


Функции

 

и

 

методы

 маркетинга

Цели
 

маркетинга:


 

удовлетворение

 

требований

 

потребителей


 

превосходство

 

над

 

конкурентами


 

завоевание

 

доли

 

рынка


 

обеспечение

 

роста

 

продаж

Анализ
 

микросреды:


 

поставщиков


 

покупателей


 

конкурентов

Маркетинговая
 

стратегия:


 

Ранки

 

и

 

сегменты


 

Позиционирование


 

Конкурентная

 

стратегия

Система

 
информации

 
и

 
управления

Маркетинговые
 

решения:


 

Товарный

 

ассортимент


 

Система

 

сбыта


 

Продвижение


 

Ценовая

 

политика

Состояние

 
макросреды

 
политическое, 
правовое, 
социальное, 

экономическое

Анализ
 

и
 

контроль
 

(рынка, 
покупателей, конкурентов, товара)



Функции Отделы
Марке

 
тинга

Продаж Производ

 
ственный

Снабже

 
ния

Планово-

 
экономический

Финансо

 
вый

Правлен

 
ие

Разработка

 

плана

 

и

 

программы

 
маркетинга

+ +

Расчет

 

бюджета

 

маркетинга +

Определение

 

политики

 

наценок + + +

Определение

 

общих

 

издержек + + +

Построение

 

прогноза

 

продаж

 

по

 
основным

 

продуктам
+ + + +

Участие

 

в

 

выставках + +

Наружная

 

реклама + + + +

Поставки

 

по

 

заказам + +

Организация

 

оптовой

 

торговли +

Организация

 

розничной

 
торговли

+

Анализ

 

конкурентов + + +

Ведение

 

базы

 

данных

 
конкурентов

+ + +

Сегментация

 

потребителя + +

Исследование

 

потребителя + +

Расчеты

 

емкости

 

рынка +

Исследование

 

рынка + +



□

 

Разрабатывает
 

стратегию
 производства

 

и
 

сбыта
 

продукции
 

□

 

Готовит
 

информацию
 

для
 руководства

 

о
 

ситуации
 

на
 

рынке
 

для
 принятия

 

решений
 

□

 

Координирует
 

действия
 

всех
 основных

 

подразделений
 предприятия

 

для
 

воплощения
 рекомендаций

 
□

 

Оказывает
 

поддержку
 

отделу
 сбыта

 

по
 

продвижению
 

продукции
 

□

 

Разрабатывает
 

стратегию
 производства

 

и
 

сбыта
 

продукции

□

 

Готовит
 

информацию
 

для
 руководства

 

о
 

ситуации
 

на
 

рынке
 

для
 принятия

 

решений

□

 

Координирует
 

действия
 

всех
 основных

 

подразделений
 предприятия

 

для
 

воплощения
 рекомендаций

□

 

Оказывает
 

поддержку
 

отделу
 сбыта

 

по
 

продвижению
 

продукции

□

 

Оформляет
 

сделки
 

продаж

□

 

Обеспечивает
 

качество
 сервисного

 

обслуживания
 клиентов

 
□

 

Готовит
 

информацию
 

для
 отдела

 

маркетинга
 

о
 

продажах
 

и
 предпочтениях

 

потребителей
 

□

 

Управляет
 

лояльностью
 клиентов

 

□

 

Оформляет
 

сделки
 

продаж

□

 

Обеспечивает
 

качество
 сервисного

 

обслуживания
 клиентов

□

 

Готовит
 

информацию
 

для
 отдела

 

маркетинга
 

о
 

продажах
 

и
 предпочтениях

 

потребителей

□

 

Управляет
 

лояльностью
 клиентов

Основной
 

задачей
 

отдела
 

маркетинга
 

является
 

разработка
 

и
 воплощение

 
стратегии

 
производства

 
и

 
сбыта

 
продукции

 
и

 увеличения
 

выручки.

ОТДЕЛ
 

МАРКЕТИНГА ОТДЕЛ
 

СБЫТА



Разработка

 
стратегии

 
производства

 

и

 
сбыта

 

Разработка

 
стратегии

 
производства

 

и

 
сбыта

Подготовка

 
информации

 

для

 
руководства

 

Подготовка

 
информации

 

для

 
руководства

Координация

 
действия

 

основных

 
структур

 

фирмы

 

Координация

 
действия

 

основных

 
структур

 

фирмы

ПродвижениеПродвижение

□

 

Анализ

 
информации

 

и

 
разработка

 
прогноза

 

рынка

 

и

 
продаж

□

 

Определение

 
ключевых

 
потребителей, 
стратегии

 

и

 
сбытовой

 
политики

□

 

Анализ

 
исторических

 
данных

 

о

 

рынке

□

 

Проведение

 
исследований

 
рынка

□

 

Выработка

 
рекомендаций

 

на

 
основе

 

анализа

□

 

Сопровождение

 
внедрения

 
рекомендаций

 

по

 
улучшению

 
продукции

 

и

 

каналов

 
сбыта

□

 

Отслеживание

 
внедрения

 
рекомендаций; 
корректировка

 

в

 
связи

 

с

 

изменением

 
рынка

□

 

Развитие

 

системы

 
сбыта

□

 

Рекомендации

 

по

 
продвижению

 

товара

 

на

 
рынок

□

 

Создание

 

и

 

ведение

 
клиентской

 

базы

□

 

Организация

 

и

 
участие

 

в

 

выставках

□

 

Организация

 
рекламной

 
деятельности

□

 

Разработка

 

систем

 
стимулирования

 
покупателей

 

и

 

т. д.

Ф
ун
кц
ии

Ц
ел
и

ОТДЕЛ
 

МАРКЕТИНГА



ПродажаПродажа Обеспечение

 
качества

 
сервисного

 
обслуживания

 

Обеспечение

 
качества

 
сервисного

 
обслуживания

Подготовка

 
информации

 

Подготовка

 
информации

Административная

 
поддержка

 

сбытовой

 
деятельности

 

Административная

 
поддержка

 

сбытовой

 
деятельности

Продажа

 
товара

Исследование

 
покупателей

 

и

 
оптовиков

 
(звонки, 
посещение, 
конференции)

Организация

 
обратной

 

связи

 

с

 
покупателями, 
оптовиками

Контроль

 
осуществления

 
гарантийного

 
обслуживания

Обеспечение

 
организации

 
послепродажного

 
обслуживания

Предложения

 

по

 
улучшению

 

сервиса

Прием

 

и

 
обработка

 
рекламаций

Организация

 
обратной

 

связи

 

с

 
посредниками

Подготовка

 

данных

 
для

 

отдела

 
маркетинга

Обработка

 

бумажных

 
потоков

Контроль

 
дебиторской

 
задолженности

 
(совместно

 

с

 
финансовым

 

отделом)

Обеспечение

 
организационной

 
поддержки

Ц
ел
и

Ф
ун
кц
ии

ОТДЕЛ
 

СБЫТА



ВАРИАНТ
 

1:
 

СТРУКТУРА
 

ПО
 

ВИДАМ
 

ТОВАРА

ВАРИАНТ
 

2:
 

СТРУКТУРА
 

ПО
 

СЕГМЕНТАМ
 ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

ВАРИАНТ
 

3:
 

СТРУКТУРА
 

ПО
 

ФУНКЦИЯМ

ВАРИАНТ
 

4:
 

ДИВИЗИОНАЛЬНАЯ
 

СТРУКТУРА

ВАРИАНТ
 

5:
 

МАТРИЧНАЯ
 

СТРУКТУРА



Акционеры

Генеральный
 директор

Зам
 

дир. по
 

маркетингу
 и сбыту

Отдел
 

сбыта Отдел
 

маркетинга

Группа
 поддержки

 маркетинга

Реклама Изучение
 спроса
Управление

 по
 

видам
 продукции

Управляющий
 товар

 
А

Управляющий
 товар

 
Б

Управляющий
 товар

 
В

Управляющий
 товар

 
Г



Организации, ориентированные
 

на
 

работу
 

с
 различными

 
видами

 
товаров

 
(продуктовыми

 линиями).

Преимущества


 

Четкая
 

отчетность: одно
 

лицо
 

несет
 

ответственность
 

за
 разработку

 
бизнес-плана

 
по

 
каждому

 
основному

 
виду

 продукции


 

Хорошие
 

карьерные
 

возможности
 

для
 

подготовки
 

общих
 управляющих. Управляющие

 
по

 
видам

 
продукции

 
получают

 обширный
 

опыт
 

работы
 

по
 

разным
 

направлениям


 

Быстрая
 

корректировка
 

планов
 

по
 

видам
 

продукции
 

в
 соответствии

 
с

 
изменениями

 
общей

 
стратегии

 
и

 
их

 
реализация

Недостатки



 
Из-за

 
сосредоточенности

 
на

 
видах

 
продукции

 
существует

 
опасность

 дублирования
 

функций
 

поддержки
 

с
 

соответствующим
 

ростом
 

затрат



 
Нацеленность

 
на

 
продукцию

 
может

 
привести

 
к

 
"рыночной

 
близорукости": 

недостаточному
 

вниманию
 

потребностям
 

рынка
 

и
 

потребителей
 

из-за
 чрезмерной

 
занятости

 
конкретными

 
видами

 
продукции



 
Трудности

 
координации, если

 
крупные

 
потребители

 
покупают

 
продукцию

 разных
 

видов. Кто
 

отвечает
 

за
 

связи
 

с
 

потребителями?



 
Создает

 
"общих

 
управляющих", однако

 
размывает

 
функциональную

 компетенцию

Вопросы
 

и
 

факторы
 

успеха


 

Потребитель
 

получает
 

точную
 

информацию
 

по
 

разным
 видам

 
продукции


 

Стимулы
 

для
 

управляющих
 

должны
 

предотвращать
 избыточное

 
внимание

 
видам

 
продукции

 
и

 
поощрять

 более
 

широкий
 

рыночный
 

подход


 

Жесткий
 

финансовый
 

контроль: предотвращение
 

роста
 накладных

 
расходов

 
из-за

 
дублирования

 
усилий





 
Маркетинг

 
товара



 
Поддержка

 
продаж



 
Изучение

 
спроса

Акционеры

Генеральный
 директор

Зам
 

директора
 

по
 маркетингу

 
и

 
сбыту

Отдел
 

сбыта Отдел
 

маркетинга

Управляющий
 рынок

 
А

Управляющий
 рынок

 
Б

Управляющий
 рынок

 
В



Организации, ориентированные
 

на
 

рынок, в
 наивысшей

 
степени

 
актуальны, когда

 существуют
 

ограниченные
 

виды
 

продукции
 при

 
большом

 
разнообразии

 
потребителей.

Преимущества


 

Нацеленность
 

на
 

определенные
 

группы
 

потребителей
 

и
 

их
 потребности.


 

Заостряет
 

внимание
 

и
 

дает
 

опыт
 

в
 

вопросах
 

изучения
 структуры

 
закупок

 
и

 
потребления

 
в

 
конкретных

 
отраслях.


 

Может
 

служить
 

платформой
 

для
 

координированных
 

поставок
 разных

 
видов

 
продукции

 
данному

 
сегменту

 
потребителей

 
и

 
для

 разработки
 

системного
 

подхода.

Недостатки


 

Осложняет
 

отношения
 

с
 

другими
 

подразделениями
 

предприятия, 
которые

 
больше

 
ориентированы

 
на

 
производство

 
продукта.


 

Может
 

увеличить
 

затраты
 

в
 

производстве
 

и
 

продажах
 

на
 

местах. 
Ослабление

 
внимания

 
на

 
прибыльность

 
по

 
видам

 
продукции.


 

«Рыночная
 

близорукость» - полное
 

внимание
 

существующему
 крупнейшему

 
сегменту. Можно

 
не

 
заметить

 
более

 
мелкие

 сегменты
 

с
 

потенциалом
 

роста.



Акционеры

Генеральный
 директор

Заместитель
 генерального

 
директора

Управляющий
 продуктом/рынком

 
А

Управляющий
 продуктом/рынком

 
Б

Управляющий
 продуктом/рынком

 
В

Группа
 исследования

 рынка

Группа
 разработки

 
и

 планирования
 ассортимента

Группа
 

сбыта
 

и
 распределения
Группа

 стимулирован
 ия

 
рекламы



Акционеры

Генеральный
 

директор

Коммерческий
 директор

Главный
 инженер

Главный
 экономист

Бухгалтерия
Ф
инансовы

й
отдел

П
лановы

й
отдел

О
тдел

сбы
та

О
тдел

стандартизации

О
тдел

разработки
новы

х
товаров

О
тдел

реклам
ы

О
тдел

снабж
ения

О
тдел

конъю
нктуры

П
роизводствен
ны

й
отдел

Проект
 

1
Проект

 
2

Проект
 

3



Компании
 

–
 

это
 

набор
 

отдельных
 

видов
 

деятельности, в
 

которых
 

и
 лежит

 
конкурентное

 
преимущество.

Входная

 
логистика

(например, 
хранение

 
поступающих

 
материалов, 
сбор

 

данных, 
доступ

 

к

 
клиентам

Производств

 
енный

 
процесс

(например, 
сборка, 
изготовление

 
компонентов, 
производство

 
в

 

филиалах

Выходная

 
логистика

(например, 
обработка

 
заказов, 
склад, 
подготовка

 
отчетности)

П
од

де
рж

ив
аю

щ
ие

де
йс

тв
ия

Ценность
За

 

что

 
готовы

 
платить

 
покупатели

Маркетинг

 

и

 
продажи

(например, 
торговые

 
агенты, 
продвижение, 
реклама, 
составление

 
предложения, 
сайт

 

в

 

интернете

Послепродажное

 
обслуживание

(например, 
установка, 
клиентское

 
обслуживание, 
обработка

 

жалоб, 
ремонт

М

р
ж

а

а

Прочая

 

инфраструктура
(финансы, планирование, отношения

 

с

 

инвесторами)
Управление

 

персоналом
(найм, обучение, система

 

вознаграждения)

Основные

 

виды

 

деятельности

Развитие

 

технологии
(разработка

 

продукции, тестирование, разработка

 

процессов, 
исследование

 

материалов, исследование

 

рынка)
Снабжение

(комплектующие, оборудование, реклама, услуги)



ЗАДАНИЕ
 

№ 21
 

(выберите
 

один
 

вариант
 

ответа)

Основными
 

типами
 

организации
 

службы
 маркетинга

 
на

 
предприятии

 
являются…

 ВАРИАНТЫ
 

ОТВЕТОВ:

1)
 

функциональная, товарная, рыночная

2)
 

функциональная, товарная, матричная

3)
 

товарная, рыночная, матричная

4)
 

рыночная, функциональная, матричная
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