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Введение

В настоящее время необходимыми условиями сохранения конкурентной позиции на рынке для компаний является отличное качество товаров (работ, услуг), рациональная цена и разработка эффективных способов общения с потребителями. Одновременно возрастает роль маркетинговых коммуникаций, выступающих в качестве ключевого фактора успешного развития предприятия и одновременно являющихся его конкурентным преимуществом. 

Актуальность темы курсовой работы обусловлена значимостью создания эффективного комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций как первоочередной задачи для предприятия в условиях рыночной экономики.

Анализ различных инструментов маркетинговых коммуникаций позволяет сделать вывод об их широком многообразии, различном характере воздействия на целевую аудиторию, значительной дифференциации стоимости коммуникативных мероприятий и т.д. Поэтому вовлечение того или иного инструмента в арсенал маркетинговой деятельности, формирование их оптимального сочетания является одной из сложнейших задач маркетинговой службы фирмы. От ее правильного решения зависит не только общая сумма расходов фирмы на формирование коммуникаций. Это действительно актуально, так как в последнее время затраты на маркетинговые коммуникации выходят на одну из первых позиций в смете расходов. 

Таким образом, необходимо изучить интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продаж и найти их оптимальное сочетание, которое принесет достаточную эффективность коммуникативной и всей маркетинговой политики, позволит достичь так называемого синергического эффекта. 

Цель данной работы – разработка рекомендаций по созданию эффективного комплекса маркетинговых коммуникаций в местах продаж в ООО «Диалог»

Для достижения поставленной цели в работе будут решены следующие задачи:

· изучить теоретические и методологические основы проектирования системы маркетинговых коммуникаций; 
· провести анализ маркетинговой деятельности ООО «Диалог»;
· разработать эффективную систему маркетинговых коммуникаций ООО «Диалог»;

Методы исследования. В представленной работе использованы общие и частные методы исследования, в том числе, описание, системный анализ изучаемых явлений и результатов, аналитический, структурно-логический и др. 

Теоретической методологической основой достижения цели курсовой работы и выполнения поставленных задач являются труды ученых и специалистов в области менеджмента, стратегического анализа и маркетинга, таких как: Абрамов Р.Н., Вылегжанин Д.А., Голубков Е.Н., Данченок Л.А., Котлер Ф., Кондратьев Э.В., Панько А.В., Романов А.А. и др.
Глава 1. Теоретические и методологические основы проектирования системы маркетинговых коммуникаций

1.1 Коммуникации в маркетинговой деятельности предприятия, комплекс маркетинговых коммуникаций
Маркетинговые коммуникации – это связи, образуемые фирмой с контактными аудиториями (потребителями, поставщиками, партнерами и т.п.) посредством различных средств воздействия, к каковым относятся реклама, PR, стимулирование сбыта, пропаганда, личная продажа, а также неформальных источников информации. 

В большинстве случаев основным и самым дорогим инструментом маркетинговых коммуникаций служит реклама. Основная задача маркетинговых коммуникаций — донести до целевой аудитории основное конкурентное отличие бренда (бренд-кода), которое в свою очередь повлияет на выбор и покупку товара потребителем.

С точки зрения маркетинга это означа​ет, что компании хотели бы добиться более высоких результатов за счет повыше​ния эффективности плана и бюджета маркетинговых коммуникаций. Применение интегрированного подхода позволяет снизить уровень издержек компании, по​скольку ИМК тщательно координирует и взаимно увязывает использование всех элементов маркетинга-микс. Это особенно справедливо для небольших, чувстви​тельных к крупным расходам фирм, которые не могут себе позволить рисковать всеми средствами из бюджета маркетинговых коммуникаций ради проведения единственной рекламной кампании.

Для создания синергии специалисты по маркетинговым коммуникациям долж​ны знать, при каких условиях каждый из инструментов коммуникаций работает наилучшим образом и как можно организовать их совместное использование. Разные виды коммуникаций обеспечивают установление контакта с целевой аудито​рией различными способами, причем некоторые из них взаимно дополняют и усиливают друг друга. Кроме того, специалисты фирмы должны понимать, чего можно достичь с помощью того или иного инструмента маркетинговых коммуни​каций и в чем заключаются сильные и слабые стороны его использования. Напри​мер, реклама способна мгновенно и многократно достигать своей целевой аудито​рии. Помимо этого, она хорошо информирует потребителей о новых товарах и напоминает им о положительном опыте покупки продукции этой фирмы в про​шлом. В то же время связи с общественностью способны создать маркетинговые обращения, пользующиеся высоким доверием покупателей. Меры по стимулиро​ванию сбыта могут оказаться наиболее эффективными при немедленной ответной реакции потребителей, например, когда компания создает реальные стимулы для опробования нового товара.

Важно помнить, что использование этих инструментов имеет свои плюсы и минусы, поэтому каждый из них будет наиболее эффективен при решении опре​деленных маркетинговых задач.

Что касается структуры комплекса маркетинговых коммуникаций, то Ф. Котлер включает в него рекламу, стимулирование сбыта, связи с общественностью и публикации в прессе для формирования паблисити, личные продажи и прямой маркетинг. 
 

Основные средства коммуникаций, выделенные Ф. Котлером, представлены в Приложении 1.

В свою очередь, Синяева И. М. выделяет 6 основных коммуникационных компонентов, в том числе рекламу, стимулирование продаж, персональные продажи, ярмарочно-выставочную деятельность, телемаркетинг, интерактивный маркетинг, упаковку, что проиллюстрировано на рис. 1.1 


[image: image1]
Рис.1.1 Маркетинговый коммуникационный комплекс

Приведем краткую характеристику основных элементов коммуникаций-микс.

Реклама – открытое освещение фирмой потенциальных покупателей, потребителей товаров и услуг об их качестве, достоинствах, преимуществах, а также о заслугах самой фирмы; одна из важнейших составляющих маркетинга (Современный экономический словарь). Реклама – наиболее эффективный коммуникационный элемент по распространению информации, имеющей целью продвижение товаров, услуг, идей. Формы выражения рекламы – это ее коммуникативные связи с рынком, а содержание – коммерческая пропаганда потребительских характеристик товаров, услуг.

Наиболее быстро развивающимися средствами коммуникации являются различные формы прямого ответа потребителям: особое значение приобретают Интернет и продвижение через электронные сети – интерактивный маркетинг.

Комплексная система стимулирования реализации товаров, услуг носит название сейлз промоушн.

Сейлз промоушн – специальный вид деятельности, осуществляемый торговыми организациями для удержания рыночной доли, корпоративного влияния, популяризации новинки. В основе системы используются элементы гарантии качества, покупательской выгоды за счет реализации набора стимулов, возвратных механизмов за некачественную продукцию.

Крайне интенсивно развивается такая важная форма маркетинговых коммуникаций, как выставочно-ярмарочная деятельность, Немецкий профессор Хайнц Швальбе отмечает, что для предпринимателя просто нет других средств изучения рынка, который мог бы представлять столь разнообразные возможности, как ярмарки и выставки, при условии, что их значение профессионально оценивается и используется.

Телемаркетинг – система корпоративных усилий по увеличению объема продаж, формированию общественного мнения и популярности компании с использованием средств телефонной связи.

Формирование эффективного сочетания средств комплекса маркетинговых коммуникаций для успешного решения маркетинговых задач является одной из важнейших и в то же время сложнейших задач. Это связано с тем, что от ее правильного решения зависит общий объем расходов фирмы на осуществление коммуникаций. При том, что в последнее время затраты на маркетинговые коммуникации выходят на одну из первых позиций в смете расходов и составляют колоссальные суммы, этот момент становится принципиальным. 

1.2 Стратегический подход к управлению интегрированными маркетинговыми коммуникациями 
Процесс управления коммуникациями маркетинга на практике использует интегрированные коммуникации, или «колесо коммуникаций», которые интегрируют в своем составе: рекламу, прямой маркетинг, систему продвижения, личные продажи, РК, выставочный маркетинг, интерактивный маркетинг, корпоративную узнаваемость, спонсорство. Причем прямой маркетинг предполагает несколько коммуникационных методов, предусматривающих и телефонный маркетинг, и директ-мейл, и рекламные кампании силами корпорации.

Стратегия маркетинговых коммуникаций определяет сообщения или последовательность сообщений и действий, которые должны быть реализованы для конкретной целевой аудитории при помощи оптимального коммуникационного набора, например, что предпочтительнее, реклама или прямые продажи.

При формировании структуры ИМК фирмы очень многое зависит от определения высшим руководством ее целей, касающихся объема сбыта и его динамики; выхода на новые рынки; формирования или изменения сложившегося имиджа фирмы; того или иного позиционирования производимых товаров и т.д.

Для достижения этих целей разрабатывается комплекс долгосрочных, широкомасштабных мероприятий, принимающих форму единой маркетинговой стратегии фирмы. Та или иная маркетинговая стратегия может предполагать различную роль ИМК.

Процесс управления интегрированными коммуникациями маркетинга предусматривает следующие направления: 

1. Согласование коммуникаций маркетинга с корпоративными целями (интеграция по вертикали). При этом необходима поддержка руководителей высшего звена не только по вопросам интеграции, но и по формам реализации коммуникаций. Это становится возможным при четкой формулировке целей коммуникаций и задач по завоеванию прочных позиций на рынках сбыта.

2. Согласование стратегии маркетинговых коммуникаций с функциональной деятельностью корпоративных блоков (интеграция по горизонтали). В процессе согласования нужна четкая программа маркетинговых коммуникаций, которая должна быть реальна в исполнении как по срокам, так и по источникам покрытия потребности.

3. Интеграция в рамках маркетингового набора, т. е. с учетом товара, цены, распределения, продвижения и связям с общественностью. Решающее значение имеет бренд компании, интегрирующий в себе одновременно сообщение и корпоративный метод привлечения внимания целевых аудиторий покупателей.

4. Финансовая интеграция. Начните с нулевого бюджета и включите в него себестоимость коммуникационного канала и суммарные затраты по разделам коммуникационной программы, необходимые для достижения выбранных целей.

5. Интеграция позиционирования предполагает в первую очередь использование новейших информационных технологий, новостных пресс-релизов, конкурентных преимуществ, устойчивости на рынке; организацию презентаций, социальных акций для укрепления корпоративного влияния; участие в отраслевых выставках.

К важнейшим критериям коммуникационной стратегии маркетинга относятся (рис. 1.2):

· Маркетинговые цели по проникновению на рынок, завоеванию рыночной доли, развитию инноваций, успешному позиционированию;

· Компоненты качества канала передачи информации, в том числе: чистота канала (отсутствие помех); уровень воздействия на получателя информации; творческий подход к содержанию сообщения; объективность, перспективность информации; степень восприятия и запоминания сообщения;

· Коммуникационное согласование. Особенность данной группы критериев заключается в том, что она учитывает одновременно управленческие и психологические проблемы понимания и восприятия партнеров. В основе использования положены результаты познания психологических реакций индивида и его поведение в социо-группе с учетом эмоций, потребностей и склонностей;
· Охват и степень проникновения коммуникативного сообщения в целевые группы потребителей в результате гибкого использования ТВ, радио, электронных СМИ, масс-медиа;









Рис.1.2 Модель стратегии общения

*ОМ — общественное мнение покупателей, властных структур, инвесторов, акционеров

· Компоненты доступности коммуникационного канала, определяемые наличием благоприятных условий прохождения сообщения. При этом важно учесть совокупные затраты на себестоимость канала, а также по «вхождению» в целевые аудитории. Они не должны быть высокими и приносить ущерб рентабельности компании;

· Контроль и комплексная оценка эффективности обратной связи, которые обеспечивают динамизм и результативность процесса управления коммуникациями маркетинга.

Основным эффектом, целенаправленное использование и прогнозирование которого является важнейшим при реализации стратегии интегрированных маркетинговых коммуникаций, является синергический эффект маркетинговых коммуникаций. Этот эффект – проявление одной из сторон синергического эффекта в системе маркетинга. Он выражается в том, что эффект комплексного применения средств коммуникации (интегрированных коммуникаций) отличается от простого сложения эффектов применения каждого средства в отдельности
:

Ек = Е1 + Е2 + Е3 + Е4,

Ек – эффективность интегрированных маркетинговых коммуникаций;

Е1 – эффективность ФОМ;

Е2 – эффективность рекламы;

Е3 – эффективность персональных продаж;

Е4 – эффективность стимулирования сбыта.

Синергический эффект коммуникаций может быть как положительным (2×2>4), так и отрицательным (2×2<4) в зависимости от эффективности взаимодействия составляющих комплекса коммуникаций, возможности предсказания и предотвращения отрицательных обратных связей, возмущающих процесс взаимодействия факторов. 

Таким образом, в общем виде синергический эффект возникает при удачном сочетании элементов маркетингового сообщения, передаваемого различными средствами коммуникационного воздействия. 

Кроме того, важным стратегическим решением является разработка  и  выбор коммуникативной  стратегии. Компания может принять решение в пользу  стратегии  «проталкивания» (Push) или стратегии «притягивания» (Pull).

Стратегия  Push  подразумевает воздействие производителя на следующего участника товародвижения, при  этом  коммуникационный  и  материальный потоки направлены в одну сторону. Компания может использовать политику скидок (например, при закупке крупных партий  или  при перевыполнении плана по продаже), организовывать конкурсы, лотереи, за счет которых обеспечивать необходимые объемы закупок.

Глава 2. Анализ маркетинговой деятельности ООО «Диалог»

2.1 Технико-экономическая характеристика предприятия

ООО «Диалог» создано в 2009 году, как торгово-производственная компания, импортер оливковых масел, оливок и маслин, томатной пасты, овощной консервации производителей регионов средиземноморья.

«Диалог» является официальным дистрибьютором Греческой компании Nikolas, Ираклион, Крит, Греция. Компания имеет все необходимые сертификаты, подтверждающие соответствие международным стандартам, в частности, имеются сертификаты ISO 9001, ISO 22000 и OU Kosher.

Основными задачами компании «Диалог» являются распространение и продвижение продукции производимой в странах средиземноморского региона, построение дистрибьюторской сети, анализ предпочтений и привычек Российских покупателей.

Компания осуществляет поставки качественного товара, как крупным, так и небольшим оптом со склада в Москве, по приемлемым ценам

Оливковое масло производится на заводе компании Nikolas г.Ираклион, с которой подписан дилерский договор. Масло производится методом холодного отжима оливок выращенных на южной части острова Крит. Идеальные климатические условия позволяют не осуществлять подогрев олив перед экстракцией масла, что позволяет производить масло пониженной кислотности 0,2-0,4%

Итальянское оливковое масло делится на 4 основные категории: 

Olioextraverginedioliva - натуральное оливковое масло экстра-класса. Кислотность не более 1%. Это масло первого отжима без нагревания. Самое лучшее масло этой категории имеет статус DOP (Denominazione d' OrigineProtetta - Защита происхождения). 

Oliodiolivavergine - натуральное оливковое масло. Кислотность не более 2%. Это тоже масло первого отжима без нагревания, но произведено из оливок худшего качества, чем масло экстра-класса. 

Oliodioliva - смесь рафинированного и натурального оливкового масла. Кислотность не более 1,5%. Рафинирование - быстрое испарение масла без доступа кислорода и последующая конденсация. Рафинированное масло не содержит вкуса и запаха оливкового масла. 

Oliodisansadioliva - смесь рафинированного, натурального оливкового масла и масла из жмыха. Кислотность не более 1,5%. Самое дешевое оливковое масло. 

Оливковое масло может быть простым, то есть без добавок, а также с травами, перцем и грибами. Но если масло простое используется очень широко (им заправляют салаты, поливают горячие блюда, на нем жарят), то масло с добавками, как правило, используется для придания дополнительного аромата для горячих блюд (пицца, мясо, рыба и пр.).

Организационная структура предприятия линейная, сформированная по функциональному признаку (рис. 2.1). Данную линейную организационную структуру с функциональной моделью формирования линейных структурных подразделений (по выполняемым ими функциям) можно назвать линейно-функциональной. Органы управления – менеджер отдела сбыта, менеджер финансового отдела, менеджер производственного отдела.

Отдел сбыта возглавляет менеджер, под его руководством в отделе сбыта трудятсяˎ 7ˎ человекˎ –ˎ продавцы-консультантыˎ поˎ работеˎ сˎ оптовымиˎ клиентами.

Бухгалтерияˎ включаетˎ 3ˎ человекˎ –ˎ бухгалтеровˎ поˎ основнымˎ участкамˎ бухгалтерскогоˎ иˎ налоговогоˎ учета.

Производственныйˎ отделˎ функционируетˎ подˎ руководствомˎ менеджераˎ производственногоˎ отделаˎ иˎ включаетˎ 25ˎ человекˎ рабочих,ˎ инженерно-техническогоˎ иˎ вспомогательногоˎ персонала.ˎ Вˎ экономическомˎ анализе,ˎ вˎ управленииˎ производством,ˎ воˎ внешнихˎ отношенияхˎ предприятияˎ бухгалтерскаяˎ отчетностьˎ рассматриваетсяˎ какˎ информация,ˎ содержащаяˎ системуˎ показателей,ˎ характеризующихˎ результатыˎ хозяйственнойˎ деятельностиˎ иˎ финансовоеˎ состояниеˎ предприятия.

Проанализируемˎ изменениеˎ итогаˎ балансаˎ ОООˎ «Диалог»ˎ заˎ 2009-2011ˎ гг.ˎ (заˎ периодˎ сˎ началаˎ 2009ˎ годаˎ поˎ конецˎ 2011ˎ года).












Рис.ˎ 2.1.ˎ Структураˎ управленияˎ ОООˎ «Диалог»

Выделимˎ ключевыеˎ факторыˎ успехаˎ ОООˎ «Диалог»ˎ наˎ рынкеˎ оптовойˎ торговлиˎ растительнымˎ маслом:

1. Использованиеˎ существующихˎ лидирующихˎ позиций.ˎ 
2. Акцентˎ наˎ ключевыеˎ торговыеˎ маркиˎ вˎ маркетинговойˎ деятельности.ˎ 
3. Постояннаяˎ разработкаˎ новыхˎ продуктовˎ иˎ быстраяˎ адаптацияˎ кˎ изменениямˎ вˎ кон​курентнойˎ средеˎ иˎ вкусахˎ потребителей.

4. Модернизацияˎ имеющихсяˎ производственныхˎ мощностей;

5. Контрольˎ заˎ уровнемˎ затратˎ заˎ счетˎ сниженияˎ стоимостиˎ сырья,ˎ оптимизацииˎ систе​мыˎ закупкиˎ сырьяˎ иˎ реализацииˎˎ продукции.

6. Совершенствованиеˎˎ системыˎˎ управленияˎˎ запасами,ˎˎ ценообразованиемˎˎ иˎˎ продвиже​ниемˎˎ товаров.

7. Дальнейшееˎˎ развитиеˎˎ системыˎˎ поощренияˎˎ сотрудников,ˎˎ включаяˎˎ долгосрочныйˎˎ планˎˎ распределенияˎˎ акцийˎˎ средиˎˎ сотрудниковˎˎ компании.

Далееˎˎ проведемˎˎ оценкуˎˎ конкурентныхˎˎ факторовˎˎ ОООˎˎ «Диалог».ˎˎ Дляˎˎ проведенияˎˎ данногоˎˎ анализаˎˎ обычноˎˎ привлекаютˎˎ специалистовˎˎ своегоˎˎ предприятияˎˎ илиˎˎ приглашаютˎˎ консультантов.ˎˎ Вˎˎ даннойˎˎ частиˎˎ анализаˎˎ используютсяˎˎ балльныеˎˎ оценкиˎˎ (слабейшийˎˎ –ˎˎ сильнейший),ˎˎ обычноˎˎ используетсяˎˎ 10-тибалльнаяˎˎ системаˎˎ оценки,ˎˎ отˎˎ 1-ˎˎ слабейший,ˎˎ доˎˎ 10ˎˎ –ˎˎ сильнейшийˎˎ иˎˎ удельныйˎˎ весˎˎ фактораˎˎ успеха.ˎˎ Вˎˎ Приложенииˎˎ 9ˎˎ приведенаˎˎ оценкаˎˎ автора.

Суммарноеˎˎ количествоˎˎ балловˎˎ поˎˎ 5ˎˎ силамˎˎ составилоˎˎ 2,72,ˎˎ даннаяˎˎ бальнаяˎˎ оценкаˎˎ означаетˎˎ сложнуюˎˎ конкурентнуюˎˎ ситуацию.ˎˎ Наблюдаетсяˎˎ достаточноˎˎ 
высокоеˎˎ конкурентноеˎˎ соперничествоˎˎ междуˎˎ действующимиˎˎ организациями.ˎˎ 
Угрозаˎˎ появленияˎˎ наˎˎ рынкеˎˎ новыхˎˎ организацийˎˎ неˎˎ оказываетˎˎ особогоˎˎ влияния.ˎˎ Силаˎˎ влиянияˎˎ потребителейˎˎ иˎˎ поставщиковˎˎ низкая.ˎˎ 
Сравнительныйˎˎ анализˎˎ уровняˎˎ ценˎˎ (табл.ˎˎ 2.2)ˎˎ показывает,ˎˎ чтоˎˎ анализируемоеˎˎ предприятиеˎˎ проводитˎˎ болееˎˎ гибкуюˎˎ ценовуюˎˎ политикуˎˎ наˎˎ внутреннемˎˎ рынке.ˎˎ 
ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ быстрееˎˎ отреагировалоˎˎ наˎˎ уменьшениеˎˎ спросаˎˎ наˎˎ первыеˎˎ дваˎˎ видаˎˎ продукции,ˎˎ снизивˎˎ уровеньˎˎ ценыˎˎ поˎˎ сравнениюˎˎ сˎˎ ценойˎˎ конкурирующегоˎˎ предприятия,ˎˎ одновременноˎˎ поднявˎˎ ценыˎˎ наˎˎ продукцию,ˎˎ котораяˎˎ пользуетсяˎˎ повышеннымˎˎ спросом.

Таб.ˎˎ №ˎˎ 2.2

Сравнительныйˎˎ анализˎˎ уровняˎˎ ценˎˎ наˎˎ продукцию

	Видˎˎ продукции
	Уровеньˎˎ ценыˎˎ заˎˎ 1ˎˎ руб.,ˎˎ млн.ˎˎ руб.

	
	анализируемогоˎˎ предприятия
	вˎˎ среднемˎˎ поˎˎ отрасли
	конкурирующегоˎˎ предприятия
	анализируемогоˎˎ предприятия
	средняяˎˎ наˎˎ рынке

	Olioˎˎ extraˎˎ vergineˎˎ diˎˎ oliva
	5
	5,0
	5,5
	7,7
	10,0

	Olioˎˎ diˎˎ olivaˎˎ vergine
	6,1
	6,0
	6,4
	-
	-

	Olioˎˎ diˎˎ oliva
	7,0
	6,7
	6,8
	8,4
	12,0

	Olioˎˎ diˎˎ sansaˎˎ diˎˎ oliva
	7,2
	7,0
	7,0
	8,3
	12,0


Кромеˎˎ того,ˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ продвигаетˎˎ наˎˎ рынокˎˎ новуюˎˎ продукциюˎˎ -ˎˎ оливковоеˎˎ маслоˎˎ «Facciaˎˎ delˎˎ Sole».ˎˎ Данноеˎˎ маслоˎˎ изготавливаетсяˎˎ исключительноˎˎ изˎˎ экологическогоˎˎ чистогоˎˎ сырья,ˎˎ имеетˎˎ высокоеˎˎ качество,ˎˎ неˎˎ содержитˎˎ консервантов.ˎˎ Кромеˎˎ тогоˎˎ оливковоеˎˎ маслоˎˎ оченьˎˎ полезноˎˎ дляˎˎ здоровья,ˎˎ благодаряˎˎ наличиюˎˎ вˎˎ немˎˎ витаминовˎˎ Дˎˎ иˎˎ Е,ˎˎ аˎˎ такжеˎˎ оптимальномуˎˎ соотношениюˎˎ мононенасыщенныхˎˎ иˎˎ полиненасыщенныхˎˎ жиров.ˎˎ 
Толькоˎˎ вˎˎ компанииˎˎ «Facciaˎˎ delˎˎ Sole»ˎˎ ручнойˎˎ сборˎˎ оливок:ˎˎ оливкиˎˎ приˎˎ этомˎˎ неˎˎ трескаютсяˎˎ иˎˎ неˎˎ окисляютсяˎˎ наˎˎ воздухе.ˎˎ Окислениеˎˎ приводитˎˎ кˎˎ повышениюˎˎ содержанияˎˎ свободныхˎˎ жирныхˎˎ кислот,ˎˎ чтоˎˎ ухудшаетˎˎ качествоˎˎ готовогоˎˎ масла.ˎˎ Упаковкаˎˎ маслаˎˎ оригинальна–имеетˎˎ крышку-заклёпку,ˎˎ позволяющуюˎˎ сохранятьˎˎ свежестьˎˎ иˎˎ первичныеˎˎ вкусовыеˎˎ качестваˎˎ продуктаˎˎ послеˎˎ открытияˎˎ упаковки.ˎˎ Вкусовыеˎˎ качестваˎˎ такжеˎˎ достаточноˎˎ высоки.ˎˎ Всёˎˎ этоˎˎ создаётˎˎ дополнительныеˎˎ сильныеˎˎ преимуществаˎˎ дляˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ приˎˎ конкурентнойˎˎ борьбеˎˎ заˎˎ рынокˎˎ вˎˎ Москвеˎˎ иˎˎ Московскойˎˎ области.

Вˎˎ таблицеˎˎ 2.3ˎˎ отображеныˎˎ потребители«Facciaˎˎ delˎˎ Sole»ˎˎ количественномˎˎ соотношении.ˎˎ Далее,ˎˎ вˎˎ несколькоˎˎ этаповˎˎ проведемˎˎ SWOT-анализˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ (См.ˎˎ Приложениеˎˎ 10).ˎˎ 
Таб.ˎˎ №ˎˎ 2.3

Структураˎˎ потребителейˎˎ «Facciaˎˎ delˎˎ Sole»

	Типˎˎ потребителей
	Количественныйˎˎ состав,%

	Консерваторы
	50

	Избранные
	20

	Либералы
	20

	Чужие
	10


Наˎˎ основеˎˎ проведенногоˎˎ SWOT-анализаˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ можноˎˎ сделатьˎˎ следующиеˎˎ выводы:

1. Сильныеˎˎ стороныˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ предоставляютˎˎ компанииˎˎ дополнительныеˎˎ возможности:

· разработкаˎˎ новыхˎˎ акцийˎˎ иˎˎ скидок,ˎˎ аˎˎ такжеˎˎ расширениеˎˎ ассортиментаˎˎ товаровˎˎ позволитˎˎ привлечьˎˎ новыхˎˎ клиентов;

· компанияˎˎ имеетˎˎ ценовоеˎˎ преимущество,ˎˎ а,ˎˎ следовательно,ˎˎ хорошиеˎˎ финансовыеˎˎ ресурсы,ˎˎ чтоˎˎ позволяетˎˎ ейˎˎ выйтиˎˎ наˎˎ новыеˎˎ сегментыˎˎ рынка;

· возможностьˎˎ полученияˎˎ экономииˎˎ отˎˎ ростаˎˎ объемаˎˎ продажˎˎ позволитˎˎ добавитьˎˎ вˎˎ ассортиментˎˎ сопутствующиеˎˎ продукты;

· высокаяˎˎ квалификацияˎˎ персоналаˎˎ даетˎˎ возможностьˎˎ повыситьˎˎ качествоˎˎ обслуживанияˎˎ потребителя.

2. Сильныеˎˎ стороныˎˎ даютˎˎ просторˎˎ дляˎˎ действий,ˎˎ направленныхˎˎ наˎˎ нейтрализациюˎˎ угроз:

· разработкаˎˎ новыхˎˎ акцийˎˎ иˎˎ скидокˎˎ снизитˎˎ рискˎˎ замедленияˎˎ ростаˎˎ продаж;

· хорошаяˎˎ репутацияˎˎ исследуемойˎˎ компанииˎˎ уˎˎ потребителяˎˎ убережетˎˎ отˎˎ угрозˎˎ конкурентнойˎˎ борьбы;

· угрозаˎˎ измененияˎˎ потребностейˎˎ иˎˎ предпочтенийˎˎ нейтрализуетсяˎˎ большимˎˎ ассортиментовˎˎ ОООˎˎ «Диалог»;

3. Слабыеˎˎ стороныˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ выявляютˎˎ возможности:

· недостаточностьˎˎ управленческогоˎˎ талантаˎˎ руководстваˎˎ компанииˎˎ даетˎˎ возможностьˎˎ егоˎˎ повышения;

· отсутствиеˎˎ четкогоˎˎ стратегическогоˎˎ направленияˎˎ -ˎˎ возможностьˎˎ егоˎˎ разработкиˎˎ иˎˎ повышенияˎˎ эффективностиˎˎ менеджментаˎˎ компании;

· ухудшающаясяˎˎ конкурентнаяˎˎ позицияˎˎ предоставляетˎˎ возможностьˎˎ разработкиˎˎ планаˎˎ обслуживанияˎˎ дополнительныхˎˎ группˎˎ потребителей,ˎˎ чтоˎˎ ведетˎˎ кˎˎ усилениюˎˎ конкурентнойˎˎ позицииˎˎ иˎˎ т.д.;

4. Слабыеˎˎ стороныˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ делаютˎˎ компаниюˎˎ уязвимойˎˎ дляˎˎ угроз:

· недостаточностьˎˎ управленческогоˎˎ талантаˎˎ иˎˎ отсутствиеˎˎ четкогоˎˎ стратегическогоˎˎ планаˎˎ угрожаютˎˎ значительнымˎˎ ухудшениемˎˎ эффективностиˎˎ деятельностиˎˎ компании;

· малыйˎˎ охватˎˎ территорииˎˎ ведетˎˎ кˎˎ ухудшениюˎˎ конкурентнойˎˎ позицииˎˎ ОООˎˎ «Диалог»;

· слабоеˎˎ использованиеˎˎ информационныхˎˎ технологийˎˎ влечетˎˎ заˎˎ собойˎˎ дефицитˎˎ информацииˎˎ оˎˎ рынкеˎˎ иˎˎ угрозуˎˎ упуститьˎˎ изˎˎ видаˎˎ изменениеˎˎ потребностейˎˎ иˎˎ предпочтенийˎˎ потребителя.
2.2 Анализ комплекса маркетинговых коммуникаций в местах продаж ООО «Диалог»

Дляˎˎ разработкиˎˎ болееˎˎ эффективногоˎˎ подходаˎˎ кˎˎ коммуникационномуˎˎ комплексуˎˎ ОООˎˎ «Диалог»,ˎˎ необходимо,ˎˎ преждеˎˎ всего,ˎˎ выявитьˎˎ реальноˎˎ существующиеˎˎ наˎˎ данныйˎˎ моментˎˎ проблемыˎˎ вˎˎ используемыхˎˎ предприятиемˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникациях.ˎˎ 
Отделˎˎ маркетингаˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ следуетˎˎ такимˎˎ принципамˎˎ эффективностиˎˎ работы,ˎˎ как:ˎˎ 
· знаниеˎˎ своегоˎˎ товараˎˎ воˎˎ всехˎˎ подробностях;

· знаниеˎˎ своихˎˎ покупателей;

· знаниеˎˎ своихˎˎ конкурентов;

· использованиеˎˎ уникальныхˎˎ предложений,ˎˎ тоˎˎ естьˎˎ необходимоˎˎ предлагатьˎˎ то,ˎˎ чтоˎˎ неˎˎ предлагаютˎˎ конкуренты;

· необходимоˎˎ рассказыватьˎˎ оˎˎ своихˎˎ товарахˎˎ иˎˎ своейˎˎ фирмеˎˎ красивоˎˎ иˎˎ увлекательно;

ОООˎˎ «Диалог»,ˎˎ выпускаяˎˎ новуюˎˎ продукцию,ˎˎ заинтересованоˎˎ вˎˎ том,ˎˎ чтобыˎˎ покупкиˎˎ совершалисьˎˎ частоˎˎ иˎˎ регулярно.ˎˎ Основнойˎˎ задачейˎˎ маркетинговойˎˎ службыˎˎ исследуемогоˎˎ предприятияˎˎ являетсяˎˎ введениеˎˎ наˎˎ рынокˎˎ новыхˎˎ товаров,ˎˎ обеспечениеˎˎ ихˎˎ начальныхˎˎ продажˎˎ иˎˎ завоеваниеˎˎ некоторойˎˎ долиˎˎ рынка,ˎˎ аˎˎ такжеˎˎ продвижениеˎˎ товаров,ˎˎ ужеˎˎ выпускающихсяˎˎ даннымˎˎ предприятием.ˎˎ 
Потенциальныхˎˎ потребителейˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ многоˎˎ иˎˎ ониˎˎ географическиˎˎ рассредоточеныˎˎ наˎˎ большойˎˎ территории.ˎˎ Цельюˎˎ продвиженияˎˎ компанииˎˎ являетсяˎˎ закреплениеˎˎ покупочнойˎˎ привычкиˎˎ уˎˎ ужеˎˎ имеющихсяˎˎ потребителей,ˎˎ аˎˎ такжеˎˎ достижениеˎˎ расположенияˎˎ новыхˎˎ потенциальныхˎˎ потребителей.ˎˎ 
Дляˎˎ осуществленияˎˎ данныхˎˎ задачˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ преимущественноˎˎ используетˎˎ такиеˎˎ средстваˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций,ˎˎ какˎˎ рекламаˎˎ иˎˎ стимулированиеˎˎ сбыта.ˎˎ Компанияˎˎ используетˎˎ стратегиюˎˎ Pull.ˎˎ Этоˎˎ целесообразно,ˎˎ посколькуˎˎ воздействиеˎˎ направленоˎˎ наˎˎ конечногоˎˎ потребителя.ˎˎ 
ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ используетˎˎ рекламуˎˎ вˎˎ газетахˎˎ иˎˎ директ-маркетинг,ˎˎ посколькуˎˎ данныеˎˎ инструментыˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацийˎˎ позволяютˎˎ быстроˎˎ охватитьˎˎ массовыеˎˎ аудитории.ˎˎ 
Такжеˎˎ продукцияˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ рекламируетсяˎˎ путёмˎˎ использованияˎˎ рекламыˎˎ наˎˎ местахˎˎ реализацииˎˎ товараˎˎ следующимиˎˎ способами:

1.ˎˎ Витрины;

Рекламаˎˎ вˎˎ витринахˎˎ хорошоˎˎ заметнаˎˎ благодаряˎˎ большимˎˎ площадямˎˎ иˎˎ богатствуˎˎ художественныхˎˎ приёмов,ˎˎ которыеˎˎ можноˎˎ реализоватьˎˎ наˎˎ них.ˎˎ Витрина–ˎˎ этоˎˎ оченьˎˎ важноеˎˎ средствоˎˎ позиционированияˎˎ брендаˎˎ наˎˎ рынке,ˎˎ мощныйˎˎ инструментˎˎ формированияˎˎ уˎˎ потребителяˎˎ представленийˎˎ обˎˎ ассортиментеˎˎ иˎˎ качествеˎˎ товаровˎˎ иˎˎ услуг.ˎˎ Правильноеˎˎ оформлениеˎˎ ихˎˎ способствуетˎˎ привлечениюˎˎ потенциальныхˎˎ потребителей,ˎˎ формируетˎˎ имиджˎˎ элитногоˎˎ илиˎˎ массовогоˎˎ объектаˎˎ потребительскогоˎˎ интереса.ˎˎ Такимˎˎ образом,ˎˎ оформлениеˎˎ витриныˎˎ сˎˎ оливковымˎˎ масломˎˎ вˎˎ точкеˎˎ продажˎˎ служитˎˎ косвеннымˎˎ инструментомˎˎ ценообразованияˎˎ иˎˎ формированияˎˎ общейˎˎ маркетинговойˎˎ политикиˎˎ ОООˎˎ «Диалог».

2.ˎˎ Щитыˎˎ сˎˎ фотографиями;

Наружнаяˎˎ рекламаˎˎ -ˎˎ этоˎˎ средствоˎˎ воздействияˎˎ наˎˎ человекаˎˎ наˎˎ улицеˎˎ иˎˎ воˎˎ времяˎˎ поездок.ˎˎ Плакаты,ˎˎ информирующиеˎˎ оˎˎ продукцииˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ наˎˎ щитахˎˎ наружнойˎˎ рекламыˎˎ размещеныˎˎ вдольˎˎ оживленныхˎˎ автотрассˎˎ иˎˎ вˎˎ местахˎˎ скопленияˎˎ потенциальныхˎˎ потребителей.

Основнойˎˎ типˎˎ наружнойˎˎ рекламы,ˎˎ которыйˎˎ используетсяˎˎ вˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ -ˎˎ крупногабаритныйˎˎ плакат.

3.ˎˎ Рекламныеˎˎ стендыˎˎ иˎˎ стойкиˎˎ вˎˎ местахˎˎ продаж.

Рекламныеˎˎ стойкиˎˎ представляютˎˎ собойˎˎ обособленноеˎˎ местоˎˎ продажˎˎ товара,ˎˎ напольныйˎˎ стенд,ˎˎ которыйˎˎ служитˎˎ двойнойˎˎ функции:

· умещаетˎˎ наˎˎ себеˎˎ товарˎˎ дляˎˎ продажиˎˎ вˎˎ магазинеˎˎ 
· выполняетˎˎ рекламнуюˎˎ функциюˎˎ товара,ˎˎ безˎˎ участияˎˎ человека

Применениеˎˎ напольныхˎˎ рекламныхˎˎ стоекˎˎ изˎˎ картонаˎˎ дляˎˎ рекламируемойˎˎ продукцииˎˎ вˎˎ магазинахˎˎ рассчитаноˎˎ вˎˎ основномˎˎ наˎˎ такихˎˎ людей,ˎˎ которыеˎˎ неˎˎ знают,ˎˎ чтоˎˎ именноˎˎ купить.ˎˎ Решениеˎˎ оˎˎ покупкеˎˎ ониˎˎ принимаютˎˎ импульсивно,ˎˎ вˎˎ основномˎˎ полагаясьˎˎ на:ˎˎ 
широкийˎˎ ассортиментˎˎ продукции,ˎˎ представленныйˎˎ торговойˎˎ маркоˎˎ 
красивуюˎˎ подарочнуюˎˎ упаковкуˎˎ 
радующуюˎˎ глазˎˎ выкладкуˎˎ товараˎˎ наˎˎ полке.

Руководствоˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ выбралоˎˎ рекламуˎˎ вˎˎ качествеˎˎ главногоˎˎ средстваˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций,ˎˎ посколькуˎˎ уˎˎ предприятияˎˎ большоеˎˎ количествоˎˎ потенциальныхˎˎ покупателейˎˎ иˎˎ особенноˎˎ потребителейˎˎ егоˎˎ продукции,ˎˎ доˎˎ которыхˎˎ легчеˎˎ всегоˎˎ донестиˎˎ информациюˎˎ приˎˎ помощиˎˎ рекламы.ˎˎ Рекламаˎˎ позволяетˎˎ использоватьˎˎ широкийˎˎ диапазонˎˎ средствˎˎ информации:ˎˎ отˎˎ национальногоˎˎ телевиденияˎˎ доˎˎ местныхˎˎ газет.

Вˎˎ таблицеˎˎ 2.4ˎˎ отраженыˎˎ основныеˎˎ рекламоносителиˎˎ иˎˎ распределениеˎˎ затратˎˎ наˎˎ рекламуˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ вˎˎ 2013ˎˎ г.ˎˎ 
Таб.ˎˎ №ˎˎ 2.4

Затратыˎˎ поˎˎ используемымˎˎ инструментамˎˎ рекламыˎˎ вˎˎ 2013ˎˎ г.

	Наименование
	Затраты,ˎˎ руб.
	Удельныйˎˎ весˎˎ вˎˎ общейˎˎ структуреˎˎ затрат,ˎˎ %

	Директ-маркетинг
	143200
	13

	Рекламаˎˎ вˎˎ прессе
	390000
	36

	Оформлениеˎˎ витрин
	190500
	18

	Рекламныеˎˎ щиты
	201800
	19

	Рекламныеˎˎ стендыˎˎ иˎˎ стойки
	150200
	14

	Итого:
	1075700
	100
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Рис.ˎˎ 4.ˎˎ Структураˎˎ затратˎˎ наˎˎ рекламуˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ вˎˎ 2013ˎˎ г.

Такимˎˎ образом,ˎˎ наибольшаяˎˎ частьˎˎ рекламныхˎˎ затратˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ вˎˎ 2013ˎˎ г.ˎˎ пришласьˎˎ наˎˎ рекламуˎˎ вˎˎ прессеˎˎ (36%),ˎˎ аˎˎ наименьшаяˎˎ –ˎˎ наˎˎ директ-маркетингˎˎ (13%).

ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ используетˎˎ следующиеˎˎ приемыˎˎ стимулированияˎˎ посредников:ˎˎ 
1. Скидкиˎˎ сˎˎ ценыˎˎ приˎˎ оговоренномˎˎ объемеˎˎ партииˎˎ товара;

Дляˎˎ оптовыхˎˎ клиентовˎˎ фирмыˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ существуетˎˎ системаˎˎ накопительныхˎˎ скидок:

Свышеˎˎ 10ˎˎ 000ˎˎ руб.ˎˎ –ˎˎ скидкаˎˎ 1ˎˎ %ˎˎ 
Свышеˎˎ 20ˎˎ 000ˎˎ руб.ˎˎ –ˎˎ скидкаˎˎ 2ˎˎ %ˎˎ 
Свышеˎˎ 40ˎˎ 000ˎˎ руб.ˎˎ –ˎˎ скидкаˎˎ 3ˎˎ %ˎˎ 
Свышеˎˎ 70ˎˎ 000ˎˎ руб.ˎˎ –ˎˎ скидкаˎˎ 4ˎˎ %ˎˎ 
Свышеˎˎ 100ˎˎ 000ˎˎ руб.ˎˎ –ˎˎ скидкаˎˎ 5ˎˎ %ˎˎ 
Свышеˎˎ 200ˎˎ 000ˎˎ руб.ˎˎ –ˎˎ скидкаˎˎ 6ˎˎ %ˎˎ 
Свышеˎˎ 500ˎˎ 000ˎˎ руб.ˎˎ –ˎˎ скидкаˎˎ 7ˎˎ %ˎˎ 
Свышеˎˎ 1ˎˎ 000ˎˎ 000ˎˎ руб.ˎˎ –ˎˎ скидкаˎˎ 8ˎˎ %.

2. Премии-«толкачи»,ˎˎ выплачиваемыеˎˎ дилерамˎˎ приˎˎ продажеˎˎ то​варовˎˎ сверхˎˎ оговоренногоˎˎ количестваˎˎ заˎˎ определенныйˎˎ отрезокˎˎ времени;

3. Организацияˎˎ конкурсовˎˎ дилеров;ˎˎ 
4. Участиеˎˎ фирмы-продавцаˎˎ вˎˎ совместнойˎˎ сˎˎ посредникомˎˎ рекламнойˎˎ кампанииˎˎ сˎˎ соответствующимиˎˎ компенсациямиˎˎ затратˎˎ посредни​каˎˎ наˎˎ рекламуˎˎ (такˎˎ называемыйˎˎ «рекламныйˎˎ зачет»);

5. Обеспече​ниеˎˎ розничныхˎˎ торговцевˎˎ бесплатнымиˎˎ фирменнымиˎˎ рекламо​носителямиˎˎ (плакаты,ˎˎ вымпелы,ˎˎ наклейки,ˎˎ вывескиˎˎ иˎˎ т.ˎˎ п.);ˎˎ 
ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ практикуетˎˎ бесплатноеˎˎ повышениеˎˎ квалификацииˎˎ персоналаˎˎ посредников,ˎˎ тоˎˎ естьˎˎ периодическиˎˎ знакомитˎˎ дилеровˎˎ сˎˎ новымиˎˎ маркамиˎˎ своихˎˎ товаров,ˎˎ тенденциямиˎˎ вˎˎ производствеˎˎ растительныхˎˎ маселˎˎ иˎˎ т.п.

Кромеˎˎ стимулированияˎˎ посредников,ˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ проводитˎˎ стимулированиеˎˎ сбытаˎˎ поˎˎ отношениюˎˎ кˎˎ собственномуˎˎ персоналу.ˎˎ Даннаяˎˎ деятельностьˎˎ преследуетˎˎ цельˎˎ увеличитьˎˎ объемˎˎ сбыта,ˎˎ поощритьˎˎ наиболееˎˎ эффективноˎˎ работающих,ˎˎ дополнительноˎˎ мотивироватьˎˎ ихˎˎ труд.

Основнымиˎˎ средствамиˎˎ стимулированияˎˎ сбытаˎˎ этогоˎˎ направленияˎˎ являются:

· предоставлениеˎˎ лучшимˎˎ менеджерамˎˎ дополнительныхˎˎ днейˎˎ отпуска;

· приˎˎ выполненииˎˎ индивидуальногоˎˎ планаˎˎ продажˎˎ менеджерˎˎ отделаˎˎ сбытаˎˎ получаетˎˎ премиюˎˎ вˎˎ размереˎˎ 20%ˎˎ отˎˎ оклада.

Кромеˎˎ осуществленияˎˎ рекламнойˎˎ деятельностиˎˎ иˎˎ системыˎˎ стимулированияˎˎ продажˎˎ черезˎˎ посредниковˎˎ иˎˎ собственныйˎˎ персоналˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ активноˎˎ участвуетˎˎ вˎˎ выставочнойˎˎ деятельности.ˎˎ Основнымиˎˎ задачамиˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ вˎˎ данномˎˎ направленииˎˎ являются:ˎˎ 
· поискˎˎ новыхˎˎ клиентовˎˎ иˎˎ укреплениеˎˎ отношенийˎˎ соˎˎ старымиˎˎ клиентами;

· поддержаниеˎˎ имиджа;

· поискˎˎ иˎˎ привлечениеˎˎ новыхˎˎ оптовыхˎˎ партнеровˎˎ иˎˎ дистрибьюторов.

Дляˎˎ обеспеченияˎˎ высокойˎˎ эффективностиˎˎ участияˎˎ вˎˎ международнойˎˎ выставкеˎˎ маркетинговыйˎˎ отделˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ проводитˎˎ серьезнуюˎˎ подготовительнуюˎˎ работу,ˎˎ котораяˎˎ состоитˎˎ изˎˎ следующихˎˎ этапов:

	· Формулировкаˎˎ дереваˎˎ целейˎˎ участияˎˎ вˎˎ выставкеˎˎ илиˎˎ ярмаркеˎˎ иˎˎ конечныхˎˎ результатов;

	· Определениеˎˎ конкретныхˎˎ путейˎˎ иˎˎ методовˎˎ достиженияˎˎ целейˎˎ участия;

	· Выборˎˎ выставкиˎˎ дляˎˎ участияˎˎ иˎˎ направлениеˎˎ заявкиˎˎ дляˎˎ участия

	· Составлениеˎˎ программыˎˎ подготовкиˎˎ кˎˎ выставке;

	· Разработкаˎˎ тематическогоˎˎ плана;

	· Разработкаˎˎ тематико-экспозиционногоˎˎ плана;

	· Художественноеˎˎ проектирование;

	· Подготовкаˎˎ стендистовˎˎ иˎˎ переводчиков;

	· Транспортировкаˎˎ экспонатовˎˎ иˎˎ выставочныхˎˎ материаловˎˎ кˎˎ местуˎˎ проведенияˎˎ выставки;

	· Оформлениеˎˎ стендаˎˎ вˎˎ местеˎˎ проведенияˎˎ выставки.


Вˎˎ процессеˎˎ подготовкиˎˎ иˎˎ участияˎˎ вˎˎ российскихˎˎ иˎˎ международныхˎˎ выставкахˎˎ руководствоˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ преследуетˎˎ следующиеˎˎ цели:

· демонстрациюˎˎ продукции,ˎˎ представлениеˎˎ новыхˎˎ товаров;ˎˎ 
· продвижениеˎˎ торговойˎˎ марки,ˎˎ улучшениеˎˎ имиджаˎˎ фирмы;ˎˎ 
· изучениеˎˎ рынковˎˎ сбыта,ˎˎ формированиеˎˎ дилерскойˎˎ сети;ˎˎ 
· рекламуˎˎ фирмы;ˎˎ 
· непосредственныйˎˎ сбытˎˎ продукции;ˎˎ 
· изучениеˎˎ продукцииˎˎ иˎˎ стратегииˎˎ конкурентов.ˎˎ 
2.3 Оценка существующей системы маркетинговых коммуникаций
Наˎˎ основеˎˎ проведенногоˎˎ анализаˎˎ системыˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацияˎˎ можноˎˎ сделатьˎˎ вывод,ˎˎ чтоˎˎ компанияˎˎ используетˎˎ триˎˎ основныхˎˎ инструментаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций:ˎˎ реклама,ˎˎ стимулированиеˎˎ сбыта,ˎˎ выставочно-ярморочнаяˎˎ деятельность.ˎˎ Затратыˎˎ наˎˎ ужеˎˎ существующийˎˎ комплексˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацийˎˎ вˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ вˎˎ 2010ˎˎ г.ˎˎ Представленыˎˎ вˎˎ табл.ˎˎ 2.6.

Данныеˎˎ табл.ˎˎ 2.6ˎˎ проиллюстрированыˎˎ наˎˎ рис.ˎˎ 2.3.

Такимˎˎ образом,ˎˎ наибольшаяˎˎ доляˎˎ затратˎˎ приходитсяˎˎ наˎˎ выставочно-ярморочныеˎˎ мероприятияˎˎ (26%),ˎˎ наименьшаяˎˎ наˎˎ директ-маркетингˎˎ (8%)ˎˎ иˎˎ рекламныеˎˎ стойкиˎˎ (8%).

Менеджеромˎˎ отделаˎˎ маркетингаˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ былˎˎ произведенˎˎ анализˎˎ эффективностиˎˎ существующегоˎˎ комплексаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций.ˎˎ Согласноˎˎ отчету,ˎˎ наибольшуюˎˎ прибыльˎˎ дляˎˎ компанииˎˎ приноситˎˎ рекламаˎˎ вˎˎ прессе,ˎˎ наименьшуюˎˎ –ˎˎ рекламныеˎˎ щитыˎˎ иˎˎ рекламныеˎˎ стойки.

Таб.ˎˎ №ˎˎ 2.6

Денежныеˎˎ затратыˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ наˎˎ комплексˎˎ используемыхˎˎ 
инструментовˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацийˎˎ вˎˎ 2013ˎˎ г.

	Наименование
	Затраты,ˎˎ руб.
	Удельныйˎˎ весˎˎ вˎˎ общейˎˎ структуреˎˎ затрат,ˎˎ %

	Директ-маркетинг
	143200
	8

	Рекламаˎˎ вˎˎ прессе
	390000
	21

	Оформлениеˎˎ витрин
	190500
	10

	Рекламныеˎˎ щиты
	201800
	11

	Рекламныеˎˎ стендыˎˎ иˎˎ стойки
	150200
	8

	Выставочно-ярморочныеˎˎ мероприятия
	493ˎˎ 948
	26

	Мероприятияˎˎ поˎˎ стимулированиюˎˎ сбыта
	320ˎˎ 900
	17

	Итого:
	1890548
	100
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Рис.ˎˎ 2.3.ˎˎ Структураˎˎ денежныеˎˎ затратыˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ наˎˎ комплексˎˎ 
используемыхˎˎ инструментовˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацийˎˎ вˎˎ 2013ˎˎ г.

Руководствуˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ необходимоˎˎ помнитьˎˎ иˎˎ оˎˎ недостаткахˎˎ газетнойˎˎ рекламыˎˎ иˎˎ директ-маркетингаˎˎ иˎˎ нивелироватьˎˎ ихˎˎ вˎˎ процессеˎˎ использованияˎˎ данныхˎˎ инструментовˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций.

Другиеˎˎ инструментыˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций,ˎˎ рассмотренныеˎˎ намиˎˎ вˎˎ первойˎˎ главеˎˎ даннойˎˎ курсовой работы,ˎˎ какˎˎ тоˎˎ интерактивныйˎˎ маркетинг,ˎˎ упаковка,ˎˎ телемаркетинг,ˎˎ пабликˎˎ рилейшензˎˎ вˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ неˎˎ используются.
Такимˎˎ образом,ˎˎ вˎˎ результатеˎˎ проведенногоˎˎ анализаˎˎ предприятияˎˎ выявленыˎˎ следующиеˎˎ недостатки:
· недостаточностьˎˎ управленческогоˎˎ таланта;
· отсутствиеˎˎ четкогоˎˎ стратегическогоˎˎ направления;
· слабоеˎˎ использованиеˎˎ информационныхˎˎ технологий;
· малыйˎˎ охватˎˎ территории;ˎˎ 
· навыкиˎˎ маркетингаˎˎ нижеˎˎ среднего;
· ухудшающаясяˎˎ конкурентнаяˎˎ позиция;
· слабоеˎˎ влияниеˎˎ наˎˎ поставщиковˎˎ иˎˎ потребителей;
· недостаточностьˎˎ изученностиˎˎ запросовˎˎ клиентов;

· неˎˎ используютсяˎˎ возможностиˎˎ интернетаˎˎ какˎˎ мощногоˎˎ инструментаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций;

· упаковкаˎˎ основныхˎˎ ассортиментныхˎˎ линийˎˎ несовременна;

· отсутствуетˎˎ системаˎˎ управленияˎˎ пабликˎˎ рилейшенз;

· неˎˎ используютсяˎˎ возможностиˎˎ телемаркетинга;

· неграмотноˎˎ построенаˎˎ системаˎˎ работыˎˎ маркетинговогоˎˎ отделаˎˎ иˎˎ др.
Следовательно,ˎˎ необходимоˎˎ разработатьˎˎ комплексˎˎ мероприятий,ˎˎ направленныхˎˎ наˎˎ созданиеˎˎ болееˎˎ эффективнойˎˎ системыˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацийˎˎ вˎˎ ОООˎˎ «Диалог».

Глава 3. Создание эффективной системы маркетинговых коммуникаций ООО «Диалог»

Наˎˎ основеˎˎ проведенногоˎˎ вˎˎ главеˎˎ 2ˎˎ анализаˎˎ системыˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацияˎˎ былˎˎ сделанˎˎ вывод,ˎˎ чтоˎˎ компанияˎˎ используетˎˎ триˎˎ основныхˎˎ инструментаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций:ˎˎ реклама,ˎˎ стимулированиеˎˎ сбыта,ˎˎ выставочно-ярморочнаяˎˎ деятельность.

Формированиеˎˎ эффективногоˎˎ комплексаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацийˎˎ произведемˎˎ сˎˎ учетомˎˎ следующихˎˎ факторов:

1. Типˎˎ товараˎˎ илиˎˎ рынка;

ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ специализируетсяˎˎ наˎˎ товарахˎˎ широкогоˎˎ потребления,ˎˎ следовательно,ˎˎ необходимоˎˎ тратитьˎˎ средства,ˎˎ преждеˎˎ всего,ˎˎ наˎˎ рекламуˎˎ иˎˎ стимулированиеˎˎ сбыта.

2. Степеньˎˎ готовностиˎˎ покупателя;

Наˎˎ этапеˎˎ выводаˎˎ наˎˎ рынокˎˎ новыхˎˎ товаровˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ требуетсяˎˎ достичьˎˎ покупательскойˎˎ осведомленности.ˎˎ Дляˎˎ формированияˎˎ потребительскойˎˎ убежденностиˎˎ требуетсяˎˎ использованиеˎˎ интегрированногоˎˎ комплексаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций,ˎˎ рассмотренногоˎˎ ниже.

3. Этапˎˎ жизненногоˎˎ циклаˎˎ товара

Большаяˎˎ частьˎˎ товаровˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ находитсяˎˎ наˎˎ этапеˎˎ зрелости.ˎˎ Этотˎˎ факторˎˎ учтенˎˎ приˎˎ разработкеˎˎ комплексаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций.

Приведемˎˎ рекомендации,ˎˎ направленныеˎˎ наˎˎ формированиеˎˎ системыˎˎ болееˎˎ эффективногоˎˎ использованияˎˎ ужеˎˎ реализуемыхˎˎ вˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ инструментовˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций.

Далее,ˎˎ основныеˎˎ рекомендацииˎˎ поˎˎ наружнойˎˎ рекламеˎˎ дляˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ сводятсяˎˎ кˎˎ следующему:ˎˎ 
· щитоваяˎˎ рекламаˎˎ строитсяˎˎ наˎˎ рекламнойˎˎ идее,ˎˎ спецификаˎˎ которойˎˎ вˎˎ том,ˎˎ чтоˎˎ онаˎˎ мгновенноˎˎ схватываетсяˎˎ иˎˎ запоминается;ˎˎ 
· визуализацияˎˎ должнаˎˎ бытьˎˎ простойˎˎ иˎˎ плакатноˎˎ броской,ˎˎ иллюстрацияˎˎ однаˎˎ иˎˎ неˎˎ болееˎˎ семиˎˎ слов;

· использоватьˎˎ шрифтыˎˎ простыеˎˎ иˎˎ ясные,ˎˎ такие,ˎˎ чтобыˎˎ объявлениеˎˎ можноˎˎ былоˎˎ прочестьˎˎ сˎˎ расстоянияˎˎ 30-50ˎˎ метров;

· необходимоˎˎ составлятьˎˎ цветовуюˎˎ гаммуˎˎ так,ˎˎ чтобыˎˎ этоˎˎ неˎˎ напрягалоˎˎ зрениеˎˎ иˎˎ былоˎˎ привычноˎˎ дляˎˎ глаза;

· наˎˎ рекламномˎˎ щитеˎˎ надоˎˎ указатьˎˎ реквизитыˎˎ ближайшихˎˎ торговыхˎˎ иˎˎ сервисныхˎˎ точек,ˎˎ гдеˎˎ можноˎˎ приобрестиˎˎ рекламируемыйˎˎ товарˎˎ илиˎˎ услугу;

· дляˎˎ лучшегоˎˎ восприятияˎˎ можноˎˎ ввестиˎˎ вˎˎ наружнуюˎˎ рекламуˎˎ элементыˎˎ телерекламы;

· необходимоˎˎ проверить,ˎˎ какˎˎ воспринимаетсяˎˎ рекламаˎˎ вˎˎ различнуюˎˎ погоду,ˎˎ неˎˎ заслоняетсяˎˎ лиˎˎ онаˎˎ зданиямиˎˎ иˎˎ т.д.
Системаˎˎ стимулированияˎˎ оптовыхˎˎ клиентовˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ эффективнаˎˎ иˎˎ доработкиˎˎ неˎˎ требует.ˎˎ Однакоˎˎ стимулированиеˎˎ посредниковˎˎ необходимоˎˎ дополнитьˎˎ методамиˎˎ стимулированияˎˎ непосредственноˎˎ покупателейˎˎ продукцииˎˎ ОООˎˎ «Диалог».

Дляˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ возможноˎˎ использоватьˎˎ следующиеˎˎ средстваˎˎ стимулированияˎˎ продаж,ˎˎ направленныеˎˎ наˎˎ покупателя:

1. Пробныеˎˎ образцыˎˎ –ˎˎ предложениеˎˎ бесплатногоˎˎ товараˎˎ илиˎˎ услуги;

Образцыˎˎ можноˎˎ разноситьˎˎ поˎˎ принципуˎˎ «вˎˎ каждуюˎˎ дверь»,ˎˎ раздаватьˎˎ вˎˎ магазинеˎˎ иˎˎ т.п.

2. Купоны;

Этоˎˎ сертификаты,ˎˎ дающиеˎˎ потребителюˎˎ правоˎˎ наˎˎ оговореннуюˎˎ экономиюˎˎ приˎˎ покупкеˎˎ конкретногоˎˎ товара.ˎˎ Купоныˎˎ можноˎˎ распространятьˎˎ поˎˎ почте,ˎˎ прилагатьˎˎ кˎˎ другимˎˎ товарам,ˎˎ размещатьˎˎ вˎˎ журнальныхˎˎ иˎˎ газетныхˎˎ объявлениях.ˎˎ Процентˎˎ погашенияˎˎ изменяетсяˎˎ вˎˎ зависимостиˎˎ отˎˎ способаˎˎ распространения.ˎˎ Погашаетсяˎˎ околоˎˎ 2%ˎˎ газетныхˎˎ купонов,ˎˎ околоˎˎ 8%ˎˎ купонов,ˎˎ рассылаемыхˎˎ поˎˎ почте,ˎˎ околоˎˎ 18%ˎˎ купонов,ˎˎ прилагаемыхˎˎ кˎˎ товарам.ˎˎ Купоныˎˎ эффективныˎˎ приˎˎ стимулированииˎˎ продажˎˎ известныхˎˎ марокˎˎ иˎˎ привлеченииˎˎ интересаˎˎ кˎˎ новым.ˎˎ Экспертыˎˎ полагают,ˎˎ чтоˎˎ купоныˎˎ обеспечиваютˎˎ экономиюˎˎ отˎˎ 15ˎˎ доˎˎ 20%.

3. Денежныеˎˎ компенсацииˎˎ (скидки)ˎˎ –ˎˎ ценовыеˎˎ скидки,ˎˎ реализуемыеˎˎ послеˎˎ совершенияˎˎ покупки.ˎˎ 
Потребительˎˎ отправляетˎˎ вˎˎ какой-либоˎˎ формеˎˎ подтверждениеˎˎ покупкиˎˎ производителю,ˎˎ которыйˎˎ возмещаетˎˎ частьˎˎ уплаченнойˎˎ ценыˎˎ почтовымˎˎ переводом.

4. Товарˎˎ поˎˎ льготнойˎˎ ценеˎˎ (уценка);

Наˎˎ упаковкеˎˎ илиˎˎ этикеткеˎˎ товараˎˎ размещаетсяˎˎ предложениеˎˎ оˎˎ сниженииˎˎ обычнойˎˎ цены.ˎˎ Этоˎˎ можетˎˎ бытьˎˎ предложениеˎˎ товараˎˎ поˎˎ сниженнойˎˎ ценеˎˎ заˎˎ счетˎˎ особойˎˎ расфасовкиˎˎ (двеˎˎ бутылкиˎˎ маслаˎˎ поˎˎ ценеˎˎ одной).ˎˎ Предложениеˎˎ товараˎˎ поˎˎ сниженнойˎˎ ценеˎˎ способноˎˎ стимулироватьˎˎ кратковременныйˎˎ ростˎˎ сбытаˎˎ эффективнее,ˎˎ чемˎˎ дажеˎˎ купоны.

5. Призыˎˎ (конкурсы,ˎˎ лотереи,ˎˎ игры).ˎˎ 
Вˎˎ результатеˎˎ покупкиˎˎ предоставляетсяˎˎ возможностьˎˎ выигратьˎˎ денежныйˎˎ приз,ˎˎ путевкуˎˎ наˎˎ отдыхˎˎ илиˎˎ товар.ˎˎ Наˎˎ этотˎˎ своеобразныйˎˎ конкурсˎˎ потребителюˎˎ нужноˎˎ что-нибудьˎˎ представитьˎˎ –ˎˎ стихотворение,ˎˎ проект,ˎˎ ценноеˎˎ предложение.ˎˎ Специальноеˎˎ жюриˎˎ отбираетˎˎ лучшие.ˎˎ Лотереяˎˎ требует,ˎˎ чтобыˎˎ потребителиˎˎ завилиˎˎ оˎˎ своемˎˎ участииˎˎ вˎˎ розыгрыше.ˎˎ Вˎˎ ходеˎˎ игрыˎˎ приˎˎ каждойˎˎ покупкеˎˎ потребительˎˎ что-тоˎˎ получаетˎˎ –ˎˎ номераˎˎ дляˎˎ игрыˎˎ вˎˎ бингоˎˎ илиˎˎ недостающиеˎˎ буквы,ˎˎ которыеˎˎ могутˎˎ помочьˎˎ емуˎˎ завоеватьˎˎ приз.ˎˎ Призыˎˎ привлекаютˎˎ большеˎˎ внимания,ˎˎ чемˎˎ купоныˎˎ илиˎˎ небольшиеˎˎ премии.
6. Бесплатныеˎˎ пробныеˎˎ образцыˎˎ –ˎˎ приглашениеˎˎ будущихˎˎ покупателейˎˎ наˎˎ бесплатноеˎˎ тестированиеˎˎ товараˎˎ вˎˎ расчете,ˎˎ чтоˎˎ ониˎˎ будутˎˎ егоˎˎ покупать.
Выставочно-ярморочнаяˎˎ деятельностьˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ эффективнаˎˎ иˎˎ неˎˎ требуетˎˎ нововведений.

Поˎˎ результатамˎˎ анализаˎˎ маркетинговойˎˎ деятельностиˎˎ ОООˎˎ «Диалог»,ˎˎ проведенногоˎˎ вˎˎ главеˎˎ 2ˎˎ выявлено,ˎˎ чтоˎˎ вˎˎ компанииˎˎ неˎˎ используютсяˎˎ такиеˎˎ инструментыˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацийˎˎ какˎˎ интерактивныйˎˎ маркетинг,ˎˎ упаковка,ˎˎ телемаркетингˎˎ иˎˎ пабликˎˎ рилейшенз.

Вˎˎ целяхˎˎ формированияˎˎ системыˎˎ интегрированныхˎˎ коммуникацийˎˎ вˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ выявимˎˎ возможныеˎˎ путиˎˎ иˎˎ способыˎˎ примененияˎˎ каждогоˎˎ изˎˎ данныхˎˎ маркетинговыхˎˎ инструментовˎˎ вˎˎ деятельностиˎˎ предприятия.

Дляˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ рекомендуетсяˎˎ заказатьˎˎ созданиеˎˎ иˎˎ сопровождениеˎˎ сайта-визиткиˎˎ web-студииˎˎ илиˎˎ привлеченномуˎˎ поˎˎ аутсорсингуˎˎ программисту.

Сайт-визиткаˎˎ –ˎˎ этоˎˎ несложныйˎˎ конечныйˎˎ продуктˎˎ процессаˎˎ программирования.ˎˎ Какˎˎ правило,ˎˎ онˎˎ состоитˎˎ изˎˎ небольшогоˎˎ количестваˎˎ страницˎˎ (1-5).ˎˎ Емуˎˎ присущиˎˎ простаяˎˎ дляˎˎ пользователяˎˎ навигационнаяˎˎ система,ˎˎ гармоничныйˎˎ дизайнˎˎ иˎˎ основнаяˎˎ информационнаяˎˎ часть,ˎˎ содержащаяˎˎ вˎˎ себеˎˎ сведеньяˎˎ оˎˎ деятельностиˎˎ фирмыˎˎ иˎˎ ееˎˎ продукции.

Информационныйˎˎ блокˎˎ сайта-визиткиˎˎ обычноˎˎ содержит:

1. Координатыˎˎ фирмы.

2. Контактыˎˎ главныхˎˎ сотрудников.

3. Видˎˎ деятельностиˎˎ фирмы.

4. Переченьˎˎ предоставляемыхˎˎ услуг,ˎˎ прайс-листˎˎ товаров.

Преимуществаˎˎ именноˎˎ сайта-визиткиˎˎ дляˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ вˎˎ невысокойˎˎ стоимости,ˎˎ быстромˎˎ изготовлении,ˎˎ небольшомˎˎ количествеˎˎ размещаемойˎˎ информации.ˎˎ Егоˎˎ можноˎˎ быстроˎˎ запуститьˎˎ вˎˎ сеть,ˎˎ несложноˎˎ иˎˎ недорогоˎˎ поддерживать.ˎˎ Визиткиˎˎ оптимальныˎˎ дляˎˎ быстрогоˎˎ запускаˎˎ вˎˎ интернетˎˎ информацииˎˎ оˎˎ новыхˎˎ товарах,ˎˎ услугах.

Дляˎˎ посетителейˎˎ сайт-визиткаˎˎ привлекателенˎˎ тем,ˎˎ чтоˎˎ содержитˎˎ конкретнуюˎˎ информациюˎˎ поˎˎ интересующемуˎˎ вопросу.ˎˎ Минимальныеˎˎ временныеˎˎ затратыˎˎ наˎˎ изучениеˎˎ сайта,ˎˎ легкостьˎˎ навигацииˎˎ -ˎˎ неоспоримыеˎˎ достоинстваˎˎ сайтов-визиток.

Сˎˎ помощьюˎˎ сайта-визиткиˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ можетˎˎ решитьˎˎ следующиеˎˎ задачи:

1. Поддержкаˎˎ иˎˎ продвижениеˎˎ имиджаˎˎ компанииˎˎ вˎˎ Интернетеˎˎ (имиджеваяˎˎ составляющая);
Наличиеˎˎ уˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ сайтаˎˎ –ˎˎ этоˎˎ поддержкаˎˎ имиджаˎˎ фирмы.ˎˎ Этоˎˎ говоритˎˎ оˎˎ том,ˎˎ чтоˎˎ исследуемаяˎˎ компанияˎˎ идетˎˎ вˎˎ ногуˎˎ соˎˎ временемˎˎ иˎˎ используетˎˎ всеˎˎ достиженияˎˎ техническогоˎˎ прогресса.ˎˎ Фирмаˎˎ безˎˎ сайтаˎˎ всегдаˎˎ имеетˎˎ меньшийˎˎ весˎˎ вˎˎ глазахˎˎ потенциальногоˎˎ клиентаˎˎ иˎˎ этаˎˎ тенденцияˎˎ неуклонноˎˎ растет.
2. Предоставлениеˎˎ наиболееˎˎ подробнойˎˎ информацииˎˎ оˎˎ продукцииˎˎ компанииˎˎ (информационнаяˎˎ составляющая);
Новымˎˎ клиентамˎˎ приходитсяˎˎ рассказыватьˎˎ однуˎˎ иˎˎ туˎˎ жеˎˎ информациюˎˎ обˎˎ услугахˎˎ иˎˎ тонкостяхˎˎ работыˎˎ фирмы.ˎˎ Сейчасˎˎ частоˎˎ можноˎˎ услышать:ˎˎ «Болееˎˎ подробнуюˎˎ информациюˎˎ оˎˎ нашейˎˎ компании,ˎˎ предлагаемыхˎˎ товарахˎˎ иˎˎ услугахˎˎ Выˎˎ можетеˎˎ получитьˎˎ наˎˎ нашемˎˎ сайтеˎˎ www.имя_фирмы.ru.ˎˎ Адресˎˎ нашегоˎˎ сайтаˎˎ указанˎˎ наˎˎ визитнойˎˎ карточке».ˎˎ Информацияˎˎ многихˎˎ компанийˎˎ периодическиˎˎ меняется,ˎˎ оˎˎ новыхˎˎ измененияхˎˎ нужноˎˎ информироватьˎˎ растущееˎˎ числоˎˎ клиентовˎˎ иˎˎ зачастуюˎˎ этоˎˎ превращаетсяˎˎ вˎˎ обузу,ˎˎ еслиˎˎ неˎˎ использоватьˎˎ сайт.ˎˎ Наˎˎ сайтеˎˎ удобноˎˎ отображатьˎˎ всеˎˎ последниеˎˎ измененияˎˎ компании,ˎˎ новостиˎˎ фирмы,ˎˎ измененияˎˎ цен,ˎˎ услуг,ˎˎ условийˎˎ иˎˎ т.ˎˎ д.,ˎˎ тогдаˎˎ каждыйˎˎ текущийˎˎ клиентˎˎ легкоˎˎ можетˎˎ посмотретьˎˎ всюˎˎ новуюˎˎ информациюˎˎ наˎˎ сайте.ˎˎ Работаˎˎ сˎˎ клиентскойˎˎ базойˎˎ упрощаетсяˎˎ иˎˎ становитсяˎˎ дешевле.
3. Рекламаˎˎ фирмыˎˎ вˎˎ Интернетеˎˎ (рекламнаяˎˎ составляющая);

4. Привлечениеˎˎ новыхˎˎ клиентовˎˎ иˎˎ партнеров.
Огромнуюˎˎ рольˎˎ играетˎˎ интерактивностьˎˎ данногоˎˎ инструментаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций.ˎˎ Найдяˎˎ наˎˎ сайтеˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ нужныйˎˎ товар,ˎˎ посетительˎˎ можетˎˎ тутˎˎ жеˎˎ получитьˎˎ подробнуюˎˎ информациюˎˎ оˎˎ свойствахˎˎ товара,ˎˎ наличииˎˎ егоˎˎ наˎˎ складе,ˎˎ неˎˎ уходяˎˎ сˎˎ сайтаˎˎ отправитьˎˎ письмоˎˎ поˎˎ электроннойˎˎ почтеˎˎ письмоˎˎ сˎˎ запросомˎˎ поˎˎ нужномуˎˎ товаруˎˎ (услуге).ˎˎ Оперативностьˎˎ ответаˎˎ гарантируется.ˎˎ Такимˎˎ образом,ˎˎ клиентˎˎ экономитˎˎ своеˎˎ время,ˎˎ деньгиˎˎ наˎˎ телефонныеˎˎ переговоры,ˎˎ получаетˎˎ самуюˎˎ полную,ˎˎ актуальнуюˎˎ иˎˎ достовернуюˎˎ информацию.

Средиˎˎ другихˎˎ функций,ˎˎ которыеˎˎ можетˎˎ выполнятьˎˎ сайтˎˎ ОООˎˎ «Диалог»,ˎˎ хочетсяˎˎ отметитьˎˎ on-lineˎˎ поддержкуˎˎ клиентов,ˎˎ системыˎˎ работыˎˎ сˎˎ дилерами,ˎˎ системуˎˎ работыˎˎ внутриˎˎ компанииˎˎ иˎˎ ееˎˎ филиаловˎˎ иˎˎ т.д.ˎˎ Использованиеˎˎ этихˎˎ функцийˎˎ возможноˎˎ иˎˎ безˎˎ проведенияˎˎ рекламнойˎˎ кампании,ˎˎ т.к.ˎˎ своюˎˎ клиентскуюˎˎ базу,ˎˎ какˎˎ правило,ˎˎ можноˎˎ оповеститьˎˎ иˎˎ поˎˎ обычнымˎˎ каналам.ˎˎ 
Заключение
Вˎˎ даннойˎˎ курсовойˎˎ работеˎˎ былаˎˎ разработанаˎˎ эффективнаяˎˎ системаˎˎ интегрированныхˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацийˎˎ дляˎˎ ОООˎˎ «Диалог».

Вˎˎ работеˎˎ былиˎˎ представленыˎˎ теоретическиеˎˎ иˎˎ методологическиеˎˎ основыˎˎ проектированияˎˎ системыˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций,ˎˎ являющихсяˎˎ связями,ˎˎ образуемымиˎˎ фирмойˎˎ сˎˎ контактнымиˎˎ аудиториямиˎˎ (потребителями,ˎˎ поставщиками,ˎˎ партнерамиˎˎ иˎˎ т.п.)ˎˎ посредствомˎˎ различныхˎˎ средствˎˎ воздействия,ˎˎ кˎˎ каковымˎˎ относятсяˎˎ реклама,ˎˎ PR,ˎˎ стимулированиеˎˎ сбыта,ˎˎ пропаганда,ˎˎ личнаяˎˎ продажа,ˎˎ аˎˎ такжеˎˎ неформальныхˎˎ источниковˎˎ информации.ˎˎ Проанализированыˎˎ интегрированныеˎˎ маркетинговыеˎˎ коммуникацииˎˎ какˎˎ видˎˎ коммуникационно-маркетинговойˎˎ деятельности,ˎˎ отличающиесяˎˎ особымˎˎ синергетическимˎˎ эффектом,ˎˎ возникающимˎˎ вследствиеˎˎ оптимальногоˎˎ сочетанияˎˎ рекламы,ˎˎ директ-маркетинга,ˎˎ стимулированияˎˎ сбыта,ˎˎ PRˎˎ иˎˎ другихˎˎ коммуникационныхˎˎ средствˎˎ иˎˎ приемовˎˎ иˎˎ интеграцииˎˎ всехˎˎ отдельныхˎˎ сообщений.
Проведенˎˎ анализˎˎ маркетинговойˎˎ деятельностиˎˎ ОООˎˎ «Диалог».ˎˎ ОООˎˎ «Диалог»ˎˎ являетсяˎˎ торгово-производственнойˎˎ компанией,ˎˎ импортеромˎˎ оливковыхˎˎ маселˎˎ иˎˎ другихˎˎ продуктовˎˎ Средиземноморья.

Вˎˎ результатеˎˎ проведенногоˎˎ анализаˎˎ вˎˎ деятельностиˎˎ компанииˎˎ авторомˎˎ выявленыˎˎ следующиеˎˎ недостатки:ˎˎ недостаточностьˎˎ изученностиˎˎ запросовˎˎ клиентов;ˎˎ неˎˎ используютсяˎˎ возможностиˎˎ интернетаˎˎ какˎˎ мощногоˎˎ инструментаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций;ˎˎ упаковкаˎˎ основныхˎˎ ассортиментныхˎˎ линийˎˎ несовременна;ˎˎ отсутствуетˎˎ системаˎˎ управленияˎˎ пабликˎˎ рилейшензˎˎ иˎˎ др.

Вˎˎ компанииˎˎ недостаточноˎˎ применяютсяˎˎ такиеˎˎ инструментыˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникацийˎˎ какˎˎ интерактивныйˎˎ маркетинг,ˎˎ упаковка,ˎˎ телемаркетинг,ˎˎ пабликˎˎ рилейшенз,ˎˎ вˎˎ связиˎˎ сˎˎ этимˎˎ целесообразноˎˎ использованиеˎˎ наиболееˎˎ эффективныхˎˎ сочетанийˎˎ элементовˎˎ комплексаˎˎ маркетинговыхˎˎ коммуникаций,ˎˎ создающихˎˎ синергетическийˎˎ эффектˎˎ отˎˎ ихˎˎ совместногоˎˎ использования.
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Приложение 1. Средства маркетинговых коммуникаций по Ф.Котлеру

	Реклама
	Стимулирование
	Связи
	Личная
	Прямой

	
	сбыта
	сˎˎ обществен​
	продажа
	маркетинг

	
	
	ностью
	
	

	Рекламаˎˎ вˎˎ печати,ˎˎ поˎˎ каналамˎˎ телеˎˎ иˎˎ радиовещанияˎˎ иˎˎ вˎˎ онлайновомˎˎ режиме
	Конкурсы,ˎˎ игры,ˎˎ тотализаторы,ˎˎ лотереи
	Пакеты
информацииˎˎ дляˎˎ прессы
	Торговыеˎˎ презентации
	Продажиˎˎ поˎˎ каталогам

	Наˎˎ упаковке
	Призыˎˎ иˎˎ подарки
	Выпускˎˎ видео-новостей
	Встречиˎˎ иˎˎ собранияˎˎ 
	Прямаяˎˎ почтоваяˎˎ рассылка

	Рекламныеˎˎ ролики
	Бесплатныеˎˎ образцыˎˎ товаров
	Выступления
	Поощрительныеˎˎ программы
	Телемаркетинг

	Брошюрыˎˎ и
	Отраслевыеˎˎ и
	Ежегодные
	Промыш-
	Э-покупки

	буклеты
	торговые
	отчеты
	ленно-тор-
	

	
	выставкиˎˎ и
	
	говые
	

	
	ярмарки
	
	выставки
	

	
	
	
	иˎˎ ярмарки
	

	Справочники

Рекламные
щитыˎˎ иˎˎ постеры
	Демонстрации

Купоны
	Пожертвования

Спонсорство
	
	Телемагазины

Факсимильныеˎˎ обращения

	Рекламные
	Скидки
	Публикации
	
	Э-почта

	планшеты
	
	
	
	

	Экспозицииˎˎ вместахˎˎ продажи
	Низкийˎˎ кредитныйˎˎ процент
	Отношенияˎˎ сˎˎ общественностью
	
	Голосоваяˎˎ почта

	Аудио-ˎˎ иˎˎ визуальныеˎˎ материалы
	Снижениеˎˎ цен
	Лоббирование
	
	

	Символыˎˎ иˎˎ логотипы
Наˎˎ web-сайтахˎˎ иˎˎ рекламныеˎˎ заголовкиˎˎ вˎˎ Интернетеˎˎ (баннеры)
	Долгосрочныеˎˎ программы
Принудительныйˎˎ 
ассортимент
	Отличитель​ныеˎˎ средства
связи
Мероприятия
	
	


Приложение 2. Балльные оценки ООО «Диалог» по конкурентным силам

	Фактор
	Балл

	1.ˎˎ Соперничествоˎˎ междуˎˎ функционирующимиˎˎ организациями


	4

	1.1ˎˎ Количествоˎˎ иˎˎ размерˎˎ компанийˎˎ вˎˎ отрасли
	3

	1.2ˎˎ Степеньˎˎ дифференцированностиˎˎ продуктаˎˎ вˎˎ отрасли.
	3

	1.3ˎˎ Барьерыˎˎ входа.
	5

	1.4ˎˎ Темпыˎˎ ростаˎˎ отрасли
	5

	2.ˎˎ Угрозаˎˎ появленияˎˎ наˎˎ рынкеˎˎ новыхˎˎ организаций


	2

	2.1ˎˎ Барьерыˎˎ входа
	1

	2.2ˎˎ Силаˎˎ реакцииˎˎ существующихˎˎ конкурентовˎˎ наˎˎ вхождениеˎˎ новыхˎˎ компаний
	3

	3.ˎˎ Угрозаˎˎ соˎˎ стороныˎˎ товараˎˎ -ˎˎ заменителя
	4

	4.ˎˎ Конкурентнаяˎˎ силаˎˎ поставщиков
	2,6

	4.1ˎˎ Количествоˎˎ иˎˎ размерˎˎ поставщиков.
	1

	4.2ˎˎ Вертикальнаяˎˎ интеграция.
	1

	4.3ˎˎ Дифференциацияˎˎ товараˎˎ поставщика.
	3

	4.4ˎˎ Наличиеˎˎ товара-заменителяˎˎ уˎˎ поставщика.
	4

	4.5ˎˎ Важностьˎˎ организацииˎˎ производителяˎˎ дляˎˎ поставщика.
	4

	5.ˎˎ Силаˎˎ влиянияˎˎ потребителей.
	2

	5.1.ˎˎ Количествоˎˎ иˎˎ размер.
	2

	5.2.ˎˎ Вертикальнаяˎˎ интеграция.
	2

	5.3.ˎˎ Дифференцированностьˎˎ товара.
	2

	5.4.ˎˎ Наличиеˎˎ товара-заменителя.
	3

	5.5.ˎˎ Важностьˎˎ производителяˎˎ дляˎˎ потребителя.
	1

	Итого
	2,72


Приложение 3. SWOT-анализ ООО «Диалог»
Таблицаˎˎ 1

Выборˎˎ ключевыхфактороввˎˎ макросреде
	Базовые

факторыˎˎ 
	Оценка

важности
	Ключевые

факторы

	1.ˎˎ Экономическиеˎˎ факторы:

-ˎˎ экономическоеˎˎ состояниеˎˎ страныˎˎ вˎˎ целом

-уровеньˎˎ инфляции

-ˎˎ доходыˎˎ населения

-ˎˎ налоговыеˎˎ ставки

-ˎˎ процентнаяˎˎ ставкаˎˎ банковскихˎˎ учреждений

-ˎˎ производительностьˎˎ труда
	-3

-4

+9

-6

-4

+4
	-ˎˎ доходыˎˎ населения

-ˎˎ налоговыеˎˎ ставки

	2.ˎˎ Социологическиеˎˎ факторы:

-ˎˎ демографическиеˎˎ процессыˎˎ (возрастнойˎˎ иˎˎ половойˎˎ составˎˎ населения),ˎˎ которыеˎˎ определяютˎˎ требованияˎˎ кˎˎ большомуˎˎ разнообразиюˎˎ товаров

-ˎˎ восприятиеˎˎ новинокˎˎ потребителем

-ˎˎ потребительскиеˎˎ предпочтенияˎˎ кˎˎ различнымˎˎ товарам
	+6

+6

+9
	-ˎˎ потребительскиеˎˎ предпочтенияˎˎ кˎˎ различнымˎˎ товарам

	3.ˎˎ Политико-правовыеˎˎ факторы:

-ˎˎ правительственнаяˎˎ стабильностьˎˎ 
-ˎˎ налоговаяˎˎ политикаˎˎ иˎˎ законодательство

-регулированиеˎˎ антимонопольногоˎˎ законодательства

-ˎˎ кредитнаяˎˎ политика

-ˎˎ правительственныеˎˎ постановленияˎˎ иˎˎ законы,ˎˎ препятствующиеˎˎ развитиюˎˎ деятельности
	-4

+9

+2

-4

-6
	-ˎˎ налоговаяˎˎ политикаˎˎ иˎˎ законодательство

-ˎˎ правительственныеˎˎ постановленияˎˎ иˎˎ законы,ˎˎ препятствующиеˎˎ развитиюˎˎ деятельности


Таблицаˎˎ 2
Выборˎˎ ключевыхфакторовнепосредственногоˎˎ окружения
ОООˎˎ «Диалог»поˎˎ силеˎˎ влиянияˎˎ наˎˎ микросреду
	Базовые

факторыˎˎ 
	Оценка

важности
	Ключевые

факторы

	1.ˎˎ Факторыˎˎ силыˎˎ покупателя:

-объемˎˎ закупок,ˎˎ осуществляемыхˎˎ покупателем

-стоимостьˎˎ дляˎˎ покупателяˎˎ переходаˎˎ кˎˎ другомуˎˎ продавцу

-ˎˎ наличиеˎˎ замещающихˎˎ продуктов

-ˎˎ чувствительностьˎˎ покупателейˎˎ кˎˎ цене

-ˎˎ ориентацияˎˎ покупателяˎˎ наˎˎ определеннуюˎˎ марку

-ˎˎ требованияˎˎ кˎˎ качествуˎˎ товара
	+9

+6

+4

-9

-1

-4
	-ˎˎ объемˎˎ закупок,ˎˎ осуществляемыхˎˎ покупателем

-стоимостьˎˎ дляˎˎ покупателяˎˎ переходаˎˎ кˎˎ другомуˎˎ продавцу

-ˎˎ чувствительностьˎˎ покупателейˎˎ кˎˎ цене



	2.ˎˎ Факторыˎˎ силыˎˎ поставщика:

-ˎˎ стоимостьˎˎ поставляемогоˎˎ товара

-ˎˎ гарантияˎˎ качестваˎˎ товара

-ˎˎ временнойˎˎ графикˎˎ поставкиˎˎ товара

-ˎˎ пунктуальностьˎˎ иˎˎ обязательностьˎˎ выполненияˎˎ условийˎˎ поставкиˎˎ товара

-ˎˎ важностьˎˎ дляˎˎ поставщикаˎˎ объемовˎˎ продаж

-ˎˎ уровеньˎˎ специализированностиˎˎ поставщика
	-9

+9

-6

+9

-1

-1
	-ˎˎ стоимостьˎˎ поставляемогоˎˎ товара

-ˎˎ гарантияˎˎ качестваˎˎ товара

-ˎˎ пунктуальностьˎˎ иˎˎ обязательностьˎˎ выполненияˎˎ условийˎˎ поставкиˎˎ товара



	3ˎˎ Факторыˎˎ силыˎˎ конкурентов:

-ˎˎ географическоеˎˎ расположение;ˎˎ 
-ˎˎ количествоˎˎ конкурентов

-ˎˎ ответныеˎˎ шагиˎˎ конкурентов

-ˎˎ уровеньˎˎ дифференциацииˎˎ конкурирующихˎˎ продуктов

-ˎˎ каналыˎˎ распределения

-ˎˎ лояльностьˎˎ покупателей
	-9

-6

-6

+2

+4

+6
	-ˎˎ географическоеˎˎ расположение

-ˎˎ количествоˎˎ конкурентов

-ˎˎ ответныеˎˎ шагиˎˎ конкурентов

-ˎˎ лояльностьˎˎ покупателей


Таблицаˎˎ 3
Оценкаˎˎ важностиˎˎ фактороввнешнейˎˎ средыˎˎ ОООˎˎ «Диалог»
	Базовый

фактор
	Важность

дляˎˎ отраслиˎˎ (СЗХ)
	Сила

воздействия

наˎˎ фирму
	Направленностьˎˎ воздействия
	Степень

важности

	МАКРОСРЕДА
	
	
	
	

	1.ˎˎ Экономические:

-ˎˎ экономическоеˎˎ состояниеˎˎ страныˎˎ вˎˎ целом

-уровеньˎˎ инфляции

-ˎˎ доходыˎˎ населения

-ˎˎ налоговыеˎˎ ставки

-ˎˎ процентнаяˎˎ ставкаˎˎ банковскихˎˎ учреждений

-ˎˎ производительностьˎˎ труда

2.ˎˎ Социологическиеˎˎ факторы:

-ˎˎ демографическиеˎˎ процессыˎˎ (возрастнойˎˎ иˎˎ половойˎˎ составˎˎ населения),ˎˎ которыеˎˎ определяютˎˎ требованияˎˎ кˎˎ большомуˎˎ разнообразиюˎˎ товаров

-ˎˎ восприятиеˎˎ новинокˎˎ потребителем

-ˎˎ потребительскиеˎˎ предпочтенияˎˎ кˎˎ различнымˎˎ товарам

3.ˎˎ Правовые:

-ˎˎ правительственнаяˎˎ нестабильность

-ˎˎ налоговаяˎˎ политикаˎˎ иˎˎ законодательство

-регулированиеˎˎ антимонопольногоˎˎ законодательства

-ˎˎ кредитнаяˎˎ политика

-ˎˎ правительственныеˎˎ постановленияˎˎ иˎˎ законы,ˎˎ препятствующиеˎˎ развитиюˎˎ деятельности
	3

2

3

2

2

2

3

3

3

2

3

2

2

3
	1

2

3

3

2

2

2

2

3

2

3

1

2

2
	-1

-1

+1

-1

-1

+1

+1

+1

+1

-1

+1

+1

-1

-1
	-3

-4

+9

-6

-4

+4

+6

+6

+9

-4

+9

+2

-4

-6

	МИКРОСРЕДА
	
	
	
	

	1.ˎˎ Факторыˎˎ силыˎˎ покупателя:

-объемˎˎ закупок,ˎˎ осуществляемыхˎˎ покупателем

-стоимостьˎˎ дляˎˎ покупателяˎˎ переходаˎˎ кˎˎ другомуˎˎ продавцу

-ˎˎ наличиеˎˎ замещающихˎˎ продуктов

-ˎˎ чувствительностьˎˎ покупателейˎˎ кˎˎ цене

-ˎˎ ориентацияˎˎ покупателяˎˎ наˎˎ определеннуюˎˎ марку

-ˎˎ требованияˎˎ кˎˎ качествуˎˎ товара

2.ˎˎ Факторыˎˎ силыˎˎ поставщика:

-ˎˎ стоимостьˎˎ поставляемогоˎˎ товара;

-ˎˎ гарантияˎˎ качестваˎˎ товара

-ˎˎ временнойˎˎ графикˎˎ поставкиˎˎ товара

-ˎˎ пунктуальностьˎˎ иˎˎ обязательностьˎˎ выполненияˎˎ условийˎˎ поставкиˎˎ товара

-ˎˎ важностьˎˎ дляˎˎ поставщикаˎˎ объемовˎˎ продаж;

-ˎˎ уровеньˎˎ специализированностиˎˎ поставщика

3ˎˎ Факторыˎˎ силыˎˎ конкурентов:

-ˎˎ географическоеˎˎ расположение

-ˎˎ количествоˎˎ конкурентов

-ˎˎ ответныеˎˎ шагиˎˎ конкурентов

-ˎˎ уровеньˎˎ дифференциацииˎˎ конкурирующихˎˎ продуктов

-ˎˎ каналыˎˎ распределения

-ˎˎ лояльностьˎˎ покупателей
	3

2

2

3

1

2

3

3

2

3

1

1

3

2

2

1

2

2
	3

3

2

3

1

2

3

3

3

3

1

1

3

3

3

2

2

3
	+1

+1

+1

-1

-1

-1

-1

+1

-1

+1

-1

-1

-1

-1

-1

+1

+1

+1
	+9

+6

+4

-9

-1

-4

-9

+9

-6

+9

-1

-1

-9

-6

-6

+2

+4

+6


Таблицаˎˎ 4

Составляющиеˎˎ внутреннейˎˎ средыˎˎ ОООˎˎ «Диалог»

	Маркетинговыйˎˎ срез
	Средиˎˎ большогоˎˎ числаконкурентовˎˎ торговомуˎˎ предприятиюˎˎ нужноˎˎ иметьˎˎ эффективнуюˎˎ стратегиюˎˎ максимальноˎˎ быстрогоˎˎ продвиженияˎˎ товаровˎˎ вˎˎ оптовойторговле,ˎˎ направленнуюˎˎ наˎˎ созданиеˎˎ заинтересованностиˎˎ сбытовойˎˎ сетиˎˎ вˎˎ реализацииˎˎ товара

	Сбытˎˎ иˎˎ сервисноеˎˎ обслуживание
	Высокийˎˎ уровеньˎˎ обслуживанияˎˎ позволяетˎˎ удерживатьˎˎ имеющихсяˎˎ клиентовˎˎ иˎˎ привлекатьˎˎ новых,ˎˎ что,ˎˎ несомненно,ˎˎ положительноˎˎ отражаетсяˎˎ наˎˎ покупательскомˎˎ спросе.ˎˎ Этоˎˎ такˎˎ жеˎˎ влияетˎˎ наˎˎ поддержаниеˎˎ высокогоˎˎ уровняˎˎ репутацииˎˎ уˎˎ клиентовˎˎ иˎˎ положительноˎˎ сказываетсяˎˎ наˎˎ имиджеˎˎ торговогоˎˎ предприятия

	Кадровыйˎˎ срез
	Достаточноˎˎ эффективнаˎˎ системаˎˎ мотивацииˎˎ работников,ˎˎ котораяˎˎ охватываетˎˎ неˎˎ толькоˎˎ системуˎˎ материальногоˎˎ поощрения,ˎˎ ноˎˎ иˎˎ различныеˎˎ нематериальныеˎˎ мотивации.ˎˎ Каждыйˎˎ специалистˎˎ вˎˎ торговомˎˎ предприятииˎˎ отвечаетˎˎ заˎˎ профессиональныйˎˎ уровеньˎˎ выполненияˎˎ своихˎˎ служебныхˎˎ обязанностей.ˎˎ Вˎˎ коллективеˎˎ наблюдаетсяˎˎ благоприятныйˎˎ климат,ˎˎ поощряетсяˎˎ дополнительноеˎˎ обучениеˎˎ персонала.ˎˎ Высокаяˎˎ компетентностьˎˎ руководстваˎˎ обеспечиваетˎˎ эффективныйˎˎ менеджментˎˎ вˎˎ торговомˎˎ предприятии

	Финансовыйˎˎ срез
	Системаˎˎ бухгалтерскойˎˎ иˎˎ статистическойˎˎ отчетностиˎˎ наˎˎ предприятииˎˎ обеспечиваетˎˎ возможностьˎˎ отслеживанияˎˎ измененийˎˎ поˎˎ показателямˎˎ финансово-хозяйственнойˎˎ деятельности.

Наличиеˎˎ финансовыхˎˎ средствˎˎ вˎˎ организацииˎˎ можетˎˎ служитьˎˎ источникомˎˎ финансированияˎˎ разработокˎˎ иˎˎ внедренияˎˎ проектовˎˎ без
привлеченияˎˎ внешнихˎˎ источниковˎˎ финансирования.ˎˎ Вовлечениеˎˎ большогоˎˎ числаˎˎ средствˎˎ вˎˎ материальныеˎˎ запасыˎˎ снижаетˎˎ общуюˎˎ ликвидностьˎˎ активовˎˎ предприятия.ˎˎ Оченьˎˎ редкоеˎˎ проведениеˎˎ аудиторскихˎˎ проверок,ˎˎ ведетˎˎ кˎˎ невозможностиˎˎ оперативноˎˎ выявлятьˎˎ различныеˎˎ недостаткиˎˎ иˎˎ нарушения

	Менеджментˎˎ 
	Правильноеˎˎ иˎˎ своевременноеˎˎ распределениеˎˎ полномочий,ˎˎ позволяетˎˎ повышатьˎˎ эффективностьˎˎ выполненияˎˎ задачˎˎ иˎˎ целей.ˎˎ Культураˎˎ организацииˎˎ представляетˎˎ собойˎˎ иерархиюˎˎ управленияˎˎ иˎˎ контроля,ˎˎ ноˎˎ вˎˎ своюˎˎ очередьˎˎ персоналˎˎ чувствуетˎˎ себяˎˎ защищенным,ˎˎ имеетˎˎ возможностиˎˎ дляˎˎ продвиженияˎˎ поˎˎ службе,ˎˎ предпочитаетˎˎ стабильностьˎˎ иˎˎ предсказуемость.ˎˎ Ориентацияˎˎ наˎˎ будущееˎˎ позволяетˎˎ строитьˎˎ стратегическиеˎˎ планы.ˎˎ Ноˎˎ приˎˎ этомˎˎ вˎˎ предприятииˎˎ нечеткиеˎˎ целиˎˎ планирования


Таблицаˎˎ 5
Выборключевыххарактеристиксоставляющейпотенциалаˎˎ ОООˎˎ «Диалог»

	Базовые

характеристики
	Оценка

важности
	Ключевые

характеристики

	1.ˎˎ Маркетинг

1.Продуктыˎˎ (услуги),ˎˎ продаваемыеˎˎ фирмой

ˎˎ 2.Концентрацияˎˎ продажиˎˎ наˎˎ несколькихˎˎ продуктахˎˎ илиˎˎ несколькихˎˎ покупателях

ˎˎ 3.ˎˎ Возможностьˎˎ собиратьˎˎ необходимуюˎˎ информациюˎˎ оˎˎ рынке

ˎˎ 4.ˎˎ Доляˎˎ рынка

ˎˎ 5.ˎˎ Номенклатураˎˎ товаровˎˎ (услуг)ˎˎ иˎˎ потенциалˎˎ расширения:ˎˎ жизненныйˎˎ циклˎˎ основныхˎˎ продуктов

ˎˎ 6.ˎˎ Каналыˎˎ распределения:ˎˎ число,ˎˎ охватˎˎ иˎˎ контроль

ˎˎ 7.ˎˎ Организацияˎˎ эффективногоˎˎ сбыта:ˎˎ знаниеˎˎ потребностейˎˎ покупателей

ˎˎ 8.Имидж,ˎˎ репутацияˎˎ иˎˎ качествоˎˎ товараˎˎ 
ˎˎ 9.ˎˎ Результативностьˎˎ иˎˎ эффективностьˎˎ продвиженияˎˎ товаровˎˎ наˎˎ рынокˎˎ иˎˎ ихˎˎ реклама

ˎˎ 10.Ценоваяˎˎ политикаˎˎ иˎˎ гибкостьˎˎ вˎˎ установленииˎˎ цен
	10

2

6

10

10

4

10

9

6

10
	1.Продуктыˎˎ (услуги),ˎˎ продаваемыеˎˎ фирмой

4.ˎˎ Доляˎˎ рынка

5.ˎˎ Номенклатураˎˎ товаровˎˎ (услуг)ˎˎ иˎˎ потенциалˎˎ расширения:ˎˎ жизненныйˎˎ циклˎˎ основныхˎˎ продуктов

7.ˎˎ Организацияˎˎ эффективногоˎˎ сбыта:ˎˎ знаниеˎˎ потребностейˎˎ покупателей

10.Ценоваяˎˎ политикаˎˎ иˎˎ гибкостьˎˎ вˎˎ установленииˎˎ цен

	2.ˎˎ Кадры

1.ˎˎ Соотношениеˎˎ численностиˎˎ исполнительскогоˎˎ иˎˎ управленческогоˎˎ персонала

2.Моральˎˎ иˎˎ квалификацияˎˎ сотрудников

3.ˎˎ Стоимостьˎˎ трудовыхˎˎ отношенийˎˎ вˎˎ сравненииˎˎ сˎˎ отраслевойˎˎ иˎˎ стоимостьюˎˎ трудовыхˎˎ отношенийˎˎ уˎˎ конкурентов

ˎˎ 4.ˎˎ Кадроваяˎˎ политика

ˎˎ 5.ˎˎ Использованиеˎˎ стимуловˎˎ дляˎˎ мотивированияˎˎ выполненияˎˎ работы

ˎˎ 6.Возможностьˎˎ контролироватьˎˎ перепадыˎˎ вˎˎ наймеˎˎ рабочейˎˎ силы

ˎˎ 7.ˎˎ Текучестьˎˎ кадровˎˎ иˎˎ прогулы

ˎˎ 8.Особенностьˎˎ квалификацииˎˎ сотрудников

ˎˎ 9.Опыт

10.Комуникабельностьˎˎ персонала
	10

8

10

7

6

7

8

10

10

10
	1.ˎˎ Соотношениеˎˎ численностиˎˎ исполнительскогоˎˎ иˎˎ управленческогоˎˎ персонала

3.ˎˎ Стоимостьˎˎ трудовыхˎˎ отношенийˎˎ вˎˎ сравненииˎˎ сˎˎ отраслевойˎˎ иˎˎ стоимостьюˎˎ трудовыхˎˎ отношенийˎˎ уˎˎ конкурентов;

8.Особенностьˎˎ квалификацииˎˎ сотрудников;

ˎˎ 9.Опыт.

10.Комуникабельностьˎˎ персонала

	3.ˎˎ Финансы:

1.Финансовоеˎˎ положение

2.Стоимостьˎˎ капиталаˎˎ поˎˎ сравнениюˎˎ сˎˎ отраслевойˎˎ иˎˎ стоимостьюˎˎ капиталаˎˎ уˎˎ конкурентов;

ˎˎ 3.Отношениеˎˎ кˎˎ налогам;

ˎˎ 4.ˎˎ Отношениеˎˎ кˎˎ хозяевам,ˎˎ инвесторам;

ˎˎ 5.Возможностьˎˎ использованияˎˎ альтернативныхˎˎ финансовыхˎˎ стратегий;

ˎˎ 6.Рабочийˎˎ капитал:ˎˎ гибкостьˎˎ структурыˎˎ капитала;

ˎˎ 7.ˎˎ Эффективныйˎˎ контрольˎˎ заˎˎ издержками:ˎˎ возможностьˎˎ сниженияˎˎ издержек;

ˎˎ 8.ˎˎ Эффективностьˎˎ иˎˎ действенностьˎˎ системыˎˎ эккаунтингаˎˎ дляˎˎ учетаˎˎ издержек,ˎˎ бюджетаˎˎ иˎˎ планированияˎˎ прибыли.
	10

7

9

6

6

8

10

10
	1.Финансовоеˎˎ положение

7.ˎˎ Эффективныйˎˎ контрольˎˎ заˎˎ издержками:ˎˎ возможностьˎˎ сниженияˎˎ издержек;

8.ˎˎ Эффективностьˎˎ иˎˎ действенностьˎˎ системыˎˎ эккаунтингаˎˎ дляˎˎ учетаˎˎ издержек,ˎˎ бюджетаˎˎ иˎˎ планированияˎˎ прибыли.

	4.ˎˎ Управлениеˎˎ иˎˎ организацияˎˎ фирмы

1.ˎˎ Структураˎˎ управления

2.ˎˎ Престижˎˎ иˎˎ имиджˎˎ фирмы

3.ˎˎ Организацияˎˎ системыˎˎ коммуникаций;

4.ˎˎ Общаяˎˎ дляˎˎ всейˎˎ организацииˎˎ системаˎˎ контроляˎˎ (эффективностьˎˎ иˎˎ использование)

5.ˎˎ Организационныйˎˎ климат,ˎˎ культура

6.ˎˎ Использованиеˎˎ систематизированныхˎˎ процедурˎˎ иˎˎ техникиˎˎ вˎˎ процессеˎˎ принятияˎˎ решений

7.ˎˎ Квалификация,ˎˎ способностиˎˎ иˎˎ интересыˎˎ высшегоˎˎ руководства

ˎˎ 8.ˎˎ Системаˎˎ стратегическогоˎˎ планирования
	8

10

6

7

10

8

10

10
	2.ˎˎ Престижˎˎ иˎˎ имиджˎˎ фирмы

5.ˎˎ Организационныйˎˎ климат,ˎˎ культура

7.ˎˎ Квалификация,ˎˎ способностиˎˎ иˎˎ интересыˎˎ высшегоˎˎ руководства

ˎˎ 8.ˎˎ Системаˎˎ стратегическогоˎˎ планирования


Таблицаˎˎ 6

Формированиеˎˎ перечнясильныхˎˎ иˎˎ слабыхˎˎ сторонˎˎ ОООˎˎ «Диалог»

	Ключевой

вопрос
	Положительный

ответˎˎ иˎˎ егоˎˎ аргументацияˎˎ (сильнаяˎˎ сторона)
	Отрицательный

ответˎˎ иˎˎ егоˎˎ аргументацияˎˎ (слабаяˎˎ сторона)

	1.ˎˎ Маркетинг

1.ˎˎ Чтоˎˎ являетсяˎˎ сильнымиˎˎ иˎˎ слабымиˎˎ сторонамиˎˎ продуктаˎˎ фирмы:ˎˎ дизайн,ˎˎ качество,ˎˎ доставка,ˎˎ гарантии?

2.ˎˎ Каковаˎˎ ценоваяˎˎ политикаˎˎ фирмы,ˎˎ являетсяˎˎ лиˎˎ онаˎˎ ценовымˎˎ лидеромˎˎ илиˎˎ ценовымˎˎ последователем?

3.ˎˎ Какуюˎˎ долюˎˎ рынкаˎˎ иˎˎ насколькоˎˎ твердоˎˎ удерживаетˎˎ фирма?ˎˎ Каковыˎˎ тенденцииˎˎ вˎˎ измененииˎˎ ееˎˎ долиˎˎ рынка?

4.ˎˎ Имеютсяˎˎ лиˎˎ возможностиˎˎ дляˎˎ выходаˎˎ наˎˎ рынокˎˎ сˎˎ новымиˎˎ продуктамиˎˎ иˎˎ дляˎˎ освоенияˎˎ новыхˎˎ рынков?

5.ˎˎ Обеспечиваютˎˎ лиˎˎ фирмуˎˎ проводимыеˎˎ еюˎˎ исследованияˎˎ рынкаˎˎ необходимойˎˎ информацией,ˎˎ позволяющейˎˎ ейˎˎ ориентироватьˎˎ своюˎˎ деятельностьˎˎ наˎˎ запросыˎˎ покупателя?
	1.ˎˎ Ценовоеˎˎ преимуществоˎˎ 
2.ˎˎ Разработкаˎˎ новыхˎˎ акцийˎˎ иˎˎ скидок

3.ˎˎ Защищенностьˎˎ отˎˎ сильнойˎˎ конкуренции

4.ˎˎ Большойˎˎ ассортиментˎˎ продуктов
	1.ˎˎ Навыкиˎˎ маркетингаˎˎ нижеˎˎ среднегоˎˎ 
2.ˎˎ Слабоеˎˎ представлениеˎˎ оˎˎ рынке

3.ˎˎ Слабоеˎˎ использованиеˎˎ информационныхˎˎ технологий

4.ˎˎ Слабоеˎˎ влияниеˎˎ наˎˎ поставщиковˎˎ иˎˎ потребителейˎˎ продуктов

	2.ˎˎ Кадры

1.ˎˎ Какойˎˎ стильˎˎ управленияˎˎ используетˎˎ высшееˎˎ руководство?

2.ˎˎ Чтоˎˎ являетсяˎˎ доминантойˎˎ вˎˎ системеˎˎ ценностейˎˎ высшегоˎˎ руководства?

3.ˎˎ Какˎˎ долгоˎˎ лицаˎˎ высшегоˎˎ руководстваˎˎ находятсяˎˎ наˎˎ своихˎˎ позицияхˎˎ иˎˎ какˎˎ долгоˎˎ ониˎˎ собираютсяˎˎ оставатьсяˎˎ вˎˎ фирме?

4.ˎˎ Насколькоˎˎ квалификацияˎˎ менеджеровˎˎ среднегоˎˎ уровняˎˎ позволяетˎˎ имˎˎ справлятьсяˎˎ сˎˎ вопросамиˎˎ планированияˎˎ иˎˎ контроля,ˎˎ относящимисяˎˎ кˎˎ составлениюˎˎ календарногоˎˎ графикаˎˎ действий,ˎˎ снижениюˎˎ издержекˎˎ иˎˎ повышениюˎˎ качества?

5.ˎˎ Соответствуетˎˎ лиˎˎ квалификацияˎˎ персоналаˎˎ фирмыˎˎ ееˎˎ текущимˎˎ иˎˎ будущимˎˎ потребностям?

6.ˎˎ Каковоˎˎ вˎˎ общемˎˎ расположениеˎˎ работниковˎˎ иˎˎ каковыˎˎ мотивыˎˎ ихˎˎ работыˎˎ вˎˎ фирме?

7.ˎˎ Каковаˎˎ политикаˎˎ оплатыˎˎ трудаˎˎ вˎˎ фирмеˎˎ поˎˎ сравнениюˎˎ сˎˎ другимиˎˎ фирмамиˎˎ аналогичногоˎˎ профиля?
	1.ˎˎ Высокаяˎˎ квалификацияˎˎ персонала

2.ˎˎ Эффективнаˎˎ системаˎˎ мотивацииˎˎ работников

3.ˎˎ Наличиеˎˎ социальногоˎˎ пакетаˎˎ 

	

	3.ˎˎ Финансы

1.ˎˎ Каковыˎˎ тенденцииˎˎ вˎˎ измененииˎˎ финансовыхˎˎ показателейˎˎ деятельностиˎˎ фирмы?

2.ˎˎ Какойˎˎ процентˎˎ прибылиˎˎ обеспечиваетсяˎˎ отдельнымиˎˎ подразделениями?

3.ˎˎ Достаточноˎˎ лиˎˎ осуществляетсяˎˎ капитальныхˎˎ затратˎˎ дляˎˎ того,ˎˎ чтобыˎˎ обеспечитьˎˎ будущиеˎˎ производственныеˎˎ потребности?

4.ˎˎ Относятсяˎˎ лиˎˎ финансовыеˎˎ институтыˎˎ сˎˎ должнымˎˎ уважениемˎˎ кˎˎ руководствуˎˎ фирмы?

5.ˎˎ Обеспечиваетˎˎ лиˎˎ менеджментˎˎ агрессивнуюˎˎ иˎˎ базирующуюсяˎˎ наˎˎ глубокихˎˎ знанияхˎˎ налоговуюˎˎ политику?

6.ˎˎ Возможностьˎˎ полученияˎˎ краткосрочныхˎˎ капиталов.

7.ˎˎ Возможностьˎˎ полученияˎˎ долгосрочногоˎˎ капитала.
	1.ˎˎ Возможностьˎˎ полученияˎˎ экономииˎˎ отˎˎ ростаˎˎ объемаˎˎ продаж

2.ˎˎ Адекватныеˎˎ финансовыеˎˎ ресурсы
	1.ˎˎ Ростˎˎ долговыхˎˎ обязательствˎˎ неˎˎ обеспеченныхˎˎ собственнымиˎˎ средствами

	4.ˎˎ Сбытˎˎ иˎˎ сервисноеˎˎ обслуживание

1.ˎˎ Месторасположениеˎˎ организации

2.ˎˎ Конкуренция

3.ˎˎ Современноеˎˎ торговоеˎˎ оборудование
	1.ˎˎ Удобноеˎˎ месторасположение

2.ˎˎ Подходящиеˎˎ технологии

3.ˎˎ Хорошаяˎˎ репутацияˎˎ уˎˎ покупателей
	1.Ухудшаюаясяˎˎ конкурентнаяˎˎ позиция

2.ˎˎ Малыйˎˎ охватˎˎ территории

	5.ˎˎ Управлениеˎˎ иˎˎ организацияˎˎ фирмы

1.ˎˎ Четкоˎˎ лиˎˎ распределеныˎˎ вˎˎ фирмеˎˎ праваˎˎ иˎˎ обязанности?

2.ˎˎ Существуетˎˎ лиˎˎ вˎˎ организацииˎˎ практикаˎˎ сниженияˎˎ управленческихˎˎ издержек?

3.ˎˎ Эффективноˎˎ лиˎˎ взаимодействиеˎˎ различныхˎˎ структурныхˎˎ подразделенийˎˎ поˎˎ достижениюˎˎ целейˎˎ организации?
	1.ˎˎ Эффективнаяˎˎ системаˎˎ управленияˎˎ организацией

2.ˎˎ Созданиеˎˎ адекватнойˎˎ культурыˎˎ организации

3.ˎˎ Делегированиеˎˎ полномочий
	1.ˎˎ Недостаточностьˎˎ управленческогоˎˎ таланта

2.ˎˎ Отсутствиеˎˎ четкогоˎˎ стратегическогоˎˎ направления


Таблицаˎˎ 7

Итогиˎˎ анализаˎˎ сильныхˎˎ ислабыхˎˎ сторонˎˎ ОООˎˎ «Диалог»
	Составляющая

потенциала

предприятия
	Сильнаяˎˎ сторона

фирмы
	Слабаяˎˎ сторона

фирмы

	1.ˎˎ Маркетинг
	1.ˎˎ Ценовоеˎˎ преимуществоˎˎ 
2.ˎˎ Разработкаˎˎ новыхˎˎ акцийˎˎ иˎˎ скидок

3.ˎˎ Защищенностьˎˎ отˎˎ сильнойˎˎ конкуренции

4.ˎˎ Большойˎˎ ассортиментˎˎ продуктов
	1.ˎˎ Навыкиˎˎ маркетингаˎˎ нижеˎˎ среднегоˎˎ 
2.ˎˎ Слабоеˎˎ представлениеˎˎ оˎˎ рынке

3.ˎˎ Слабоеˎˎ использованиеˎˎ информационныхˎˎ технологий

4.ˎˎ Слабоеˎˎ влияниеˎˎ наˎˎ поставщиковˎˎ иˎˎ потребителейˎˎ продуктов

	2.ˎˎ Кадры
	1.ˎˎ Высокаяˎˎ квалификацияˎˎ персонала

2.ˎˎ Эффективнаˎˎ системаˎˎ мотивацииˎˎ работников

3.ˎˎ Наличиеˎˎ социальногоˎˎ пакетаˎˎ 
	

	4.ˎˎ Финансы
	1.ˎˎ Возможностьˎˎ полученияˎˎ экономииˎˎ отˎˎ ростаˎˎ объемаˎˎ продаж

2.ˎˎ Адекватныеˎˎ финансовыеˎˎ ресурсы
	1.ˎˎ Ростˎˎ долговыхˎˎ обязательствˎˎ неˎˎ обеспеченныхˎˎ собственнымиˎˎ средствами

	5.ˎˎ Сбытˎˎ иˎˎ сервисноеˎˎ обслуживание
	1.ˎˎ Удобноеˎˎ месторасположение

2.ˎˎ Подходящиеˎˎ технологии

3.ˎˎ Хорошаяˎˎ репутацияˎˎ уˎˎ покупателей
	1.Ухудшаюаясяˎˎ конкурентнаяˎˎ позиция

2.ˎˎ Малыйˎˎ охватˎˎ территории

	2.ˎˎ Менеджмент
	1.ˎˎ Эффективнаяˎˎ системаˎˎ управленияˎˎ организацией

2.ˎˎ Созданиеˎˎ адекватнойˎˎ культурыˎˎ организации

3.ˎˎ Делегированиеˎˎ полномочий
	1.ˎˎ Недостаточностьˎˎ управленческогоˎˎ таланта

2.ˎˎ Отсутствиеˎˎ четкогоˎˎ стратегическогоˎˎ направления


Таблицаˎˎ 8
Анализˎˎ факторныхˎˎ стратегическихˎˎ неожиданностей
	Ключевойˎˎ фактор,ˎˎ стратегическаяˎˎ неожиданность
	Направленностьˎˎ воздействия
	Возможностиˎˎ 
	Угрозыˎˎ 

	
	
	Время

появления
	Вероятность

появленияˎˎ 
отˎˎ 0ˎˎ доˎˎ 1
	Сила

воздействия

отˎˎ 0ˎˎ доˎˎ 10
	Степень

важности
	Время

появления
	Вероятность

появленияˎˎ 
отˎˎ 0ˎˎ доˎˎ 1
	Сила

воздействия

отˎˎ 0ˎˎ доˎˎ 10
	Степень

важности

	МАКРОСРЕДА

1.ˎˎ экономическоеˎˎ состояниеˎˎ страныˎˎ вˎˎ целом
2.ˎˎ уровеньˎˎ инфляции

-высокаяˎˎ инфляцияˎˎ 
3.ˎˎ доходыˎˎ населения
-ˎˎ увеличениеˎˎ продаж

4.ˎˎ налоговыеˎˎ ставки

-ˎˎ увеличениеˎˎ налоговыхˎˎ ставок
5.ˎˎ процентнаяˎˎ ставкаˎˎ банковскихˎˎ учреждений

6.ˎˎ производительностьˎˎ труда
7.ˎˎ демографическиеˎˎ процессы,ˎˎ которыеˎˎ определяютˎˎ требованияˎˎ кˎˎ большомуˎˎ разнообразиюˎˎ товаров
-ˎˎ расширениеˎˎ торговогоˎˎ ассортимента

8.восприятиеˎˎ новинокˎˎ потребителем
9.ˎˎ потребительскиеˎˎ предпочтенияˎˎ кˎˎ различнымˎˎ товарам

-ˎˎ добавлениеˎˎ сопутствующихˎˎ продуктов

10.правительственнаяˎˎ нестабильность
-ˎˎ замедлениеˎˎ ростаˎˎ рынка

11.ˎˎ налоговаяˎˎ политикаˎˎ иˎˎ законодательство
12.ˎˎ регулированиеˎˎ антимонопольногоˎˎ законодательства;

13.ˎˎ кредитнаяˎˎ политика
14.ˎˎ правительственныеˎˎ постановленияˎˎ иˎˎ законы,ˎˎ препятствующиеˎˎ развитиюˎˎ деятельности

-ˎˎ затуханиеˎˎ деловогоˎˎ цикла
	+

-

+

-

-

+

+

+

-

-

+

-

-
	
	0,5

0,7

0,5


	8,0

7,0

6,0


	4,0

4,9

3,0


	
	0,4

0,3

0,3

0,2
	6,0

7,0

6,0

8,0
	2,4

2,1

1,8

1,6

	МИКРОСРЕДА

1.объемˎˎ закупок,ˎˎ осуществляемыхˎˎ покупателем

-ˎˎ возрастаниеˎˎ силыˎˎ торгаˎˎ уˎˎ поставщиков

2.стоимостьˎˎ дляˎˎ покупателяˎˎ переходаˎˎ кˎˎ другомуˎˎ продавцу

3.ˎˎ наличиеˎˎ замещающихˎˎ продуктов

4.ˎˎ чувствительностьˎˎ покупателейˎˎ кˎˎ цене

5.ˎˎ ориентацияˎˎ покупателяˎˎ наˎˎ определеннуюˎˎ марку

6.ˎˎ требованияˎˎ кˎˎ качествуˎˎ товара

7.ˎˎ стоимостьˎˎ поставляемогоˎˎ товара

-ˎˎ увеличениеˎˎ стоимостиˎˎ поставок

8.ˎˎ гарантияˎˎ качестваˎˎ товара

9.ˎˎ временнойˎˎ графикˎˎ поставкиˎˎ товара

10.ˎˎ пунктуальностьˎˎ иˎˎ обязательность

11.ˎˎ важностьˎˎ дляˎˎ поставщикаˎˎ объемовˎˎ продаж

12.ˎˎ уровеньˎˎ специализированностиˎˎ поставщика

13.географическоеˎˎ расположение
14.ˎˎ количествоˎˎ конкурентов

-ˎˎ возможностьˎˎ появленияˎˎ новыхˎˎ конкурентов

15.ˎˎ ответныеˎˎ шагиˎˎ конкурентов

-ˎˎ ростˎˎ объемовˎˎ деятельностиˎˎ конкурентов

16.уровеньˎˎ дифференциацииˎˎ конкурирующихˎˎ продуктов
17.лояльностьˎˎ покупателей
	+

+

+

-

-

+

-

+

-

+

-

-

-

-

-

+

+
	
	0,7

0,6

0,8

0,7
	6,0

7,0

6,0

8,0
	4,2

4,2

4,8

5,6
	
	0,5

0,5

0,6

0,5


	7,0

7,0

7,0

8,0


	3,5

3,5

4,2

4,0




Таблицаˎˎ 9

Итогиˎˎ анализаˎˎ факторовˎˎ макроокружения
	Ключевыеˎˎ факторы
	Возможностиˎˎ дляˎˎ фирмы
	Угрозыˎˎ дляˎˎ фирмы

	
	Наименованиеˎˎ возможности
	Важностьˎˎ 
	Наименованиеˎˎ угрозы
	Важностьˎˎ 

	1.ˎˎ Экономическаяˎˎ сфера

1)ˎˎ доходыˎˎ населения

2)ˎˎ темпыˎˎ инфляции

3)ˎˎ налоговыеˎˎ ставки
	-ˎˎ увеличениеˎˎ продаж


	4,0
	-ˎˎ высокаяˎˎ инфляция


-увеличениеˎˎ налоговыхˎˎ ставок
	2,4

2,1

	2.ˎˎ Социологическаяˎˎ сфера

1)ˎˎ демографическиеˎˎ процессы,ˎˎ которыеˎˎ определяютˎˎ требованияˎˎ кˎˎ большомуˎˎ разнообразиюˎˎ товаров

2)ˎˎ потребительскиеˎˎ предпочтенияˎˎ кˎˎ различнымˎˎ товарам
	-ˎˎ расширениеˎˎ торговогоˎˎ ассортимента

-ˎˎ добавлениеˎˎ сопутствующихˎˎ продуктов
	4,9

3,0
	
	

	3.ˎˎ Политическаяˎˎ сфера

1)ˎˎ нестабильнаяˎˎ политикаˎˎ правительства;ˎˎ 
2)ˎˎ правительственныеˎˎ постановленияˎˎ иˎˎ законы,ˎˎ препятствующиеˎˎ развитиюˎˎ деятельности
	
	
	-ˎˎ замедлениеˎˎ ростаˎˎ рынка

-ˎˎ затуханиеˎˎ деловогоˎˎ цикла
	1,8

1,6


Таблицаˎˎ 10
Итогиˎˎ анализаˎˎ факторовˎˎ непосредственногоˎˎ окружения(микроокружение)
	Ключевыеˎˎ факторы
	Возможностиˎˎ дляˎˎ фирмы
	Угрозыˎˎ дляˎˎ фирмы

	
	Наименованиеˎˎ возможности
	Важностьˎˎ 
	Наименованиеˎˎ угрозы
	Важностьˎˎ 

	1.ˎˎ Факторыˎˎ силыˎˎ покупателя:

1)объемˎˎ закупок,ˎˎ осуществляемыхˎˎ покупателем

2)наличиеˎˎ замещающихˎˎ продуктов

3)ˎˎ чувствительностьˎˎ покупателейˎˎ кˎˎ цене
	-ˎˎ возможностьˎˎ обслужитьˎˎ дополнительныеˎˎ группыˎˎ потребителей

-ˎˎ возможностьˎˎ перейтиˎˎ вˎˎ группуˎˎ сˎˎ лучшейˎˎ стратегией
	4,2

4,2
	-ˎˎ возрастаниеˎˎ силыˎˎ торгаˎˎ уˎˎ поставщиков



	3,5

	2.ˎˎ Факторыˎˎ силыˎˎ поставщика:

1)ˎˎ стоимостьˎˎ поставляемогоˎˎ товара

2)ˎˎ пунктуальностьˎˎ иˎˎ обязательность
	-ˎˎ постоянноеˎˎ наличиеˎˎ товара
	4,8
	-ˎˎ увеличениеˎˎ стоимостиˎˎ поставок
	3,5

	3.ˎˎ Факторыˎˎ силыˎˎ конкурентов:

1)ˎˎ количествоˎˎ конкурентов

2)ˎˎ ответныеˎˎ шагиˎˎ конкурентов

3)ˎˎ лояльностьˎˎ покупателей
	-ˎˎ хорошаяˎˎ репутацияˎˎ средиˎˎ покупателей
	5,6
	-ˎˎ возможностьˎˎ появленияˎˎ новыхˎˎ конкурентов

-ˎˎ ростˎˎ объемовˎˎ деятельностиˎˎ конкурентов


	3,0

4,0
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