Метод трех реалий можно представить как:


наблюдение за реальной продукцией и реальной личностью в реальной ситуации.


Нам же в результате деятельности фирмы и в результате опросов потенциальных потребителей стало ясно, что с увеличением числа автомобилей, а следовательно и гаражей, все больше владельцев заинтересованы в приобретении автоматических гаражных ворот, которые отличались бы простотой в управлении, хорошим дизайном, а также прочностью конструкции. Будем считать также , что мы прошли и стадию отбора идей.


Поэтому перейдем к этапу разработки замысла товара.


Замысел товара - это проработанный вариант идеи, выраженный значимыми для потребителя понятиями.


Замысел может быть, например, таким: гаражные ворота, рассчитанные на покупателей - владельцев автомобилей средней стоимости. Кроме этого, могут быть еще несколько замыслов товара.


Проверка замысла предусматривает опробование его на соответствующей группе целевых потребителей. Ответы потребителей позволяют фирме определить, какой из вариантов замысла является наиболее заманчивым.


Разработка стратегии маркетинга включает в себя описание стратегии выхода на рынок с вновь разрабатываемым товаром (подробное описание стратегии выхода на рынок описана в разделе 10 данной курсовой работы). Она включает: описание структуры и поведения целевого рынка, предполагаемого позиционирования товара, общие сведения о предполагаемой цене товара, об общем подходе к его распределению и смете расходов на маркетинг и рекламу в течение первого года, а также перспективные цели по показателям сбыта и прибыли, долговременный стратегический подход к формированию комплекса маркетинга. 


Приняв решение относительно замысла товара и стратегии производства, фирма должна проанализировать показатели производства и сбыта продукции , а лишь за тем приступить к разработке товара. В нашем случае фирма не будет являться производителем, по крайней мере в первом году выхода на рынок, она будет лишь поставщиком данной продукции на украинский рынок. Однако фирма будет осуществлять испытания продукции и осуществлять полную техническую поддержку, для чего работники фирмы пройдут специальную подготовку в фирме-производителе ворот. 


Испытания в рыночных условиях позволят руководству по небольшой партии товара судить о том, как потребители отреагируют на предложенный товар.


Коммерческие поставки могут быть осуществлены , когда фирма решила когда, где, кому и как предложить товар. 	


9. Разработка системы маркетинговых мероприятий


Итак, исходя из того, что предлагаемый  товар рассчитан прежде всего на домохозяйства и оптовые фирмы (дилеры или же ремонтные организации)со средним уровнем дохода, система маркетинговых мероприятий для этого сегмента рынка будет представлять собой следующее:


 автоматические гаражные ворота производства Польши обладают весьма приемлемым качеством и оригинальным дизайном, что вполне соответствует требованиям потенциального потребителя, следовательно 


 цены на данный товар можно установить всего на 10% ниже, чем цены на аналогичный товар производства , например, Германии или Австрии. Мы установим цены применительно к базисному пункту , т.е. г.Киев выберем в качестве базиса, а т.к. дилеры функционируют и в других регионах Украины, то со всех иногородних заказчиков дополнительно будет взиматься сумма транспортных расходов. Что касается дилеров , то с учетом предоставляемых скидок (10%), они будут получать товар примерно по той же базисной цене. А теперь обратимся к рекламе товара.


 Что касается местной рекламы, то рекламу с точки зрения охвата аудитории и удельной стоимости рекламы относительно одного номера газеты/журнала, то наиболее выгодно в финансовом отношении давать рекламу в таких изданиях, как : “Бизнес - информ”, где реклама попадает в руки не только частным лицам, но и к потенциальным дилерам, а также мелкооптовым строительным фирмам; в газете “Ріо”, которая попадает практически каждую пятницу в каждую киевскую квартиру; а также стоит обратить внимание на газету частных объявлений “Авизо” (которая, кстати, за 7 лет своего существования прочно обосновалась на местном рынке СМИ)и на специализированные издания для автолюбителей. Рекламу следует давать в тех изданиях, которые обеспечили бы максимальный охват аудитории, их круг мы описали выше, но об эффективности рекламы будем судить по мере выхода фирмы с новым товаром на рынок.


 Следует также обратить внимание на обеспечение гарантии и по возможности открыть сервисные центры хотя бы по тем регионам, где функционируют или будут функционировать дилеры.





10. Разработка стратегии вывода нового товара на рынок	


Для нашего товара она будет выглядеть так: “Целевой рынок будет состоять из домохозяйств , нуждающихся в гараже , а следовательно и в гаражных воротах. Ворота будут позиционированы как более удобные в эксплуатации, а также более эстетичный товар по сравнению с теми воротами, которые имеются в настоящее время на рынке. Фирма намечает продать в течение первого года порядка 500 автоматических ворот. Ворота будут продаваться в трех разных цветах. Дилерам будет предоставляться скидка в размере 10% с прейскурантной цены. Дилерам, подавшим в течение квартала более 25 гаражных ворот будет предоставляться дополнительная скидка в размере 5%. Рекламный бюджет в размере примерно 2000-2500 грн. Практически полностью пойдет на местную рекламу с дальнейшем расширением на все регионы Украины. В течение первого года предусматривается ассигнования в размере 800 грн. на проведение маркетинговых исследований для определения, кто покупает предлагаемый товар и какова степень удовлетворенности покупателей. В итоге фирма предполагает захватить примерно 8% местного рынка гаражных ворот и добиться чистой прибыли на вложенный капитал 20%. Для достижения этого качество товара с самого начала будет поддерживаться на высоком уровне. Сумма ежегодных ассигнований на рекламу, начиная со второго года выхода товара на рынок будет увеличиваться примерно на 8%, а на маркетинговые исследования сократятся в 2 раза. Фирма также предполагает во втором году незначительно поднять цены на товар при условии благоприятной конкурентной обстановке.”�



11. Схемы обеспечения рассматриваемой фирмы товарами и услугами	
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Рис.3. Обобщенная схема обеспечения фирмы товарами и услугами.


На рисунке 3 представлена обобщенная схема обеспечения рассматриваемой фирмы товарами и услугами. Обобщенная потому, что все взаимодействия с поставщиками товаров и услуг довольно сложно проследить. Так, например, рассматриваемая организация может обращаться за услугами сети Internet, приобретать канцтовары, обращаться сама за услугами строительных огранизаций, обращаться к транспортным организациям (в случае отсутствия собственного транспорта) и т.д.


По рисунку 3 видно, что рассматриваемая фирма получает строительные материалы непосредственно от фирмы - производителя, потом поставляя их либо конечному потребителю (в качестве конечного потребителя могут выступать и строительные организации), либо региональным дилерам; для стимулирования сбыта фирма должна вести рекламную кампанию, которую можно вести как обращаясь непосредственно в средства массовой информации, так и пользуясь услугами рекламных агентств, причем дилеры также могут работать по аналогичной схеме. 


Отметим также, что на любом этапе деятельности фирма контактирует с органами государственного контроля (например, налоговая инспекция, таможня и проч.) .





        12. Разработка организационной структуры службы маркетинга


	Маркетинговые службы могут представлять собой 2 уровня управления: центральные маркетинговые службы и оперативные отделы.


	В общем аппарате управления фирмой центральные маркетинговые службы  - координирующие, планирующие и контролирующие органы стратегии производственно- сбытового управления. При этом большинство оперативных вопросов по реализации комплексной рыночной и товарной политики решается на низовом уровне - непосредственными производителями конкретного товара.


	Структура маркетинговых служб разнообразна. Однако, прослеживая системы линейных и функциональных связей можно выделить следующие основные типы:


по функциям маркетинговой деятельности


по продукту


по регионам


по группам потребителей


матричная .


	Основные требования к построению маркетинговых служб.


	Структура создаваемых служб маркетинга должна обеспечивать следующие условия функционирования: 


	1. Гибкость, мобильность и адаптивность.


	Как система управления маркетинг требует значительной гибкости, оперативности принятия решений, соответственного организационного построения управленческих служб и их периодической реорганизации, в частности формирования целевых рабочих групп, когда подразделения создаются для решения конкретной задачи на определенный срок и по ее выполнению расформировываются другие целевые подразделения. Целевые группы отличаются большей гибкостью и дают возможность преодолеть консерватизм любой оргструктуры, поскольку она обычно труднее всего подвержена изменениям, требующим больших средств и времени и связана с личностными факторами персонала. На мой взгляд, введение в структуру уже действующей фирмы целевой группы - оптимальный вариант для российских условий, т.к. организация постоянной маркетинговой службы требует больших затрат, маркетинг - достаточно новое явление для российских фирм, и гибкое структурное подразделение специалистов будет эффективным вариантом для нашей страны ( естественно, данная структура подойдет для большинства, но не для всех предприятий, если речь идет о крупной фирме или коммерческом банке с филиалами по регионам диверсифицированной деятельности, тогда гораздо более эффективно внедрять постоянную службу маркетинга, которая будет улавливать все изменения на определенных рынках).  Гибкость и адаптивность маркетинговых служб обеспечивается регламентацией прав, компетенцией отдельных подразделений, однако, слишком детальное распределение обязанностей препятствует реализации творческого подхода и инновационным процессам и чрезмерно удлиняет принятие решений в управленческом аппарате. Также необходимо обеспечение прямой и обратной связи между маркетинговыми и функциональными службами общего управления фирмой.


	2. Относительная простота структуры.


	Как упоминалось выше, чем проще структура и меньше уровень управления, тем более мобильна система управления, оперативный процесс принятия решений и выше шансы на успех. 


	3. Соответствие масштабов маркетинговой службы, степень ее эффективности и объем продаж фирмы. 


	Для российских предприятий, для которых маркетинг в высшей степени необходим при выходе на внешний рынок, важен учет объема экспортно-импортных операций в процентном соотношении к общему объему поставок, если этот процент незначителен, создавать специальные дорогостоящие службы не имеет смысла, это же относится и к мелким предприятиям. 


	4. Соответствие структуры специфике ассортимента производимой продукции.


	Это касается выбора структуры маркетинговой службы и наделения службы хозяйственной самостоятельностью.


Для нашей рассматриваемой организации наиболее приемлемой кажется организационная структура службы маркетинга , ориентированная по продукту. Она представлена на нижеследующем рисунке 4.�
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Рис.4. Организационная служба системы маркетинга фирмы, ориентированная по продукту


Приведем несколько примеров должностных инструкций работников сферы маркетинга.


Управляющий по рынку - Специалист по сегменту рынка, знающий запросы покупателя, его требования, местонахождение. Всесторонне использует эти  знания по гамме продукта. Ответствен за планирование снабжения и исполнительский вклад в отношении в отношении  управляющих по продукту продажам. Организует работу всего персонала относительно продвижения, а также  проведение рыночных исследований.


Управляющий по специальному проекту - Управляющий по продукту , назначаемый на временной основе для осуществления необходимых компании специальных проектов. Это "плавающая" кадровая позиция, которая заполняется по усмотрению вице-президента, ответственного за маркетинг.


Управляющий по продажам на внутреннем рынке - отвечает за прогнозирование объема продаж (сбыта) и управление персоналом. Не отвечает за планирование прибыли и разработки заданий по ее получению.  Взаимодействует с управляющими по продукту с целью определения наиболее эффективного времени. Стимулирует, набирает, отбирает и руководит персоналом по сбыту. �



Заключение


В данной курсовой работе были рассмотрены вопросы разработки системы маркетинга для фирмы - поставщика на украинский рынок строительных материалов и защитно-декоративных конструкций. 


Было обращено внимание на разработку схем сегментации рынка, схему обеспечения маркетинговой информацией фирмы, в частности вопросы (как организационно-теоретические , так и практические его аспекты) проведения анкетирования и статистической обработки результатов исследования; рассмотрена обобщенная схема продвижения нового товара на рынок с учетом стратегии стимулирования сбыта ; вопросы разработки организационной структуры отдела маркетинга с примерами должностных инструкций.


Вопросы разработки маркетинговой стратегии фирмы , будь это фирма, работающая в сфере строительства или же консультационных услуг, подлежат тщательной проработки с использованием математических и статистических методов обработки информации, а также специалистам в области маркетинга следует пользоваться опытом зарубежных коллег-маркетологов, поскольку маркетинг - это одна из наиболее динамично развивающихся областей. Но в то же время следует помнить, что не все методы применимы в наших условиях в силу определенных культурных , социологических и других отличий от Запада.
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