Тема. Организация и контроль маркетинговой деятельности 

1.Задачи и функции отдела маркетинга предприятия 

Деятельность отдела маркетинга регламентирована в документе, разрабатываемом на предприятии – Положении об отделе маркетинга, в котором определены задачи, функции, права, ответственность, взаимоотношения с другими  подразделениями. Отдел маркетинга является самостоятельным структурным подразделением предприятия, структуру и штаты которого утверждает директор предприятия исходя из условий и особенностей производства, объема работ, возложенных на отдел. 

Задачи отдела маркетинга следующие.

1. Разработка краткосрочной, среднесрочной и долгосрочной стратегии поведения на рынке.

2. Ориентация закупок, производства и сбыта на выполнение требований потребителей.

3. Организация и менеджмент товаропроводящей сети.

4. Организация продвижения продукции на рынки.

Функции отдела маркетинга следующие: 
1. Реализация товарной (инновационной) политики:

· оценка потребительских свойств производимой продукции;

· выявление инновационных тенденций и изменений конъюнктуры внутреннего и внешнего рынков товара, в том числе в смежных отраслях, которые могут привести к появлению конкурентных аналогов товаров;

· оценка конкурентоспособности продукции предприятия, а также конкурентных товаров;

· подготовка предложений и рекомендаций на основе проведения маркетинговых исследований по плану производства продукции: объем, номенклатура, ассортимент продукции;  

· разработка предложений по введению новых товаров в ассортимент предприятия и исключению товаров, находящихся на стадии спада; 

· формирование новых потребностей с целью расширения рынков сбыта, поиск новых форм применения выпускаемой продукции;

· разработка упаковки товара;

· разработка системы фирменного сервиса товаров.

2.  Реализация сбытовой политики:

· выбор товаропроводящей сети предприятия, оптимальной по структуре, длине и ширине;

· выбор и контроль посреднических структур, распространяющих товары предприятия;

· определение географического (регионального) размещения потенциальных потребителей и оценка целесообразности поставок через собственную товаропроводящую сеть;

· создание собственной сети фирменных магазинов, представительств и эксклюзивных посредников;

· организация системы прямых продаж.

3. Реализация ценовой политики:

· участие в калькуляции себестоимости новых и освоенных товаров и услуг, разработка мероприятий по снижению себестоимости;

· планирование и обоснование различных диапазонов цен на товары;

· разработка программы скидок, оценка краткосрочных финансовых потерь и перспективных выгод от ее реализации;

· разработка различных вариантов условий и форм оплаты товаров, систем рассрочки и отсрочки платежей.

4. Реализация коммуникационной политики:

· выбор схемы информационного воздействия на потребителя;

· разработка рекламной кампании предприятия и прогнозирование ее эффективности;

· организация участия предприятия в выставочно-ярмарочных мероприятиях;

· разработка фирменного стиля предприятия;

· организация учета потока обратной связи с потребителями;

· организация связей с общественностью, формирование положительного имиджа предприятия. 

5. Реализация общей маркетинговой политики:

· общий контроль за соблюдением рыночной миссии предприятия и концепции маркетинга;

· координация и согласование действий всех функциональных подразделений в реализации общей маркетинговой стратегии.


Маркетинговый отдел взаимосвязан практически со всеми структурными подразделениями предприятия. 
В таблице 1   представлена взаимосвязь отдела маркетинга с другими отделами фирмы. 

Таблица 1    Документооборот отдела маркетинга: входящая, исходящая информация, совместно разрабатываемые документы 

	Структурное подразделение
	Информация, поступающая в отдел маркетинга
	Информация, поступающая из отдела маркетинга
	Совместно разрабатываемые документы

	1
	2
	3
	4

	Конструкторский отдел
	- техническая документация на продукцию, упаковку;

- перечень усовершенствований потребительских характеристик продукции;

- прогноз рынка НИОКР сферы деятельности предприятия
	- сведения об уровне качества и конкурентоспособности продукции;

- сведения о рекламациях
	- технические условия и стандарты предприятия;

- инновационные проекты



	Технологический отдел
	- нормативные документы предприятия по складированию, упаковке, транспортировке, хранению продукции;

- сведения о производственных мощностях (производственном потенциале), согласованном через показатели производства и спроса;

- исследование рынка технологий сферы деятельности предприятия
	- сведения о дефектах и рекламациях на продукцию;

- сведения о конкурентных товарах
	- согласование планов производства и продаж (стратегических и тактических)

	Юридический  отдел
	- обоснованные ответы по протоколам разногласий, рекламациям;

- новые нормативные документы по различным аспектам маркетинга
	- документы, требующие согласования с юридической службой
	- проекты договоров сбыта, претензий и рекламаций

	Бухгалтерия
	- данные по движению готовой продукции на складах, ее остатках;

- данные по фактической калькуляции себестоимости в разрезе сегментов, рынков, товарных групп и отдельных товаров, покупателей;

- сведения о нормах расходов на маркетинговую деятельность
	- данные по расходам на выполнение маркетинговых функций
	- документы, требующие совместной разработки и согласования

	Финансовый отдел
	- сведения о проведении финансового анализа деловой надежности и финансовой устойчивости партнеров и конкурентов
	- сведения о заказчиках и предполагаемых заказах
	- проекты договоров сбыта;

- проекты тактических и стратегических планов маркетинга

	Планово-экономический отдел
	- расчеты различных вариантов маркетинговых стратегий, критического и оптимального объема производства продукции, прибыльности и рентабельности
	- сметы затрат отдела маркетинга по различным направлениям маркетинга
	- согласование планов продаж (поставок);

- согласование ценовых стратегий деятельности на рынке 



Для эффективного осуществления маркетинговых задач необходимо, чтобы отдел маркетинга обладал соответствующими  правами:

1. требовать от подразделений предприятия предоставления информации, необходимой для осуществления работ, входящих в компетенцию службы маркетинга;

2. контролировать производственные подразделения в отношении изготовления продукции в соответствии с условиями, установленными потребителями;

3. контролировать функционирование товаропроводящей сети;

4. участвовать в разработке стратегий деятельности на рынках.

2. Структуры управления маркетингом


Для успешной работы на рынке необходимо, чтобы организационная структура предприятия была наилучшим образом приспособлена к быстрым  изменениям рыночной среды.  Управление предприятием, работающим на маркетинговых принципах, состоит из двух частей: общефирменной структуры управления  и системы управления маркетинговой деятельностью, форма которой – это отдел маркетинга. Мировой опыт показывает, что перестройка организационных структур управления с ориентацией всей производственно-сбытовой деятельности на маркетинг – это сложный процесс, требующий тщательной подготовки и участия всего персонала предприятия. Важно определить статус отдела маректинга. Имея низкий статус, он не сможет на практике реализовывать маркетинговые принципы. Высокий статус  будет проявляться в том, что руководитель маркетинга является вторым или третьим лицом в фирменной иерархии. Причем, права и функции отдела маркетинга позволяют реально воздействовать на решения по созданию и производству товаров с учетом рыночного спроса.

Принципы построения маркетинговой структуры следующие: 

1. надежность, то есть структура управления должна обеспечить бесперебойность и достоверность передачи информации;

2. оптимальность, то есть количество звеньев в структуре управления должно обеспечивать эффективность управления. Так, чем проще маркетинговая структура, тем мобильнее система управления;

3. гибкость, означающая возможность быстрой перестройки структуры  управления в связи с изменениями условий на рынке;

4. соответствие структуры управления производимому ассортименту продукции;

5. экономичность, подразумевающая, что наилучший эффект должен обеспечиваться при наименьших затратах на содержание аппарата  управления.
Вид структуры  управления маркетингом на предприятии зависит от следующих факторов:

· масштаба деятельности на рынке, который измеряется показателями контролируемой предприятием доли рынка, объемом  продаж;

· финансовыми возможностями предприятия;

· спецификой маркетинговой деятельности: стратегии на рынке, долгосрочные и краткосрочные цели маркетинга. 

Типы маркетинговых структур следующие: 

1. Основные (базовые): функциональная, товарная, региональная, сегментная.

2. Комбинированные. К наиболее распространенным относятся: функционально-товарная, товарно-рыночная, функционально-товарно-рыночная. 

При функциональной структуре каждое подразделение маркетинга может реализовать одну (несколько) маркетинговых функций; товары и рынки рассматриваются в виде некоторых однородностей. Данная структура применяется в небольших фирмах с узким товарным ассортиментом, небольшим числом рыночных сегментов, для которых характерна стабильность и небольшая емкость. Производимые товары, как правило, массового производства, не требующие значительных модификаций. Схема маркетинговой функциональной структуры приведена на рисунке 8.

Организация маркетинговой службы по товару  получила широкое распространение в практике деятельности зарубежных фирм. Товарная  структура характеризуется широким ассортиментом  выпускаемой продукции, различной технологией производства каждого вида продукции, небольшим числом сбытовых рынков относительно однородного характера. Данная структура эффективна при постоянном обновлении товарного ассортимента, производстве товаров с коротким жизненным циклом, динамично развивающимися рынками сбыта. Схема маркетинговой товарной  структуры приведена на рисунке 9.

Организация маркетинговых служб по региональному признаку характерна для территориальной ориентации сбытовой деятельности, когда сегменты немногочислены, неоднородны, с четко определенными границами рынка. Такая структура позволяет проводить комплексную и дифференцированную рыночную политику, обеспечить эффективное производство в связи с требованиями покупателей. Производимые товары преимущественно однородны, ассортимент стабилен, не подвержен инновационным изменениям. Схема маркетинговой региональной структуры приведена на рисунке 10.

     Сегментная организация маркетинговых служб (организация по группам потребителей) дает возможность ориентировать маркетинговую деятельность на конечного потребителя, осуществлять для каждого из сегментов индивидуальную, специализированную маркетинговую политику. Данная структура весьма эффективна, так как соответствует требованиям и принципам маркетинговой концепции, позволяет осуществлять комплексную маркетинговую стратегию на каждом сегменте рынка по всему набору функций маркетинга. Схема маркетинговой сегментной структуры подобна схеме товарной и региональной  структуры.


Функционально-товарная  маркетинговая структура построена по следующему принципу: функциональные службы контролируют осуществление единых маркетинговых целей (например, маркетинговые исследования, стратегическая политика), а непосредственную ответственность за производство, реализацию каждой ассортиментной группы несут отделы маркетинга, организованные по товарному принципу.      По аналогичному принципу комбинирования нескольких видов основных структур построены товарно-рыночная структура и функционально-товарно- рыночная.
3. Сущность и направления  маркетингового контроля


Контроль как одна из функций управления производственно-сбытовой деятельностью предприятия играет большую роль в маркетинге. Маркетинговый контроль – это систематическое сопоставление фактических и плановых показателей маркетинговой деятельности фирмы, позволяющее выявить положительные и отрицательные моменты в конкурентных возможностях фирмы, внести соответствующие коррективы в маркетинговые программы. Контроль завершает цикл управления маркетингом и одновременно дает начало новому циклу планирования маркетинговой деятельности.


Принципы маркетингового контроля следующие:

1. комплексность, то есть контроль охватывает все виды маркетинговой деятельности, не ограничивается анализом отдельных критических моментов;

2. систематичность, подразумевающая упорядоченную последовательность диагностических шагов макросреды и микросреды маркетинга, причем, периодичность проведения контроля заранее установлена;

3. объективность выводов, сделанных по результатам маркетингового аудита.


Объекты маркетингового контроля следующие:

1. реализация и анализ возможностей сбыта;

2. прибыль и анализ маркетинговых затрат;

3. стратегический контроль и ревизия маркетинга.


В зависимости от возможностей предприятия, масштабов его деятельности на рынке контроль может включать один, два или все три указанных вида.  
Цели маркетингового контроля представлены  в таблице 5.2.1.

Таблица 2   Цели маркетингового контроля
	Тип контроля
	Основные ответственные за его проведение
	Цель контроля
	Приемы и методы контроля

	1. За выполнением планов сбыта
	Высшее руководство

Руководство среднего звена
	Убедиться в достижении намеченных результатов
	Анализ возможностей сбыта

Анализ доли рынка

Анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбыт

Наблюдение за отношением клиентов

	2. Контроль прибыльности
	Контролер по маркетингу
	Выяснить, на чем фирма зарабатывает деньги, а на чем теряет
	Рентабельность в разбивке по товарам, территориям, сегментам рынка, торговым каналам. объемам заказов

	3. Стратегический контроль
	Высшее руководство

Ревизор маркетинга
	Выяснить, действительно ли фирма использует лучшие из имеющихся у нее маркетинговых возможностей
	Ревизия маркетинга



Контроль за реализацией и анализ возможностей сбыта предусматривает учет фактических продаж и их тенденций в сопоставлении с плановыми показателями. При этом следует вести анализ как можно детальнее: по отдельным ассортиментным группам и товарам, типам предприятий розничной торговли, регионам и сегментам, периодам времени, ценовым линиям и т.д. В результате проведения контроля маркетолог  оценивает общий объем реализации, долю рынка и ее динамику, определяет «проблемные» рынки и товары,  разрабатывает предложения по улучшению ситуации. Таким образом, успех осуществления данного направления контроля зависит от имеющейся информации.


Контроль прибыльности предполагает контроль рентабельности деятельности предприятия, также осуществляемый по отдельным элементам маркетинга: товарам, рынкам, сбытовым каналам и так далее.  Такая информация помогает решить, следует ли расширять, сокращать или совсем сворачивать производство некоторых товаров. 


Стратегический контроль маркетинга предусматривают общую оценку маркетинговой деятельности. 
Ревизия маркетинга – это комплексное, системное, беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды фирмы, ее  задач, стратегий, тактических мероприятий маркетинга, организации маркетинговой деятельности. Цель ревизии – выявление  возникающих проблем и открывающихся возможностей, а также определение рекомендаций   по решению проблем.  Ревизия может быть двух типов:  горизонтальная и  вертикальная.


Горизонтальная  ревизия, или ревизия структуры маркетинга, контролирует общее функционирование маркетинга, при этом все функции рассматриваются во взаимосвязи. Вертикальная ревизия предусматривает тщательный контроль по одной, отдельно взятой маркетинговой функции на всех этапах ее осуществления. 


При подготовке ревизии маркетинга необходимо решить следующие вопросы:

1. кто проводит ревизию: от дел маркетинга или специалисты других подразделений предприятия, в том числе – руководство, внешние эксперты;

2. когда проводится (регулярно и ежегодно; например, в конце каждого квартала);

3. продолжительность проведения;

4. форма проведения (работа с документами, персоналом).


Направления ревизии следующие.

1. Оценка маркетинговой среды: макросреды (демографических, экономических, природных, научно-технических, правовых, культурных и иных факторов) и микросреды (конкурентов, покупателей, потребителей, маркетинговых посредников).

2. Оценка стратегии маркетинга (программы деятельности предприятия, задач и целей маркетинга, стратегических направлений).

3. Оценка организации службы маркетинга (структуры, функциональной эффективности, взаимодействия отдела маркетинга и других подразделений).

4. Оценка систем маркетинга: маркетинговой информации, планирования, контроля.

5. Оценка комплекса функциональных элементов маркетинга: товарной, ценовой, сбытовой, коммуникационной политики.

6. Результативность и прибыльность маркетинга.

Этапы маркетингового контроля

Проведение ревизии маркетинга состоит из нескольких этапов:

1) составление плана ревизии, в том числе уточнение целей  обследования, определение функций, полномочий специалистов-аудиторов;

2) диагностическое обследование, заключающееся в сборе необходимой информации, в том числе с использованием как кабинетных так и полевых способов сбора информации;

3) анализ и обработка информации – оценка полноты и достаточности собранной информации, ее структурирование и систематизация;

4) оформление отчета по результатам проверки, в том числе – выводов по результатам обследования. 

По своей сущности к маркетинговому аудиту близок ситуационный анализ.  Ситуационный анализ – это один из эффективных способов самоанализа и самоконтроля за результатами хозяйственной деятельности предприятия и управления маркетинговой деятельностью. Цель ситуационного анализа заключатся в том,  чтобы показать руководству различных подразделений, маркетологам  своеобразный «срез» того положения, в котором на момент проведения анализа находится предприятие. Хорошо проведенный анализ позволяет руководству даже процветающего предприятия избавиться  от иллюзий и реально взглянуть на истинное положение предприятия в рыночной среде, наметить наиболее перспективные пути развития хозяйственной деятельности.  Зачастую  маркетинговый ситуационный анализ применяется при разработке стратегического плана фирмы при выдвижении целей деятельности и основных стратегий по их достижению. 

Виды маркетингового контроля

Виды маркетингового контроля  (аудита)  могут быть различные.

1. Внутренний аудит – проверка проводится работниками одного  предприятия:

1.1. самоаудит, основанный на использовании специального опросного листа руководителем подразделения для оценки эффективности своей деятельности; 

1.2. перекрестный аудит, проводимый структурными подразделениями предприятия, когда они проверяют работу друг друга.

2. Внешний аудит –  проверка проводится специалистами, не работающими на предприятии. Внешнюю ревизию осуществляют, как правило, консультационные фирмы: 

2.1. аудит со стороны вышестоящих организаций;

2.2. аудит, проводимый независимой аудиторской фирмой.

Достоинства внутреннего аудита заключаются в том, что специалисты имеют доступ к конфиденциальной информации;  хорошо знают особенности производства, сбыта товаров, характеристики самих товаров; расходы значительно ниже, чем при проведении внешнего аудита.  Недостатки внутреннего аудита могут заключаться в том, что оценка может быть пристрастна, не всегда объективна; компетенция специалиста-аудитора может быть ниже, чем компетенция консультанта-аудитора фирмы. Также собственная ревизионная служба предприятия не всегда может провести масштабную и глубокую проверку, так как штат специалистов невелик. 

