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Введение

В соответствии с концепцией маркетинга, компании достигают конкурентного преимущества путем разработки предложений, которые удовлетворяют потребителей в большей мере, чем предложения конкурентов. Компании могут предоставлять большую потребительную ценность, предлагая клиентам более низкие, по сравнению с конкурентами, цены на аналогичные товары и услуги или, обеспечивая больше выгод, которые оправдывают более высокие цены.

Таким образом, маркетинговые стратегии должны учитывать не только потребности клиентов, но также и стратегии конкурентов. Первый шаг в этом направлении - анализ конкурентов, т.е. процесс выявления и оценивания основных конкурентных стратегий, которые позволяют компании занять прочные позиции в борьбе с конкурентами и дают наиболее сильное из всех возможных преимуществ перед конкурентами.

В рыночной экономике решающим фактором коммерческого успеха фирмы является конкурентоспособность. Это многоаспектное понятие, означающее соответствие товара условиям рынка, конкретным требованиям потребителей не только по своим качественным, техническим, экономическим, эстетическим характеристикам, но и по коммерческим и иным условиям его реализации (цена, сроки поставки, каналы сбыта, сервис, реклама). Более того, важной составной частью конкурентоспособности товара является уровень затрат потребителя за период его эксплуатации.

Так, конкурентоспособность товара - это способность продукции быть более привлекательной для потребителя по сравнению с другими изделиями аналогичного вида и назначения, благодаря лучшему соответствию своих качественных и стоимостных характеристик требованиям данного рынка и потребительским оценкам.
Главная цель работы - дать оценку конкурентным возможностям предприятия и исследовать деятельность салона-магазина постельного белья «Соня» по повышению конкурентоспособности продукции, выявить основные проблемы функционирования предприятия в данной области.

Цели - выявить место, которое занимает предприятие в общем экономическом пространстве, его текущие производственные возможности, потребляемые трудовые, материально-технические и финансовые ресурсы.

Задача - отражение основных факторов, определяющих стратегию предприятия, т.е. путей достижения поставленной цели.
Объект - салон-магазин постельного белья «Соня».

В данной работе  рассмотрена необходимость и основные направления маркетинговой деятельности, цели и роль маркетинговых исследований, необходимых для эффективного функционирования предприятий.  

В курсовой работе использованы материалы из западных учебников по торговле, профессиональных торговых журналов, а также материалы конференций и семинаров по торговой тематике, прикладные исследования российских и западных розничных торговцев.

Курсовая работа состоит из трех глав, заключения, а так же списка используемых источников.
1.Сущность маркетингового анализа.
1.1.Понятие и необходимость маркетинга

Маркетинг (от английского market - рынок) - комплексная система организации производства и сбыта продукции, ориентированная на удовлетворение потребностей конкретных потребителей и получение прибыли на основе исследования и прогнозирования рынка, изучения внутренней и внешней среды предприятия, разработки стратегии и тактики поведения на рынке с помощью маркетинговых программ. В этих программах заложены мероприятия по улучшению товара и его ассортимента, изучению покупателей, конкурентов и конкуренции, по обеспечению ценовой политики, формированию спроса, стимулированию сбыта и рекламе, оптимизации каналов товародвижения и организации сбыта, организации технического сервиса и расширения ассортимента представляемых сервисных услуг. Маркетинг как порождение рыночной экономики является в определенном смысле философией производства, полностью (от научно-исследовательских и проектно-конструкторских работ до сбыта и сервиса) подчиненной условиям и требованиям рынка, находящимся в постоянном динамическом развитии под воздействием широкого спектра экономических, политических, научно-технических и социальных факторов. Предприятия-производители и экспортеры рассматривают маркетинг как средство для достижения целей, фиксированных на данный период по каждому конкретному рынку и его сегментам, с наивысшей экономической эффективностью. Однако это становится реальным тогда, когда производитель располагает возможностью систематически корректировать свои научно-технические, производственные и сбытовые планы в соот­ветствии с изменениями рыночной конъюнктуры, маневрировать собственными материальными и интеллектуальными ресурсами, чтобы обеспечить необходи­мую гибкость в решении стратегических и тактических задач, исходя из ре­зультатов маркетинговых исследований. При этих условиях маркетинг становится фундаментом для долгосрочного и оперативного планирования производственно-коммерческой деятельности предприятия, составления экспортных программ производства, организации научно-технической, технологической, инвестиционной и производственно-сбытовой работы коллектива предприятия, а управление маркетингом - важнейшим элементом системы управления предприятием.

Маркетинговая деятельность должна обеспечить:

- надежную, достоверную и своевременную информацию о рынке, структуре и динамике конкретного спроса, вкусах и предпочтениях покупателей, то есть информацию о внешних условиях функционирования фирмы;

- создание такого товара, набора товаров (ассортимента), который более полно удовлетворяет требованиям рынка, чем товары конкурентов;

- необходимое воздействие на потребителя, на спрос, на рынок, обеспечивающее максимально возможный контроль сферы реализации.

При проведении маркетинговых исследований руководство компании получает необходимую информацию о том, какие изделия и почему хотят покупать потребители, о ценах, которые потребители готовы заплатить, о том, в каких регионах спрос на данные изделия, т.е. емкость рынка, наиболее высокий, где сбыт продукции компании может принести наибольшую прибыль. С помощью проведения маркетинговых исследований определяется в какие виды производства, какую отрасль наиболее выгодно вложить капитал, где основать свое предприятие. Проведенные маркетинговые исследования также позволяют понять, каким образом компания должна организовать сбыт своей продукции, как надо проводить кампанию по продвижению на рынки новых изделий, строить стратегию рекламы; определить, какие виды продукции, проданные какому потребителю и в каком регионе, принесут наибольшую отдачу на каждый рубль.

Маркетинговая деятельность представляет собой комплекс мероприятий, ставящих целью исследование таких вопросов, как: изучение потребителя; исследование мотивов его поведения на рынке; анализ собственно рынка предприятия; исследование продукта  (изделия или вида услуг); анализ форм и каналов сбыта; анализ объема товарооборота предприятия; изучение конкурентов, определение форм и уровня конкуренции; исследование рекламной деятельности; определение наиболее эффективных способов продвижения товаров на рынке; изучение «ниши» рынка.
Маркетинговая деятельность по изучению потребителя определяет структуру потребительских предпочтений на рынке данной компании.

Исследования мотивов поведения потребителей на рынке ставят целью прогнозирование поведения определенных групп потребителей на рынке.

Анализ рынка преследует цель определения потенциальной емкости рынка для выпускаемой продукции, определение характера потребительского спроса, распределение спроса по разным регионам.

Задачей маркетинговой деятельности по исследованию продукта является определение потребностей рынка в новых изделиях, улучшения или модернизации уже существующих.
1.2 Основные направления маркетингового анализа

1.2.1.Анализ внешней среды предприятия
Анализ внешней среды представляет собой процесс, контролирующий внешние по отношению к предприятию факторы, для определения возможностей и угроз  фирмы. Анализ внешней среды помогает получить важные результаты. Он дает организации время для прогнозирования возможностей, время для составления плана на случай возможных угроз и время на разработку стратегий, которые могут превратить прежние угрозы в любые выгодные возможности.

Факторы внешней среды чаще всего классифицируют по следующим группам:

•
Экономические факторы. Некоторые факторы в экономической окружающей среде должны постоянно диагностироваться и оцениваться, т.к. состояние экономики влияет на цели фирмы. Это темпы инфляции, международный платежный баланс,  уровни занятости и т.д. Каждый из них может представлять либо угрозу, либо новую возможность для предприятия.

•
Политические  факторы. Активное участие предпринимательских фирм в политическом процессе является указанием на важность государственной политики для организации; следовательно, государство должно следить за нормативными документами местных органов, властей субъектов государства и федерального правительства.

•
Рыночные факторы. Рыночная среда представляет собой постоянную опасность  для фирмы. К факторам, воздействующим на успехи и провалы организации, относятся распределение доходов населения, уровень конкуренции в отрасли, изменяющиеся демографические условия, легкость проникновения на рынок.

•
Технологические факторы.  Анализ технологической среды может, по  меньшей мере, учитывать изменения в технологии производства, применение ЭВМ в проектировании и предоставлении  товаров и услуг или успехи в технологии средств связи. Руководитель любой фирмы должен следить за тем, чтобы не подвергнуться «шоку будущего», разрушающего организацию.

•
Факторы конкуренции. Любая организация должна исследовать действия своих конкурентов: анализ будущих целей и оценка текущей стратегии конкурентов,  обзор предпосылок в  отношении конкурентов и  отрасли,  в которой функционируют данные компании, углубленное изучение сильных и слабых сторон конкурентов.

•
Факторы социального поведения. Эти факторы включают меняющиеся отношения, ожидания и нравы общества (роль предпринимательства, роль женщин и национальных меньшинств в  обществе, движение в защиту интересов потребителей).

•
Международные факторы. Руководство фирм, действующих на международном рынке, должно постоянно оценивать и контролировать изменения в этой широкой среде.

Таким образом, анализ  внешней  среды позволяет организации создать перечень опасностей и возможностей, с которыми она сталкивается в этой среде. Для успешного функционирования предприятия руководство должно иметь полное представление о существенных внешних проблемах.
1.2.2.Анализ жизненного цикла товара
Изучение колебаний объемов и продолжительности производства того или иного продукта позволило установить, что эти показатели изменяются во времени циклически, закономерными и поддающимися измерению интервалами. В экономической науке явление периодического колебания объемов и продолжительности производства и сбыта продукта называют жизненным циклом товара.

Жизненный цикл товара - это время существования товара на рынке. Концепция жизненного цикла товара исходит из того, что любой товар рано или поздно вытесняется с рынка другим, более совершенным или дешевым товаром.  В жизненном цикле продукта отражаются изменения моды, вкуса, стиля, технический прогресс, техническое и моральное старение. 

В зависимости от специфики отдельных видов товаров, особенностей спроса на них существуют различные виды ЖЦТ, различающиеся как по продолжительности, так и по форме проявления отдельных фаз: традиционная модель включает отчетливые периоды внедрения, роста, зрелости, насыщения и спада. Классическая модель (бум) описывает чрезвычайно популярный продукт со стабильным сбытом на протяжении долгого времени, модель увлечения описывает товар, с быстрым взлетом и падением популярности, продолжительное увлечение проявляется таким же образом, за исключением того, что «остаточный» сбыт продолжается в размерах, составляющих лишь небольшую часть прежнего объема реализации. Сезонная модель, или модель моды, имеет место, когда товар хорошо продается в течение периодов, разнесенных во времени. Модель возобновления или ностальгии характеризует продукт, на который по истечении определенного времени спрос возобновляется. Модель провала раскрывает  обычно поведение товара, который вообще не имеет рыночного успеха.

Структура жизненного цикла товара описывается обычно несколькими фазами. Число их колеблется у разных авторов от четырех до шести. Например, модель с шестью фазами можно интерпретировать следующим образом.

После окончания фазы развития и испытаний, в которой продукт приносит лишь затраты, следует выход продукта на рынок.. Сбыт его растет медленно (пробные покупки). Инвестиции в организацию производства и сбыта велики. Постепенно все больше потребителей обращают внимание на новый продукт . Если продукт удачен, к пробным добавляются повторные покупки. В фазе роста быстро достигается зона покрытия затрат и прибыли. Далее следует переход к фазе зрелости. Сбыт растет, однако темпы роста снижаются, продукт приносит наибольшую прибыль. В фазе насыщения рост сбыта останавливается, некоторое увеличение продаж возможно за счет роста населения. Прибыль также уменьшается. В фазе спада уменьшение сбыта и прибыли уже невозможно остановить.
1.3 Роль маркетингового анализа в комплексном анализе хозяйственной деятельности предприятия
Формирование рыночной экономики в России ведет к появлению новых проблем в экономическом анализе.

Только комплексный анализ рыночной ситуации, учет всех взаимосвязанных факторов, влияющих на ее состояние и владение специальным аналитическим и математическим аппаратом для анализа и прогноза рынка делает возможным успешное функционирование любого предприятия в современных условиях.

Необходимыми условиями достижения самоокупаемости и самофинансирования предприятия в условиях рынка являются ориентация производства на потребителей и конкурентов, гибкое приспособление к изменяющейся рыночной конъюнктуре.

Каждому предприятию перед тем, как планировать объем производства, формировать производственную мощность, необходимо знать, какую продукцию, в каком объеме, где, когда и по каким ценам оно будет продавать. Для этого нужно изучить спрос на продукцию, рынки ее сбыта, их емкость, реальных и потенциальных конкурентов, потенциальных покупателей, возможность организовать производство по конкурентной цене, доступность необходимых материальных ресурсов, наличие кадров необходимой квалификации и т.д. От этого зависят конечные финансовые результаты, воспроизводство капитала, его структура и, как следствие, финансовая устойчивость предприятия.

С помощью маркетинга ведется постоянный поиск новых рынков, новых потребителей, новых видов продукции, новых областей применения традиционной продукции, способных обеспечить предприятию наибольший уровень прибыли. Маркетинг выступает в качестве инструмента регулирования производства и сбыта, ориентируя производственную деятельность предприятия, его структурную политику на рыночный спрос. Изучая различные аспекты, с которыми приходится сталкиваться предприятию, маркетинг помогает сэкономить средства на пробные выпуски товаров в заранее неэффективных зонах. Хотя предприятие затрачивает определенные суммы на исследования, они потом себя полностью окупают. В этом проявляется роль исследований маркетинга для повышения эффективности.

Маркетинговая политика предприятия включает в себя товарную, ценовую, сбытовую политику, а также политику продвижения товара на рынке. Именно по такой схеме излагается политика предприятия: от выбора товара, определения его цены, различных методов сбыта до конечного этапа – продвижения товара, этапа на котором наращивается прибыль предприятия от продажи товара.
2. Маркетинговый анализ деятельности салона-магазина постельного белья «Соня».
2.1 Описание структуры организации

Я рассматриваю в качестве примера салон-магазин постельного белья «Соня». Салон-магазин «Соня» реализует постельное белье и спальные принадлежности: подушки, одеяла, пледы и т. д.  Кроме того, «Соня» предлагает услуги по реставрации постельных принадлежностей: подушек, одеял и т.д.

Таблица 1. Кадровый состав салона-магазина «Соня»

	Должность
	Кол-во работников

	директор
	1

	бухгалтер
	1

	кадровый работник
	1

	продавец-консультант
	4

	мастер- портной
	5

	товаровед
	1

	охранник
	2

	уборщица
	2


Структура организации салона-магазина «Соня» - линейная.

Линейная организационная структура управления - это наиболее распространенный тип иерархической (бюрократической) структуры. 

Многоуровневая иерархическая система управления, в которой вышестоящий руководитель осуществляет единоличное руководство подчиненными ему нижестоящими руководителями, а нижестоящие руководители подчиняются только одному лицу - своему непосредственному вышестоящему руководителю. По такому принципу формируется иерархия служб, пронизывающая всю организацию до самого низа.
Преимущества линейной структуры управления:

- четкая система взаимных связей функций и подразделений;

- четкая система единоначалия - один руководитель сосредотачивает в своих руках руководство всей совокупностью процессов, имеющих общую цель;

- ясно выраженная ответственность;

- быстрая реакция исполнительных подразделений на прямые указания вышестоящих.

- согласованность действий исполнителей;

- оперативность в принятии решений;

- простота организационных форм и четкость взаимосвязей;

- минимальные издержки производства и минимальная себестоимость выпускаемой продукции.

Структуру организации «Сони» представим в виде схемы. 






Рис.1. Структура организации салона-магазина «Соня»
Линейная структура управления проста, ее легко понять. Ясно очерченные права и обязанности всех ее участников создают условия для оперативного принятия решений.

По мере роста фирмы, усложнения технологии, расширения номенклатуры выпускаемых изделий возникает необходимость в создании в структуре компании дополнительных функциональных подразделений, решающих общие и функциональные задачи.

     Линейную структуру управления используют мелкие и средние фирмы, осуществляющие несложное производство. Возглавляет каждое производственное или управленческое подразделение руководитель, со­средоточивающий в своих руках все функции управления и полномочия по принятию решений. Четко выражен принцип единоначалия; высокая степень централизации в управлении; полномочия функциональных специалистов незначительны, носят рекомендательный характер.

2.2 Описание  товара

В марте 2005 года состоялось открытие магазина «Соня» специализирующегося на продаже постельных принадлежностей. Данное предприятие находится в собственности одного предпринимателя.

Все товары в нашем магазине доступны по своим ценам для каждого покупателя. Основным поставщиком нашей продукции является ОАО «Пуховая сказка», крупнейший производитель постельных производителей. 

Мы предлагаем следующий перечень продуктов:
	Наименование
	Ед. изм.

	КПБ (1.5 спальный)
	шт

	КПБ (2,0 спальный)
	шт

	КПБ (подростковый)
	шт

	Матрац (бязь, 160*200)
	шт

	Матрац (тик, 200*200)
	шт

	Одеяло (пухо-перовое, 175*200)
	шт

	Одеяло (пухо-перовое, 200*200
	шт

	Одеяло (синтепон, 140*200)
	шт

	Одеяло (синтепон, 220*200)
	шт

	Одеяло (халофайбер, 140*200)
	шт

	Одеяло (халофайбер, 200*200)
	шт

	Одеяло (шёлковое волокно, 200*200)
	шт

	Одеяло (экофайбер, 175*200)
	шт

	Плед (акрил, 180*200)
	шт

	Плед (меховой, 180*200)
	шт

	Плед (шерсть, 145*180)
	шт

	подушка (ватная, 50*60)
	шт

	Подушка (декоративная, 50*50)
	шт

	Подушка (перовая, 50*60)
	шт

	Подушка (перо-пуховая, 70*70)
	шт

	Подушка (полиэфирное волокно, 50*50)
	шт

	Подушка (пуховая, 70*70)
	шт

	Подушка (силикон, 70*50)
	шт

	Подушка (синтепон, 50*60)
	шт

	Подушка (халофайбер, 70*70)
	шт

	Полотенце (кухонное, 50*50)
	шт

	Полотенце (махровое, 100*150)
	шт

	Полотенце (махровое, 75*500)
	шт

	Халат (банный, с капюшоном)
	шт

	Халат (махровый)
	шт

	Халат (трикотажный)
	шт


Предприятие арендует помещение площадью 60 кв. м. на первом этаже пятиэтажного дома. Помещение переоборудовано из жилого в торговые площади. 

Цель деятельности  фирмы:  в  первое  время  мы  хотели  бы утвердиться на рынке, занять свою нишу,  в  дальнейшем целью нашей деятельности должно стать получение стабильной прибыли и расширение рынка сбыта.

Основные маркетинговые решения, позволяющие ее  достигнуть: для того, чтобы утвердиться на рынке мы должны  максимально снизить цены на наш товар  (за  счет  снижения  издержек  и невысокой  прибыли  вначале).  Для  того чтобы  потеснить конкурентов    нам    необходимо    применять    методы концентрированного  маркетинга,  так  как   мы    небольшая начинающая фирма. То  есть  мы  сосредоточим  наши   усилия на одном благоприятном сегменте рынка.
2. 3. Исследование и анализ внешней среды
Рынок нашего товара в данном районе не очень развит и поэтому были проведены различные опросы населения, которые подтвердили необходимость  магазина «Соня» именно здесь. Ассортимент нашего товара распространяется на людей с любым достатком, ведь мы напрямую сотрудничаем с крупнейшими поставщиком постельных принадлежностей в России, что подтверждается низкими ценами. 
Приведённые ниже факторы внешнего окружения оказывают «всеобщее» влияние на деятельность магазина «Соня», как организации, и на её ближнюю конкурентную среду. 

1) Социальные.

-низкий уровень доходов населения РФ в целом и нижегородского региона в частности, как не благоприятный фактор;

-создание новых рабочих мест, как благоприятный фактор.

2) Технологические.

Внедрение (использование) передовых технологий на базе современных компьютерных систем для исследования и разработки новой продукции. Этот фактор положительно влияет на организацию, позволяя ей повысить свою эффективность и привлекательность у потребителей. 

3) Экономические.

Нестабильная экономическая ситуация в стране. 
- постоянно изменяющаяся налоговая политика государства;

- падение обменного курса рубля относительно мировых валют.

Непосредственное окружение анализируется по следующим основным компонентам: покупатели, поставщики, конкуренты, рынок рабочей силы. Для покупателей анализируется их географическое положение, демографические характеристики, социально-психологические характеристики, отношение покупателей к продукту. Торговая сила покупателя определяется информированностью, объемом закупок, степенью зависимости продавца и покупателя, наличием замещаемых продуктов, стоимостью для покупателя перехода к другому продавцу, а также чувствительностью к цене. При оценке поставщиков рекомендуется изучить стоимость поставляемого товара, гарантия качества, временной график поставок, пунктуальность и обязательность выполнения условий поставщиком. Конкурентная сила поставщика зависит от следующих факторов:

- уровень специализации поставщика;

- стоимость привлечения других клиентов;

- степень специализации покупателя в приобретении определенных ресурсов;

- концентрация поставщика на работе с конкретными клиентами;

- важность для поставщика объема продаж. 

В ходе анализа конкурентов, в первую очередь, выявляют их слабые и сильные стороны. 
В ходе анализа мы выяснили, что ситуация на рынке постельных принадлежностей хорошая. Потенциальная емкость ранка для нашего предприятия составляет:
Емкость рынка = (30 000 / 2)*1/3

Емкость рынка для данного района равна 5 000 чел.
Естественно, что фактическая емкость рынка несколько меньше, т.к. в реальной  ситуации  на  поведение покупателя влияет масса психолого-поведенческих факторов, рассчитать влияние которых не представляется возможным в данный момент времени.
Тем не менее, наш магазин может быть максимально приближен к потенциальной емкости рынка за счет того, что в наш магазин будут приезжать покупатели из других районов города. Мы можем предположить, что так будет из-за того, что предлагаем постельные принадлежности высокого качества российского производства. 
В плане ценовой ситуации  мы  сделали  следующие  выводы: так как постельные принадлежности импортируются, т цены на них достаточно высоки. Однако цены варьируются от очень низких до высоких. Это связано с тем, что многие магазины везут постельные принадлежности из Китая. Тем самым страдает качество изделий, но остается минимальная цена. Наш магазин закупает постельное белье у российских производителей, тем самым сохраняя качество товара на высоком уровне. 

Для того, чтобы привлечь покупателей необходимо:

- снижение уровня цен;

- разнообразить товарный ассортимент;

- чтобы  весь  ассортимент  был в  одном магазине.

2.4 Оценка конкурентоспособности
Под конкурентоспособностью понимают характеристику продукции, которая показывает ее отличие от товара-конкурента как по степени соответствия конкретной общественной потребности, так и по затратам на ее удовлетворение.

Оценка конкурентоспособности продукции основывается на исследовании потребностей покупателя и требований рынка. Чтобы товар удовлетворял потребности покупателя, он должен соответствовать определенным параметрам:

- техническим (свойства товара, область его применения и назначения);

- эргономическим (соответствие товара свойствам человеческого организма);

- эстетическим (внешний вид товара);


- нормативным (соответствие товара действующим нормам и стандартам);

- экономическим (уровень цен на товар, сервисное его обслуживание, размер средств, имеющихся у потребителя для удовлетворения данной потребности).
Конкурентоспособность магазина  зависит, прежде всего, от:

•
высокого качества и уровня обслуживания;

•
разнообразия (дифференциации) товара;

•
доступности цен;

•
удобства территориального размещения;

•
эффективности маркетинговых исследований  и рекламы; 

•
внешнего и внутреннего вида магазина (оригинальность интерьера).
Для наглядного представления конкурентной ситуации составим двумерную конкурентную карту и посредством нее проведем анализ прямой конкуренции. 
Салон-магазин «Соня» имеет 3 крупных конкурентов. Это магазин постельного белья салон «Сновидение» (ТЦ Вега), магазин «Текстиль» (Аллея Труда, 54), промтоварный магазин "Гамма" (ул.Васянина, 9)
Таблица 1. Оценка конкурентоспособности предприятия.

	КОНКУРЕНТЫ
	СИЛЬНЫЕ И СЛАБЫЕ СТОРОНЫ КОНКУРЕНТОВ
	СИЛЬНЫЕ И СЛАБЫЕ СТОРОНЫ МАГАЗИНА «Соня»

	«Сновидение»
	Сильные стороны:

1. высокий уровень обслуживания;

2. расширенный ассортимент;

3. помимо постельных принадлежностей продают халаты, полотенца, тапочки
5. удачное расположение магазина.

Слабые стороны:

1. высокие цены;

2. нет услуг по индивидуальному пошиву постельного белья;

3. не предлагают услуги по реставрации постельных принадлежностей.

	Сильные стороны:

1. высокий уровень обслуживания;

2. широкий ассортимент;

3. предлагают пошив постельного белья по индивидуальному заказу 

4. ассортиментный ряд расширен одеждой для дома;

5. несколько поставщиков.  

6. услуги по реставрации постельных принадлженостей.
Слабые стороны:

1. в продаже нет других текстильных изделий, кроме постельных принадлежностей;

2. небольшое помещение.

3. удаленность от центра города.


	«Текстиль»
	Сильные стороны:

1. высокий уровень обслуживания; 

2. в продаже много других текстильных изделий, кроме постельных принадлежностей;

3. удачное расположение магазина.

Слабые стороны:

1.высокие цены на товары;

2. маленькое помещение;

3. размещение магазина отдалено от остановок.
	

	"Гамма"
	Сильные стороны:

1. высокий уровень обслуживания; 

2. расширенный ассортимент;

5. удачное расположение магазина.


	1.высокие цены на товары;

2. маленькое помещение;

3. небольшой ассортимент.


На основе двумерной конкурентной карты построим многоугольник конкуренции. Для сравнения выберем следующие параметры:

1. цена товара;

2. уровень обслуживания;

3. ассортимент;

4. месторасположение;

5. площадь помещения;

6. наличие дополнительных товаров;

7. качество товаров;

8. количество поставщиков.
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В  качестве  стратегии  охвата  рынка    мы    избрали концентрированный маркетинг (так как мы небольшая фирма  и, наши средства ограничены).  Мы выбрали один наиболее благоприятный сегмент и сосредоточили на нем свои усилия.
2.5 Анализ маркетинговой среды
Таблица 2. Сильные и слабые стороны предприятия

	Сильные стороны предприятия
	Слабые стороны предприятия

	Расширенный ассортимент товара
	Наличие конкурентов 

	Высокий уровень обслуживания
	Нехватка покупателей

	Доступные цены
	Нет дополнительных товаров

	Дифференциация товара
	Невысокая заработная плата сотрудников 

	Качество товара
	Поставщики в другом регионе 


Таблица 3. Возможности и угрозы предприятия.

	Возможности
	Угрозы

	Повышение заработной платы сотрудников
	Снижение покупательской способности населения

	Расширение рынка сбыта
	Появление новых конкурентов

	Расширение ассортимента
	Повышение цен поставщиков


Для более точного анализа и оценки результатов составим SWOT-матрицу предприятия ИП «Аистенок».

SWOT — метод анализа в стратегическом планировании, заключающийся в разделении факторов и явлений на четыре категории: Strengths (Сильные стороны), Weaknesses (Слабые стороны), Opportunities (Возможности) и Threats (Угрозы).

После проведения SWOT-анализа более четко представляются преимущества и недостатки компании, ситуация на рынке. Это позволит выбрать оптимальный путь развития, избежать опасностей и максимально эффективно использовать имеющиеся в распоряжении ресурсы, попутно пользуясь предоставленными рынком возможностями.  Кроме того, результаты анализа и принятые на его основании решения должны фиксироваться и накапливаться, т.к. накопленный структурированный опыт («база знаний») является основой управленческой стоимости любой компании.

Правильно и вовремя принятые стратегические решения играют сегодня ключевую роль в успешной деятельности организации. В конечном счете, именно они оказывают решающее влияние на конкурентоспособность продукции и предприятия в целом.

Таблица 4.  SWOT-матрица ИП «Аистенок»

	
	                      O
	T

	
	а. Повышение заработной платы сотрудников
	б. Расширение рынка сбыта
	в. Расширение ассортимента
	А.Снижение покупательской способности населения
	Б.Появление новых конкурентов
	В.Повышение цен поставщиков

	S
	1.Расширенный ассортимент товара
	
	
	Появление новых покупателей.
	
	
	

	
	2.Высокий уровень обслуживания
	
	
	
	Снижение заработной платы.
	
	

	
	3.Доступные цены
	
	Увеличение доли рынка.
	
	
	
	

	
	4.Дифференциация товара
	
	
	
	
	Потеря прибыли.
	

	
	5.Качество товара
	
	
	
	
	
	Снижение поставок качественного товара.

	W
	1)Наличие конкурентов 
	
	Повышение конкурентоспособности. 
	
	
	
	

	
	2)Нехватка покупателей
	
	
	
	
	Потеря некоторой доли рынка.
 
	

	
	3)Нет дополнительных товаров


	
	
	Увеличение прибыли.
	
	
	

	
	4)Невысокая заработная плата сотрудников 
	Улучшение качества работы персонала.
	
	
	
	
	

	
	5)Поставщики в другом регионе 
	
	
	
	
	
	Снижение поставок


Для того чтобы отразить возможное состояние предприятия при осуществлении возможностей составим матрицу позиционирования. 
Таблица 5. Матрица позиционирования возможностей

	Вероятность
	Сильное влияние
	Умеренное влияние
	Слабое влияние

	Высокая
	1.в 
	
	3) в

	Средняя 
	1) б
	4) а
	

	Низкая 
	
	
	


Таким образом, мы видим, что первоначально необходимо расширение ассортиментного ряда, повышение конкурентоспособности и расширение рынка сбыта. При наличии финансовых средств возможно повышение заработной платы сотрудников. 

Для того чтобы отразить состояние организации при осуществлении угрозы, составим матрицу позиционирования угроз. 

Таблица 5. Матрица позиционирования угроз. 

	Вероятность
	Угроза разрушения
	Критическое состояние
	Тяжелые последствия
	Слабые последствия 

	Высокая
	4. Б
	
	
	2)Б

	Средняя
	
	
	
	

	Низкая 
	
	
	5.В
	5)В


Таким образом, мы видим, что при снижении покупательской способности меры необходимо применять незамедлительно, так как это грозит крахом предприятия. Проблему повышения конкурентоспособности необходимо решать постоянно. Проблему снижения качества товара необходимо решать по мере наступления. Возможно, необходимо сменить поставщиков. 

2.6 Проблемы предприятия и пути их решения
Принимая во внимание потенциальную емкость рынка и наличие у нас  конкурентов,  а  также нашу маркетинговую политику  мы  должны  увеличивать  объем  продаваемой продукции 

Потенциальные проблемы предприятия мы можем представить в виде таблицы. 

	Факторы макросреды, влияющие на сбыт

	Отрицательно
	Положительно



	Спад рождаемости
	Рост рождаемости

	Снижение общего уровня покупательной способности
	Стабильный или немного возрастающий уровень

	Рост инфляции
	Снижение инфляции

	Принятие законов, ущемляющих права производителей
	Введение льгот для производителей


	Факторы микросреды, влияющие на сбыт

	Нестабильность поставок товара 
	Стабильность поставок

	Пассивность продавцов в магазинах
	Их активность

	Активизация конкурентов
	Самоустранение их

	Негативное отношение контактной аудитории 
	Положительное  отношение контактной аудитории

	Неудовлетворенность клиентов
	Удовлетворенность попателей


Здесь  мы  практически  не  можем  уменьшить  отрицательный эффект влияния какого-либо фактора,  разве  что  во  втором нужно  максимально  снизить  цены.  В  случае   постоянного действия каких-то отрицательных факторов, можно сменить вид деятельности.

Как можно минимизировать отрицательное влияние?

1.Сменить поставщика или  иметь складские  запасы.

2.Применять  средства  стимулирования торговли (премии продавцам, сезонные распродажи и т.д.).

3.Корректировать методы  продвижения  и  сбыта,  проводить маркетинговые исследования, концентрация усилий.

4.Действия зависят от конкретного случая.

5.Проведение маркетинговых  исследований,  изменение  комплекса маркетинга.

Заключение

Общепризнанным является положение о том, что в условиях развитого рынка разработка и применение стратегии маркетинговой деятельности - одна из важнейших функций руководителей высшего звена. Одна из основных задач маркетинга - установление максимально возможной планомерности и пропорциональности в деятельности предприятия, уменьшение  неопределенности и риска в хозяйственной деятельности и обеспечение концентрации ресурсов на выбранных приоритетных направлениях.

Тема работы меня заинтересовала потому как разработка маркетинговых программ и выработка стратегий является сейчас основным пунктом успешной работы предприятия, как в национальных границах, так и с выходом за рубеж.  

В курсовой работе произведен полный маркенинговый  анализ основных параметров технологического процесса выпуска разных видов продукции.

    В результате были выявлены следующие факторы:

1. При реализации товаров нужно использовать стимулирование сбыта:

- предоставление скидки на большом объеме купленного товара;

- привлечь покупателя, используя рекламу в местах продаж;

2. Цена, является важным показателем в процессе маркетинга. Так как, проводя определенную политику в области ценообразования, организация активно воздействует как на объем продаж, так и на величину получаемой прибыли.

7. В последнее время наблюдается возрастающий интерес иностранных производителей к открытию филиалов в России. Это обуславливается несколькими факторами:

- Увеличение объема рынка;

- Совершающимся в настоящее время поворотом рынка от дешевого товара к более дорогому и качественному;

- Отсутствием у российских импортеров достаточных финансовых ресурсов для оптимального продвижения иностранных производителей.

8. Маркетинговое исследование, касающиеся уровня удовлетворенности запросов  конечных потребителей товаров показало, что в настоящее время на рынке выпуска молочной продукции в Омске ведется острая  конкурентная борьба между предприятиями. С учетом растущего сброса на высококачественные товары и растущую в будущем конкуренцию между предприятиями за право увеличения доли на рынке и увеличения прибыли, необходимо усиление рекламной поддержки и введение системы стимулирования.

Для того чтобы более эффективно работать на рынке необходимо иметь информационную базу о потребностях в товаре и наличии его на складе, контролировать и управлять товарными запасами, иметь информацию о конкурентах, и в том числе об их финансовом положение, постоянно отслеживать и учитывать ее при принятии решения.
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