Глава 5. ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА НА ПРЕДПРИЯТИИ 

5.1. содержание  и основные понятия маркетинга

Переход к рыночной экономике и связанные с ним коренные измене-ния хозяйственных отношений (разгосударствление и приватизация, замена директивного управления свободным предпринимательством) приводят предприятия к необходимости работать по-новому в соответствии с законами рыночной экономики. Они вынуждены осваивать новый тип экономического поведения, приспосабливать все стороны производственно-хозяйственной деятельности и меняющейся рыночной ситуации к запросам потребителей с учетом растущей конкуренции других производителей. Для успешного решения этой проблемы и перестройки деятельности предприятий целесообразно использовать опыт  промышленно развитых стран, существующих в условиях рыночной экономики многие десятилетия и сумевших выработать необходимые подходы к организации производства и сбыта продукции. Это в первую очередь относится к такой деятельности предприятий, которая характеризуется понятием маркетинг. 

Во многих странах производству продукции предшествует мощный маркетинговый процесс. Он составляет основу предпринимательской де-ятельности, являясь  одновременно и все более широко распространяющимся образом хозяйственного мышления и целостной системы мероприятий по изучению рынка и активному воздействию на потребительский спрос с целью расширения сбыта производимой продукции. Термин "маркетинг" появился в экономической литературе  в начале нынешнего столетия  как производная форма от английского слова market (рынок). В буквальном смысле слово маркетинг означает рыночную деятельность, работу с рынком. С момента его возникновения и до наших дней содержание маркетинга менялось в связи с изменениями условий производст-ва и реализации товаров. 

Маркетинг - явление сложное, многоплановое и динамичное, что не позволяет в одном универсальном определении дать полную, адекватную его сущности, принципам и методам характеристику. В литературе по этой проблеме существует около 2000 определений.

Маркетинг - это предпринимательская деятельность, связанная с продвижением товара от производителя к потребителю. Согласно другой трактовке маркетинг представляет собой совокупность организационно-технических и коммерческих мероприятий фирмы, связанных с реализацией товаров и услуг. 

Но такие определения  практически не отличают его понятие от сбы-

товой деятельности. Кроме того, маркетинг нельзя рассматривать как простую совокупность составляющих его элементов, так как они тесно взаимоувязаны и изменение одного из них может повлиять на результаты маркетинговой деятельности в целом. Поэтому к маркетингу следует применять системный подход и рассматривать его как систему. 

Под маркетингом понимается такой вид рыночной деятельности, при которой производителем используется  системный подход  и программно-целевой метод решения хозяйственных проблем, а рынок, его требования и характер реакции на программу маркетинга являются критерием эффективности деятельности производителя.

Одну из важнейших сторон маркетинга (направленность на перспективу) раскрывает такое определение: маркетинг - это процесс, заключа-ющийся в прогнозировании потребностей путем предложения соответствующих товаров и услуг, удовлетворяющих спрос существующих и потенциальных покупателей.

В 1985г. на основе обобщения и анализа мирового опыта маркетинговой деятельности на международном симпозиуме Американской ассоциации маркетологов было дано следующее определение этому понятию: маркетинг представляет собой процесс планирования и воплощения замысла продукции, определения ценовой политики, продвижения и реализации идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего целям отдельных лиц и организаций. 

Один из активных деятелей Американской ассоциации маркетинга Ф.Котлер формулирует маркетинг как вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Для пояснения содержания маркетинга необходимо рассмотреть следующие элементы маркетинговой деятельности: нужда, потребность, запрос, товар, обмен, сделка и рынок. 

Исходной идеей, лежащей в основе маркетинга, является человеческая нужда. Нужда - чувство ощущаемой человеком нехватки  чего-либо (средств передвижения, продуктов питания, средств защиты и др.).  Нужды людей  многообразны  и сложны. Неудовлетворенный человек сделает одно из двух: либо займется поиском объекта, способного удовлетворить нужду, либо попытается получить ее. 

Второй исходной идеей маркетинга является идея человечес-ких потребностей. Потребность - это нужда, принявшая специфическую  форму в соответствии с культурным уровнем и особенностями личности человека. Потребности людей практически безграничны, но ресурсы для их удовлетворения ограничены. Человек будет выбирать те товары, которые доставят ему наибольшее удовлетворение в рамках его финансовых возможностей. 

Закон маркетинга: пока потребности существуют, они должны быть удовлетворены.

Запрос - это потребность, подкрепленная покупательной способнос-тью. Общество могло бы планировать объемы производства на следующий год, исходя из совокупности запросов предыдущего. Именно так и планировалось производство в странах с централизованной плановой экономикой. Однако запросы - показатель недостаточно надежный, так как людям надоедают вещи, которые находятся в ходу, и они ищут разнообразия; вещи морально стареют и требуются более совершенные, с более высокими потребительными свойствами. Общество развивается, растут потребности его членов, нередко квадратично его возможностям.. Потребности изменяют общество и сами находятся под его воздействием. Так, потребность в передвижении породила необходимость создания и использования различных видов транспорта; потребность в защите - в различных видах оружия. 

При этом более высокая потребность удовлетворяется лишь тогда, когда удовлетворяется предыдущая, более низкая по уровню. К тому же потребности людей удовлетворяются не в одинаковой степени. 

Человеческие нужды, потребности и запросы наводят на мысль о том, что есть что-то удовлетворяющее их - это товар. Товар - все то, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагаться рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления. Чем больше соответствует товар желаниям потребителя, тем большего успеха может добиться производитель. 

Маркетинг имеет место в тех случаях, когда люди решают удовлетворить свои нужды и запросы с помощью обмена. Обмен - акт получения от кого-либо желаемого товара с предложением чего-либо взамен. Для совершения добровольного обмена необходимо соблюдение следующих условий: 

каждая сторона должна располагать чем-то,что могло бы представить ценность или интерес для другой стороны; 

каждая сторона должна быть способна осуществлять коммуникацию и доставку своего товара; 

каждая сторона должна быть совершенно свободной в принятии или отклонении предложения другой стороны; 

каждая сторона должна быть уверена в целесообразности или желательности иметь дело с другой стороной и др.

Если обмен - основное понятие маркетинга, то основной едини-цей измерения в его сфере является сделка.  Сделка - коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами. Сделка также предполагает наличие нескольких условий: 

по меньшей мере двух ценностей значимых объектов; 

согласованных условий ее осуществления; 

согласованного времени ее совершения и места проведения. 

В соответствии со ст.153 Гражданского  кодекса РФ, часть1, сделками признаются действия граждан и юридических лиц, направленных на установление, изменение или прекращение гражданских прав и обязанностей.

Понятие сделка непосредственно подводит нас к понятию рынок, представляющему собой совокупность существующих и потенциальных продавцов и покупателей товара. Различают рынок продавца, на котором продавцы имеют больше власти и где наиболее активными деятелями рынка являются покупатели, а также рынок покупателя, на котором больше власти имеют покупатели и где более активными должны быть продавцы. Это можно пояснить с помощью рис.5.1.


 

1.Потребность не               2.Потребность              3.Потребность

   удовлетворена                  удовлетворена             удовлетворена

                                             частично                      полностью

Рис.5.1.Соотношение между спросом и предложением

Первый и второй случаи характерны для рынка продавца, а третий - для рынка покупателя. При этом чем полнее удовлетворяются потребности покупателя и чем больше товар соответствует желаниям покупателя, тем большего успеха может добиться продавец соответствующего товара на рынке. 

Понятие рынок приводит к завершающему понятию цикла - маркетингу. Таким образом, маркетинг - это работа с рынком ради осуществления обменов, цель которых - удовлетворение человеческих нужд и потребностей. 

Включение в определение маркетинга сфер создания и производства товаров является важным моментом с точки зрения конкурентоспособности товара. Многие крупные корпорации и фирмы, занимающиеся маркетинговой деятельностью, считают, что основная арена конкурентной борьбы - это не стимулирование спроса и сбыта, а ориентированное на спрос -  производство товаров.

Экономический смысл использования маркетинга состоится в ускорении отдачи производственных фондов, повышении мобильности производства и уровня конкурентоспособности товаров, своевременном со-здании новых товаров и ускорении их продвижения на те рынки, где может быть достигнут максимальный коммерческий эффект.

Система маркетинга позволяет решать такие задачи, как: 

изучение рынка и перспектив его развития с целью выявления спроса; 

управление созданием и производством товаров и услуг, удовлетво-ряющих требованиям рынка; 

управление сбытом товаров и услуг. 

Модель маркетинга, обеспечивающая  взаимосвязь рассмотренных задач и взаимодействие фирмы с рынком, представлена на рис. 5.2. 
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Рис. 5.2. Модель маркетинговой деятельности предприятия 

С позиции теории управления данную модель можно отнести к системе с обратной связью. В таких системах происходит отслеживание входной величины Qвх с помощью сравнения ее с выходной величиной Qвых системы, подаваемой на вход с помощью обратной связи. Если Qвых ( Qвх, то полученное рассогласование Е = Qвых - Qвх приводит в движение систему до тех пор, пока Qвых не станет равной Qвх. Для модели маркетинга в качестве Qвх можно рассматривать потребительский спрос на рынке, формируемый совокупными  действиями  конъюнктурообразующих  факторов  и предложениями товаров, производимых фирмой для удовлетворения потребительского спроса. Рассогласование между спросом и предложением, выявленное при изучении рынка, служит основой для принятия решения по устранению выявленного отклонения. 

Таким образом, маркетинг можно представить в виде системы управления с обратной связью, отслеживающей потребительский спрос. 

Как следует из рис.5.2, эта система включает: комплексное изучение

рынка, стратегическое планирование, НИОКР, производство и сбыт товаров. 

Информация о рынке поступает в блок 1, где она обрабатывается и анализируется. Результаты анализа поступают в блок 2 вместе с данными о производстве из блока 3 (с целью упрощения НИОКР и производство объединены в один блок) и данными о сбыте из блока 4. На основе комплексного изучения рынка (потребительского спроса, конкурентов, покупателей , товаров и др.) и перспектив его развития, анализа возможностей и состояния деятельности фирмы в блоке 2 определяются цели фирмы, ресурсы, необходимые для их достижения, выбирается наиболее подходящая стратегия, разрабатываются укрупненные планы НИОКР, производства и сбыта. В этом же блоке принимаются решения, на каких рынках фирма может реализовать свои цели. Это стратегический уровень принятия решений. 

Укрупненные планы НИОКР и производства поступают в блок 3, а для сбыта - в блок 4. Внутри этих блоков планы рассматриваются сначала на управленческом уровне, где они детализируются и обеспечиваются ресурсами, требуемыми для их выполнения, а затем - на оперативном, где планы уточняются до отдельных задач и непосредственно выполняются. 

Из рассмотренного следует, что маркетинговая деятельность предполагает три уровня принятия решений: стратегический, управленческий и оперативный. При этом маркетинговая деятельность включает: сбор исходной информации, постановку целей, разработку стратегии и плана, оперативную деятельность и контроль. 

В маркетинге можно выделить три взаимоувязанные области:

принятие решений по потребителю,товару и рынку; 

три "кита" маркетинга: сбыт, реклама, сервис; 

внутреннее управление маркетингом. 

Чтобы успешно работать в каждой из них, в маркетинговой деятельности должны соблюдаться ряд принципов: 

1.Уважайте и берегите своего потребителя и не уставайте его искать, что предполагает следующее:

направьте весь маркетинг на человека и помогите ему принять решение о покупке; 

для вас нет товара, пока нет потребителя и нет потребителя, пока у вас нет товара; 

потребителя следует спрашивать не о том, какой товар ему нужен, а о том, в чем его проблема сегодня и какие задачи он собирается решать с помощью вашего товара завтра; 

отыщите потребности и удовлетворите их, ибо законом успеха предприятия  является  выявление  нужд людей и максимальное их удов-

летворение; 

потребитель - это тот, кто приносит вам свои желания, а ваша работа заключается в том, чтобы их исполнить прибыльно и для себя и для него. 

2.Товар - это постоянный повод для размышлений, что с ним можно сделать:

надо не только производить требующийся товар, но и успевать анализировать, почему он требуется; 

обгоняйте конкурентов и будьте на полшага впереди, обновляя товарный ассортимент; 

помните, что покупают товары лучшие, а не самые дешевые, поэтому стремитесь продавать их за счет качества, а не цены; 

не следует манипулировать покупателем, навязывая ему товар, пусть товары говорят за себя. 

3.Ищи собственную рыночную нишу (сегмент) "дома", а не в "гостях": 

не забывайте, что у каждого рынка есть своя история, современное состояние и перспективы на будущее, что требует изучения; 

изучите конкурентов раньше, чем они изучат вас. 

4.Сбыт, реклама, сервис - это система движения вашего товара, требующая учета следующих моментов: 

товар должен попасть туда, где потребитель его более всего ждет и скорее всего купит, поэтому не экономьте на сбыте во избежание потерь

в продаже товаров; 

затраты на недостаточную рекламу - одни из самых бесполезных; 

хороший сервис - залог долгосрочных отношений с потребителем. 

5.Не забывай познавать себя, свой маркетинг - это зеркало вашего предприятия, для чего: 

изучайте результаты по сбору, обработке и анализу информации по всем подразделениям предприятия;

 относитесь внимательно к предложениям и рекомендациям в отношении деятельности предприятия; 

управляйте маркетингом, развивая его систему, ищите новые методы в его реализации, следите при этом за своими конкурентами; 

не забывайте, что маркетинг для предприятия, а не предприятие для него. 

5.2. СТРАТЕГИЯ И ТАКТИКА МАРКЕТИНГА

5.2.1. Определение целей деятельности предприятия 

Любая разумная деятельность должна быть направлена на достижение поставленных целей. На предприятиях маркетинговой ориентации определение целей, разработка стратегии их достижения, а также планов, отражающих конкретные действия с указанием сроков и исполнителей (стратегический уровень принятия решений - блок 2 модели маркетинга), осуществляются руководством на основе рекомендаций и участия службы маркетинга. Для правильной постановки целей необходимо знать, каким требованиям они должны удовлетворять. 

Цель, прежде всего, - это ориентир, к которому должно стремиться предприятие в своей деятельности. Правильный выбор пути базируется на знании истинного положения на предприятии, для чего используются результаты анализа его производственно-коммерческой деятельности. При этом можно получить ответы на следующие вопросы: 

в каком состоянии находится продукция предприятия и какое место она занимает на рынке; 

как удовлетворяются потребности покупателей в выпускаемой продукции и в сервисе; 

как могут измениться эти потребности; 

в каком состоянии находятся оборудование, производственные мощности, исследования и разработки;

как осуществляется сбыт в стране и за рубежом и каково положение предприятия по отношению к конкурентам; 

насколько развиты связи предприятия с поставщиками; 

как налажены коммуникации (например, реклама) с внешней средой;

какова заинтересованность работников в деятельности предприятия и кто из них оказывает наибольшее влияние на успех.

Анализ текущей деятельности позволяет оценить внутренние ресурсы предприятия, его сильные и слабые стороны, определить тенденции изменения внешней среды и степень приспособленности предприятия к этим изменениям. Его результаты позволяют получить ответы на два стратегических вопроса: каково настоящее положение предприятия и в каком направлении оно развивается и на что направлена его деятельность. С учетом полученных ответов можно сформулировать и третий вопрос: на что должна быть нацелена деятельность предприятия. 

Опыт зарубежных фирм и наших предприятий в области маркетинга свидетельствует о важности правильной формулировки целей. Цели должны быть выполнимы и подсказывать направление деятельности, а также допускать расчленение на отдельные задачи, выполнение которых можно поручить отдельным исполнителям. К выбору целей следует подходить избирательно: из их множества выбираются наиболее существен-ные (для концентрации ресурсов, которые всегда ограничены), для чего должны быть определены приоритеты целей. Цели должны быть по возможности количественно выражены, что позволяет проверить их выполнимость; иметь разный временной характер (долгосрочные, среднесроч-

ные и краткосрочные); быть взаимоувязаны и не исключать друг друга. 

При определении целей предприятиям следует уделять внимание тому, чтобы они отражали и цели его сотрудников и повышали их заинтересованность в конечных результатах. 

Целей должно быть несколько. По мнению некоторых маркетологов поиск "одной правильной цели вреден и уводит в ложном направлении". Очень часто в качестве единственной цели выбирается получение максимальной прибыли, что не всегда обосновано. Так, если предприятие в своей деятельности исходит из долгосрочной перспективы, что характерно для маркетинговой деятельности, то оно должно вкладывать значительные средства в НИОКР, основной капитал, производственную подготовку и повышение квалификации кадров. В результате увеличиваются издержки производства и снижается прибыль. Нельзя эту цель в качестве единственной ставить и на краткосрочную перспективу. Например, если предприятие проникает на новый рынок, то первое время оно может вообще не получать прибыль или даже нести убытки. И, наконец, в требовании получения максимальной прибыли отсутствует четкое количественное выражение цели. 

Считается целесообразным, если предприятие, ориентированное на маркетинговую деятельность, имеет 4 - 6 целей. При этом среди возможных целей выделяются базовые цели, к которым относятся: объем продаж, прибыль (выражаемая в виде валовой прибыли, отношения прибыли к объему продаж или акционерному капиталу, дохода на акции и др.), темпы роста (объема продаж или прибыли), доля на рынке, структура капитала. Две последние цели характеризуют устойчивость предприятия. 

5.2.2. Стратегия  маркетинга на предприятии

После определения долгосрочных целей разрабатывается стратегия предприятия, в основе которой лежат цели предприятия, прогноз долгосрочных перспектив развития рынка, анализ потребностей покупателей, оценки ресурсов и возможностей предприятия. 

Стратегии могут быть различными: стратегия номенклатуры (товарная политика), техническая политика, стратегия снижения издержек, ценовая политика, организационная и кадровая политика и др. Обычно выбирают 5-10 ключевых стратегий, вокруг которых формируют долгосрочную политику развития - базовую долгосрочную стратегию, в которой намечаются задачи на 5 - 15 лет. Если такой программы нет, то предприятие вряд ли сможет обойти своих конкурентов.

 Базовая долгосрочная стратегия - это долгосрочный план предприятия, который не расписан детально, поскольку детальные планы нередко нарушаются неожиданными поворотами событий во внешней среде. Поэтому базовая долгосрочная стратегия, не являясь постоянно заданной и

неизменной, должна корректироваться и уточняться в зависимости от ситуации на рынке и результатов деятельности предприятия. 

Реализация маркетинговых стратегий сопровождается изменениями соотношений в росте экономических показателей. Поэтому оценка стратегий связана с измерением степени соответствия фактической структуры показателей развития предприятия нормативной, которая отражает требования эффективного его развития (фактическая же - отражает сложившиеся  приоритеты в росте показателей).

Мерой соответствия указанных структур выступает так называемый “динамический ряд” или “пропорциональность развития”. Такая мера отражает качество выбранной и реализуемой стратегии, так как показывает способность достигать в производственно-коммерческой деятельности определенных соотношений в росте экономических показателей. При этом чем выше мера соответствия фактической и нормативной структур показателей, тем выше результативность выбранных стратегий. Поэтому возникает необходимость постоянного отслеживания того, каково соотношение темпов изменения обоих групп показателей и насколько оно способствует реализации целей предприятия. Появление нежелательных соотношений в темпах роста показателей служит сигналом их корректировки или лтказа от принятой стратегии.

Для формирования состава показателей оценки могут использоваться либо экспертный метод, либо логический, при котором учитываются условия интенсивного типа развития. Но в любом случае предполагается снижение затрат живого труда опережающими темпами по сравнению с затратами овеществленного труда и увеличение  доли  прибыли  в  произведенной  стоимости,  обеспечивающие расширенное воспроизводство.

Нормативная структура (нормативный ряд) темпов роста показателей развития предприятия ( (Xi ) формируется в виде зависимости:

(Xзп ( (Xсс  ((Xмз ( (Xтп ( (Xпр,

где  ЗП - трудовые затраты (заработная плата);

       СС - полная себестоимость товарной продукции;

МЗ - материальные затраты;

ТП - стоимость товарной продукции;

Пр - прибыль.

В приведенном нормативном ряде ограничивающим показателем являются темпы роста трудовых затрат, а самым высоким - темпы роста прибыли, то-есть результирующие показатели должны расти быстрее по сравнению с показателями, отражающими темпы роста ресурсов.

Закладывая приоритетные темпы роста прибыли, предприятие рабо-

тает на перспективу, поскольку прибыль не только результат производственно-коммерческой деятельности предприятия, но и его конкурентоспособности, способности противостоять отрицательным факторам воздействия рынка.

Нормативный ряд показателей определяет условия разработки и реализации стратегий. при которых предприятие может повышать свои потенциальные возможности и развивать имеющиеся преимущества. Фактический же ряд показателей может иметь совершенно иную последовательность, определяемую объемом и структурой продукции, организационно-техническим состоянием предприятия, обусловленным характеристиками реализуемых стратегий.

Степень соответствия нормативного и фактического ряда показателей можно оценивать с помощью коэффициента корреляции. При его возрастании от - 1 до + 1 степень соответствия между двумя последовательностями возрастает. При анализе следует обращать внимание не только на знак и величину полученного коэффициента, но и на его разброс.

Определив такие зависимости и закономерности их проявления в различных условиях, можно управлять развитием конкурентных преимуществ предприятия и разрабатывать соответствующие маркетинговые стратегии.

Кроме долгосрочного планирования на предприятиях должно осуществляться среднесрочное (на 2-3 года) и краткосрочное (на 1 год) планирование. Для предприятий маркетинговой ориентации характерны следующие основные черты планирования: 

1.Осуществление на основе взаимодействия стратегического и управленческого уровней принятия решений, так как планирование "сверху вниз" может привести к недоучету факторов внешней среды, а планирование "снизу вверх" часто не учитывает  перспектив развития предприятия. 

2.Своевременное обеспечение достаточно однородной информацией, позволяющей сопоставить положение дел на различных рынках (при этом должна быть тщательно разработана процедура сбора, обработки и передачи данных.

3.Осуществление на основе ключевых факторов успеха, которые позволяют добиться явных преимуществ над конкурентами. 

В качестве ключевых рассматриваются отдельно или в совокупности такие факторы успеха, как качество товара, его цена, сервис, организация сбыта, инновационная политика фирмы, гибкость производства и др. Производитель должен выбирать из них самые выигрышные и сосредоточивать на них свои ограниченные ресурсы. 

4.Осуществление на основе прогноза ожидаемого развития событий во внешней среде (прогнозы развития рынка). который может быть краткосрочным и долгосрочным. Целью краткосрочного прогнозирования является предсказание ситуации на рынке. При долгосрочном прогнозировании выявляется набор вариантов возможного развития рыночной ситуации, из которых выбирается наиболее вероятный. 

5.Гибкость или способность быстро приспосабливаться к изменяющимся обстоятельствам. Поскольку точно предсказать будущую ситуацию на рынке весьма сложно, предприятия должны использовать различные методы принятия решений в условиях неопределенности, к числу которых относятся: 

уровневое прогнозирование - предсказание уровней основных показателей (например, объема продаж и прибыли) обычно по трем точкам: максимальной, вероятной и минимальной; 

последовательное принятие  решений, что позволяет на основе  частичного решения проблемы получить дополнительную информацию для принятия более обоснованного решения; 

ситуационное планирование - составление основного плана для наи-более вероятной в будущем ситуации, дополнительных планов для других возможных ситуаций и определение точек переключения с основного на дополнительный план. 

6. Планирование не разовая деятельность по составлению плана, а циклический процесс, основой которого является постоянное обновление плана на базе новой информации о состоянии объекта планирования и внешней среды. Процесс начинается с анализа ситуации, являющегося необходимой частью процесса управления производственно-коммерчес-кой деятельностью предприятия. 

При анализе учитываются: результаты деятельности за истекший период, ключевые факторы успеха, прогнозы развития рынка и предприятия, ожидание связанных с предприятием заинтересованных групп (потребителей, сотрудников предприятия, акционеров, поставщиков и др.), предоставляющиеся возможности и риски, сильные и слабые стороны деятельности предприятия (в области цено-вой, товарной, сбытовой политикии др.).  

В процессе анализа факторов (см. рис.5.3)  последовательно осуществляются действия от определения (корректировки) целей предприятия до разработки краткосрочных (годовых) планов. 

Подробный анализ рынка и результатов деятельности предпри-
ятия проводится примерно один раз в год и по его результатам обновляются цели, стратегические и краткосрочные планы. 

В процессе циклического планирования постоянно обновляется информация о предприятии и внешней среде, что позволяет ему увязывать имеющиеся ресурсы и возможности с изменяющимися условиями и на этой основе выбирать оптимальные пути достижения конечных целей. 

Составлению плана  маркетинга  предшествуют  такие  мероприятия,
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      Рис. 5.3. Разработка планов с учетом анализа деятельности 

                                                  предприятия

как  исследование рынка, постановка целей, анализ выпускаемой продук-ции на соответствие ее харакеристик требованиям рынка и целям предприятия. Если цели достижимы при выпуске имеющейся номенклатуры, то они используются при разработке плана маркетинга, который включает:

планирование номенклатуры и ассортимента продукции;

планирование издержек  производства и цен;

планирование сисемы реализации и рекламы;

планирование сисемы конроля исполнения эапов.

На предприятиях маркетинговой ориентации процесс планирования важнее, чем сами планы, ибо при этом предприятие получает необходимую информацию - главное стратегическое преимущество и приобретает способность адаптироваться к новым условиям - главное стратегическое оружие для завоевания рынков. 

Постоянное обновление является важной чертой планирования на предприятиях маркетинговой ориентации как в нашей стране, так и за рубежом. Так, на японской фирме Тойета долгосрочная стратегия разрабатывается на 5 лет с ежегодной корректировкой по результатам прошедшего года. На очередной год разрабатывается годовой план с указанием, сколько автомобилей необходимо произвести и продать. Месячные планы составляются в два этапа: на первом, за 2 месяца до планируемого, определяются модели, модификации и объемы выпуска автомобилей, а на втором - за месяц  до планируемого составляется детальный план. В указанные сроки эти планы доводятся до компаний-поставщиков. На основе месячных планов разрабатываются суточные производственные графики. 

Совершенно очевидно, что гибкое маркетинговое планирование несовместимо с жестким планированием и централизованным распределением ресурсов и командно-административными методами управления экономикой. 

5.2.3. Тактика маркетинга на предприятии

Если стратегия  маркетинга  определяет, что должно делать предприятие, то тактика маркетинга отвечает на вопрос как и какими сред-ствами. В тактике маркетинга можно выделить такие элементы, как: сегментация, выбор целевого рынка, выбор способа выхода на рынок, выбор времени выхода на рынок и выбор маркетинговых средств воздействия на покупателя. 

Ряд из этих элементов используется и при разработке долгосрочной стратегии (например, выбор целевых рынков), но более широко они представлены в средне- и краткосрочных планах, а также в текущей деятельности предприятия. 

Сегментация - это деление рынка, соответствующего профилю деятельности предприятия, на отдельные части или сегменты, которые характеризуются общими свойствами и примерно одинаковым отношением покупателей к товару, общим стереотипом поведения при покупке, одинаковой реакцией на программу маркетинга, похожими привычками и вкуса-

ми. 

Сегмент рынка - это особым образом выделенная часть рынка, группа потребителей, товаров или предприятий, которые имеют некоторые общие признаки. 

Сегменты рынка характеризуются также разными возможностями сбыта, географическим положением и условиями конкурентной борьбы. Любым из указанных факторов можно воспользоваться в качестве основы для сегментации рынка. Так, мировой рынок автомобилей сначала можно сегментировать по географическому признаку, затем по уровню доходов населения, далее по предназначению и т.д. Каждый из этих сегментов будет отличаться специфическими требованиями к автомобилю (его дизайну, цвету, оснащенности, мощности и др.). 

С помощью сегментации достигаются цели по наилучшему удовлетворению нужд и потребностей людей, повышению конкурентоспособности как товара, так и производителя и ориен-тации всей маркетинговой работы на конкретного потребителя. 

Сегментация позволяет производителю не распылять свои ресурсы и возможности, а концентрировать их на наиболее перспективном для него сегменте рынка. Поэтому при сегментации каждый выделенный сегмент следует оценить с этих позиций и рассмотреть на предмет выбора в качестве целевого рынка, т.е. рынка, где предприятие сможет реализовать свои цели. 

После выбора целевого рынка необходимо выбрать способ выхода на рынок. Среди возможных способов выхода выделяются такие, как: 

использование посреднических фирм;

организация собственной сбытовой сети; 

создание совместных предприятий; 

выход на внешний рынок через ассоциации делового сотрудниества с зарубежными странами; 

продажа лицензий и др. 

Весьма важным элементом тактики маркетинга является выбор времени выхода на рынок: плохо выходить раньше времени, когда потребитель еще не готов к покупке предлагаемого товара, но и запаздывать с выходом нельзя, ибо может пройти мода на товар или рынок завоюет более расторопный конкурент. Так, в конце 90-х годов на итальянском рынке возник большой спрос на советские часы, на что наши производители и внешторг своевременно не отреагировал. Этим воспользовались предприниматели Юго-Восточной Азии и быстро наводнили рынок подделками под советские часы. 

При определении способа выхода на целевой рынок важно определить необходимые сегменты этого рынка. При этом можно сначала ориентироваться  на  один  конкретный  сегмент  (рис. 5.4.а)  с последуюшим
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Рис. 5.4. Способы выхода на новый рынок
охватом нескольких выборочных сегментов (рис. 5.4.б), когда убедились в успешности сбыта предлагаемого товара на конкретном рынке, ориентацией на покупательную способность различных групп потребителей (рис.5.4.в) или на определенную группу потребителей с различной покупательной способностью (рис.5.4.г). 

В том случае, когда товар успешно реализуется среди различных групп потребителей с рзличной покупательной способностью, можно перейти к охвату всех сегментов рынка данного товара.

Наконец, тактика предприятия на выбранном сегменте рынка определяется совокупностью маркетинговых средств воздействия на потребителя целевого рынка с целью вызвать у него желаемую ответную реакцию, которую называют еще комплексом маркетинга. 

Таким образом, для решения сложного комплекса задач создания товара и его движения к потребителю маркетинг на предприятии должен выполнять функции исследовательского характера, разработки стратегии и исполнительские (разработки тактики) в тесной увязке, что можно показать с помощью рис.5.5 
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       Оценка результатов

       деятельности                                                                                                                    Руководству

      предприятий                                                                                      предприятий для  

                                                                                                              принятия решений

Успешная деятельность предприятия во многом зависит от того, в какой степени все его работники прониклись философией маркетинга, насколько они связывают свою деятельность с судьбой предприятия (фирмы). 
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