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 Введение  
 
Маркетинговые исследования – это, прежде всего изучение рынка и его конъюнктуры, оценка возможностей предприятия.

Маркетинговые исследования дают комплексную оценку и анализ рынков, позволяют изучить поведение потребителей. Результаты исследований дают основание для принятия важных управленческих решений, используются при планировании и оценке эффективности рекламных кампаний, изучении имиджа марки, разработке инвестиционных проектов и продвижении новых товаров и услуг.

Эффективность работы любого гостиночного предприятия зависит от наличия надежного и хорошо составленного плана маркетинга.

Эффективное двухстороннее сотрудничество между поставщиками и потребителями товаров или услуг всех видов является жизненно необходимым для любого современного общества. Растущие международные связи и взаимозависимость подчеркивают эту необходимость. Для этого поставщик стремится информировать потребителя с помощью различных форм информационно-рекламной деятельности о том, что и где можно приобрести. С другой стороны, разнообразные запросы потребителя должны быть известны тем, кто отвечает за удовлетворение потребностей как в частном, так и в государственном секторах экономики, и это вызывает необходимость расширения исследований.

Актуальность данной работы заключается в том, что многие предприятия гостиничного бизнеса нуждаются в качественном стратегическом планировании своей деятельности на рынке. Из - за быстрого роста предприятий гостиничного бизнеса, возрастает уровень конкуренции на рынке, что требует от игроков тщательного планирования деятельности своего предприятия, которое бы позволило предприятие не просто существовать, а успешно работать на рынке. К сожалению, на сегодняшний день мало предприятий гостиничного бизнеса.
Цель данной курсовой работы: изучение и анализ процесса маркетинговых исследований в теории и на практике.
Объектом исследования в настоящей работе является гостиницы «Арарат Парк Хаятт Москва». 

Предметом исследования являются теоретические основы планирования маркетинга предприятия гостиничного бизнеса и разработка варианта плана маркетинга предприятия сферы гостиничного бизнеса на примере гостиницы «Арарат Парк Хаятт Москва».
Глава 1. Теоретические основы планирования маркетинга предприятия гостиничного бизнеса
1.1 Теория планирования маркетинга предприятия гостиничного бизнеса и его применение (что это такое, сущность)

Планирование деятельности гостиничных предприятий слагается из двух частей - стратегического планирования и текущего планирования.

Стратегическое планирование служит основой для любого другого планирования в рамках гостиничного предприятия. Это управленческий процесс создания и поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга.

Сущность стратегии и стратегического планирования

Понятие «стратегия» вошло в число управленческих терминов в 50-е годы, когда проблема реакции на неожиданные изменения во внешней среде приобрела большое значение. Вначале смысл этого понятия был неясен. Словари не помогали, так как, следуя военному словоупотреблению, они все еще определяли стратегию как «науку и искусство развертывания войск для боя»[8, с. 24].

В то время многие управляющие, а также некоторые ученые сомневались в полезности нового понятия. На их глазах в течение полувека американская промышленность великолепно обходилась безо всякой стратегии, и они задавали вопрос, зачем она вдруг стала нужна и какая от нее польза фирме.

По своему существу стратегия есть набор правил для принятия решений, которыми организация руководствуется в своей деятельности. Существует четыре различные группы.
1. Правила, используемые при оценке результатов деятельности фирмы в настоящем и в перспективе. Качественную сторону критериев оценки обычно называют ориентиром, а количественное содержание -- заданием.

2. Правила, по которым складываются отношения фирмы с ее внешней средой, определяющие: какие виды продукции и технологии она будет разрабатывать, куда и кому сбывать свои изделия, каким образом добиваться превосходства над конкурентами. Этот набор правил называется продуктово-рыночной стратегией или стратегией бизнеса.

3. Правила, по которым устанавливаются отношения и процедуры внутри организации. Их нередко называют организационной концепцией.

4. Правила, по которым фирма ведет свою повседневную деятельность, называемые основными оперативными приемами.[2, с. 21]

Стратегии имеют несколько отличительных черт:

1. Процесс выработки стратегии не завершается каким-либо немедленным действием. Обычно он заканчивается установлением общих направлений, продвижение по которым обеспечит рост и укрепление позиций фирмы.

2. Сформулированная стратегия должна быть использована для разработки стратегических проектов методом поиска. Роль стратегии в поиске состоит в том, чтобы, во-первых, помочь сосредоточить внимание на определенных участках и возможностях; во-вторых, отбросить все остальные возможности как Несовместимые со стратегией.

3. Необходимость в стратегии отпадает, как только реальный ход развития выведет организацию на желательные события.

4. В ходе формулирования стратегии нельзя предвидеть все возможности, которые откроются при составлении проекта конкретных мероприятий. Поэтому приходится пользоваться сильно обобщенной, неполной и неточной информацией о различных альтернативах.

5. Как только в процессе поиска открываются конкретные альтернативы, появляется и более точная информация. Однако она может поставить под сомнение обоснованность первоначального стратегического выбора. Поэтому успешное использование стратегии невозможно без обратной связи.

6. Поскольку для отбора проектов применяются как стратегии, так и ориентиры, может показаться, что это одно и то же. Но это разные вещи. Ориентир представляет собой цель, которой стремится достичь фирма, а стратегия -- средство для достижения цели. Ориентиры -- это более высокий уровень принятия решений. Стратегия, оправданная при одном наборе ориентиров, не будет таковой, если ориентиры организации изменятся.

7. Наконец, стратегия и ориентиры взаимозаменяемы как в отдельные моменты, так и на различных уровнях организации. Некоторые параметры эффективности (например, доля рынка) в один момент будут служить фирме ориентирами, а в другой -- станут ее стратегией. Далее, поскольку ориентиры и стратегии вырабатываются внутри организации, возникает типичная иерархия: то, что на верхних уровнях управления является элементами стратегии, на нижних превращается в ориентиры.[8, с. 65]

Стратегия -- понятие трудноуловимое и несколько абстрактное. Ее выработка обычно не приносит фирме никакой непосредственной пользы. Кроме того, она дорого обходится как по денежным расходам, так и по затратам времени управляющих.[2, с. 12]

Термин «стратегическое управление» был введен в обиход на стыке 60--70-х гг. для того, чтобы обозначить разницу между текущим управлением на уровне производства и управлением, осуществляемым на высшем уровне. Необходимость фиксации такого различия была вызвана в первую очередь изменениями в условиях ведения бизнеса. Разработка идей стратегического управления нашла отражение в работах таких авторов, как Frankenhofs and Granger (1971), Ансофф(1972), Шелден и Хаттон (1972), Ирвин (1974) и др. Ведущей идеей, отражающей сущность перехода от оперативного управления к стратегическому, явилась идея необходимости переноса центра внимания высшего руководства на окружение, для того чтобы соответствующим образом и своевременно реагировать на происходящие в нем изменения. [2, с. 35]

Можно указать на несколько конструктивных определений, которые были предложены авторитетными разработчиками теории стратегического управления. Шендел и Хаттен рассматривали его как «процесс определения и (установления) связи, организации с ее окружением, состоящий в реализации выбранных целей и в попытках достичь желаемого состояния взаимоотношений с окружением посредством распределения ресурсов, позволяющего эффективно и результативно действовать организации и ее подразделениям». По Хиггенсу, «стратегическое управление -- это процесс управления с целью осуществления миссии организации посредством управления взаимодействием организации с ее окружением», Пирс и Робинсон определяют стратегическое управление «как набор решений и действий по формулированию и выполнению стратегий, разработанных для того, чтобы достичь цели организации». Существует еще целый ряд определений, которые делают упор на те или иные аспекты и особенности стратегического управления или же на его отличия от «обычного» управления.

Этапы стратегического планирования

Стратегическое управление можно рассматривать как динамическую совокупность пяти взаимосвязанных управленческих процессов. Эти процессы логически вытекают (или следуют) один из другого. Однако существует устойчивая обратная связь и соответственно обратное влияние каждого процесса на остальные и на всю их совокупность.[5, с. 36] В этом заключена важная особенность структуры стратегического управления. 
Первым этапом стратегического планирования является анализ среды. Анализ среды обычно считается исходным процессом стратегического управления, так как он обеспечивает как базу для определения миссии и целей фирмы, так и для выработки стратегии поведения, позволяющей фирме осуществить свою миссию и достичь своих целей.

Одной из ключевых ролей любого управления является поддержание баланса во взаимодействии организации со средой. Каждая организация вовлечена в три процесса:

* получение ресурсов из внешней среды (вход);

* превращение ресурсов в продукт (преобразование);

* передача продукта во внешнюю среду (выход).

Управление призвано обеспечивать баланс входа и выхода. Как только в организации нарушается этот баланс, она встает на путь умирания. Современный рынок резко усилил значение процесса выхода в поддержании этого баланса. Это как раз и находит отражение в том, что в структуре стратегического управления первым блоком является блок анализа среды.

Анализ среды предполагает изучение трех ее составляющих:

* макроокружения;
* непосредственного окружения;

* внутренней среды организации.

Анализ внешней среды (макро- и непосредственного окружения) направлен на то, чтобы выяснить, на что может рассчитывать фирма, если она успешно поведет работу, и на то, какие осложнения могут ее ждать, если она не сумеет вовремя отвратить негативные выпады, которые может преподнести ей окружение.

Анализ макроокружения включает изучение влияния экономики, правового регулирования и управления, политических процессов, природной среды и ресурсов, социальной и культурной составляющих общества, научно-технического и технологического развития общества, инфраструктуры и т.п.

Непосредственное окружение анализируется по следующим основным компонентам: покупатели, поставщики, конкуренты, рынок рабочей силы.

Анализ внутренней среды вскрывает те возможности, тот потенциал, на который может рассчитывать фирма в конкурентной борьбе в процессе достижения своих целей. Анализ внутренней среды позволяет также лучше уяснить цели организации, более верно сформулировать миссию, т.е. определить смысл и направления деятельности фирмы. Исключительно важно всегда помнить, что организация не только производит продукцию для окружения, но и обеспечивает возможность существования своим членам, давая им работу, предоставляя возможность участия в прибылях, обеспечивая их социальными гарантиями и т.п.

Внутренняя среда анализируется по следующим направлениям:

* кадры фирмы, их потенциал, квалификация, интересы и т.п.;

* организация управления;

* производство, включающее организационные, операционные и технико-технологические характеристики и научные исследования и разработки;

* финансы фирмы;

* маркетинг;

* организационная культура.[5, с. 37]

Вторым этапом стратегического планирования является определении миссии и целей организации. Ранее было сказано, что одной из ключевых задач управления является поддержание баланса между входом и выходом организации. Другой не менее важной задачей управления является установление баланса интересов различных социальных институтов и групп людей, заинтересованных в функционировании организации и оказывающих влияние на характер, содержание и направленность ее функционирования. Баланс интересов определяет то, куда будет двигаться организация, ее целевую ориентацию в виде миссии и целей.

Определение миссии и целей организации, рассматриваемое как один из процессов стратегического управления, состоит из трех подпроцессов, каждый из которых требует большой и исключительно ответственной работы. Первый подпроцесс состоит в формировании миссии фирмы, которая в концентрированной форме выражает смысл существования фирмы, ее предназначение. Миссия придает организации оригинальность, наполняет работу людей особым смыслом. Далее идет подпроцесс определения долгосрочных целей. И завершается эта часть стратегического управления подпроцесоом установления краткосрочных целей. Формирование миссии и установление целей фирмы приводят к тому, что становится ясным, для чего функционирует фирма и к чему она стремится.[5, с. 38]

Третьим этапом стратегического планирования является выбор стратегии. После того как определены миссия и цели, наступает этап анализа и выбора стратегии. На этом этапе принимается решение по поводу того, как, какими средствами фирма будет добиваться достижения целей. Процесс выработки стратегии по праву считается сердцевиной стратегического управления. Определение стратегии -- это не составление плана действий. Определение стратегии -- это принятие решения по поводу того, что делать с отдельным бизнесом или продуктами, как и в каком направлении развиваться организации, какое место занимать на рынке и т.п.[5, с. 40]

Четвёртым этапом стратегического планирования является выполнение стратегии. Особенность процесса выполнения стратегии состоит в том, что он не является процессом ее реализации, а лишь создает базу для реализации стратегии и достижения фирмой поставленных целей. Очень часто наблюдаются случаи, когда фирмы оказываются не в состоянии осуществить выбранную стратегию. Это бывает потому, что либо неверно был проведен анализ и сделаны неверные выводы, либо потому, что произошли непредвиденные изменения во внешней среде. Однако часто стратегия не осуществляется и потому, что управление не может должным образом привлечь имеющийся у фирмы потенциал для реализации стратегии. В особенности это относится к использованию человеческого потенциала.

Основная задача этапа выполнения стратегии состоит в том, чтобы создать необходимые предпосылки для успешной реализации стратегии. Таким образом, выполнение стратегии-- это проведение стратегических изменений в организации, переводящих ее в такое состояние, в котором организация будет готова к проведению стратегии в жизнь.[5, с. 42]

Заключительным этапом стратегического планирования является оценка и контроль реализации стратегии. Оценка и контроль выполнения стратегии являются логически завершающим процессом, осуществляемым в стратегическом управлении. Данный процесс обеспечивает устойчивую обратную связь между ходом процесса достижения целей и собственно целями, стоящими перед организацией.

Основные задачи любого контроля следующие:

* определение того, что и по каким показателям проверять;

* оценка состояния контролируемого объекта в соответствии с принятыми стандартами, нормативами или другими эталонными показателями;

* выяснение причин отклонений, если таковые вскрываются в результате проведенной оценки;

* осуществление корректировки, если она необходима и возможна.

В случае контроля реализации стратегий эти задачи приобретают вполне определенную специфику, обусловленную тем, что стратегический контроль направлен на выяснение того, в какой мере реализация стратегии приводит к достижению целей фирмы. Это принципиально отличает стратегический контроль от управленческого или оперативного контроля, так как его не интересует правильность осуществления стратегии или правильность выполнения отдельных работ, функций и операций. Стратегический контроль сфокусирован на выяснении того, возможно ли в дальнейшем реализовывать принятую стратегию, и приведет ли ее реализация к достижению поставленных целей. Корректировка по результатам стратегического контроля может касаться как реализуемой стратегии, так и целей фирмы.[5, с. 43]

1.2 Влияние теории организации на бизнес-планирование
Теория организации - область научного знания, которая изучает общие закономерности устройства, функционирования и развития всех типов организаций как сложных динамических систем, имеющих цель.

Теория организации как наука понимается как совокупность принципов и идей, обобщающих практический опыт человека о процессах и явлниях организации. Как наука, теория организации имеет взаимосвязь с такими науками как менеджмент, маркетинг, философия, физиа, кибернетика, общее утройство систем, управленческие решения, исследование систем управления и др. науки.

Как самостоятельня наука, теория организации выделилась в начале прошлого века. Основоположником теории науки стала наука тектология (строить, созидать). Понятие организации предпологает наличие объекта и субъекта управленния.

Теория организации изучает принципы, законы и закономерности для создания, функционирования, развития и ликвидации организаций. Теория организации - это научная организация организаций. 

Конечно, как совокупность принципов, законов и закономерностей для создания функционирования, развития и ликвидации организаций, теория организации имеет свое влияние на бизнес-планирование. До создания бизнес плана нужно иметь принципы по которым план будет создаватся и функционировать. И этот фундамент дает теория организации. 
Теория организации, например, дает разделение планирования работ и их выполнения. Это разделение двух функций базируется на специализации труда как руководителей, так и рабочих, и на рациональном подходе к формированию иерархии управления в организациях. На каждом уровне организации происходит специализация функций. Разделяя планирование работ и их выполнение, производственные организации образуют отделы планирования, задача которых - выработка точных ежедневных предписаний для управляющих.

Теория организации также дает принципы которые должны быть в основе каждого бизнес-плана, и без знания и использояания этих принцыпов, бизнес-план не будет иметь успех. 
Файоль предложил 14 принципов, хотя и утверждал, что их может быть намного больше. Группировка указанных принципов по разным признакам приводится в таблице.
 
 
Группировка принципов Файоля
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Структурные принципы лежат в основе создания системы взаимосвязанных задач, прав и ответственности. Организаторские функции включают дробление задач на более мелкие подзадачи, перегруппировку этих задач во взаимосвязанных подразделениях, назначение руководителя каждого подразделения и передачу ему прав и ответственности и, наконец, соединение подразделений цепью целевых команд. Рассмотрим более подробно каждый из основных принципов организации управления.

1. Принцип разделения труда. Согласно Файолю, разделение и специализация труда – естественный способ произвести больше продукции с лучшими качественными характеристиками, прилагая те же усилия. Посредством специализации сокращается число объектов, на которые должны быть направлены внимание и усилия работника. Как отмечал Файоль, специализация рассматривается как лучшее средство использования индивидуумов и групп людей. В то же время разделение труда имеет свои пределы, которые не могут быть превышены. Такие методы упрощения труда, как стандарты работ и исследование в действии и во времени, акцентировали внимание на технических сторонах работы, а не на поведенческих. Позднее, в начале 1930-х годов, появился подход, описывающий человеческие отношения и позволяющий более углубленно рассматривать разделение труда в организациях с учетом влияния человеческого фактора.

2. Принцип единства цели и руководства. Виды работ, которые появляются в результате разделения труда, должны быть скоординированы и направлены к единой цели. Процесс группировки задач по определенным признакам называется департаментализацией. Файоль не выделил базис для департаментализации, но он действительно выработал основное направление, в соответствии с которым деятельность, имеющая общую цель, должна производиться по единому плану и управляться одним руководителем. Принцип объясняет необходимость назначения руководителя для координации взаимозависимой деятельности.

3. Принцип соотношения централизации и децентрализации. Этот принцип связан с увеличением или снижением объема власти руководителя, что позволяет говорить о той или иной степени централизации и децентрализации. Принцип утверждает, что для каждой ситуации существует оптимальный баланс между централизацией и децентрализацией и что этот баланс нельзя определить без учета способностей руководителя, который координирует деятельность департаментов (отделов).

4. Принцип власти и ответственности. Этот принцип утверждает, что должна существовать связь между ответственностью руководителя и той властью, которой он наделен. Желательная связь состоит в равенстве этих двух факторов. Оценить эту связь, особенно при исследовании задач руководителей высшего уровня, весьма сложно. Суть дела в том, что поскольку ответственность передана руководителю, то ему должны быть даны и права отдавать приказы, и власть требовать их исполнения.

5. Принцип цепи. Естественный результат применения предыдущих четырех принципов - создание соподчиненной цепи руководителей от высших звеньев управления до низших уровней. Цепь - это путь для вертикальных связей в организации. Соответственно все связи от низшего уровня должны пройти через каждого руководителя в цепи команд. А связи, идущие сверху, должны пройти через каждую подчиненную единицу, прежде чем они достигнут требуемого уровня. Такая цепь будет результативной до того предела, когда: 1) задания однозначно определены; 2) деятельность департаментов основывается на четко установленном базисе и определенных критериях; 3) полномочия специально передаются на нижестоящие уровни управления. В то же время необходимо учитывать возможность существования горизонтальных связей. Для руководителя часто необходимо контактировать с другими сослуживцами на том же уровне организации.

     Рассмотренные выше пять принципов определяют главные вопросы, требующие решения при создании структуры задач и власти. Они не являются подробно фиксированными правилами, а лишь намечают ведущие направления в деятельности руководителей.

     Принципы процесса сосредоточены на действиях руководителей, направляющих деятельность организации, особенно когда руководители общаются с подчиненными. Справедливость руководителей рассматривается как основной фактор побуждения наемных работников к добросовестному выполнению своих задач. Принцип справедливости отражен и в справедливом вознаграждении. Этот принцип гласит, что оплата труда должна соответствовать объему и качеству выполненной работы.

     Принцип дисциплины относится к практике заключения стабильных соглашений между производственной организацией и ее наемными работниками. При этом должно предусматриваться применение санкций в случае невыполнения соглашений. Применение санкций должно осуществляться в соответствии с принципом справедливости и подчинения личных интересов общим. Это означает, что в конфликтных ситуациях общие интересы должны превалировать над интересами индивидуума.     
     Согласно принципу единства команд руководитель никогда не должен демонстрировать свое превосходство в общении с подчиненными или нарушать цепь команд. Считается, что любой исполнитель должен подчиняться только одному начальнику. Такая связь и взаимодействие учитываются при формировании организационных структур.

Принципы конечного результата определяют желаемые характеристики организации. Хорошо спланированная и направленная деятельность организации должна характеризоваться порядком и стабильностью, а рабочие – инициативным выполнением своих задач. Эти атрибуты деятельности организации, по Файолю, могут проистекать из ощутимого использования принципов структуры и процесса.

Для полного обьяснения важности принципов теории организации при создании бизнес-плана, нужно дать его общую характеристику. 
Планирование предполагает принятие конкретных решений, касающихся функционирования и развития организации в целом и ее отдельных частей, их увязку и интегрировании в интересах наиболее полного использования потенциала и оптимизации конечного результата. В частности речь идет:

· 
О постановке целей и задач, выработке стратегий ( в том числе и чрезвычайных), стандартов деятельности на предстоящий период;

· 
О распределении и перераспределении ресурсов в соответствии со складывающейся внешней и внутренней ситуацией;

· 
Об определении последовательности по переводу организации в новое желаемое состояние;

· 
О создании координационных механизмов.


В принятии таких решений состоит процесс планирования в широком смысле, в узком смысле планированием является составление специальных документов – планов, создающих основу для конкретных действий на всех уровнях организации.

Специфической формой планов организации сегодня является бизнес-план. Обычно он составляется на 5 лет или при ее создании, или в переломные моменты существования, например при расширении масштабов деятельности, эмиссии ценных бумаг, привлечении крупных займов и т.д. Часто эти мероприятия имеют цель предварить серьезные изменения во внешней ситуации. Хотя многие позиции бизнес-плана скрупулезно рассчитываются, успех в деле его реализации далеко не очевиден.

Цель бизнес-плана состоит в том, чтобы сориентировать хозяйственную деятельность фирмы в соответствии с потребностями покупателей и возможностями получить ресурсы, определить конкретные ее виды, рынки сбыта.

По сравнению с другими видами планов бизнес-план обладает двумя специфическими особенностями. Во-первых, для доказательства выгодности того или иного проекта он должен быть привлекательным, наглядно демонстрировать всем заинтересованным лицам преимущества, которые они могут получить, приняв участие в его реализации. Во-вторых, бизнес-план составляется в нескольких вариантах. Главный и наиболее полный предназначен для внутреннего пользования, а на его основании уже разрабатываются варианты с учетом различных видов пользователей.
В заключении, бизнес-план – план действий организации для достижения успеха, т.е. прибыля и место в рынке. О теория организации дает методы и принципы для создания такого бизнес-плана или для создания организации и его планирования в общем. Теория оргнизации имеет большое влияние на бизнес-план, ибо если принципы организации не будут внесены в фундамент планирования организации и в осушествление бизнес-плана, то организация не будет иметь успех и займет свое место на рынке. 
1.3 Методика разработки и структура плана маркетинга

Выборочное использование возможностей маркетинга может повысить эффективность работы компании, однако для существенного роста и развития - этого недостаточно. Комплексный подход к реализации маркетинговых целей и задач - залог успеха организации на рынке. Такой подход может быть реализован через планирование маркетинга.

В настоящий момент доминирует убеждение, что исходным пунктом бизнес-процессов должно быть именно маркетинговое планирование, т.е. деятельность, например, производственной компании начинается не с запуска материалов в производство, а с исследования рынка и выявления целевой аудитории, имеющей свои ценности и предпочтения.

Таким образом, маркетинговое планирование - это непрерывный циклический процесс, имеющий своей целью приведение потенциальных возможностей предприятия в соответствие с требованиями рынка. [2, c. 23]

Под планированием маркетинга понимается логическая последовательность отдельных видов деятельности и процедур по постановке целей маркетинга, выбору стратегий маркетинга и разработке мероприятий по их достижению за определенный период исходя из предположений о будущих вероятных условиях выполнения план. Эта деятельность является элементом более общего понятия -- системы планирования маркетинга, включающей помимо разработки плана маркетинга также его реализацию и контроль. План маркетинга основан на широчайшем рассмотрении стратегии бизнеса, что выливается в разработку интегрального плана, охватывающего все рынки и продукты.[8, c. 11]

Маркетинговое планирование заставляет руководителей предприятия постоянно думать о своем будущем, четче определять цели и стратегии развития, обеспечивает лучшую согласованность в работе и позволяет определить основные показатели эффективности получаемых результатов. Основной парадокс современного развития управления заключается в том, что с ростом неопределенности и нестабильности изменений во внешней среде, именно тщательное планирование помогает руководству фирмы предвидеть эти изменения и адекватно реагировать на них. [17,c. 42]

С точки зрения оформления, маркетинговый план - это документ, в котором прописаны основные цели маркетинга товаров и услуг компании и пути их достижения. [5, c. 12]

Единожды составленный стратегический план не является на 100% законом, обязательным для исполнения, а должен в процессе претворения в жизнь корректироваться в соответствии с изменяющимися условиями вокруг фирмы и внутри нее.

Существуют два основных уровня маркетингового планирования: тактический и стратегический. Разработанный план маркетинга - это есть сочетание обоих видов планирования. В силу изменчивости внешней среды компания не должна голословно описывать свои стратегические цели, но имеет смысл разрабатывать подробный алгоритм действий в ближайшем будущем.

Сущность планирования определяется формулой: планировать производство и продажу тех товаров, что, безусловно, будут востребованы, а не пытаться навязывать покупателю «не согласованную» предварительно с рынком продукцию. [11, c. 27]

Основные принципы маркетингового планирования включают:

1. Нацеленность на достижения конечного практического результата производственно-сбытовой деятельности;

2. направленность предприятия не на сиюминутный, а на долговременный результат маркетинговой работы, что требует особого внимания к стратегическому планированию;

3. планирование тактики и стратегии активного приспособления к требованиям потенциальных покупателей.

Планирование в маркетинге решает следующие основные задачи:

- задает основу формирования планов смежных подразделений, так как устанавливает исходные данные для планирования; [7, c. 31]

- позволяет спроецировать положение предприятия в будущем;

- обеспечивает согласованность в достижении целей и задач организации;

- позволяет предугадать изменения в потребительских предпочтениях и факторах внешней среды.

Требования к разработке плана маркетинга:

1) разработка плана должна проходит совместно с теми работниками, которые будут его реализовывать;

2) уровень компетенции сотрудника в планировании должен соответствовать его возможностям распоряжения ресурсами предприятия;

3) необходимо обеспечить гибкость и адаптивность планирования в соответствии с изменениями во внешней и внутренней среде предприятия.

Однако, отдельные организации, особенно малые предприятия, могут не иметь плана маркетинга как цельного документа, включающего несколько видов планов маркетинга. Единственным плановым документом для таких организаций может быть бизнес-план, составленный или для организации в целом, или для отдельных направлений ее развития. В этом плане дается информация о рыночных сегментах и их емкости, рыночной доле; приводится характеристика потребителей и конкурентов, описываются барьеры проникновения на рынок; формулируются стратегии маркетинга; даются прогнозные оценки объемов сбыта на несколько лет с погодовой разбивкой. [8, c. 7]

Таким образом, в любом случае каждой организации, будь это небольшое кафе или нефтяная корпорация, необходимо пользоваться инструментами маркетинга, в том числе и маркетинговым планированием. Естественно, что специфика составления маркетинговых планов в зависимости от рода деятельности компании и ее размера будет отличаться. Однако, маркетинг сегодня является одним из наиболее мощных инструментов, который необходимо использовать в борьбе за выживание и процветание, недаром его называют философией бизнеса.

Формулировка этапов разработки плана маркетинга в разных источниках может различаться, однако, по своей сущности они лишь дополняют друг друга, так как часть из них прописывает конкретные действия, а часть - общую направленность этапа.

На основе изучения точек зрения разных авторов, как зарубежных, так и отечественных, был составлен следующий алгоритм разработки плана маркетинга:

1) Миссия и цель функционирования компании;

2) анализ рынка;

3) анализ положения организации на рынке, выявление конкурентных преимуществ и слабых сторон;

4) анализ бизнес-единиц компании;

5) определение маркетинговой стратегии;

6) формирования бюджета маркетинга;

7) оценка и контроль маркетинговой деятельности.

Перечисленные этапы определяют общую структуру разработки маркетингового плана. Естественно, что каждый из этих этапов имеет свои подзадачи и методологию разработки, что будет подробно описываться далее.

- Миссия и цель функционирования компании

Миссия компании задает направление ее функционирования и развития, определяет ее смысл и предназначение.

Формулирование миссии является чрезвычайно сложным процессом. Она должна быть выполнимой, индивидуальной, стимулирующей, ориентированной на рынок, способствующей реализации возможностей компании. [15, c. 46]

Существует мнение, что миссия организации определяется пятью элементами[16, c. 13]:

1) Историей компании;

2) существующими предпочтениями владельцев и управляющих;

3) рыночной средой;

4) ресурсами;

5) определенными деловыми способностями и возможностями управляющих.

Практика отработала эффективные подходы к определению миссии [15, c. 47]:

- внимание должно концентрироваться на ограниченном количестве целей;

- в миссии должны найти отражение основные направления политики и приоритеты компании, при этом в качестве таковых выступают не только интересы бизнеса, но и решение социальных проблем региона, в котором работает предприятие;

- миссия определяет основные поля конкуренции, на которых действует компания: поле продукции и направлений деятельности, поле рыночного сегмента, географическое поле.

Миссия показывает, насколько продукты компании (товары, услуги, отношения) формируют и усиливают качественные изменения в повседневной жизни потребителя и мировоззрении общества. То есть миссия должна быть направлена наружу, на общество, а не на компанию и ее интересантов.

На каждом уровне управления миссию компании нужно преобразовать в конкретные стратегические цели.

Под целями понимаются специфические задачи, имеющие конкретные сроки исполнения.

В большинстве случаев компаниями выбираются следующие цели:

1) достижение определенного уровня рентабельности;

2) увеличение объема сбыта;

3) завоевание лидирующих позиций на рынке;

4) формирование имиджа;

5) минимизация рисков.

Требования к формированию целей:

- цели должны быть организованы в иерархическую систему - от первостепенной к вторичным, при этом менеджмент «проходит путь» от основных целей к специфическим, которые он ставит перед отделами и конкретными сотрудниками;

- в формулировке целей, по возможности, должны присутствовать цифры, например, цель - не просто увеличить рентабельность, а увеличить ее за год на 2%;

- цели должны быть реальными, вытекать из существующей действительности, возможности, сильных сторон, а не пожеланий и предположений менеджмента;

- при определении целей важен учет того, что некоторые из них могут быть взаимоисключающими и невыполнимыми - например, одновременная ориентация на инновационные процесс и рост темпов производства.

Таким образом, на данном этапе разработчики плана маркетинга должны определить миссию организации, соответствующую реальному отношению компании к внешнему миру, а также поставить четкие цели, отражающие желаемые результаты.

2.2 Анализ рынка

Организация должна не просто иметь представление о рынке, на котором работает, необходимо детальное и постоянное изучение всех процессов, происходящих во внешней среде. Это позволит предугадать предпочтения потребителей, отследить изменения в демографии и уровне жизни населения, выявить условия рынка, в которых организации придется работать, а также вовремя и адекватно среагировать на происходящие изменения.

Постоянно изучение рынка особенно необходимо в нынешних условиях экономической нестабильности, природных катаклизмов, быстрого развития технологий и инноваций, неоднозначной политической обстановки в стране.

В качестве необходимой информации для анализа рынка рассматриваются следующие количественные показатели: потенциал рынка, объем рынка, уровень насыщенности рынка, эластичность спроса, темпы роста рынка и пр. К качественным показателям рынка относятся следующие показатели: структура потребностей клиентов, мотивы покупки, вид процесса покупки, способы получения информации потребителями, сложившиеся предпочтения и пр. [12, c. 10]

На этом этапе необходимо получить информацию о следующих элементах и характеристиках рынка:

1) Потенциальные клиенты:

a) социально - экономическая обстановка в регионе, в котором работает предприятие и платежеспособность населения;

b) демографическая структура населения;

c) культурные и национальные особенности региона;

d) предпочтения и ценности общей массы людей.

2) Характеристика рынка и отрасли, в которой работает организация:

a) Емкость рынка;

b) спрос на продукцию;

c) стадия жизненного цикла рынка и отрасли;

3) Конкурентная среда:

a) количество компаний, задействованных в данной сфере;

b) уровень ожесточенности конкуренции;

c) присутствие на рынке крупных игроков федерального и международного масштаба.

- Анализ положения организации на рынке

На данном этапе разработки плана маркетинга необходимо выявить место, занимаемое организацией на рынке. Это позволит увидеть достигнутые результаты, сравнить компанию с конкурентами и выявить проблемы.

Состояние компании зависит от того, насколько успешно она способна реагировать на различные воздействия извне. Анализируя внешнюю ситуацию, необходимо выделять наиболее существенные на конкретный период времени факторы. Взаимосвязанное рассмотрение этих факторов с возможностями компании позволяет решать возникающие проблемы. [18, c. 33]

При решении разного уровня задач необходимо также четко представлять, поддаются ли критические факторы контролю со стороны компании. Являются ли они внутренними или внешними, поддающимися изменениям усилиями компании или это внешние события, на которые компания влиять не в состоянии. Одним из самых распространенных методов, оценивающих в комплексе внутренние и внешние факторы, влияющие на развитие компании можно назвать SWOT анализ. [18, c. 33]

Аббревиатура SWOT означает:

- Strengths - сильные стороны

- Weakness - слабые стороны

- Opportunities - возможности

- Threats - угрозы

Иначе говоря, SWOT анализ - это анализ сильных и слабых сторон организации и возможностей и угроз со стороны внешней окружающей среды. «S» и «W» относятся к состоянию компании, а «O» и «T» к внешнему окружению организации. По результатам ситуационного анализа можно оценить, обладает ли компания внутренними силами и ресурсами, чтобы реализовать имеющиеся возможности и противостоять угрозам, и какие внутренние недостатки требуют скорейшего устранения. [18, c. 35]

Неотъемлемыми частями SWOT анализа можно назвать внутренний аудит компании и аудит внешней среды.

а) Внешний аудит - анализ угроз и благоприятных возможностей внешней среды.

В процессе проведения внешнего аудита оценивается привлекательность рынка и другие возможности и угрозы внешней среды.

б) Внутренний аудит - анализ сильных и слабых сторон компании.

В процессе проведения внутреннего аудита компании оцениваются ресурсы фирмы, ее бизнес процессы, анализируется конкурентоспособность. В процессе проведения анализа подтверждается или изменяется формулировка устойчивых конкурентных преимуществ компании.

В результате проведения анализа положения компании на рынке, в частности с помощью SWOT - анализа, разработчики плана маркетинга смогут наглядно увидеть преимущества и недостатки своей компании, в том числе, по отношению к конкурентам. А также выявить факторы, которые могут негативно сказаться на деятельности фирмы или же, наоборот, способствовать ее развитию и благополучию.

Выявленная информация является основой для выполнения следующего этапа разработки плана маркетинга - анализ бизнес единиц компании.

- Определение маркетинговой стратегии

На данном этапе разработки плана маркетинга разработчики должны определить стратегию поведения компании на рынке, которая позволит достигнуть цели организации, указанные еще на первом этапе маркетингового планирования.

Исследования, проведенные в ходе предыдущих этапов - положения компании на рынке, анализ отрасли, возможностей угроз, должны стать базой для формирования маркетинговой стратегии.

На основании проведенных исследований разрабатывается общая стратегия развития фирмы. Она может быть представлена одним типом стратегии или их сочетанием. При этом можно выделить несколько видов стратегий: стратегии конкуренции, стратегия вертикальной интеграции и сужения бизнеса, стратегии слияния поглощения. [13, c. 27]

- Бюджет плана маркетинга
Программа маркетинга, как и любой другой план, не может быть реализована без соответствующего бюджета.

В отечественной практике, где достаточно сильны традиции централизованного планирования с приоритетом производственных задач, любые заранее предусмотренные затраты на маркетинг рассматриваются как своеобразный «подвиг самоотречения» со стороны финансовых служб. [9, c. 39]

Успешные, стабильно развивающиеся компании могут позволить себе не экономить на маркетинге. Однако, в силу социально-экономической обстановки в нашей стране таких организаций немного и это преимущественно крупные предприятия. Затраты на маркетинг не окупаются сразу же после вложений, они имеют стратегический характер, поэтому результата приходится ждать долго. Но зато грамотно сформированный, а затем реализованный план маркетинга в любом случае принесет организации свои плоды.

В практике маркетинга используют различные методы определения бюджета маркетинга. Однако очевидно, что ни один из них не является универсальным и совершенным, поэтому ограничимся рассмотрением наиболее распространенных методов. [9, c. 40]

а) Финансирование «от возможностей» осуществляется по принципу «сколько вы можете выделить». Такой метод применяют предприятия, ориентированные на производство, а не на маркетинг. На долю последнего обычно приходится лишь то, что остается после удовлетворения запросов производства как такового (если что-то остается). [9, c. 41]

б) Метод «фиксированного процента» основан на отчислении определенной доли от предыдущего или предполагаемого объема сбыта. Например, принимается величина в 3% от объема продаж прошлого года. Этот метод достаточно прост и часто применяется на практике. Однако он же и наименее логичен, поскольку ставит причину (маркетинг) в зависимость от следствия (объема сбыта). [9, c. 41]

в) Метод «соответствия конкуренту» предполагает учет практики и уровня затрат на маркетинг конкурирующих предприятий с поправкой на соотношение в силах и на долю рынка. Для его реализации необходимо наличие ряда условий. Во-первых, следует подобрать конкурента, близкого по ресурсам, интересам и рыночной позиции. Во-вторых, требуется хотя бы приблизительно определить размеры его маркетингового бюджета, что весьма трудно. Если усилия конкурента по рекламе и стимулированию сбыта заметны на рынке и могут быть хотя бы приблизительно установлены, то затраты на проведение маркетинговых исследований и разработку изданий оценить достаточно сложно.

г) Метод максимальных расходов предполагает, что на маркетинг необходимо расходовать как можно больше средств. При всей видимой «прогрессивности» такого подхода его слабость - в пренебрежении способами оптимизации расходов. 

- Оценка и контроль маркетинговой деятельности

Из разобранных ранее этапов плана маркетинга следует, что он содержит в себе, как стратегические цели, так и конкретный план действий по достижению этой цели. Следовательно, эффективность плана маркетинга может быть оценена, как в разрезе определенных маркетинговых мероприятий, так и в комплексном виде.

Маркетинговый контроль, как правило, имеет многоцелевой характер. В частности, различают следующие типы маркетингового контроля:

1. Контроль прибыльности
Анализ прибыльности показывает относительную прибыльность различных составляющих комплекса маркетинга: каналов распределения, товаров, территорий и др. Состояние убыточности может быть временным или перманентным. Оно может отражать ситуацию переориентации производства на новые технологии и пр., в определенных временных параметрах может соответствовать планам компании.

2. Контроль эффективности маркетинговых мероприятий
В условиях, если анализ прибыльности показывает, что по некоторым товарам, территориям или рынкам компания получает слишком малую прибыль, возникает вопрос - существуют ли другие, более эффективные варианты маркетинговой политики, обеспечивающие заинтересованность компании в том или ином направлении деятельности.

Можно выделить ряд составляющих маркетинговой эффективности:

- эффективность торгового персонала;

- эффективность рекламы;

- эффективность стимулирования сбыта;

- эффективность распределения.

3. Контроль за исполнением стратегических установок
Данный вид контроля имеет тотальный характер. Время от времени компания должна пересматривать свои маркетинговые ориентиры, стратегический подход, то должна быть проведена оценка эффективности маркетинга и маркетинговый аудит.

Маркетинговый аудит - это независимое периодическое всестороннее исследование компанией (или ее подразделениями) маркетинговой среды, целей, стратегий, непосредственно маркетинговой деятельности с точки зрения выявления проблем и скрытого потенциала, а также разработки плана действий по улучшению маркетинга.

В заклюяении можно сказать, что ценность маркетингового планирования для предприятия очевидна. План маркетинга отражает миссию, цели функционирования организации, содержит аналитическую информацию о рынке и прописывает конкретные шаги и действия для реализации целей предприятия. Помимо этого, упрощается контроль над результатами деятельности фирмы, так в плане маркетинга указаны сроки достижения определенных задач.

Глава 2. Разработка варианта плана маркетинга предприятия сферы гостиничного бизнеса на примере гостиницы «Арарат Парк Хаятт Москва»

2.1 Общая характеристика гостиницы «Арарат Парк Хаятт Москва»

Арарат Парк Хаятт Москва расположен в самом центре столицы, рядом с Большим Театром, в нескольких шагах от Кремля, Красной Площади, здания Государственной Думы и делового центра г.Москвы. В отеле 211 номеров различных категорий. Во всех номерах - круглосуточное обслуживание, многоканальные телефонные линии, система климат-контроля, минеральная вода, халат и тапочки, большой телевизор, фен, просторный рабочий стол, интерактивное спутниковое телевидение, пол с подогревом, свежая пресса, голосовая почта, беспроводной Интернет, встроенный сейф, минибар. В номерах повышенной комфортности предлагаются дополнительные удобства и услуги. В гостинице работает несколько кафе и ресторанов: кафе Арарат, которое находится на первом этаже отеля и является точной копией одноименного ресторана, существовавшего на Неглинной улице в 60-е годы; ресторан Парк на втором этаже отеля, в котором сервируется завтрак и воскресный бранч; суши-бар Эноки, расположенный в лобби отеля и предлагающий гостям широкий выбор суши и сашими; бар Консерватория, расположенный на десятом этаже отеля под изящной стеклянной крышей с панорамным видом на исторический центр города и предлагающий гостям легкие закуски, широкий ассортимент напитков и коктейлей; кафе Неглинка - популярное место для встреч и переговоров, расположенное в лобби отеля. Отель приглашает гостей посетить оздоровительный клуб Квантум, расположенный на четвертом этаже. В Квантуме имеется подогреваемый бассейн, финская сауна, парная, Римская баня, а также фитнес-центр и бар с прохладительными безалкогольными напитками. У гостей также есть возможность воспользоваться SPA-услугами клуба. На втором этаже отеля работает бизнес-центр, предлагающий гостям все необходимое для работы: новейшее компьютерное оборудование, высокоскоростной Интернет, цветной лазерный принтер, а также секретарские услуги, включая перевод. В отеле Арарат Парк Хаятт Москва в общей сложности 8 конференц-залов на втором и третьем этажах, а также конференц-зал Библиотека на одиннадцатом этаже. Конференц-зал Саргсян, расположенный на втором этаже, может быть разделен на две части, имеет общую площадь 208 квадратных метров и рассчитан на 100 человек. Это место для проведения конференций или банкетных мероприятий. Расположенные рядом залы могут вместить от 10 до 70 человек. На третьем этаже расположены еще пять конференц-залов, самый маленький из которых общей площадью 19 квадратных метров, а самый большой - 70 квадратных метров. Конференц-зал Библиотека, расположенный на последнем этаже отеля, может вместить 14 человек и подходит для проведения небольших личных мероприятий. Все конференц-залы оснащены современным техническим оборудованием и доступом в Интернет. Wi-Fi также доступен на всей территории отеля. 
Отель Арарат Парк Хаятт в Москве расположена недалеко от Кремля. Туристы, которые уже не первый раз бывают в этом шумном мегаполисе, уже смогли по достоинству оценить услуги, которые предоставляет отель Арарат Парк Хаятт. Он весьма гармонично вписывается в окружающий архитектурный ансамбль, хотя само здание было возведено в 2002 году. 
Кроме Кремля, в непосредственной близости от отеля Арарат Парк Хаятт расположен Большой театр, здания Государственной думы. 
Высокое качество услуг, которые предлагает отель Арарат Парк Хаятт, даже не стоит ставить под сомнение: Hyatt International, американская сеть, «детищем» которой и является отель, славится на весь мир элитарностью предоставляемых номеров и персонализированным сервисом. Поэтому в большинстве своём клиентура отеля Арарат Парк Хаятт иностранцы, ранее уже побывавшие в одном из отелей данной сети, готовые платить за эксклюзивность и фешенебельность. 
В «арсенал» отеля Арарат Парк Хаятт входят 220 номеров, которые отличаются утончённостью стиля, просторностью и уютом. Среди них 17 эксклюзивных номеров, где был разработан индивидуальный дизайн, создающий у любого гостя ощущение домашнего тепла. Окна 17-и номеров с зимним садом выходят на Кремль и Большой театр. 
Отель Арарат Парк Хаятт всегда рада предложить своим гостям богатый комплекс услуг: 
Подземный гараж на 12 мест; 
Рестораны и бары; 
Уникальное кафе «Арарат», которое специализируется на блюдах армянской кухни; 
Оздоровительный комплекс «Квантум»; 
8 конференц-залов; 
Бизнес-центр; 
Банкетные залы. 
Отель Арарат Парк Хаятт всегда рада новым гостям, желающим не просто отдохнуть, а ощутить настоящий европейский сервис и высочайшее качество обслуживания. 

2.2 Этапы разработки и формы плана маркетинга 

	
	


Схема процесса составления плана маркетинга. Каждый этап должен давать разработчику определенную информацию, исходя из которой он будет строить свой план. Ниже мы остановимся на каждом из этих этапов подробнее и приведем примеры, поясняющие, какая именно информация должна быть получена и что собой представляет сама процедура составления плана маркетинга.

Анализ  текущей ситуации на ринке и прогноз
Постановка задач и учет  ограничений
Выбор целевых показателей  (измеряемых)
Формирование рыночной стратегии и конкретных программ  (сроки, ответственные лица)
Составление  плана маркетинг» (включая механизмы контроля за выполнением программ)
Проверить,   хватает ли наличных ресурсов,   чтобы  выполнить  программы
Представить план на утверждение
Проверить, обеспечивает ли намеченные программы достижение цепей [24, c. 12]
 

Анализ текущей ситуации для уже существующих предприятий предполагает анализ прошлой деятельности предприятия, который должен дать ответ на первый  из трех вопросов стратегии  маркетинга,  а именно: где мы находимся? Предприниматель должен описать основные вехи истории становления своего предприятия и проследить тенденции изменения выпускаемого ассортимента продукции. Если речь идет о новом предприятии, здесь нужно будет просто рассказать, как и почему появилась идея нового продукта или услуги, какую именно потребность этот продукт будет удовлетворять. Если план маркетинга составляется для продукта, аналоги которого уже имеются на рынке, нужно описать текущую ситуацию на рынке подобной продукции и в отрасли, ее производящей. Этот раздел плана маркетинга должен также содержать описание новых возможностей и перспектив, открывающихся в связи с выпуском предлагаемой продукции.

«Видеотека на колесах», которую мы уже приводили в качестве примера, — это новое предприятие, поэтому в данном разделе плана нужно дать анализ тенденций развития видео индустрии и привести аргументы, подтверждающие, что подобная услуга будет пользоваться спросом.

В этом разделе рекомендуется дать подробное описание предлагаемого продукта или услуги, описать положение дел у конкурентов и возможности, которые могут открыться перед новым предприятием.

Сегментация рынка:

Под сегментацией рынка понимается его разбиение на более мелкие, однородные участки, или «подрын-ки». Такой подход позволяет лучше понять, какие имеются возможности, и выработать более «прицельную» стратегию удовлетворения потребительских запросов. Зная, из каких сегментов состоит рынок, предприниматель может выбирать, на какие именно сегменты ориентироваться — на все, только на некоторые или вообще лишь на один конкретный сегмент. Для каждого из выбранных сегментов рекомендуется дать анализ потенциальных возможностей и лимитирующих факторов.
Допустим, предприниматель изобрел новое чистящее средство, которое можно применять для чистки жаровен, бытовых духовок и кухонных плит, автомобильных моторов и вообще любых поверхностей, на которых накапливается жир. Иначе говоря, здесь мы имеем дело с достаточно универсальным продуктом, который в принципе может найти применение для разных нужд. Так, потенциальными потребителями нового продукта являются рестораны, больничные и школьные кухни, столовые на предприятиях и в государственных учреждениях, т.е. сектор общественного питания. Допустим, что предприниматель, проанализировав все возможности этого сектора, решает, что новое средство может дать наибольший эффект именно в ресторанах. На самом деле случай этот невыдуманный, нам действительно приходилось выступать в качестве консультантов по подобному продукту, и, проанализировав все возможности, мы пришли к выводу, что ориентация на рестораны потребует наименьших финансовых затрат, поскольку предприниматель, о котором идет речь, уже имел опыт работы в этой области и потому ему нетрудно было наладить нужные контакты с помощью торговых агентов или оптовиков. К тому же по предлагаемой продукции в этом секторе у него практически не было конкурентов. Таким образом, преимущества именно этого сектора рынка удалось выявить с самого начала. Угрозу могли представлять лишь ограничения по спросу, связанные с высокой ценой, и появление конкурирующих продуктов.

Сильные и слабые стороны

Для предпринимателя очень важно с самого начала выяснить все преимущества и недостатки своего продукта с точки зрения выбранного сегмента рынка. В случае с жироочистителем нам с самого начала было ясно, что сильные стороны этого продукта заключаются в его собственных достоинствах: его можно было применять для чистки горячих жаровен, т.е. обеспечивался минимум простоя, причем средство практически не давало никаких посторонних запахов. Другое преимущество заключалось в том, что предприниматель имел прошлый опыт работы в ресторанном бизнесе и хорошо знал запросы клиентов.

К недостаткам в этом конкретном случае пришлось отнести слабую производственную базу и ограниченность производственных возможностей. Кроме того, предприятие не располагало собственной сетью сбыта и могло довольствоваться лишь услугами торговых агентов. Нехватка финансовых средств для проведения рекламной кампании — это также довольно распространенное «слабое место» новых предприятий.

Выбор целей и задач

Прежде чем составлять план маркетинга, нужно поставить перед собой конкретные цели и задачи. Они должны давать ясное понимание того, к чему следует стремиться, и выражаться в конкретных показателях (желательно количественных) — доле рынка, рентабельности, объемах продаж (в разбивке по регионам), темпах, разветвленности системы сбыта, числе перспективных разработок, показателях, характеризующих политику цен и рекламную кампанию.

Например, предприниматель, решивший выпускать новый пищевой продукт, может наметить себе на первый год следующие задачи: 10% от объема продаж на рынке аналогичной продукции; 60% положительных ответов при проведении выборочного обследования, 75% охвата местных торговых точек. Все эти цели следует обосновать, исходя из текущего положения на рынке, показать, что они реалистичны и достижимы.

Цели, впрочем, далеко не всегда удается выразить количественными показателями. Например, в качестве цели или задачи на ближайший период может выступать проведение опроса потребительских настроений, осуществление программы переподготовки продавцов, разработка новой упаковки или поиск нового торгового посредника. Перечень целей и задач никогда не должен быть слишком длинным — лучше всего, если в нем будет 6—8 пунктов. Когда целей слишком много, их выполнение трудно контролировать. Разумеется, цели нужно выбирать так, чтобы они выражали ключевые факторы успеха.

Выбор стратегии маркетинга и обеспечивающих ее программ

Если цели и задачи маркетинга определены, предприниматель может приступать к выработке конкретной стратегии по их реализации. Этот комплекс решений должен дать ответ на вопрос, каким путем идти. Как уже говорилось выше, стратегия маркетинга и программы по ее реализации должны быть достаточно конкретными и подробными, чтобы давать педпринимателю надежные ориентиры для принятия решений в течение всего планового периода. Ниже приводятся примеры удачных и неудачных формулировок стратегий маркетинга:

Неудачная формулировка. Нужно добиться увеличения объемов продаж путем снижения цен.

Удачная формулировка. Нужно добиться увеличения объемов продаж путем: 1) снижения цен на 10%, 2) презентации продукции на международной выставке в Нью-Йорке, 3) рассылки по почте 5 тыс. рекламных писем потенциальным потребителям.

Распределение обязанностей

Составление плана маркетинга — это лишь предварительный шаг к завоеванию рынка, т.е. к маркетингу как таковому. Чтобы выполнить план и достичь поставленных целей, необходимо назначить исполнителей, которые будут отвечать за реализацию каждой программы или мероприятия, предусмотренного планом. Впрочем, если речь идет о вновь создаваемом предприятии, то всю полноту ответственности за выполнение плана маркетинга, как правило, берет .на себя один человек — президент фирмы, поскольку именно он больше всех заинтересован в успехе своего

предприятия.

Финансовое обеспечение плана маркетинга

При составлении плана маркетинга нужно постоянно помнить о том, во сколько может обойтись выполнение заложенных в нем решений. Если предприниматель выдвинул конкретные цели и четко продумал пути их реализации, вопрос о том, сколько это может стоить, должен быть для него уже достаточно ясным. Если для уточнения оценок потребуется ввести определенные предположения, их нужно четко сформулировать, чтобы каждый, кто захочет ознакомиться с планом маркетинга (например, венчурный капиталист), смог понять, как была получена та или иная цифра.

Оценка затрат, которых потребует реализация выбранной стратегии и обеспечивающих мероприятий, послужит основой для составления финансового плана.

Контроль за реализацией плана маркетинга

Контроль за ходом выполнения плана маркетинга обычно подразумевает отслеживание конкретных показателей — объемов продаж по видам продукции, по регионам, по торговым агентам и т.п. Какие именно показатели будут для этого выбраны, зависит от целей и задач, сформулированных в плане маркетинга. Получение любого сигнала о неблагополучии позволит предпринимателю вовремя принять меры и перестроить свою стратегию.

Все эти принципы разработки плана маркетинга могут быть использованы в разных формах. Так как сушествуют разные формы плана маркетинга.
1. УПРАВЛЕНЧЕСКОЕ РЕЗЮМЕ
На одной странице излагаются выводы маркетингового плана, в частности цели и инструменты достижения этих целей.

Например:

Маркетинговый план на 200_ год ставит целью увеличение продаж на 18% по сравнению с 2000 годом, увеличение доли рынка с 15 до 18%.

Достижение заявленных целей планируется обеспечить за счет совершенствования ценовой политике, системы продвижения, внедрения на рынок нового продукта.

Бюджет маркетинга на 2001 год составит 34000 долларов США, не включая затраты на оплату труда и содержание сотрудников отдела маркетинга, финансируемые из общезаводских расходов предприятия. Общий бюджет маркетинга составит 68000 долл. США.

2. МАРКЕТИНГОВЫЙ АУДИТ И СОСТОЯНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ РАБОТЫ НА ПРЕДПРИЯТИИ
2.1.Краткое описание предприятия
1.1.Полное и краткое наименование предприятия

__________________________________________________________

1.2.Год создания
__________________________________________________________

Миссия предприятия

__________________________________________________________

1.3. Основная продукция

__________________________________________________________

1.4. Основные рынки сбыта

__________________________________________________________

1.5. Основные конкуренты

__________________________________________________________

1.6. Доля рынка

__________________________________________________________

2.2. АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОГО ОКРУЖЕНИЯ
Анализ рекомендуется проводить на основе моделей PEST или STEEPLE.

Например, рекомендуется проводить анализ политических (political), экономических (economic), социальных (social) и технологических (technological) факторов, влияющих на бизнес компании.

2.3. SWOT - анализ
2.1. Сильные стороны предприятия
__________________________________________________________

2.2. Слабые стороны предприятия
__________________________________________________________

2.3. Возможности

__________________________________________________________

2.4. Угрозы

__________________________________________________________

2.4. Состояние работ в области маркетинга на предприятии
a) когда создан отдел маркетинга

b) как проводится мониторинг конкурентов

c) какие исследования проводились раньше

d) особенности рекламной политики фирмы

2.5. Основные проблемы в области маркетинга на предприятии
__________________________________________________________

__________________________________________________________

Примечание:

четко сформулировать несколько ключевых проблем, на решение которых направлен план маркетинга. Формулирование проблем частично объясняет, почему используются те или иные мероприятия в плане маркетинга.

3. ЗАЯВЛЕНИЕ О МАРКЕТИНГОВЫХ ЦЕЛЯХ

Ниже приводятся маркетинговые цели предприятия на 200_ год.

3.1. Цели в области продаж
	Наименование продукции
	Объемы продаж в отчетный период (200_)
	Объемы продаж в планируемый период (200_)
	Примечание

	
	шт.
	млн. руб.
	шт.
	млн. руб.
	

	
	
	
	
	
	


3.2. Цели в области освоения рынков
	Наименование рынков
	Объемы продаж в отчетный период (200_)
	Объемы продаж в планируемый период (200_)
	Примечание

	
	шт.
	млн. руб.
	шт.
	млн. руб.
	

	
	
	
	
	
	


4. МАРКЕТИНГОВЫЕ СТРАТЕГИИ

В этом разделе описываются стратегические маркетинговые решения, такие как подходы к сегментации, выбору целевых сегментов и позиционированию.

4.1. Факторы сегментации и основные сегменты
Продукт А

Рынок продукта А сегментировался на основе географических и демографических факторов. В результате выделены следующие сегменты, на которые предприятие может воздействовать

(варианты)

a) Молодежь в возрасте 14-20 лет

b) Женщины в возрасте 40-55 лет с уровнем дохода до 100 долл. США в месяц

c) Предприниматели и руководители фирм в возрасте от 20-35 лет с доходом 300-500 долл. США в месяц

4.2. Профиль целевых сегментов и количественные параметры
(Краткое описание целевых сегментов)

Пример 1
Нашим целевым сегментом являются состоятельные молодые люди в возрасте от 20-30 лет. Как правило, они работают в частном бизнесе на руководящих должностях, либо являются предпринимателями. Их средний годовой доход составляет 3000 и более тысячи долларов США. Они ценят торговую марку, их выбор часто определяется мнением окружения.

По социологическим исследованиям этот целевой сегмент составляет 4% от всего взрослого населения Беларуси, то есть около 210 тысяч человек. В Минске, где работает фирма, процент состоятельных молодых людей составляет 7,6%, то есть около 9000 человек. С учетом конкуренции и доли рынка (около 5%) целевой сегмент фирмы в Минске может составить 450 человек. В среднем потребители делают свои покупки 4-5 раз в месяц. Таким образом фирма может рассчитывать на продажу от 1800 до 2250 единиц продукции в месяц.

Пример 2
Нашим целевым сегментом являются предприятия машиностроительного комплекса Беларуси, преимущественно государственной формы собственности. В настоящее время в Беларуси таких предприятий 250. Более 30% из них работают с поставщиками-конкурентами на постоянной основе, 55% - выбирают поставщиком на основе текущих ожиданий выгод ("колеблющиеся"), 15% - являются нашими постоянными клиентами, то есть около 37 предприятий. Таким образом, мы можем рассматривать в качестве целевого сегмента 15% постоянных клиентов и около 40% из второй группы предприятий, то есть 55 предприятий. К сожалению, вторая группа предприятий ("колеблющиеся") включает значительный процент неплатежеспособных предприятий, а именно около 35%, что означает, что к ним необходимо применить гибкие методы расчета.

4.3. Позиционирование основных продуктов
В настоящем разделе показано позиционирование основных продуктов по отношению к конкурентам для выбора и оценки целевого сегмента и разработки соответствующего маркетингового комплекса.

Продукт А.

Два ключевых функциональных параметра:

1.

2.

[image: image2.png]



Комментарий:

Комментарий к разделу позиционирование направлен на пояснение ключевых отличий продукта (услуги) предприятия.

5. МАРКЕТИНГОВЫЙ КОМПЛЕКС

5.1. Мероприятия по развитию продукта
	Наименование продуктов
	Основные направления в изменении продукта
	Сроки
	Ответственный
	Примечание

	1. Яблочный сок, 1 литр, в упаковке TETRA
	Разработка новой упаковки
	08.01
	Иванов И.И.
	График работ прилагается(приложение 1)

	2.Яблочное пюре
	Снять с производства яблочное пюре
	12.01
	Сидоров
	График работ прилагается(приложение 2)

	3.
	
	
	
	

	4.
	
	
	
	


График Гантта приводится в приложении.
5.2. Мероприятия по развитию системы товародвижения
	Наименование мероприятий
	Сроки
	Ответственный
	Планируемые дополнительные затраты

	1. Изучить и подобрать варианты фирм, способных быть дилерами в России
	07.01
	Иванов
	3000 долл.

	2. Отбор фирм для заключения дилерских договоров
	
	
	

	3. Заключить договоры с 20 магазинами Брестской области по реализации продукции
	
	
	

	4.
	
	
	


График Гантта приводится в приложении.
Форма -7ПМ

5.3. Мероприятия по ценовой политике
	Наименование мероприятий
	Сроки
	Ответственный
	Дополнительные расходы
	Примечание

	1. Изучение цен конкурентов на российском рынке
	
	
	2000
	График работ в приложении

	2.Разработка системы скидок на продукцию А
	
	
	
	

	3.Разработка прайс-листа для российского рынка
	
	
	
	

	4.
	
	
	
	


График Гантта приводится в приложении.
Форма - 8ПМ

5.4. Мероприятия по продвижению
Один из самых ответственных разделов. Для обоснования мероприятий используйте модель AIDA:

· Внимание.

· Интерес.

· Желание.

· Действия.

Опишите концепцию продвижения в виде рисунка или схемы.

	Наименование мероприятий
	Сроки
	Ответственный
	Дополнительные затраты
	Примечание

	1. Проведение конкурса продавцов
	
	
	
	

	2. Реклама
	
	
	
	План рекламной кампании и бюджет рекламы прилагается

	3. Статьи в печати
	
	
	
	

	4. Обучение персонала методам активной продажи
	
	
	
	

	5.
	
	
	
	


График Гантта приводится в приложении.
6. Мероприятия по исследованию рынка
	Наименование мероприятий
	Сроки
	Ответственный
	Дополнительные затраты
	Примечание

	1. Проведение социологического исследование покупателей в магазинах А и В
	
	
	$5000
	Совместно с Лабораторией Новак

	2. Проведение фокус-групп среди представителей целевых сегментов
	$900
	
	
	Совместно с фирмой "Маркетинговые системы"

	3. Исследование особенностей продвижения продукции на Российском рынке
	
	
	
	

	4. Обучить персонал по методам исследования рынка
	
	
	$200
	

	5.
	
	
	
	


7. Консолидированный бюджет маркетинга и контроль его исполнения

	Направления деятельности
	Мероприятия
	Сроки
	Бюджет
	Примечание

	1. Развитие продукта
	
	
	
	

	2. Товародвижение
	
	
	
	

	3. Ценообразование
	
	
	
	

	4. Продвижение
	
	
	
	

	5. Исследования
	
	
	
	

	6. Затраты на оплату труда работников отдела маркетинга
	
	
	
	


2.3 Интеграция плана маркетинга в бизнес-план гостиницы «Арарат Парк Хаятт Москва»

В этой части работы будет представлен бизнес план гостиницы «Арарат Парк Хаятт Москва» и как план маркетинга ножет быть интегрирован в него. Для этого нужно составить резюмэ гостиницы, концепцию бизнес плана и потом интегрировать план маркетинга в бизнес план.
1. Резюме

Наименование предприятия: ОАО «Арарат Парк Хаятт Москва»

Категория: 5*****
Адрес: ул. Неглинная, д.4, Москва 109012, Россия
Тел.: +7 495 783 1234, факс: +7 495 783 1235 
Гостиница занимает  11-этажное здание, расположенное в тихом центре Москвы.

Настоящий проект гостиницы рассчитан на 5 лет и  предполагает:

1.Строительство новых номеров; общая стоимость проекта при этом составит 75250 тыс.руб.;

2.Стоимость проекта покрывается на 90000 тыс.руб. за счет собственных средств и на 30000 тыс.руб. за счет долгосрочного кредита сроком на два года;

3.В проекте доказано, что предприятие полностью рассчитается по кредиту и процентам в течение первых двух лет с начала работы;

4.Срок окупаемости процента (по дисконтированным величинам) – три года;

5.Эффективность проекта подтверждается положительным значением критерия NPV.

6. Точка безубыточности представлена по годам в таблице 12  и в первый год составляет  46441 тыс. руб.

2. Концепция бизнес-плана
Отрасль гостиничного сервиса является одной из отраслей сферы услуг, которая развивается быстрыми темпами. При этом мест в гостиницах г.Москвы по приемлемым для лиц, прибывших из провинции в командировки или о личным делам (а именно они являются основными клиентами таких гостиниц, которая проектируется) катастрофически не хватает, по этой причине гостиница вполне может заполнить имеющуюся нишу на рынке сбыта при условии проведения активной маркетинговой политики.

Проектируемое предприятие входит в рынок, который можно охарактеризовать как рынок монополистической конкуренции с четко обозначившимися чертами олигополистической конкуренции. Его основные характеристики:

1.На рынке присутствует достаточно большое количество покупателей, которые имеют недостаточную информацию об услугах, предоставляемых предприятиями, работающими в сфере гостиничного бизнеса. Поэтому обязательно проведение активной маркетинговой и рекламной политики, направленной на информирование потенциальных клиентов о гостинице и комплексе предоставляемых ею услуг;

2.На рынке работает достаточно большое количество продавцов, услуги которых дифференцированы, но при этом различия в принципе незначительны: у кого-то имеется платная автостоянка, у кого-то нет и т.д. Поскольку ни одна из фирм не продаёт такой же точно продукции, она имеет определенную власть над ценой. В то же время присутствие на рынке близких по характеру услуг-заменителей ограничивает способность фирмы повышать цены, так как при наличии на рынке сходных услуг потребители весьма чувствительны к их цене. По этой причине на рынке исключены методы ценовой конкуренции.

3.Элемент олигополии в рынок вносят высокие входные барьеры: для вхождения в отрасль необходимо располагать значительным капиталом, так как строительство и необходимое оборудование для гостиницы стоят достаточно дорого. В то же время выход из отрасли не ограничен практически никакими барьерами: здание гостиницы относительно несложно переоборудовать, номера можно сдавать в аренду под офисы и т.д. Подобное соотношение входных и выходных барьеров порождает некоторую застрахованность бизнеса.

4. Конкуренция

Как уже отмечалось, предприятие входит в рынок монополистической конкуренции, доля на одного из конкурентов не превышает 7,5%-10% рынка. Тем не менее, необходимо отметить следующее:

1.Предприятие испытывает угрозу со стороны внутриотраслевых конкурентов, имеющих достаточно твёрдые позиции на действующем рынке;

2.Возможно вхождение в рынок новых конкурентов, привлечённых получаемыми доходами;

3.Поставщики, с которыми будет работать гостиница, неизбежно займут активную позицию вследствие недостаточных финансовых возможностей гостиницы и будут стремиться к вертикальной интеграции.

Возможно стремление к горизонтальной интеграции и конкурентов. В любом случае при реализации этого стремления гостиница потеряет значительную долю самостоятельности.

Таблица 1

Оценка конкурентоспособности

	№
	Показатель
	Коэффициенты конкурентоспособности

	
	
	Г-ца «Арарат Парк Хаятт Москва»
	Гостиница 1
	Гостиница 2

	1. 
	Месторасположение
	Рядом с парком, близко к центру
	Рядом с офисным центром
	На окраине Москвы

	2. 
	Наличие автостоянки
	Есть
	Есть
	Нет

	3.
	Оборудование номеров
	Новое
	2-летней давности
	Новое

	4.
	Питание
	Ресторан + кафе
	Ресторан + бар
	Ресторан

	5.
	Качество доп. услуг
	Высокое
	Среднее
	Высокое

	6.
	Уровень шума
	Низкий
	Высокий
	Средний


5. План маркетинга

В ценообразовании гостиница использует метод установления цены на основе уровня текущих цен на рынке. В среднем цена одного номера составляет 4200 руб. в сутки.

Выбор метода ценообразования обусловлен тем, что эластичность спроса в данном случае с трудом поддаётся замеру, придерживаться уровня текущих цен – значит, сохранить нормальное равновесие в рамках отрасли.

SWOT:

Оценка сильных и слабых сторон предприятия
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1
	2

	Система распределения

	1.Наличие опытных руководителей;

2.Анализ потребностей потребителей услуг;

3.Организация обучения персонала;

4.Работа по различным формам платежей;

5.Накопление опыта продаж и создание базы данных о клиентах 
	1.Недостаточный собственный опыт рекламы;

2.Необходимость риска

	Предоставляемые услуги

	1.Возможность предоставления услуг в соответствии со специфическими пожеланиями клиентов;

2.Перспективное планирование объемов продаж;

3.Предоставление сопутствующих услуг
	1.Отсутствие возможности влиять на поставщиков;

2.Сертификация предоставляемых услуг;

3.Отсутствие международного сертификата

	Собственные финансовые средства предприятия

	1.Финансовая независимость
	1.Недостаточность оборотных активов и мест для оперативного реагирования на повышение спроса

	Организация управления

	1.Мобильная реакция на изменение условий на рынке;

2.Наличие квалифицированных групп работников
	1.Высшее руководство распределяет ресурсы и кадры

	Имидж гостиницы

	1.Высокий уровень обслуживания
	1.Выполнение принятых обязательств при минимальной или нулевой прибыли


Анализ возможностей и угроз

	Возможности
	Угрозы

	1
	2

	Общество

	1.Расширение рынков сбыта
	1.Изменение политической ситуации;

2.Незастрахованность бизнеса

	Тенденции развития рынка

	1.Расширение услуг сервиса
	1.Принятие новых стандартов

	Конкуренты

	1.Ухудшение позиций некоторых конкурентов из-за неудовлетворительного менеджмента
	1.Снижение цены конкурентов

	Распределение

	1.Растушая потребность в услугах гостиниц;

2.Подъем экономики, увеличение спроса;

3.Рост реальных доходов населения
	1.Высокая коррумпированность чиновников;

2.Риск при оценке платёжеспособности клиентов

	Потребители

	1.Выход на новые сегменты рынка;

2.Оказание услуг на уровне мировых стандартов
	


Проведённый анализ избрать для гостиницы маркетинговую стратегию ограниченного роста за счёт:

1.Заполнения до конца избранной рыночной ниши;

2.Совершенствования предоставляемых услуг;

3.Глубокого внедрения на рынок, которое заключается в поиске возможностей увеличения объёма продаж на ещё не насыщенном рынке с помощью создания web-сайта гостиницы, на котором будет выложена подробная информация о предприятии и предоставляемых услугах, а также будет предоставлена возможность on-line бронирования, что обеспечит более высокую загрузку гостиницы.

Заключение
В данной работе были рассмотрены теоретические вопросы связанные с планированием маркетинга и составление плана маркетинга гостинечного предпиятия на конкретном примере.
По результатам работы можно сделать следующий вывод, что маркетинговый план - важнейшая часть плана компании, а процесс планирования маркетинга должен осуществляться как часть общего процесса планирования и составления бюджета фирмы. Планирование маркетинга - логическая последовательность отдельных видов деятельности и процедур по постановке маркетинговых целей, выбору стратегий маркетинга и разработке мероприятий по их достижению, исходя из предположений о будущих вероятных условиях выполнения плана, то есть это деятельность по разработке планов маркетинга.

План маркетинга - совокупность целей, стратегий маркетинговой деятельности, а также мероприятий по их реализации на определённый интервал времени. План маркетинга разрабатывается для каждой стратегической хозяйственной единицы предприятия и включает планы для отдельных видов продуктов по отдельным рынкам и по каждому из четырёх элементов комплекса маркетинга.
Планирование в маркетинге – это непрерывный циклический процесс, имеющий своей целью приведение потенциальных возможностей предприятия в соответствие с требованиями рынка.

Планирование маркетинговой деятельности на разных предприятиях осуществляется по-разному, в зависимости от поставленных целей и задач, от длительности планируемого периода, организации системы планирования и т.п. Диапазон содержания планов маркетинга достаточно широк: иногда они практически представляют собой решения отделов сбыта, а иногда включают определяющие стратегии бизнеса и разнообразные маркетинговые аспекты в деятельности предприятия.

На конкретном примере было рассмотрено, как гостиночное предприятие избирало план маркетинга, какая форма плана маркетинга была использована, что показал SWOT-анализ и какими путями были достигнуты цели данных стратегий. В нашем случае гостиничное предприятие применило маркетинговую стратегию ограниченного роста, что позволило комплексу успешно функционировать на рынке. 
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