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Введение

В современной динамичной бизнес -среде качественный процесс

управления компаниями немыслим без применения эффективных инструментов

и методов стратегического анализа и пл анирования. Его роль заключается в

поиске и обосновании наиболее эффективных способов использования

материальных и человеческих ресурсов для получения наиболее желаемых

результатов хозяйственной деятельности предприятий. Поэтому социально -

экономическое возрождение России невозможно осуществить без развития

теории и методологии данной важнейшей функции менеджмента.

Однако стратегическое планирование является лишь частью более

широкого и непрерывного процесса, который можно определить таким

понятием, как стратегическая ориентация. Она подразумевает множество

взаимосвязанный функций и видов деятельности, охватывающей как выбор

вектора развития предприятия, так и средств для обеспечения этого развития. С

переходом к рыночным отношениям в России были созданы опре деленные

предпосылки для развития теории и практики стратегичес кого управления и

планирования.

Исследований в этой области – как за рубежом, так и среди отечественных

ученых – немалое количество, которое постоянно увеличивается.

Существенный вклад в становление этого раздела науки внесли Ф.Абраме,

И.Ансофф, Дж.Куинн, К.Эндрюс, З.Чандлер, М.Портер, Г.Хэмел, К.Прахалад,

Г.Минцберг, Г.Хофер, Г.Штайнер, А.Томпсон и ряд других. Среди

отечественных исследователей данной проблематики можно назвать

О.С.Виханского, А.И.Наумова, В.А.Винокурова, Ю.А.Дорошенко,

А.Р.Стерлина, И.В.Тулина, А.П.Градова, Г.Л.Азоева, И.Н.Герчикову,

Р.Фатхутдинова.

Вместе с тем эффективность применения на практике методов и приемов

стратегической ориентации нельзя оценить как удовлетворительну ю. Многие

аспекты проблематики остались за кадром и прежде всего вопросы, связанные с
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выбором стратегических единиц бизнеса, формированием долгосрочного

бизнес-портфеля, с повышением точности стратегического планирования, а

также его спецификой в различных  отраслях промышленности. Теоретические

основы стратегической ориентации еще только формируются и носят в

основном описательный, размытый характер, почти не имеют к оличественный

критериев оценки.

С учетом этого можно констатировать, что целостной концепции ,

предлагающей основу для осуществления научно обоснованного процесса

управления стратегической ориентацией предприятия как саморазвивающейся

и саморегулирующейся системы в настоящее время не имеется. Таким образом,

дальнейшее исследование проблемы соверше нствования теории и практики

стратегической ориентации имеет большое научное и практическое значение

для предприятий российской промышленности

Таким образом, дальнейшие исследования в области теории и практики

стратегического планирования играют большую научную  и практическую роль

для российских компаний. Особую актуальность данная проблема

приобретает в сфере торговли, т.к. нестабильность экономической ситуации

неминуемо влечет за собой крайнюю изменчивость рыночной конъюнк туры.

Объектом исследования данной выпускной квалификационной работы

является общество с ограниченной ответственностью «Исток-Полиэстр»,

специализирующееся на производстве и продаже композитных бассейнов и

сопутствующих услугах. Предметом исследования  является система

стратегического маркетингового планирования  данного предприятия.

Целью выпускной квалификационной работы является разработка

рекомендаций по совершенствованию маркетинговой стратегии ООО «Исток-

Полиэстр».

В соответствии с целью были поставлены следующие задачи:

 изучить теоретические и методические подходы к формированию подходы

маркетинговой стратегии современного предприятия ;

 дать общую организационно-экономическую характеристику предприятия;
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 провести анализ и дать оценку конъюнктуры рынка ООО « Исток-

Полиэстр»;

 дать оценку основных элементов существующей маркетинговой стратегии

компании;

 разработать мероприятия по совершенствованию маркетинговой стратегии

ООО «Исток-Полиэстр».

Структура работы сформирована в соответствии с поставленной целью

и определенными для ее достижения задачами исследования. Во введении

обосновывается актуальность выбранной темы исследования, определяется

объект и предмет исследования , раскрываются цель и задачи. В первой главе

рассматриваются теоретические и методические подходы к формированию

подходы маркетинговой стратегии современного предприятия . Во второй главе

проведен анализ и дана оценка существующей маркетинговой стратегии ООО

«Исток-Полиэстр». В третьей главе представлены п редложения по

совершенствованию маркетинговой стратегии ООО «Исток-Полиэстр». В

заключении помещены выводы и предложения по работе.

Теоретической и методической основой исследования  послужили

труды зарубежных и отечественных авторов, посвященные проблемам

формирования маркетинговой стратегии предприятия. Что касается

информационной базы исследования , то в этой связи были использованы

статистические материалы различных источников, а также документация

самого предприятия.

Общий объем работы составляет 60 страниц, включая 24 таблицы и 10

рисунков.
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Глава 1 Теоретические и методические подходы к формированию

маркетинговой стратегии современного предприятия

1.1 Сущность и роль маркетинговой стратегии в деятельности

предприятия

Ярко выраженное разделение  между теми или иными вопросами

стратегического управления и стратегии маркетинга не всегда имеет место

быть. Но стратегия все-таки в большей степени предполагает изучение нужд

потребителя, соотнесение с ними и воздействие на эти нужды для получения

максимальной прибыли [4, с. 93].

Котлер Ф. говорит, что стратегия маркетинга – это логическая цепочка

маркетинговых действий, которыми фирма достигает поставленные цели . Она

включает отдельные стратегии для целевых сегментов рынка,

позиционирования, комплекса маркетинга и издержек на его исполнение [19, с.

163].

Веснин В.Р. пишет, что маркетинговая стратегия включает

формулирование  цели, реализацию ее и решение задач фирмы по каждому

виду выпускаемой продукции или  по каждому сегменту рынка. Стратегия

планируется для выполнения производственно-коммерческой деятельности в

соответствии с ситуацией на рынке и ресурсами фирмы [11, с. 78].

Чернявский А.Г. понимает под стратегией маркетинга разумное

планирование, с помощью которого фирма решает достигает поставленных

целей». Маркетинговая стратегия определяет часть рынка, на которой

организация сосредоточит свои усилия. [10, с. 124].

Стратегическое планирование исходит из программы организации и

состоит их следующих этапов, представленных на рис. 1.1.

Стратегия
организац

ии

Цели и
задачи

организации

Планы развития
хозяйственной
деятельности

Стратегия
развития
фирмы

Рис. 1.1. Этапы планирования стратегии [ 9, с. 59]
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При проведении SWOT-анализа сначала определяются слабые и сильные

стороны, а затем возможности и угрозы. Далее составляется таблица,

представленная на рис. 1.2.

Возможности Угрозы
Сильные стороны ПОЛЕ «СИВ» ПОЛЕ «СИУ»
Слабые стороны ПОЛЕ «СЛВ» ПОЛЕ «СЛУ»

Рис. 1.2. Матрица SWOT [17, с. 35]

Выводы SWOT-анализа помогают провести полную и объективную

оценку позиций фирмы на рынке [8, с. 81].

При проведении исследования важен анализ потребительского поведения.

Направлениями анализа клиентов являются [27, с. 69]:

 отношение клиентов к фирме;

 отношения к различным граням работы фирмы (элементы маркетингового

комплекса);

 мотивация потребителей и др.

Кроме того, важно изучить мнение клиентов относительно конкурентов.

Таким образом, важным при планировании стратегии маркетинга

является изучение внутренней и внешние среды. Первое позволяет определить

возможности предприятия; второе важно, т.к. изменения во внешней среде

могут обернуться как перспективами, так и неудачами [21, с. 91].

Исходя из анализа,  можно говорить о следующих элементах

маркетинговой стратегии (рис. 1.3).

Постановка целей фирмы является этапом управления, который имеет

решающее значение для всей стратегии.

Рис. 1.3. Основные элементы экономической стратегии фирмы [1, с. 106]
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Чтобы рассмотреть возможные  структуры стратегий маркетинга, нужно

проанализировать классификацию О. Виханского (рис. 1.4) . По нему, в первую

группу попадают стратегии концентрированного роста, т.е. изменени я товара и

рынка.

Рис. 1.4. Структура классификации маркетинговых стратегий [1 0, с. 24]

Классификация основана на структурных элементах стратегии. Изучая

теорию О. Виханского, составим табл. 1.1, в которую поместим структурные

элементы.

Таблица 1.1

Структурные элементы маркетинговой стратегии [1 8, с. 125]

№
п/п Цели Ресурсы Процессы

разработки

Процессы
реализации и

контроля
Инструменты Инновации

1 Расширение
границ рынка Финансовые

Процессы с
пассивной

адаптацией к
внешней среде

Организаци-
онный

Маркетинговые
исследования

Технологи-
ческие

2
Укрепление
позиций на

рынке

Организа-
ционные

Процессы с
активной

адаптацией

Экономичес-
кий

Маркетинговые
коммуникации

Экономи-
ческие

3 Совершенствов
ание продукта

Технологи-
ческие

Процессы,
направленные на
формирова-ние
внешней среды

Мотивацион-
ный

Стимулирова-
ние сбыта

Продукто-
вые

4 Диверсифика-
ция

Инвестици-
онные

Процессы с
активной

адаптацией

Организаци-
онный

SWOT-анализ,
PEST-анализ

Экономи-
ческие

5
Совершенство-
вание цепочки

продаж

Инвестици-
онные

Процессы с
активной

адаптацией

Экономичес-
кий

SWOT-анализ,
PEST-анализ

Экономи-
ческие
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Адизес обращает внимание на два важнейших параметра жизни фирмы:

гибкость и контролируемость (управляемость). Составим структурную схему

каждой стратегии маркетинга (табл. 1.2).

Итак, во время кризиса приоритетными являются стратегии, направленные

на стимулирование сбыта и продвижение товаров, на поиск новых

возможностей рынка. Значит, маркетинговые инструменты будут находиться в

ценовой группе и группе маркетинговых коммуникаций.

Таблица 1.2

Структурные элементы стратегий маркетинга [2, с. 97]

Наименование Цели Ресурс
ы

Процессы
разработк

и

Процессы
реализации
и контроля

Инструмент
ы

Инноваци
и

Жизненный
цикл

организации
(по Адизесу)

Стратегия
укрепления

позиций на рынке
1.2 2.1 3.2 4.3 5.1+5.4 6.3 Юность

Стратегия развития
рынка 1.1 2.2+2.4 3.2 4.2 5.3+5.2 6.3

Быстрый
рост

Юность
Стратегия развития

продукта 1.3 2.3 3.2 4.1 5.1 6.1 Быстрый
рост

Стратегия обратной
вертикальной
интеграции

1.5 2.1 3.2 4.2 5.4 6.2 Юность
Зрелость

Стратегия вперед
идущей

вертикальной
интеграции

1.5 2.5 3.2 4.5 5.2 6.2 Юность
Зрелость

Стратегии
диверсифицирован-

ного роста
1.4 2.1+2.3 3.2 4.5 5.1+5.2 6.1+6.3 Зрелость

1.2 Методы анализа и оценки эффективности маркетинговой стратегии

предприятия

Существует несколько основных причин, по которым специалист по

маркетингу уже на первой стадии разработки маркетинговой стратегии должен

очень разумно подойти к вопросу позиционирования своего товара.

Если маркетолог не определит позицию товара на рынке, это сделает за

него потребитель. Когда специалист по маркетингу выбирает стратегию
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позиционирования товара, он должен «подчиниться» тому позиционированию,

которое спонтанно определит целевая аудитория  [23, с. 116].

Позиционирование товара имеет два основных направления  [25, с. 99]:

1. Идентификация - это определение категории товаров, с которой

потребитель мысленно соотносит в своем сознании некий товар, или д ругими

словами, определяет, к какой категории он будет относиться. Выбор

позиционирования состоит в том, чтобы выявить специфическое место товара

на рынке и, исходя из него - прямых конкурентов для своего предложения.

2. Дифференциация заключается в опреде лении одной или нескольких

особенностей данного предложения, которые отличают его от других

аналогичных предложений.

Однако есть и другие варианты. Так, Винд выделил шесть

альтернативных типов позиционирования марки:

 позиционирование, основанное на отличит ельном качестве товара;

 позиционирование, основанное на выгодах или на решении проблемы;

 позиционирование, основанное на особом способе использования;

 позиционирование, ориентированное на определенную категорию

потребителей;

 позиционирование по отношению к  конкурирующей марке;

 позиционирование, основанное на разрыве с определенной категорией

товаров.

Первый этап позиционирования товара состоит в выборе категории, к

которой потребитель должен относить данный товар в своем сознании. Свобода

выбора, которой мы располагаем в этом отношении, довольно относительна. В

некоторых случаях категория, к которой можно отнести товар, фактически

навязывается. Когда, к примеру, «Nissan» выпустила свою новую модель

«Micra», она, естественно, позиционировалась в категории мал огабаритных

автомобилей.

Вторым этапом позиционирования является дифференциация, которая

заключается в том, чтобы дать ответ на вопрос: «Какие отличительные
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особенности нашего товара потребитель должен связывать именно с ним? »

Существует бесконечное множес тво источников дифференциации и четкого

позиционирования, даже для «очевидной» продукции. Чтобы выбрать один или

несколько отличительных атрибутов, которые станут основой для

позиционирования товара, специалист по маркетингу должен принять во

внимание три главных фактора: потребительские ожидания, связанные с этой

категорией товара; уже существующее позиционирование конкурентов по

отношению к этим ожиданиям; конкурентные преимущества данного товара.

Эти факторы образуют так называемый золотой треугольник, в  котором должно

расположиться позиционирование  (рис. 1.5) [20, с. 133].

Рис. 1.5. Треугольник позиционирования [3 , с. 105]

Для того чтобы какое-либо направление дифференциации было

эффективным, нужно также, чтобы оно внушало доверие, то есть

соответствовало некоторым практическим или символическим

характеристикам, которыми товар обладает или мог бы обладать.

Следовательно, прежде чем выбирать направление позиционирования,

необходимо проанализировать имеющиеся конку рентные преимущества своего

товара по отношению к товарам других производителей [28, с. 51].

Таким образом, чтобы внушать больше доверия потребителю, товар
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должен позиционироваться не по направлению «цена», хотя это и является

самым важным показателем для потребителя, а по направлению «экономия

электроэнергии», по которому новый товар обеспечит реальную выгоду.

Изучим более подробно методы стратегического анализа, используемые в

практике [14, с. 69].

Портфельный анализ. Портфельный анализ исходит из предпосылки, что

распределение ресурсов осуществля ется оптимально в соответствии со

структурой деятельности. К преимуществам портфельного анализа можно

отнести наглядность, акцент на качественные выгоды, простоту обработки

информации.

Матрица Бостонской консультативной группы (БКГ). Большую

популярность в практике имеет метод, разработанный  Бостонской

консультативной группой. С помощью матрицы предприятие может разделить

товары по их доле в объеме продаж.

Исходя из этого, метод предполагает разделение на типы товаров:

«звезды», «дойные коровы», «дикие кошки» (или «вопросительный знак»), «со-

баки» [16, с. 123].

«Звезды» – продукты, занимающие лидирующее положение в бы стро

развивающейся отрасли.

«Дойная корова» – продукты, занимающие лидирующее п оложение

относительно стабильной или сокращающейся отрасли.

«Собаки» – продукты с ограниченным объемом сбыта в сложив шейся или

сокращающейся отрасли.

«Трудные дети» («Вопросительный знак», «Дикие кошки») – продукты,

имеющие слабое воздействие на рынок (малая доля на рынке) в развивающейся

отрасли.

Матрица «Мак-Кинзи». Развитием модели, построенной на основе

матрицы БКГ, является матрица «Мак-Кинзи». Компания «Мак-Кинзи»

усовершенствовала Бостонскую матрицу в ходе реализации проекта, который

выполнялся по заказу компании «Дженерал Электрик». Усовершенствованная
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матрица дает более полное представление о стратегическом положе нии фирмы

и обусловленном ею выборе стратегических решений [7, с. 118].

Модель PIMS. Все модели стратегического анализа (выбора), которые

были рассмотрены выше, основаны на экономическом и интуитивном анализе.

Ни одна из этих моделей не имеет явно выраженного формализованно го

решения. Моделью, в которой осуществлен формализо ванный подход в

стратегическом анализе (выборе), является PIMS ( «Воздействие на прибыль

маркетинговой стратегии») [22, с. 182].

Несомненным достоинством модели, по мнению многих исследователей,

является использование эмпирического материала. Однако примен ение данных

PIMS, так же как и любых других экономико -математических моделей, может

служить только средством в принятии управленческих решений, а не в качестве

их замены.

База данных формируется в Институте стратегического планирова ния,

который находится в г. Бостоне (штат Массачусетс, США) и име ет филиалы в

других странах [26, с. 168].

SWOT-анализ. SWOT-аналнз является наиболее комплексной процедурой

стратегического анализа предприятия. Вместе с тем в отечественной литерату ре

по проблемам стратегического планирования и управления он не нашел еще

отражения в отличие от рассмотренных выше матриц БКГ и GE, а также

модели PIMS. Поэтому представляется необходимым раскрыть данный метод

более подробно [24, с. 126].

Этап 1. Оценка возможностей и угроз, исходящи х из внешней

окружающей среды предприятия. Очень часто данный этап проводится высшим

руководством предприятия или работниками планово-аналитических служб на

основе накопленного опыта и интуиции, хотя некоторые исследователи

(например, А. Роу. Д- Акер, К. Шах и С. Хоч) предлагают собственные

систематизированные процедуры процесса. Однако, как показывает анализ,

указанные подходы не являются универсальными и общепризнанными с точ ки

зрения их эффективности и сферы применения, поэтому можно говорить лишь
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о некоторых методологических принципах, которые по могут

систематизировать данный процесс.

Классификация конкретных возможностей и угроз. Классифи кация

конкретных возможностей и угроз производится при помощи двухмерной

матрицы, где в качестве факторов (кла ссификационных признаков)

используется сила (мощность) и вероятность наступле ния. И для возможностей,

и для угроз выделяются четыре группы, ко торые соответствуют квадрантам

матрицы. Варианты классификации показаны на рис. 1.6.

10
I

Мониторинг
II

ИспользованиеСила
(мощность) III Игнорирование IV

Исследование
0 Вероятность наступления 10

Рис. 1.6. Классификация возможностей предприятия, определяемых

внешней окружающей средой [15, с. 124]

Этап 2. Оценка силы и слабостей, опреде ляемых ресурсным потенциалом

предприятия

Оценка силы и слабостей предприятия основана на исследовании

ресурсного потенциала предприятия. Обычно она подразделяется на

следующие этапы [12, с. 16].

1. Оценка собственно ресурсного потенциала. При оценке этого

потенциала используется следующая классификация ресурсов:

 физические ресурсы;

 финансовые ресурсы;

 человеческие ресурсы;

 административная система (организация работы);

 нематериальные активы.

2. Оценка операционного потенциала. В соответствии с подходом Г.

Гринли оценка операционного потенциала обычно подразделяется на
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следующие стадии [12, с. 18].

Одной из проблем, возникающей при оценке стратегии

позиционирования является то, что часть показателей не поддается

количественной оценке, однако, в данном разделе  мы попытаемся выявить

основные методики оценки эффективности стратегии позиционирования

инновационного продукта [6, с. 109].

Важным индикатором эффективности стратегии позиционирования

является оценка будущей реакции рынка на разрабатываемую маркетинговую

программу или оценка результатов реализуемой программы. Данный метод

предполагает определение целевого рынка, оценку восприятия потребителями

образа товара, а также анализ потребностей и предпочтений целевой

аудитории.

В целом, качественные методы оценки стратегии позиционирования

инновационного продукта можно разделить на два блока (рис. 1.7):

- исследования потребителей и конкурентов;

- пробный маркетинг.

Рис 1.7. Классификация качественных методов оценки стратегии

позиционирования [16, с. 167]

Вышеописанный анализ методических подходов  к разработке

маркетинговой стратегии можно обобщить в следующем виде:

 при разработке маркетинговой стратегии ключевым ее аспектом является

решение вопроса о позиционировании товара. Позиционирование товара

Качественные методы оценки
эффективности стратегии

позиционирования инновационного
продукта

Исследование
потребителей и

конкурентов
Пробный маркетинг
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имеет два основных направления - идентификация и дифференциация. Как

правило, товар должен позиционироваться не по направлению «цена», хотя

это и является самым важным показателем для потребителя, а по

направлению «эффективность», по которому новый товар обеспечи т

реальную выгоду покупателю;

 к основным методам стратегического анализа, используемым в практике

маркетингового планирования, относятся портфельный анализ, матрица

Бостонской консультативной группы, матрица «Мак-Кинзи», модель PIMS,

SWOT-анализ. При этом, в практике стратегического планирования нет

четкой классификации методов стратегического анализа. В стратегическом

анализе, основное внимание акцентируется на качественных, содержатель -

ных аспектах. Количественные методы же играют в стратегическом

анализе, в целом, подчиненно-вспомогательную роль;

 важным этапом маркетингового планирования является оценка его

результативности. На сегодняшний день не существует определенной

методологии оценки стратегического маркетинга, однако можно выделить

и структурировать определенные методы расчета эффективности

маркетинговых мероприятий направленных на позиционирование на

рынке инновационного продукта.

1.3 Отечественный и зарубежный опыт в формировании маркетинговой

стратегии

В 80-е годы профессор Майкл Портер, преподававший в Гарвардской

школе бизнеса, разделил стратегии маркетинга на базовые варианты [5, с. 66].

Стратегия лидерства уделяет основное внимание производству. Здесь

упор делается на постоянном контроле расходов, производительност и труда,

инвестициях и невысоких затратах (рекламных и сбытовых). Новые товары

также должны быть тщательно проработаны.

Стратегия диверсификации. Маркетинговая стратегия данного типа имеет
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основу, которую можно выразить, вспомнив народную мудрость «не собирай

все яйца в одной корзине». Расширить сферу работы компании – вот цель,

которую преследует эта маркетинговая стратегия. Пример: в последние годы

российский фармацевтический бизнес использует диверсификацию. Говоря

иначе, предприятия оптового типа занима ются созданием собственных

розничных сетей. В качестве другого примера можно привести деятельность

фирмы «Адидас». Сначала компания выпускала исключительно спортивную

обувь. Сегодня «Адидас» предлагает покупателям многочисленные и

разнообразные спортивные и околоспортивные товары (например, сумки или

рюкзаки).

Если говорить о рисках, то маркетинговая стратегия имеет ориентацию

на:

 максимальный эффект вне зависимости от рисков;

 минимальные риски при отсутствии больших ожиданий;

 разнообразные комбинации, в которых могут выступать эти два подхода.

Стратегия специализации подразумевает то, что компания должна

совершенствовать свою деятельность в конкретно выбранном сегменте, то есть

не следует стремиться охватить полностью рынок. Го раздо лучше быть

лидером в одном сегменте, чем занимать средние позиции по всему рынку.

Стратегия проникновения на рынок. Данная маркетинговая стратегия

используется новыми компаниями, которые хотят закрепиться в действующих

рыночных условиях. Стратегией т акже пользуются фирмы, давно закрепившие

позиции на рынке, чтобы теперь занять ряд неиспользованных и

неисследованных ранее ниш [20, с. 130].

Существует также маркетинговая стратегия, направленная на расширение

рыночного пространства. Ее смысл – доносить до клиентов, что необходимо

увеличивать интенсивность использования продукции фирмы. Предприятие

Procter & Gamble, к примеру, говорит потребителям: шампунь «Head &

Shoulders» становится более эффективным и действенным, если увеличивать

его разовую дозировку вдвое [15, с. 32].
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Фирма Michelin Tire (Франция) показала, что можно творчески подходить

к тому, чтобы стимулировать интенсивность пользования продукцией. Цели

маркетинговой стратегии компании заключались в побуждении автовладельцев

ездить на дальние расстояния и чаще менять автопокрышки. Фирма поступила

весьма нетривиально, поучаствовав в разработке списка лучших ресторанов

Франции. Созданная с участием компании классификация показала, что лучшие

заведения располагаются в южной части государства. Это побудило парижских

гурманов к преодолению дальних расстояний в Ривьеру или Прованс, опираясь

на путеводитель от Michelin при проверке пути.

Силовая стратегия. Такая маркетинговая стратегия используется

стандартными и крупными компаниями. Сила компаний, пр именяющих ее,

состоит в возможности повышения эффективности производства с меньшими

издержками, в сравнении с процессом выпуска товаров небольшими партиями,

существенно отличающихся друг от друга. У силовой стратегии есть ряд

преимуществ, направленных на с оздание масштабных научных исследований,

развитую сбытовую сеть и крупных рекламных кампаний. Здесь можно

вспомнить о сигаретах «Malboro», холодильниках «Electrolux», автоконцерне

«Toyota» и корпорации «Камаз».

Нишевая стратегия. Ее используют специализир ованные компании,

производящие нестандартную, особую продукцию, рассчитанную на

покупателей узкого круга. Фирма может занять высокие позиции благодаря

тому, что определенная категория клиентов будет пользоваться незаменимыми,

узкоспециализированными товара ми. В качестве примеров можно привести

предприятия, работающие в соответствии с разнообразными

сфокусированными стратегиями: Bandog (компания восстанавливает покрышки

и предлагает ряд услуг на автостоянках грузовых машин), Ritz -Carlton

(предприятие занимается ведением гостиничного бизнеса), eBay

(специализация – проведение электронных аукционов); Porsche (продажа

спортивных автомобилей), Cannondale (компания продает горные велосипеды

элитных моделей), Horizon, Atlantic Southeast и Comair (организация
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пассажирских авиаперевозок с дальностью полета от 50 до 250 миль); Jiffy Lube

International (компания заправляет и смазывает авто, за нимается мелким

ремонтом машин).

Приспособительная стратегия. Здесь большая доля принадлежит

обычному бизнесу местного локальног о масштаба. Маркетинговая стратегия

сильна, так как небольшое специализированное предприятие является гибким,

может лучше удовлетворить незначительные потребности и нужды

потребителей в своих объемах.

Открывая первые рестораны в таких странах, как Тайвань , Южная Корея

и Япония, компания Mc Donald`s неспроста была заинтересована во

франчайзерах определенного типа. Фирме были нужны рисковые

предприниматели, которые ранее работали в сфере микроэлектроники, к

примеру. Деятельность компании была связана с двойн ым риском, так как

азиатские потребители не знали, что такое американская пища, а если и знали,

то еще не привыкли к ней. Кроме того, особая система обслуживания –

создание блюд на «конвейере» и такая же система их раздачи были чужды

жителям восточных стран.
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Глава 2 Анализ и оценка существующей маркетинговой стратегии ООО

«Исток-Полиэстр»

2.1 Общая организационно-экономическая характеристика исследуемого

объекта

Компания ООО «Исток-Полиэстр» занимается строительством

стационарных крытых бассейнов из композитных материалов под маркой

FRANMER. Рассматриваемая компания достаточно молодая, находится на

рынке с 2002 года. Но, несмотря на это, ООО «Исток-Полиэстр» уже достигла

определенных высот на рынке бассейнов.

Компания ООО «Исток-Полиэстр» (FRANMER) с самого начала выбрала

непростой путь. Она стала первым российским производителем композитных

бассейнов. 15 лет назад ее продукция впервые появилась на рынке – и с тех пор

марка FRANMER лидирует по объёмам продаж в своей области. Но в одном

предложении не расскажешь всю историю компании.

Положение лидера в своей области помогло ООО «Исток-Полиэстр»

достичь огромных успехов. Чтобы сэкономить деньги клиента на перевозке

бассейнов, компания создала собственный автопарк спецприцепов с

регулируемым клиренсом, благодаря которому их не пугает бездорожье. В

результате покупатели FRANMER стали получать свои бассейны, не

доплачивая за доставку негабаритного груза.

Другие компании пытались последовать примеру ООО «Исток-

Полиэстр». Они закупили спецприцепы в европейских странах, но их постигла

неудача: произведённые для стран с нормальными дорогами, эти спецприцепы

не выдержали поездок по российскому бездорожью. Поэтому клиентам других

фирм во время доставки бассейна приходится доп лачивать ГИБДД за

сопровождение негабаритного груза.

На сегодняшний день, компания ООО «Исток-Полиэстр» выполняет весь

комплекс работ по строительству «под ключ» стационарных бассейнов

различной стоимости, размеров и форм, предназначенных для круглогодично го
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использования и отвечающих всем санитарным и строительным нормам.

Современный стационарный бассейн это сложное с инженерной точки

зрения сооружение. Это относится как к строительной, так и к технологической

его частям. Стоимость строительства бассейна с кладывается не только из

строительно-монтажных и отделочных работ. Сюда входят все инженерные

сети и оборудование. Именно поэтому для выполнения такого ответственного

задания как строительство бассейна важно выбрать надежную компанию,

которая обеспечит оптимальное соотношение, времени, цене, качеству работ и

материалов.

Все работы, выполняемые компанией ООО «Исток-Полиэстр»

выполняются в соответствии со СНиП 2.08.02 -89 «Строительство бассейнов».

На оборудование, устанавливаемое в бассейн также имеются все н еобходимые

сертификаты.

ООО «Исток-Полиэстр» зарегистрирована в форме общества с

ограниченной ответственностью в 2002 г.

Основные виды деятельности ООО «Исток-Полиэстр»:

 производство прочих пластмассовых изделий;

 строительство прочих инженерных сооружен ий, не включенных в другие

группировки;

 производство бетоноконструкций для применения в строительстве;

 производство пиломатериалов, кроме профилированных, толщиной более

6 мм; производство непропитанных железнодорожных и трамвайных шпал

из древесины;

 производство прочих изделий из пластмасс, не включенных в другие

группировки.

Организационная структура фирмы является линейно-функциональной

(рис. 2.1). Плюсы такой структуры - стимуляция деловой и профессиональной

активности, повышенная координация функциональных зон, свобода линейных

руководителей от выполнения специальных задач, меньшая необходимость в

работниках широкого профиля.
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Рис. 2.1. Организационная структура управления ООО «Исток-Полиэстр»1

Недостатки данной структуры:

 усложняются взаимосвязи, затрудняется координация;

 отдельные отделы могут быть более заинтересованы в реализации своих

целей, чем общих, цепь команд от руководителя до исполнителя

увеличивается.

Увеличение объемов реализации продукции населению является одной из

важнейших целей анализируемого предприятия.

В табл. 2.1 представлены данные по объему реализации исследуемого

объекта за 2015-2016 гг.

Таблица 2.1

Показатели динамики объема реализации прод укции ООО «Исток-

Полиэстр» в 2015-2016 гг.2

2015 г 2016 г Изменение Темпы роста
Показатели тыс. руб. тыс. руб. тыс. руб. %

Объем реализации 22085 34605 12520 157
в т.ч по видам
продукции и услуг:
Производство пластмассовых

изделий 22000 34500 12500 157

Производство изделий из
бетона 80 98 18 123

Прочее 5 7 2 140

1 Схема составлена автором
2 Таблица составлена автором
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Анализ табл. 2.1 говорит о том, что в целом объем реализации

увеличился, производство пластмассовых изделий выросло на 57%, однако

темп роста услуг по производству изделий из бетона меньше (23%).

Проведем анализ реализации внутри одного года для оценки сезонных

колебаний (табл. 2.2).

Таблица 2.2

Динамика и структура продукции и услуг ООО «Исток-Полиэстр», 2016 г.3

Объемы работ, тыс. руб. Всего Темпы роста, %Виды услуг,
работ 1кв. 2кв. 3кв. 4кв. за год (4)/(3) (3)/(2) (4)/(3)

Объем реализации, 8800 7850 12370 5585 34605 90 158 46

в т.ч. по видам продукции и услуг:
Производство
пластмассовых

изделий
8776 7834 12320 5570 34500 89 158 45

Производство
изделий из бетона

22 15 47 14 98 69 314 30

Прочее 2 1 3 1 7 50 300 33

В структуре товарооборота превалирует производство пластмассовых

изделий. Также большую роль играют работы по производству изделий из

бетона, но их рост зависит от роста объемов реализации товаров.

Анализ показывает, что во втором квартале рост составил 90 %, в третьем

квартале, по сравнению со вторым кварталом - 158 %, и 46 % в четвертом

квартале по сравнению с третьим кварталом.

Для анализа объемов производства работ и услуг нужно определить

взаимосвязь между товарооборотом и численностью работников (табл. 2.3).

Как следует из таблицы, изменение выработки на 1 работника в 2016 г.

имеет положительную динамику.

Финансовое состояние характеризуется системой показателей,

отражающих способность предприятия осуществлять расчеты и вести свою

3 Таблица составлена автором
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деятельность (табл. 2.4).

Таблица 2.3

Анализ взаимосвязи выручки и численности работников в 2015 -2016 гг.4

Показатели Единица
измерения 2015 г 2016 г Изменение,

тыс. руб.
Относительный

рост, %

Объем реализации тыс. руб. 22085 34605 12520 157
Выработка на одного

работника
тыс. руб.

/чел. 2760, 63 4325,63 1565 157

Среднесписочная
численность работников чел. 8 8 0

Таблица 2.4

Исходные показатели выручки ООО «Исток-полиэстр» (2016 г.)5

Показатель Отчетный период
(тыс. руб.)

Движение денежных средств по текущей деятельности:

1. Средства, полученные от покупателей, заказчиков 40537

2. Прочие доходы 15454
Движение денежных средств по инвестиционной деятельности:

1. Выручка от продажи объектов основных средств и иных
необоротных активов 2726

Для начала проведем оценку платежеспособности хозяйствующего

субъекта. Произведем расчет общей платежеспособности ООО «Исток-

полиэстр» на основании данных предприятия за 2016 год.

К1 - среднемесячная выручка (отношение валовой выручки к количеству

месяцев периода).

К1 = 58717 / 12 = 4893 тыс. руб.

Результаты оценки платежеспособности ООО «Исток-полиэстр»

представлены в табл. 2.5.

На основании таблицы можно сделать вывод о том, что ООО «Исток-

полиэстр» является платежеспособной  организацией. Коэффициент общей

платежеспособности равен 1,66 месяца.

4 Таблица составлена автором
5 То же
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Таблица 2.5

Оценка платежеспособности ООО «Исток-полиэстр» (2016 г.)6

Отчетный период
Показатели

месяц доля, %
В том числе:

1. Коэффициент задолженности по кредитам банков и
займам

0,04 2,41

2. Коэффициент задолженности другим организациям 1,36 81,93

3. Коэффициент задолженности фискальной системе 0,01 0,60

4. Коэффициент внутреннего долга 0,07 4,22

Степень платежеспособности общая 1,66 100

Рассчитаем объем собственных средств, находящихся в обороте ООО

«Исток-полиэстр». По данным табл. 2.6, сумма собственных источников

средств в обороте за отчетный период увеличилась на 2762 тыс.руб., или на

27,62%.

Таблица 2.6

Оценка собственных средств в обороте ООО «Исток-полиэстр» за 2015-

2016 гг.7

Период
Показатель 2015 (тыс.

руб.)
2016 (тыс.

руб.)

Изменение за год
(тыс. руб.)

1. Капитал и резервы 19438 21577 +2139
2. Источники собственных средств во

внеоборотных активах 5718 5095 -623

3. Источники собственных средств в
обороте (п. 1 - п. 2) 13720 16482 +2762

На изменение величины собственных средств в обороте оказали

влиянием следующие факторы:

- нехватка собственных средств во внеоборотных активах на конец

изучаемого периода обусловило уменьшение суммы источников собственных

средств в обороте на 623 тыс. руб.;

6 Таблица составлена автором
7 То же
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- рост капитала и резервов привел к увеличению количества источников

собственных средств в обороте на 2139 тыс. руб.

Итоговая оценка обеспеченности ООО «Исток-полиэстр» собственными

оборотными средствами представлена в табл. 2.7.

Таблица 2.7

Анализ обеспеченности запасов источниками их формирования

(2015-2016г.)8

Изменение
Показатель

На начало
отчетногопериода

(тыс. руб.)

На конец
отчетного

периода (тыс.
руб.)

Сумма (тыс.
руб.) %

1. Наличие собственных
оборотных средств 13720 16482 +2762 +20,13

2. Запасы, включая НДС 14289 14709 +420 +2,94
3. Излишек (+), недостаток
(-) собственных оборотных

средств (п. 1 - п.2)
-569 +1773 +1204 +211,6

4. Краткосрочные кредиты
и займы 500 215 -285 +57

5. Излишек (+), недостаток
(-) общей величины

основных источников
формирования запасов ((п.

1 + п.4) - п.2)

-69 +1558 +1489 -

По данным таблицы сделаем вывод, что на конец 2016 г. имеется

профицит общей величины основных источников формирования запасов в

размере 1558 тыс. руб. Финансовое состояние организации характеризуется как

устойчивое. На начало 2016 г. наблюдался недостаток как собственных

оборотных средств, так и общей величины основных источников формирования

запасов.

Выравнивание ситуации в 2016 году было достигнуто за счет пополнения

собственного капитала прибылью отчетного периода, а также за счет усиления

контроля над тратами запасов ООО «Исток-полиэстр».

При многоплановой оценке финансовой устойчивост и организации

необходимо провести анализ оборачиваемости активов. Для измерения

8 Таблица составлена автором
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эффективности использования оборотных активов используется такой

показатель как продолжительность одного оборота в днях. Чем меньше

продолжительность оборота, тем быстрее активы совершают оборот, и тем

больше прибыль предприятия. Результаты расчета оборачиваемости активов

представлены в табл. 2.8.

Таблица 2.8

Показатели оборачиваемости оборотных активов исследуемого

предприятия (2015-2016 гг.)9

Показатель Предыдущий
период

Отчетный
период

1. Выручка (нетто) от реализации, тыс. руб. 22085 34605

2. Реализация в день, тыс.руб. 61,35 96,13
3. Средний остаток оборотных активов, тыс.
руб. 14334 22198,5

в том числе:
4. Запасы 9088 14476
5. Прочие 5246 7722,5
6. Оборачиваемость оборотных активов, дни 233,65 230,93
в том числе:
7. Запасы 148,14 150,60
8. Прочие 85,51 80,33

Из данных анализа следует, что в сравнении с 2015 годом

оборачиваемость оборотных активов увеличилась на 2,72 дня (230,93 - 233,65).

Сокращение длительности одного оборота позволило ООО «Исток-полиэстр»

высвободить из оборота часть активов или иметь тот же объем оборотных

средств, при возросшем товарообороте.

В результате изменения оборачиваемо сти активов в ООО «Исток-

полиэстр», в 2016 году по сравнению с 2015 годом высвобождено 497,95 тыс.

руб. оборотных средств, вложенных в прочие оборотные средства, и

дополнительно привлечено 236,48 тыс. руб. средств, вложенных в запасы.

Средний остаток запасов в сравнении с 2015 годом увеличился на 5388

9 Таблица составлена автором
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тыс. руб. Умножив разницу в однодневном обороте по реализации на число

дней, мы находим, что рост объема продаж при сохранении оборачиваемости

предыдущего года требовал бы увеличения запасов на 5152,31 тыс. ру б. В

результате неэффективного использования запасов - замедления их

оборачиваемости на 2,46 дня в сравнении с результатами прошлого года -

дополнительно вовлечено в оборот 236,48 тыс. руб. денежных средств. В итоге

средние остатки запасов увеличились на 5 388,79 тыс. руб.

Для оценки ликвидности представим разделение активов и пассивов в

табл. 2.9.

Таблица 2.9

Разделение активов и пассивов по группам 10

Степень
ликвидности

Актив(А) Пассив (П)

1-я группа (А1 > П1)
Наиболее ликвидные

активы
Наиболее срочные

обязательства

2-я группа (А2 > П2)
Быстрореализуемые

активы
Краткосрочные пассивы

3-я группа (А3 > П3)
Медленно реализуемые

активы
Долгосрочные пассивы

4-я группа (А4 < П4)
Труднореализуемые

активы
Постоянные (устойчивые)

пассивы

Определим ликвидность баланса ООО «Исток-полиэстр». По результатам

анализа видно, что ООО «Исток-полиэстр» в оперативном управлении

финансово неустойчиво, собственные средства входят в медленно реализуемые

активы.

По другим группам имеется недостаток средств. Общая сумма недостатка

составила 14723 тыс. руб., или 57,72% от стоимости активов организации.

Величина собственного оборотного капитала равна 13720 тыс. руб., что

составляет 70,58% от общей суммы собственного капитала. Анализ

ликвидности ООО «Исток-полиэстр» приведен в табл. 2.10 и 2.11.

10 Таблица составлена автором
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Таблица 2.10

Оценка ликвидности баланса на начало 2016 года 11

Разность
Обязательства

Актив
(тыс.
руб.)

Пассив (тыс.
руб.) Излишек

(тыс. руб.)
Недостаток
(тыс. руб.) уд. вес, %

1-я группа 4236 5239 - 1003 19,14
2-я группа 4160 831 3329 - -
3-я группа 11394 - 11394 - -
4-я группа 5718 19438 - 13720 70,58

Баланс 25508 25508 14723 14723 57,72

Таблица 2.11

Оценка ликвидности баланса на конец 2016 года 12

Разность
Обязательства

Актив
(тыс.
руб.)

Пассив
(тыс. руб.) Излишек

(тыс. руб.)
Недостаток
(тыс. руб.) уд. вес, %

1-я группа 8774 7575 1199 - -
2-я группа 4539 550 3989 - -
3-я группа 11294 - 11294 - -
4-я группа 5095 21577 - 16482 76,39

Баланс 29702 29702 16482 16482 55,49

Что касается наиболее срочных обязательств ООО «Исток-полиэстр», на

конец отчетного периода выявлен излишек средств по сравнению с данными на

начало 2016 г., который составил 1199 тыс. руб. По 2 -й и 3-й группам величина

оборотных средств в 28,79 раза превышает срочные обязательства организации,

однако большая часть средств сосредоточена в медленно реализуемых активах.

Высокий уровень показателя 3 -й группы активов говорит о неэффективном

использовании оборотных активов.

В 2015-2016 гг. сохраняется равенство А4 < П4: оно свидетельствует о

наличии минимального условия финансовой устойчивости - наличия у

предприятия собственного оборотного капитала. На конец отчетного периода

величина собственного оборотного капитала повысилась по сравнению с

11 Таблица составлена автором
12 То же
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началом года и составила 76,39% от общей суммы собственного капитала.

Ликвидность баланса повышается, финансовое  положение ООО «Исток-

полиэстр» устойчиво.

Наряду с абсолютными показателями необходимо вычислить

относительные показатели ликвидности и платежеспособности ООО «Исток-

полиэстр». Результаты расчетов ликвидности ООО «Исток-полиэстр»

представлены в табл. 2.12.

Таблица 2.12

Относительные показатели ликвидности ООО «Исток-полиэстр»

в 2016 г.13

Показатель Норматив На начало года На конец отчетного периода
Коэффициент ликвидности

1. абсолютный 0,15 - 0,20 0,698 1,080
2. срочный 0,7 - 0,8 0,886 1,198
3. текущий 2,0 3,253 3,028

По данным расчетов, за 2016 г. абсолютная ликвидность повысилась.

Если на начало периода фирма могла погасить за счет имеющихся денежных

средств 69,8% своих краткосрочных обязательств, то на конец года показатель

ликвидности повысился до 108%.

Коэффициент срочной ликвидности, равный 119,8% на конец 2016 г.,

обеспечивает погашение всей суммы имеющейся задолженности вовремя .

Коэффициент текущей ликвидности важен для оценки финансовой

устойчивости ООО «Исток-полиэстр» контрагентами. На начало 2016 г. он был

равен 3,253. Увеличение показателя краткосрочных обязательств за отчетный

период на 2055 тыс. руб. способствовало уменьшению коэффициента текущей

ликвидности до уровня 3,028.

Превышение оборотных средств над краткосрочными финансовыми

обязательствами обеспечивают ООО «Исток-полиэстр» резервами для

компенсации убытков.

13 Таблица составлена автором
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Коэффициент текущей ликвидности (К1) говорит об общей

обеспеченности предприятия оборотными активами для своевременного

погашения краткосрочных обязательств фирмы. Расчет коэффициента текущей

ликвидности был произведен выше.

Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами

(К2) характеризует наличие собственных источников финансирования

оборотного капитала предприятия. Он рассчитывается в виде отношения

разности между суммой источников собственных средств и величиной

внеоборотных активов к фактической стоимости оборотных активов. Значение

этого коэффициента должно быть больше или равно 0,1.

К2 на начало года = 13720 / 19790 = 0,69

К2 на конец отчетного периода = 16482 / 24607 = 0,67

Коэффициент восстановления (утраты) платежеспособности (К3)

определяет наличие реальной возможности у предприятия в

платежеспособности в течение определенного периода.

Коэффициент восстановления (утраты) платежеспособности определяется

как отношение расчетного коэффициента текущей ликвидности к его

критериальному значению.

КЗ = (K1к + У/Т * (К1к -К1н))/2≥1

где К1к - значение К1 на конец отчетного периода;

К1н - значение К1 на начало текущего периода;

Т - продолжительность отчетного периода: 12 месяцев;

У - период восстановления (утраты) платежеспособности, месяцев.

При подсчете коэффициента восстановления платежеспособности период

У составляет 6 месяца. При расчете коэффициента утраты платежеспособности

период У составляет 3 месяца. В знаменателе формулы указано критериальное

значение К1 = 2.

КЗ (восстановление) = (3,03 + 6/12 * (3,03 - 3,25)) / 2 = 8,115 / 2 = 3,14

При «плохой» структуре баланса, в случае е сли коэффициент

восстановления платежеспособности, имеет значение менее 1, у предприятия
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нет возможности восстановить свою платежеспособность. В нашем случае: К3

= 3,14 > 1.

К3 (утрата) = (3,03 + 3/12 * (3,03 - 3,25)) / 2 = 3,09

Значение коэффициента утрат ы больше 1 подтверждает устойчивое

финансовое состояние ООО «Исток-полиэстр».

Основанием для признания структуры баланса предприятия

неудовлетворительной, а предприятия - неплатежеспособным является наличие

одного из следующих условий:

- коэффициент текущей ликвидности на конец отчетного периода имеет

величину менее 2;

- коэффициент обеспеченности собственными средствами на конец

отчетного периода ограничен значением мене 0,1.

В рассматриваемом нами предприятии:

К1 = 3,03 > 2

К2 = 0,67 > 0,1

Исходя из проведенных расчетов, мы можем сделать вывод о том, что

рассматриваемое нами предприятие имеет удовлетворительную структуру

баланса и является платежеспособным. Оценку структуры баланса ООО

«Исток-полиэстр» приведем в табл. 2.13.

Таблица 2.13

Оценка структуры баланса ООО «Исток-полиэстр» (2016 г.)14

Показатель Норматив На начало
года

На конец
года

1. Коэффициент текущей ликвидности (К1) > 2 3,25 3,03
2. Коэффициент обеспеченности собственными

средствами (К2) > 0,1 0,69 0,67

3. Коэффициент утраты платежеспособности (К3) > 1 х 3,09

Данные таблицы признают структуру баланса ООО «Исток-полиэстр»

удовлетворительной: коэффициент текущей ликвидности имеет метку больше

14 Таблица составлена автором
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2, а это значение выступает характеристикой инвестиционной

привлекательности хозяйствующего субъекта на рынке капитала. Величина

коэффициента утраты платежеспособности больше 1. Таким образом,

предприятие обладает реальной платежеспособностью в настоящее время и

через 3 месяца.

2.2 Анализ и оценка конъюнктуры рынка ООО « Исток-Полиэстр»

Бассейн — товар специфический. В России для многих это символ

успеха, желанный атрибут буржуазности.

Рынок бассейнов операторы сравнивают с рынком дорогих автомобилей

и справедливо утверждают: ожидать «революционных» изменений спроса

сегодня не стоит. Сейчас потенциальными поку пателями бассейнов продавцы

считают примерно 1,5 млн. российских граждан, что, согласитесь, не так уж и

мало. Похоже, что эта цифра вдохновила десятки соотечественников на

освоение рынка бассейнов. Появление новых операторов привело к демпингу и,

как следствие, к довольно ощутимому росту спроса.

По оценкам операторов, заказчиков бассейнов в прошлом году стало

больше в среднем на 25-30%. Однако заработали компании меньше. В

денежном выражении рынок увеличился не более чем на 10%.

О трудностях подсчета объема российского рынка бассейнов

специалисты-маркетологи говорят постоянно . В 2015 году потенциальный

рынок композитных бассейнов оценивался приблизительно в 40-60 млн. долл.

Как и ожидалось, эта цифра вызвала у ряда компаний законное желание внести

свои коррективы. По некоторым оценкам, в 2016 году в России было

реализовано бассейнов (вместе с услугами) не менее чем на 75 млн. долл.

Кардинальных изменений в структуре продаж разных видов бассейнов в

2016 году не произошло. Наиболее острая конкурентная борьба развернулась в

сегменте небольших композитных бассейнов для индивидуального

пользования. По словам операторов, у заказчиков таких бассейнов, как правило,
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нет лишних времени и денег для тщательной оцен ки ситуации, поэтому часто

побеждает торговец, предлагающий товар подешевле.

В сегменте общественных бассейнов ситуация и проще и сложнее

одновременно. В эту нишу не смогли пробраться алчные дилетанты. Но

профессионалы, по выражению одного из операторов, в ели борьбу «на

миллиметрах». Продажи сборно-разборных переносных бассейнов за год

существенно не увеличились .

Кстати, в связи с появлением новых импортеров предложение

оборудования, в том числе и услуг по его монтажу, заметно выросло.

Компаниям, безусловно, выгоднее продавать оборудование и осуществлять его

монтаж. Однако в прошлом году многие операторы в роли создателей

гидротехнического чуда оказывались реже, чем в роли продавцов .

Увеличились продажи сборно -щитовых стационарных бассей нов из

металла или пластика, которые монтируют в грунте, а не в бетонной чаше.

Популярность сборно-щитовых конструкций обеспечивается быстротой

монтажа и относительно невысокой ценой. Активно ведут себя на рынке

продавцы гидромассажных бассейнов — своеобразных «Мерседесов» от

бассейностроения. Но некоторые торговцы считают этот сегмент рынка вполне

перспективным.

По оценкам операторов, в России строительством бассейнов, продажей и

монтажом оборудования в 2016 году занимались более 200 компаний. Только в

столице работают 37 специализированных фирм, не считая случайных

подрядчиков.

Вслед за традиционными центрами — Москвой и Санкт-Петербургом —

этот рынок начал активно развиваться в Екатеринбурге, Ростове-на-Дону,

Краснодаре и на Черноморском побережье.

В перспективу самостоятельного бизнеса поверили и приобщенные в той

или иной степени к бассейностроению сантехники, теплотехники, строители. С

появлением операторов «второй волны» в дело активно пошло дешевое

технологическое оборудование, облицовочные материалы и средства для ухода
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за водой — порой сомнительного происхождения. В соответствие с демпингом

на расходные материалы снижались цены и на монтаж оборудования. Как

оказалось, респектабельный отечественный покупатель отреагировал на

«бросовые» цены покладисто.

Снижение цен на российском рынке бассейнов проходило на фоне

подорожания технологического оборудования, поставляемого из европейских

стран. В результате большинство добросовестных компаний оказались в

непростой ситуации. В наименее выгодное положение поп али импортеры

высококачественного, дорогого оборудования. Им было сложно, оставаясь в

рамках рентабельности, отвечать на ценовые вызовы демпингующих

конкурентов.

По словам операторов, не все игроки сохранили статус -кво — у многих

не выдержали нервы, и они также начали снижать цены. Сложившуюся

ситуацию старожилы рынка охарактеризовали как хаотичную.

Операторы считают, что увеличение количества игроков и демпинг

сохранятся и в этом сезоне. Места на рынке пока хватает, и при наличии мало -

мальски грамотных специалистов шансы закрепиться на нем есть даже у

небольших фирм.

Наряду с добросовестными способами привлечения клиентов в прошлом

году некоторые операторы весьма эффективно использовали и

недобросовестные. Маленькие хитрости, как правило, были направлены на  то,

чтобы цена товара выглядела максимально привлекательной. Иногда под видом

качественного оборудования заказчику предлагали некачественное. Некоторые

фирмы для авторитетности сочиняли «легенды» о безупречном послужном

списке. А при монтаже меняли компле ктность оборудования. Очень часто на

этапе переговоров с заказчиком не включали в смету дорогостоящие детали и

узлы и — вдруг! — вспоминали о них, когда заказчик уже не мог отказаться от

услуг фирмы.

Добросовестные же компании расширяли спектр предоставляе мых услуг,

помня о естественном стремлении большинства заказчиков отдать
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изготовление бассейна в руки одного подрядчика, чтобы уменьшить стоимость

и риски.

Операторы весьма самокритично признали: в России нет ни одной

«бассейновой» компании, которая заказывала бы серьезные маркетинговые

исследования, вследствие чего ни одна рекламная кампания не была проведена

грамотно. По словам одного из операторов, «для рынка характерны

беспорядочные «тактические» всплески рекламной активности отдельных фирм

в преддверии сезона, что не позволяет говорить о существовании у российских

фирм продуманной рекламной стратегии ».

Рекомендации клиентов операторы считают самым недорогим и

эффективным способом стимулирования продаж. Однако добиться, чтобы

бывшие заказчики начали реко мендовать услуги компании в своем кругу,

можно, только безупречно выполнив необходимый комплекс работ. А это

невозможно осуществить без профессиональной команды, которую необходимо

постоянно обучать и стимулировать. Что требует весьма значительных средств.

СМИ по эффективности размещения рекламы операторы поставили на

второе место. Среди же СМИ эффективными рекламоносителями компании

считают специализированные строительные издания и еженедельник БИЗНЕС.

Мнения игроков «бассейнового» рынка относительно необходимости участия в

специализированных строительных выставках разделились.

Мелкие и средние компании финансово не могут себе позволить создать

внушительный экспозиционный стенд, поэтому для них участие в выставках —

неприоритетное направление в стимулировании сбыта. Представители же

компаний с большим рекламным бюджетом утверждают, что выставками

довольны, поскольку их стенды заметны и всегда привлекают внимание

посетителей.

Демонстрационные залы некоторые операторы оценили как «в высшей

степени эффективные и наиболее затратные ». Недостаток этого способа

стимулирования продаж продавцы видят лишь в необходимости включать в

цену товара высокие расходы на содержание демонстрационного зала.
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Компания ООО «Исток-Полиэстр» занимается строительством

стационарных крытых бассейнов из композитных материалов под маркой

FRANMER. Рассматриваемая компания достаточно молодая, находится на

рынке с 2002 года. Но, несмотря на это, ООО «Исток-Полиэстр» уже достигла

определенных высот на рынке бассейнов.

Компания ООО «Исток-Полиэстр» (FRANMER) с самого начала выбрала

непростой путь. Она стала первым российским производителем композитных

бассейнов. 15 лет назад ее продукция впервые появилась на рынке – и с тех пор

марка FRANMER лидирует по объёмам продаж в с воей области. Но в одном

предложении не расскажешь всю историю компании.

Положение лидера в своей области помогло ООО «Исток-Полиэстр»

достичь огромных успехов. Чтобы сэкономить деньги клиента на перевозке

бассейнов, компания создала собственный автопарк спецприцепов с

регулируемым клиренсом, благодаря которому их не пугает бездорожье. В

результате покупатели FRANMER стали получать свои бассейны, не

доплачивая за доставку негабаритного груза. Другие компании пытались

последовать примеру ООО «Исток-Полиэстр». Они закупили спецприцепы в

европейских странах, но их постигла неудача: произведённые для стран с

нормальными дорогами, эти спецприцепы не выдержали поездок по

российскому бездорожью. Поэтому клиентам других фирм во время доставки

бассейна приходится доплачивать ГИБДД за сопровождение негабаритного

груза.

На сегодняшний день, компания ООО «Исток-Полиэстр» выполняет весь

комплекс работ по строительству «под ключ» стационарных бассейнов

различной стоимости, размеров и форм, предназначенных для круглогодичн ого

использования и отвечающих всем санитарным и строительным нормам.

Современный стационарный бассейн это сложное с инженерной точки

зрения сооружение. Это относится как к строительной, так и к технологической

его частям. Стоимость строительства бассейна складывается не только из

строительно-монтажных и отделочных работ. Сюда входят все инженерные
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сети и оборудование. Именно поэтому для выполнения такого ответственного

задания как строительство бассейна важно выбрать надежную компанию,

которая обеспечит оптимальное соотношение, времени, цене, качеству работ и

материалов.

Все работы, выполняемые компанией ООО «Исток-Полиэстр»

выполняются в соответствии со СНиП 2.08.02 -89 «Строительство бассейнов».

На оборудование, устанавливаемое в бассейн также имеются все необходимые

сертификаты.

Проанализируем влияние сезонной волны на работу  предприятия.

Результаты анализа представлены в табл. 2.14.

Коэффициент равномерности: 34605 : 35500 х 100 = 97,5%

Коэффициент ритмичности: 31110 : 35500 х 100 = 87,6%

Как видно из приведенной выше таблицы и выполненных расчетов, имеет

место рост объемов реализации во 2 квартале.

Показатель сезонности, как видно из расчетов, несколько лучше

показателя ритмичности.

Таблица 2.14

Анализ влияния сезонной волны на работу ООО «Исток-Полиэстр»15

Объемы реализации работ

Периоды
План Отчет

Структура
план/
отчет

Выполнение
плана в его
пределах

Равномерный
план

Выполнение в
пределах

равномерного
плана

I кв. 9500 8800 27 25 8800 8875 8800
II кв. 9000 7850 25 23 7850 8875 7850
III кв. 11000 12370 31 36 11000 8875 8875
IV кв. 6000 5585 17 16 5585 8875 5585
Итого 35500 34605 100 100 33235 35500 31110

Планируя на следующий период показатели, необходимо учесть

сезонность продаж. Коэффициент равномерности, рассчитанный в табл . 2.15,

показывает его недостаточную величину.

15 Таблица составлена автором
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Таблица 2.15

Расчет сезонности деятельности ООО «Исток-Полиэстр», 2016 г.16

План Выполнение плана Коэффициент

Периоды Отчет
(тыс.руб.)

по равномерности
(тыс.руб.)

в пределах
равномерности (4)/(3)

январь 2450 2958 2450 83
февраль 3250 2958 2958 100

март 3100 2958 2958 100
апрель 2350 2958 2350 79

май 2800 2958 2800 95
июнь 2700 2958 2700 92
июль 3000 2958 2958 100
август 4320 2958 2958 100

сентябрь 5050 2958 2958 100
октябрь 2900 2958 2900 98
ноябрь 1850 2958 1850 63
декабрь 835 2958 835 28
Итого: 34605 35500 30675 87

Вместе с тем, пиковые показатели реализации приходятся на летне -

осенний период, что обусловлено сезонностью характера деятельности.

Важными показателями, характеризующими деятельность организации,

является выработка (годовая, дневная, почасовая).

К главным конкурентам ООО «Исток-Полиэстр» на сегодняшний день

можно отнести ОАО «Ocean» (занимаемая доля рынка 40%) и ООО «Посейдон»

(доля рынка- 30%). Эти компании существуют довольно долгое время и

занимают лидирующие позиции на рынке бассейнов  (табл. 2.16).

Как указывалось выше, главными покупателями бассейнов являются

индивидуальные потребители - владельцы загородных домов с достаточно

высоким уровнем доходов.

Ещё несколько лет назад для многих строительство бассейнов было

непозволительной роскошью. Но теперь, благодаря развитию рынка и новым

технологиям частный бассейн в загородном доме стал доступным, и более того

16 Таблица составлена автором
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необходимым атрибутом здоровой жизни. Загородный дом в настоящее время

представляет собой настоящий оздоровительный комплекс, где обязательной

составляющей будет бассейн.

Таблица 2.16

Сравнительная характеристика ООО «Исток-Полиэстр» и основных

конкурентов17

№ Направление
дифференци-

рования

ООО «Исток-Полиэстр» ОАО «Ocean» ООО
«Посейдон»

1 Технология
изготовления

чаши

Стеклопластик с использование
запантентованных технологий

производства

бетон полипропилен

2 Срок
изготовления

чаши

21 день 90 дней 30 дней

3 Дизайн не требует мозаика не требует
4 Теплопроводность

материала
низкая высокая низкая

5 Квалификация
работников

высокая, обучение новых
сотрудников, повышение
квалификации раз в год

высокая высокая,
семинары по
повышению

квалификации
раз в полгода

7 Сварка листов Не требуется Не требуется экструзионная
8 Гарантии 40 лет 20 лет 10 лет
9 Прочность высокая средняя низкая

10 Необходимость
бетонных работ

нет да да

11 Сроки оказания
услуги

Максимальный срок оказания
услуг 45 дней

От 60 рабочих
дней

От 25 рабочих
дней

12 Способ оплаты Предоплата 50 % от общей
суммы заказа+50% после

выполнения работ, возможна
рассрочка и кредитование

На основе
заказа

Оплата сразу

13. Услуги Консервация, подогрев,
выполнение всего спектра со-
путствующих работ, куриро-
вание объекта на протяжении
всего цикла реализации, уста-
новка домика для агрегатной,

установка павильона, доп.
оборудование

Консервация,
курирование
объекта на

протяжении
всего цикла
реализации

Подбор,
доставка и

установка чаши

14. Доставка чаши 2 дня - От 5-7 дней

17 Таблица составлена автором
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2.3 Оценка основных элементов существующей маркетинговой стратегии

компании

Как указывалось выше, главными покупателями бассейнов являются

индивидуальные потребители - владельцы загородных домов с достаточно

высоким уровнем доходов.

Ещё несколько лет назад для многих строительство бассейнов было

непозволительной роскошью. Но теперь, благодаря развитию рынка и новым

технологиям частный бассейн в загородном доме стал доступным, и более того

необходимым атрибутом здоровой жизни. Загородн ый дом в настоящее время

представляет собой настоящий оздоровительный комплекс, где обязательной

составляющей будет бассейн.

Ассортиментная политика. Ассортиментная политика - это

формирование ассортимента продукции в зависимости от потребностей рынка,

финансового состояния предприятия и ограничений на различные виды

используемых в производстве ресурсов.

Компания ООО «Исток-Полиэстр» предлагает композитные бассейны

высокого качества разных форм и размеров. Компания ООО «ИСТОК-

ПОЛИЭСТР» владеет всеми известными мировыми технологиями

производства композитных бассейнов. Бассейны ООО «ИСТОК-ПОЛИЭСТР»

— единственные в мире производятся в трех модификациях: GRAND,

OPTIMA, MIX. Эти достоинства выгодно выделяют компанию среди

конкурентов.

Компания ООО «Исток-Полиэстр» предлагает несколько вариантов

конструкций сборных композитных бассейнов:

1. Элегант овал (не требуют демонтажа конструкции на зимний период

времени): высота 1,32м, размер 10м х 5,5м.

2. Элегант круг (не требуют демонтажа конструкции на зимний период

времени): высота 1,32м, диаметр: 3,6м.

Положительные качества, которыми обладает композитный бассейн,
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обусловлены, прежде всего материалом, из которого изготавливается чаша

бассейна.

Производство, находящееся в Туапсинском районе, уже который год

снабжает качественными и разнообразными композитными бассейнами

различные регионы России. Стремясь к тому, чтобы каждый клиент не просто

купил композитный бассейн, но остался доволен соотношением цены и

качества, мы изготавливаем бассейны из европейских материалов, к оторые

имеют гигиенический сертификат и предназначены для строительства

композитных бассейнов.

Каждый год линейка бассейнов только увеличивается. Прислушиваясь к

мнению клиента, предприятие добавляет новые формы и размеры бассейнов,

видоизменяем лестницы и сидения ныне существующих моделей.

Компания ООО «Исток-Полиэстр» предлагает широкий ассортимент

бассейнов из стеклопластика, разнообразных по:

1 Форме - круглый, прямоугольный, овальный, греческий и прочие.

2 Расцветке - синий, голубой, зеленый, красный, желт ы.

3 Типу водообмена - скиммерный и переливной.

В скиммерном бассейне вода через скиммер забирается на фильтрацию и

через подающие форсунки (расположены в стене напротив скиммера)

возвращается в бассейн.

В переливном бассейне снаружи борта находится скрытый решеткой

лоток. Вода равномерно переливается через борт, поступает в лоток, из него – в

накопительную емкость и далее – на цикл фильтрации. Возвращается вода в

чашу через подающие форсунки, но уже расположенные на дне.

Разработано несколько серий бассейнов :

 модельный ряд «Посейдон»;

 модельный ряд «Апполон»;

 модельный ряд «Гермес»;

 модельный ряд «Ирида»;

 модельный ряд «Афродита».
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Сопутствующие услуги. В арсенале компании ООО «Исток-Полиэстр»

имеется такая услуга как перевозка бассейнов. Данная перевозка выполняется

на бортовых грузовиках различной длины, в том числе и на автомобилях

оснащенных крановыми установками. При погрузке основная задача правильно

разместить в кузове все основные элеме нты бассейна, для этого по

возможности проводится разборка конструкции и маркировка всех её

элементов. Весь груз должен равномерно размещаться в кузове, а также

надежно там зафиксирован с помощью тросов или строп. маркетинг

стационарный бассейн композитный .

Специалисты компании «ООО «Исток-Полиэстр» осуществляют выезды

на объекты в любое время. Выполняют строительные, монтажные, пуско -

наладочные работы. Специалисты сервисного отдела осуществляют

последующее техническое обслуживание бассейна.

Виды услуг:

 проверка воды на содержание химических реагентов с помощью тестера;

 контроль химического состава воды, добавление химических реагентов;

 мойка ватерлинии;

 чистка бассейна донным пылесосом;

 контроль за наличием химических реагентов и их своевременная доставка;

 проверка состояния фильтров грубой очистки;

 диагностика и ремонт оборудования и вспомогательных механизмов;

 механическая чистка дна и стен бассейна;

 замена и ремонт оборудования, находящегося ниже ватерлинии;

 диагностика состояния ванны бассейна и соединен ий трубопроводов;

 диагностика состояния электрических соединений;

 проверка состояния системы фильтрации, промывка фильтров;

 проверка состояния системы обогрева, необходимая наладка;

 очистка бассейна донным очистителем;

 установка доп. оборудования – устройства противотечения, лестницы,
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горки;

 осмотр оборудования с целью обнаружения течей из оборудования и

трубопроводов (раз в неделю);

 замена насоса в фильтровальных установках;

 проверка срабатывания датчиков температуры, давления, пневматических

выключателей с их регулировкой (раз в месяц);

 проверка срабатывания УЗО (раз в мес.);

 ревизия электроконтактов (раз в мес.);

 ревизия кол-ва песка в фильтрах (раз в год);

 ревизия обратных клапанов (раз в мес.);

 очистка кожухов вентиляторов охлаждения электродвигателей ( раз в год)

 обслуживание автоматических станций дозирования (раз в мес.);

 обслуживание автоматики переливных бассейнов (раз в мес.);

 проверка наличия цепи между металлическими элементами оборудования

и заземлением (раз в год);

 замена неисправных электронагр евателей или ТЭН-ов в них;

 доставка химикатов (бесплатная для клиентов, заключивших договор на

сервисное обслуживание бассейна)

Марочная политика. Товарная марка – это имя, термин, знак, рисунок или

их сочетание, необходимые для вычленения товаров и услуг одного продавца и

отличия их от конкурентов.

ООО «Исток-Полиэстр» производит бассейны под собственной торговой

маркой «Franmer» (рис. 2.2).

Рис. 2.2. Логотип компании «Исток-Полиэстр»18

18 Рисунок составлен автором
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Ценовая политика предприятия. Ценовая политика предприятия

(организации) — это деятельность руководства по установлению, поддержанию

и изменению цен на производимые товары, направленная на достижение целей

и задач фирмы.

Цель компании ООО «Исток-Полиэстр» в завоевании лидерства на рынке

и увеличение доли рынка.

Компанией выбран метод ценообразования на основе безубыточности.

Ценообразование на основе ан ализа безубыточности (или на основе целевой

прибыли) - метод ценообразования, при котором цена устанавливается исходя

из величины издержек и определения безубыточного объема производства, т. е.

таким образом, чтобы обеспечить компании целевую прибыль.

В табл. 2.17 приведены основные статьи затрат на строительство

скриммерного полипропиленового бассейна 2х5х1 м.

Таблица 2.17

Основные статьи затрат на строительство скриммерного

полипропиленового бассейна 2х5х1 м 19

Номер Наименование
Колич
ество

Цена,
руб.

Итог

1
Изготовление и установка полипропиленовой

чаши бассейна
1 51424,00 51424,00

2
Оборудование для подогрева воды.

Теплообменник (13 кВт) (гориз.) Pahlen HF 13
1 9541,00 9541,00

3 Скиммер (универсальный) «A.S. -1» с переливом 1 13395,00 13395,00

4
Лестница для бассейна Wall (5 ступени) с

закладными в сборе
1 10387,00 10387,00

5 Адаптер для лестницы для бассейна 1 2491,00 2491,00

6
Система фильтрации воды для бассейна Granada

GTN 406-33
1 21761,00 21761,00

7 Песок кварцевый для систем фильтрации 25 кг 2 705,00 1410,00
8 Щит управления М 220-02 Т 1 13301,00 13301,00

…
Итого стоимость работ по монтажу оборудования 0,25 34513,00

Пусконаладка оборудования 10000,00 10000,00

Транспортные расходы 10000,00 10000,00

19 Таблица составлена автором
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Суммируя все расходы, получаем: себестоимость = 213608,00 руб.

Пусть наценка = 35%, тогда

Цена за единицу продукции (композитный бассейн 2х5х1) 288 660 руб.

Количество продаваемых единиц 10

Валовая выручка 2 886 600

Переменные издержки производства 750 520 руб.

Постоянные затраты 692 784 руб.

Точка безубыточности (1):

(1)

ТБ = 692784/((288660-75052)/288660)= 936195 руб.

(2)

ТБ = 69278/288660-75052= 3,24 шт.

В данном случае предприятие обеспечит себе нулевую прибыль  (табл.

2.18).

Таблица 2.18

Расчет точки безубыточности производства бассейнов 20

Объем
реализаци

и

Цена за
единиц

у

Валовая
выручка

Суммарные
переменные

издержки

Постоян-
ные

издержки

Суммар-
ные

издержки

Прибыль
(убыток)

2 288660 577320 150103,2 692784 842887,2 -265567
4 288660 1154640 300206,4 692784 992990,4 161649
6 288660 1731960 450309,6 692784 1143093,6 588866
8 288660 2309280 600412,8 692784 1293196,8 1016083

20 Таблица составлена автором
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Каналы распределения товара. Каналы распределения - это совокупность

предприятий или предпринимателей которые принимают на себя или помогают

передать кому либо право собственности на конкретные товары или услуги при

движении его от производителя к потребителю.

Функции каналов распределения

1. Организует товародвижение, транспортировку и складирования;

2. Стимулирование сбыта;

3. Налаживание и поддержка связи с потенциальными покупателям и;

4. Дорабатывает, сортирует, монтирует, упаковывает товар;

5. Ведут переговоры, согласование цен и других условий продаж;

6. Собирает информацию для планирования сбыта.

В качестве лучшего варианта канала распределения выбран косвенный

канал распределения. У компа нии ООО «Исток-Полиэстр» широкая дилерская

сеть по всей стране, что обеспечивает большой объем производства бассейнов и

наличие заказов и различных регионов, в том числе и удаленных .

Компания ООО «Исток-Полиэстр» эффективно использует такие методы

продвижения товара как реклама и личные продажи. Последняя позиция более

широко используется, так как личная продажа не требует дополнительных

финансовых вложений и выступает в качестве более высокого уровня

организации бизнеса. Личные (прямые) продажи — это часть продвижения

товаров, включающая их устное представление с целью продажи в беседе с

потенциальными покупателями.

Компания активно участвует в торговых встречах и выставках,

организует торговые презентации, не пропускает промышленные выставки и

ярмарки.

Также компания использует некоторые средства рекламы, а именно:

1. Печатная реклама (рекламно-каталожные издания: каталоги, проспекты,

буклеты, листовки; рекламно-подарочные издания: фирменные календари

всех разновидностей, записные книжки)
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2. Реклама в прессе (рекламные объявления)

Проанализируем сайт ООО «Исток-Полиэстр». Это позволит оценить его

качество и определить возможности и направление его совершенствования.

Структура главной страницы выглядит следующим образом: «Шапка

сайта», логотип, контактная информаци я, часы работы, вертикальное меню со

списком предоставляемых услуг и уникальных предложений, горизонтальное

навигационное меню, баннеры с актуальными на данный момент акциями  (рис.

2.3, табл. 2.19).

Рис. 2.3. Главная страница сайта ООО «Исток-Полиэстр»21

Структура сайта включает:

 главная страница;

21 Рисунок составлен автором
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 страницы с текстовой информацией: О компании, Новости и акции,

Услуги, Контакты, Вопрос-ответ;

 вертикальное меню с перечнем разделов: Каталог, Опции, Галереи,

Купить, База знаний, Вопросы, О компании, Бремя первопроходца,

События в компании, Наши достижения, Цена качества, Выставочный

полигон, Как стать дилером?, Отзывы .

Таблица 2.19

Технические требования к интернет -сайту22

Адрес сайта https://www.franmer.ru/

Internet Explorer 7-9

Opera 11.52

Firefox 8

Поддерживаемые

браузеры

Chrome 15

Ширина сайта Масштабируется под окно браузера,

минимальная ширина 960px, максимальная

ширина 1300px

Технологии PHP, MySQL

Вкладка «О компании» содержит информацию непосредственно о само й

компании, об истории ее создания и развития , событиях, достижениях,

используемых технологиях при строительстве бассейнов . Помимо этого, на

сайте есть список дополнительных услуг, которые предлагает компа ния.

Вкладка «Новости и акции» описывает все действующие на данный

момент в компании специальные предложения для клиентов. Данный раздел до

оптимизации сайта обновлялся не регулярно, что снижало информированность

клиентов. На данный момент, это раздел постоянно обновляется и

редактируется.

Вкладка «Технологии» описывает технологии создания композитных

22 Таблица составлена автором
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бассейнов, их преимущества по сравнению с традиционным строительством.  В

тексте можно увидеть существующие перекрестные ссылки и гиперссылки, на

которых поясняется та, или иная технология более подробно. Это позволяет

клиентам ориентироваться на сайте, а так же находить более глубокую

информацию, без дополнительных затрат на поиск по сайту.

Раздел «Контакты» содержит телефоны, электронную почту и адрес

выставочного комплекса , чтобы клиент мог сориентироваться или

проконсультироваться со специалистом, или найти местоположение компании

и ее представительств. Через сервис «Вопрос-ответ» посетитель сайта имеет

возможность обратиться с вопросом к менед жеру-консультанту  в режиме он-

лайн. Данный сервис до начала продвижения не функционировал, по данным

внутренней отчетности количество обращений в месяц составляло 0 клиентов.

Для анализа качества сайта будем опираться на следующие 4 принципа:

1) Непредвзятость – абсолютные критерии независимые от оптимизаторов

(сторонних ссылок, статей и т.д.). На сайт ООО «Исток-Полиэстр» есть

ссылки в некоторых электронных СМИ, когда сообщаются новости,

которые происходят в компании, а так же при упоминании в статьях,

которые СМИ публикуют о  данной компании. В данном случае

оптимизаторы никак не влияют на качество этих ссылок, так как они

являются независимыми упоминаниями о компании, а не маркетинговыми

ходы самой фирмы.

2) Целесообразность – необходимость или достаточность (релевантность и

качество контента, иллюстративного наполнения, общего оформления).

Сайт оснащен движущимися картинками в формате FLASH, общее

оформление не отвлекает от содержания, позволяет быстро

ориентироваться на сайте. Материал, расположенный на сайте можно

назвать достаточным, посетитель может найти необходимую информацию

о «Исток-Полиэстр» и его услугах. Контент и иллюстративное наполнение

являются релевантным тематике сайта, удовлетворительного качества,

хотя и могу быть дополнены, доработаны и улучшены.
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3) Заведомая конкурентоспособность – качество контента (соответствие

ключевых элементов – слов, фраз – заявленной тематике). Качество

контента имеет некоторую схожесть с текстами, расположенными на

сайтах конкурентов, но в целом необходимых для оптимизации фраз

достаточно.

4) Творческая ценность сайта – инструмент продвижения товаров и услуг. На

главной странице сайта отражена философия компании, из которой

вытекают ее основные ценности: «Инновации, которые опережают

время!». Акцент на смысле этих фраз сделан с использованием

движущихся картинок в формате FLASH. Это добавляет веса словам и

визуализирует образ и содержание услуги. В результате сайт создает

позитивное представление о компании: профессиональной, надежной,

предоставляющей качественные услуги и вызывающей доверие.

Таким образом, сайт компании можно назвать информативным с точки

зрения информации и визуализации, релевантным тематике, современным, он

достаточно прост и понятен для пользователя. Но , в то же время, важно

отметить, что некоторые сервисы на сайте не функц ионировали должным

образом, а так же некоторые ссылке не открывались, как и некоторые

подзаголовки. Данные недочеты являлись факторами, снижавшими

конкурентоспособность сайта и его релевантность в Сети Интернет.
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Глава 3 Рекомендации по совершенствованию маркетинговой стратегии

ООО «Исток-Полиэстр»

Рассмотрим несколько вариантов стратегий позиционирования товаров

предприятия и выберем наиболее оптимальный вариант.

I. Стратегия позиционирования по совокупности достоинств

стеклопластика (табл. 3.1).

Таблица 3.1

Ряд преимуществ композитных бассейнов по сравнению с другими 23

Композитный бассейн завода ООО
«Исток-Полиэстр»

Другие виды бассейнов (сборные,
бетонные под плитку и под пленку,

полипропиленовые)

Композитный бассейн – это прочность
композитных материалов,

зарекомендовавших себя в судо - и
самолетостроени

Пленка – тянется и может порваться
Плитка – может отвалиться

Бетон – возможно появление трещин в
чаше

Композитный бассейн – это
сейсмоустойчивость, морозоустойчивость

(эластичность чаши)

Бетонная чаша не эластична, вероятно
повреждение при подземных толчках,

промерзании грунта
Композитный бассейн – это высокая

износостойкость: покрытие из гелькоута,
используемого на яхтах, в аквапарках,

проходимость которых – тысячи человек
ежедневно

Необходим периодический ремонт
отвалившихся плиток в плиточном

бетонном бассейне , в пленочном бассейне
– периодическая замена изношенной пленки

Бетонный фундамент под композитную
чашу не требуется, достаточно котлована с

подушкой из щебня и гранотсева

Полипропиленовой чаше  и сборному
бассейну необходим бетонный фундамент,

овальному сборному бассейну нужны
кирпичные стены-опоры

Срок службы композитного бассейна – 50
лет и больше

Долговечность бетонного бассейна зависит
от частоты ремонта и качества бетонной

чаши

Смета на строительство композитного
бассейна известна заранее

Расходы на бетонные работы для бетонного
или полипропиленового бассейна  могут
увеличиться из-за ошибок в расчетах при

проектировке

23 Таблица составлена автором
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Краткий срок монтажа композитного
бассейна – всего неделя!

На литье бетонной чаши, как правило,
требуются недели и месяцы. На строитель -

ство пленочного бассейна – 2-3 месяца

Продолжение таблицы 3.1

Возможность демонтажа и перестановки чаши
композитного бассейна

Демонтаж и перенос в другое место
бетонного бассейна  невозможен, под

полипропиленовый  и сборный бассейн
нужен новый фундамент

Гарантийное сопровождение композитного
бассейна происходит на протяжении всего

заявленного срока гарантии

При строительстве бетонного бассейна –
гарантийные обязательства от бригады

строителей
Композитный бассейн  не выцветает на солнце

и от химии
Пленка выцветает на солнце и под

воздействием химреагентов

В композитный бассейн  не въедаются химия,
лосьоны для загара, водоросли, грязь

Водоросли, грязь въедаются в швы между
плитками плиточного бетонного

бассейна, или в пленку - у пленочного
Экономия на обслуживании композитного
бассейна – не требуются кислотные мойки,

чистки с полным сливом воды

Плиточному и пленочному бассейну
требуется дезинфекция с полным сливом

воды

Легкость в обслуживании композитного
бассейна – не нужен квалифицированный

персонал

Для бетонного бассейна  необходим
квалифицированный персонал, при
пленочном бассейне – повышенная

сложность чистки
Композитному бассейну  не нужен слив воды

на зиму (из разряда: не нужно думать, куда
деть, а потом где взять 25 тонн воды)

Бетонному бассейну  необходим слив
воды на зиму

Заводской контроль качества композитного
бассейна

Качество бетонной чаши зависит от
мастерства бригады строителей

Разнообразие цветов и эффектов композитного
бассейна (от классического белого и голубого
до цветов с блестками, гранулами под мрамор,

возможность украшение чаши мозаикой)

Широкая гамма цветов для пленки и
плитки, но из эффектов пленки имеются

лишь дорогие варианты рисунка
«расплывчатой» мозайки

И наконец: если вы повредили композитную
чашу при строительстве или в процессе

эксплуатации, - то она подлежит локальной
реставрации и восстановлению целостности

всего в течение нескольких дней!

Восстановление бетонной чаши
длительное и сложное, починка
сломанного сборного бассейна

невозможна, пленка подлежит полной
замене либо сварочным работам

II. Стратегия позиционирования по передовой технологии п роизводства

чаш композитных бассейнов.

Компания ООО «Исток-Полиэстр» владеет всеми известными мировыми

технологиями производства композитных бассейнов.
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Бассейны ООО «Исток-Полиэстр» — единственные в мире производятся

в трех модификациях: GRAND, OPTIMA, MI X.

1. GRAND – максимальная надежность и устойчивость к любым внешним

воздействиям. Данная линейка бассейнов сочетает в себе самые передовые

технологии. В основе – монолитный слой дорогостоящей высококачественной

эпоксивинилэстеровой смолы, что обеспечивает  ламинату М-600 абсолютную

устойчивость в суровых климатических условиях. Технология линейки GRAND

– это 100% защита и грунтовых вод. Система FROSTLOCK также входит в

технологию.

2. OPTIMA – оптимальная адаптация в российским условиям. Линейка

OPTIMA обладает превосходящими характеристикам по качеству и

сопротивляемости в внешним воздействиям. Использование ламината М -300 из

эпоксивинилэстеровой и конструкционной смолы обеспечивает повышенную

устойчивость к грунтовым водам. Система FROSTLOCK гарантирует

безопасную эксплуатацию и противостояние давлению промерзшего грунта.

Линейка OPTIMA – высокое качество и оптимальное решения для российского

климата.

3. MIX – лучшее предложение в этом ценовом сегменте. Данная линейка

представляет собой карбон-керамические бассейны. В основе производства

карбон-керамических бассейнов лежат технологии, позволяющие сделать

бассейн высокого качества по максимально доступной цене. Добавление

керамического слоя с карбоновым усилением, древесины ба льсы или

вспененного каучука и конструкционной смолы позволяют безотказно

эксплуатировать бассейны линейки MIX из ламината М -200 в климатических

условиях с небольшим количеством грунтовых вод и отсутствием промерзания

почвы.

Компания ООО «Исток-Полиэстр» является заслуженным лидером среди

производителей бассейнов на российском рынке. А кому, как ни лидеру, знать

все тонкости в производстве и технологиях изготовления стеклопластиковых

чаш? Специалисты ООО «Исток-Полиэстр» прошли долгий и тернистый путь,
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прежде чем освоили совершенные технологии. И сегодня, когда у компании

есть немалый опыт за плечами, тысячи установленных бассейнов на территории

России, собственная лаборатория, отдел технологического контроля, ООО

«Исток-Полиэстр» представляет три линейки ба ссейнов, изготовленных по

различным технологиям. Главная задача при этом - обеспечить максимальное

качество и надежность каждой товарной линейки бассейнов.

III. Стратегия позиционирования по более коротким срокам производства

работ (табл. 3.2). Расчет приведен с учетом усредненных размеров бассейна.

Таблица 3.2

Расчет срока производства и монтажа бассейна по выбранной стратегии 24

Стеклопластик Бетон Полипропилен
Рытье котлована 1-2 дня 1-2 дня 1-2 дня

Бетонирование дна (наружная опалубка,
производится армирование дна и стен

бассейна)

- 20 дней 20дней

Гидроизоляция + гидроиспытания 5 дней 5 дней
Штукатурка чаши, просушка чаши - 20 дней -

Контроль качества 1 день 1 день
Засыпка пазух 1 день 1 день -

Заполнение водой, испытание на
герметичность

До 14
дней

До 14 дней

Слив воды, сушка, укладка мозайки До 7 дней До 2 дней
Затирка швов, сушка 14 дней -

Монтаж оборудования/ установка чаши
бассейна

1 день 1 день 1 день

Монтаж агрегатной 1 день 1 день 1 день
Бетонирование подпорных стен - 20 дней

Пусконаладка 1 день 1 день 1 день
Боссоножная зона 2 дня 2 дня 2 дня

Итого: 6 дней 73 дня 61 день

Как видно из таблицы сроки строительства значительно различаются.

Разница в сроках составляет аж 90%. Значит, строительство композитного

бассейна займет больше чем вполовину меньше времени, чем строительство

бетонного бассейна или полипропиленового.

24 Таблица составлена автором
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Вывод: выбираем стратегию позиционирования по передовой

технологии производства чаш композитных бассейн ов. Данная технология

уникальна, запатентована, то есть, защищена от копирования.

Обобщая данный раздел работы, можно сформулировать следующие

выводы по исследуемому предприятию:

 компания ООО «Исток-Полиэстр» занимается строительством

стационарных крытых бассейнов из композитных материалов. ООО

«Исток-Полиэстр» уже достигла определенных высот на рынке бассейнов;

 к главным конкурентам ООО «Исток-Полиэстр» на сегодняшний день

можно отнести ОАО «Ocean» (занимаемая доля рынка 40%) и ООО

«Посейдон» (доля рынка- 30%). Эти компании существуют довольно

долгое время и занимают лидирующие позиции на рынке бассейнов;

 компания ООО «Исток-Полиэстр» предлагает широкий ассортимент

бассейнов из стеклопластика ;

 в качестве лучшего варианта канала распределения в ыбран косвенный

канал распределения. У компании ООО «Исток-Полиэстр» широкая

дилерская сеть по всей стране, что обеспечивает большой объем

производства бассейнов и наличие заказов и различных регионов, в том

числе и удаленных.

В целом, основные элементы пр едложенной маркетинговой стратегии

можно свести в единую табл. 3.3. В ней представлены предлагаемые

мероприятия, инструменты их реализации и ожидаемые результаты по четырем

основным направлениям комплекса -маркетинга: продукт, цена, система

распределения, система продвижения товара.

Таблица 3.3

Основные элементы предлагаемой маркетинговой стратегии ООО «Исток-

Полиэстр»25

Основные
направления мероприятия инструменты Ожидаемый

результат

25 Таблица составлена автором
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1. Продукт

1) повышение
качества продукции
2) расширение
ассортимента

1)
совершенствование
системы
менеджмента

расширение
целевого сегмента
рынка и рост объема
продаж

Продолжение таблицы 3.3

предлагаемой
продукции
3) расширение
ассортимента
дополнительных
услуг

качества
2) разработка новых
моделей чаши и
расширение
цветовой гаммы
3) внедрение услуги
послепродажного
обслуживания, а
также услуги
рассрочки и
кредитования

2. Ценовая политика повышение гибкости
ценовой политики

1) оптимизация
затрат и снижение
себестоимости
продукции;
2) контроль уровня
цен конкурентов

более глубокое
проникновение на
рынок

3. Распределение
использование
новых каналов
распределения

использование
интернет-продаж

более широкий
охват целевой
аудитории

4. Продвижение

1)
совершенствование
рекламной политики
2) ценовое
стимулирование
сбыта

1)
совершенствование
интернет-сайте
компании в части
повышения его
информативности
2) введение системы
скидок на некоторые
модели бассейнов и
купелей, а также на
дополнительные
услуги

более глубокое
проникновение на
рынок, укрепление
конкурентных
позиций
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Заключение

Объектом исследования данной дипломной работы являлось общество с

органиченной ответственностью «Исток-Полиэстр». Компания ООО «Исток-

Полиэстр» занимается строительством стационарных крытых бассейнов из

композитных материалов. Рассматриваемая компания дост аточно молодая,

находится на рынке с 1993года. Но, несмотря на это, ООО «Исток-Полиэстр»

уже достигла определенных высот на рынке бассейнов.

Проведенный анализ деятельности предприятия позволил сделать

следующие выводы:

1. ООО «Исток-Полиэстр» зарегистрирована в форме общества с

ограниченной ответственностью в 2002 г. Организационная структура фирмы

является линейно-функциональной. Плюсы такой структуры - стимуляция

деловой и профессиональной активности, повышенная координация

функциональных зон, свобода линейных руководителей от выполнения

специальных задач, меньшая необходимость в работниках широкого профиля.

2. В структуре товарооборота превалирует производство пластмассовых

изделий. Также большую роль играют работы по производству изделий из

бетона, но их рост зависит от роста объемов реализации товаров. Анализ

показывает, что во втором квартале рост составил 90 %, в третьем квартале, по

сравнению со вторым кварталом - 158 %, и 46 % в четвертом квартале по

сравнению с третьим кварталом.

3. Финансовое состояние организации характеризуется как относительно

устойчивое. На начало 2016 г. наблюдался недостаток как собственных

оборотных средств, так и общей величины основных источников формирования

запасов. Выравнивание ситуации в 2016 году было достигнуто за счет

пополнения собственного капитала прибылью отчетного периода, а также за

счет усиления контроля над тратами запасов ООО «Исток-полиэстр». В

сравнении с 2015 годом оборачиваемость оборотных активов увеличилась на

2,72 дня (230,93 - 233,65). По результатам анализа ликвидности видно, что  ООО
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«Исток-полиэстр» в оперативном управлении финансово неустойчиво,

собственные средства входят в медленно реализуемые активы.

4. К главным конкурентам ООО «Исток-Полиэстр» на сегодняшний день

можно отнести ОАО «Ocean» (занимаемая доля рынка 40%) и ООО «Посейдон»

(доля рынка- 30%). Эти компании существуют довольно долгое время и

занимают лидирующие позиции на рынке бассейнов.

5. Компания ООО «Исток-Полиэстр» предлагает несколько вариантов

конструкций сборных композитных бассейнов . Компания ООО «Исток-

Полиэстр» предлагает широкий ассортимент бассейнов из стеклопластика .

Специалисты компании «ООО «Исток-Полиэстр» осуществляют выезды на

объекты в любое время. Выполняют строительные, монтажные , пуско-

наладочные работы. Специалисты сервисного отдела осуществляют

последующее техническое обслуживание бассейна

6. В качестве лучшего варианта канала распределения выбран косвенный

канал распределения. У компании ООО «Исток-Полиэстр» широкая дилерская

сеть по всей стране, что обеспечивает большой объем производства бассейнов и

наличие заказов и различных регионов, в том числе и удаленных .

7. Компания ООО «Исток-Полиэстр» эффективно использует такие методы

продвижения товара как реклама и личные продажи.  Последняя позиция более

широко используется, так как личная продажа не привлекает дополнительные

затраты и выводит организацию на качественно новый уровень бизнеса.

По результатам анализа компании предложена стратегия

позиционирования по передовой технологии производства чаш композитных

бассейнов. Данная технология уникальна, запатентована, то есть, защищена от

копирования. В предлагаемой стратегии определены предлагаемые

мероприятия, инструменты их реализаци и и ожидаемые результаты по четырем

основным направлениям комплекса -маркетинга: продукт, цена, система

распределения, система продвижения товара.
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