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Введение

В условиях рыночных отношений центр экономической деятельности

перемещается к основному звену всей экономики - предприятию. Именно на

этом уровне создаётся нужная обществу пр одукция, оказываются необходимые

услуги. На предприятии сосредоточены наиболее квалифицированные кадры.

Здесь решаются вопросы наиболее экономного расходования ресурсов.

Применение наиболее производительной техники, технологий. На предприятии

добиваются снижения до минимума издержек производства и реализации

продукции. Разрабатываются бизнес – планы, применяется маркетинг,

осуществляется эффективное управление.

Всё это требует глубоких экономических знаний. В условиях рыночной

экономики выживает то предприя тие, которое наиболее грамотно и

компетентно определит требования рынка, создаст и организует производство

продукции, пользующейся спросом, обеспечит высоким доходом

высококвалифицированных работников.

Динамичное изменение технологий, борьба за потребителя  и качество

продукции, рост конкуренции заставляют предприятия по -новому рассмотреть

весь комплекс вопросов маркетинговой деятельности. Перестройка

внутрифирменного управления в последнее время является основой

реорганизации всего хозяйственного механизма предприятий. Ориентация на

потребительский спрос, проведение маневренной научно -технической

инновационной и рыночной политики, стремление к нововведениям стали

главными идеями новой философии менеджмента.

В странах с развитой рыночной экономикой маркетинг овая деятельность

рассматривается как ведущая функция управления, определяющая рыночную и

производственную стратегии предприятия и основанная на знании

потребительского спроса. В этих условиях маркетинговая деятельность

представляет собой систему организац ии деятельности предприятия, фирмы,
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корпорации по разработке, производству и сбыту товаров на основе изучения

запросов потребителей с целью получения высокой прибыли.

Целевая ориентация и комплексность маркетинга — это слияние в один

поток всех составляющих маркетинговой деятельности для достижения

устойчивой рентабельности в заданных временных пределах, как правило, на 5 -

7 лет и более. Практика применения маркетинга показала, что использование

только отдельных составляющих, например изучения товара, услуг и работ или

прогнозирования рынка, не дает должного эффекта. Лишь комплексный подход

позволяет эффективно прорваться на рынок с товарами и услугами, особенно

это касается спортивных услуг. Все вышеизложенное определяет актуальность

выбранной темы.

Современная концепция маркетинговой стратегии состоит в том, чтобы

все виды деятельности предприятия основывались на знании потребительского

спроса и его изменений в перспективе. Более того, одна из целей маркетинга

заключается в выявлении неудовлетворенных запрос ов покупателей, чтобы

ориентировать производство на удовлетворение этих запросов. Система

маркетинга ставит производство товаров в функциональную зависимость от

запросов и требует производить товары в ассортименте и количестве, нужном

потребителю. Именно поэтому маркетинг, как совокупность сложившихся

методов изучения рынков, ко всему прочему  еще направляет свои усилия на

создание эффективных каналов сбыта и проведение комплексных рекламных

кампаний.

Спортивные организации, реализующие на рынке специфическ ий товар

— спортивные услуги, также заинтересованы в их успешном продвижении.

Эффективной реализации услуг способствует выработка и проведение

грамотной маркетинговой стратегии.

Маркетинг, будучи неотъемлемым компонентом эффективного

менеджмента физкультурно-спортивных организаций, функционирующих в

условиях рыночной экономики, сам является объектом управления. Российская

и зарубежная практика свидетельствует о том, что эффективность управления
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рыночной деятельностью повышается при совмещении стратегическо го и

конъюнктурного типов управления с преобладанием стратегического типа.

Объект исследования данной работы– МФЦ ОФП «Эволюция».

Предмет исследования– система маркетингового планирования

деятельности организации.

Цель выпускной квалификационной работы – разработка

мероприятий по совершенствованию стратегии маркетинговой деятельности

МФЦ ОФП «Эволюция».

Достижению поставленной цели работы способствует решение

следующих задач:

1. Изучить теоретические и методические подходы к формирования

маркетингового планирования на предприятии.

2. Дать общую характеристику МФЦ ОФП «Эволюция» и

проанализировать основные экономические показатели.

3. Провести анализ маркетинговой среды предприятия.

4. Дать анализ и оценку комплекса маркетинга МФЦ ОФП «Эволюция».

5. Разработать и экономически обосновать основные направления

совершенствования стратегии маркетинга МФЦ ОФП «Эволюция».

Структура работы сформулирована с учетом  указанной цели и

поставленных задач исследования.Во введении обосновывается актуальность

выбранной темы исследования, раскрываются цель и задачи, определяется

объект и предмет исследования.  Глава 1 представляет собой анализ

теоретических и методических подходов к формированию маркетингового

планирования на предприятии. Во второй главе дается анализ и оценка

современного состояния и системы маркетинга МФЦ ОФП «Эволюция». В

третьей главе представлены основные направления совершенствования

стратегии маркетинга МФЦ ОФП «Эволюция» и проводится расчет

экономической эффективности предлагаемых мероприятий. В заключении

представлены основные выводы, сделанные в процессе написания бакалаврской

работы.
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Теоретической и методической основой данного исследования

различная научная литература в области маркетинга , менеджмента, управления

предприятием.

Информационной базой  для написания бакалаврскойработы послужила

организационная и отчетная документация МФЦ ОФП «Эволюция».

Общий объем работы составляет 61 страницу, включая введение,

заключение и список использованной литературы. В целях увеличения

информационной составляющей исследования  в бакалаврской работе

использованы 14 таблиц и 2 рисунка.
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Глава 1 Теоретические и методические подходы к формированию системы

маркетингового планирования на предприятии

1.1 Понятие и сущность маркетингового планир ования

Термин маркетинг происходит от англ. мarket - рынок, и в буквальном

означает рыночную деятельность или работу с рынком. Однако это

определение слишком общее и не раскрывает сущност и рассматриваемого

явления. Маркетинг - понятие сложное, в мировой экономической литературе

существует множество его определений.

В настоящее время сложилось два основных подхода к пониманию

сущности маркетинга. Необходимо отличить маркетинг как определенн ую

концепцию от маркетинга как комплекса разнообразных видов деятельности и

соответственно маркетинг как образ мышления как образ действия.

Маркетинговое стратегическое планирование - тонкий и одновременно

дорогой инструмент прогнозирования будущих парамет ров функционирования

и развития сложных систем. Результатом планирования должны быть

нормативы конкурентоспособности: будущих товаров и новшеств, которые

будет выпускать система (организация); технологий; методов организации

производства и менеджмента. Так ое прогнозирование должно осуществляться с

применением научных подходов, методов системного анализа и исследования

операций, стратегической сегментации рынка [4, с. 88].

Исследования показывают, что в условиях жесткой локальной и

глобальной конкурентной борьбы за деньги покупателя, за прочное место на

рынке главным является повышение качества стратегического маркетингового

планирования на основе прогнозирования инфраструктуры рынка.

Планирование маркетинга - это систематический процесс, включающий в

себя оценку маркетинговых возможностей и ресурсов, определение целей

маркетинга и разработку плана внедрения и контроля. Формальное

маркетинговое планирование - это вовсе не выдумка учебников и не прихоть
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отдельных руководителей. Это признанный популярный подход,  которым

пользуются многие добившиеся успеха, ориентированные на покупателя

компании. Благодаря планированию маркетинга они всегда «настроены» на

рынок с его тенденциями, всегда в курсе потребностей покупателей и знают о

том, что делают конкуренты. Благода ря планированию использование ресурсов

происходит эффективно, и фирма готова правильно отреагировать на

неожиданности.

Маркетинговое планирование охватывает широкий крут вопросов,

связанных с деятельностью предприятия. С помощью маркетинга основная

часть товаров направляется от предприятияпроизводителя к потребителям или

к другому производителю с тем, чтобы удовлетворить потребности

потребителей. Поэтому маркетинг охватывает значительную часть

деятельности предприятия [10, c. 73].

С его помощью изучаются по требности в продукции предприятия,

производится учет планируемой доли рынка по конкретной продукции, что

составляет основу для разработки производственной программы предприятия

по себестоимости продукции, планов финансирования, материально -

технического обеспечения, прибыли и др.

Основное содержание маркетингового плана - обоснование задач

развития предприятия, выбор наилучших способов их достижения на основе

наиболее полного выявления объемов и сроков производства промышленной

продукции, выбора каналов расп ределения и сбыта продукции, оказания

различных услуг в области технического обслуживания при максимальном

использовании производственных мощностей [14, с. 108].

Маркетинговое планирование - одна из функций управления

предприятием, которая взаимодействует с функциями организации,

регулирования, контроля и стимулирования сбыта готовой продукции. В целом

маркетинговое планирование деятельности предприятия представляет собой

комплекс задач стратегического характера и мероприятий в области товарной,

сбытовой и ценовой политики. Кроме того, план маркетинга является системой
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мероприятий по совершенствованию товародвижения, сбыта и маркетинговых

коммуникаций для достижения намеченных целей по увеличению объемов

продаж, доли рынка, повышению конкурентоспособности пр едприятия и

реализации намеченной маркетинговой стратегии.

Как уже отмечалось, маркетинговое планирование бывает оперативным

(тактическим) и стратегическим. На стадии оперативного планирования

решаются краткосрочные задачи, связанные с выбором необходимых

материальных и финансовых ресурсов для выполнения заданных объемов

производства. Стратегическое планирование - это долгосрочное планирование,

предусматривающее обоснование роста выпускаемой продукции в

ассортименте, разработку новых товаров, уровень выбыти я невостребованных

товаров, повышение качества выпускаемой продукции с ориентацией выхода на

зарубежный рынок.

Существует три типа маркетинговых планов  [17, c. 182-183]:

 маркетинговый план для каждого выпускаемого продукта на

предприятии;

 сводный маркетинговый план по всем выпускаемым товарам;

 маркетинговый план как часть стратегического плана развития всего

предприятия.

Стратегическая маркетинговая программа разрабатывается с учетом

состояния внешней и внутренней среды предприятия, комплексного изучения

рынка (его емкость, сегментирование, отраслевая структура, конкуренты,

динамика цен и сбытовая политика). Анализируются потребности и структура

потребителей, особенности их поведения, конъюнктура рынка и др. Все это

служит основанием для определения направле ния маркетинговой стратегии

предприятия, которая должна быть реальной для ее выполнения.

При разработке маркетинговой программы следует, как уже говорилось,

детально анализировать внутреннюю и внешнюю среду предприятия и

разрабатывать маркетинговые стратег ии деятельности предприятий по каждому

элементу комплекса промышленного маркетинга: разработка товарной,
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ценовой политики; формирование каналов товародвижения и маркетинговых

коммуникаций. Разрабатываются также мероприятия по совершенствованию

организационной структуры управления маркетинговых служб предприятия.

Одно из направлений разработки маркетингового плана - оценка его

эффективности, которая предусматривает учет возможных затрат (финансовых

и материальных) и прибыли, ожидаемой при реализации плана. Н е меньшая

роль отводится маркетинговому контролю за выполнением годовых планов,

прибыльностью и рентабельностью предприятия. Разработка маркетинговой

программы требует выявления рыночных возможностей предприятия с целью

более глубокого проникновения на рын ок и увеличения своей доли рынка

[2, c. 16].

1.2 Основные подходы к формированию системы маркетингового

планирования

Планирование маркетинга — это систематический процесс, включающий

в себя оценку маркетинговых возможностей и ре сурсов, определение целей

маркетинга и разработку плана внедрения и контроля.

План маркетинга — это письменный документ, или проект,

описывающий внедрение и контроль маркетинговой деятельности организации,

связанной с конкретной маркетинговой стратегией.

Формальное маркетинговое планирование — это  признанный,

популярный подход, которым пользуются многие добившиеся успеха,

ориентированные на покупателя компании, такие как Electrolux, Heineken.

Благодаря планированию маркетинга они всегда в курсе потребност ей

покупателей и знают о том, что делают конкуренты [19, с. 30].

Планирование маркетинга в разных организациях осуществляется по –

разному. Это касается содержания плана, длительности горизонта

планирования последовательности разработки, и организации план ирования.

Диапазон содержания плана маркетинга для различных компаний различен.
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Отдельные организации могут не иметь плана маркетинга как цельного

документа, включающего несколько планов маркетинга. Единственным

плановым документом для таких документов мож ет быть бизнес – план.

В литературе по Маркетингу, встречаются разные подходы к разработке

плана маркетинга [13, c. 81-82].

1. В зависимости от того, на какой период времени он рассчитан, например:

 долгосрочные планы;

 среднесрочные планы;

 краткосрочные планы.

В одних компаниях используется трех - или пятилетний цикл

планирования, в других он равняется шести месяцам. Чаще всего применяется

такая схема: планирование производится ежегодно, но с прицелом на

следующие три года. План маркетинга при этом состоит из д етальных

рекомендаций на последующие два года с экстраполяцией на третий. Далее

анализ и планы каждый год дополняются свежими сведениями и обновляются.

Ключевые рекомендации, объединенные в план, представляются затем

высшему руководству организации.

2. По степени проработки отдельных разделов. Различают тактические и

стратегические планы маркетинга.

Тактический план маркетинга составляется на период от одного года до

пяти лет. Особое внимание уделяется оперативным планам, программам

действий, координации подра зделений службы маркетинга предприятия.

Тактический план более детализован в отличие от стратегического. Подробно

отражает номенклатуру продуктов, объём их производства, цены, издержки,

методы организации товародвижения и продвижения, формы послепродажного

обслуживания и т.п.

Стратегический план маркетинга направлен на выявление стратегических

целей маркетинговой деятельности и определение в достаточно обобщённом

виде стратегий маркетинга. Стратегический план маркетинга разрабатывается в

рамках стратегического планирования предприятия на 3 - 5 лет и не является



12

столь детализированным, как тактический план [20, с. 46].

На разных предприятиях планирование маркетинга осуществляется по -

разному с точки зрения содержания плана, длительности горизонта

планирования, последовательности разработки плана, степени формализации и

организации планирования [5, c. 66].

3. Логичный и прямолинейный подход к планированию маркетинга:

1) изучается миссия компании;

2) анализируются рынки и рыночная среда;

3) определяются основные целевые рынки;

4) определяется отличительное преимущество (преимущества);

5) ставятся цели и разрабатывается позиционирование товара/услуги;

6) разрабатываются маркетинговые программы и бюджеты для внедрения

планов в жизнь.

Изучение миссии компании нужно для того, чтобы создать общее чувство

смысла и направленности, внедрить планирование маркетинга в

организационный контекст. Анализ рыночной среды, целевых рынков,

существующих и новых конкурентов (прямых и косвенных) создает прочную

основу для принятия решений. Без знания сегментов покупателей, тенденций и

конкурентов маркетинговая программа будет нечеткой и ненаправленной.

В каждом из целевых рыночных сегментов компания должна определить

для себя основу конкуренции, или конкурентное преимущество. При отборе

сегментов и определении преимущества учитываются возможности

организации, ее сильные и слабые стороны. Выработанная стратегия,

обязательно должна быть связана с миссией организации, в противном случае

она рискует оказаться бесцельной. Для внедрения стратегии  формулируется

маркетинговая программа, которая (посредством различных элементов

маркетинга - микс) доводит товар, услугу до целевых покупателей наиболее

выгодным и понятным способом [24, с. 187].

4. Подход к маркетинговому планированию:

 снизу вверх, когда каждое подразделение маркетинговой службы само -
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стоятельно разрабатывает план, а руководство сводит и координирует

соответствующие разделы;

 сверху вниз, когда план разрабатывается централизованно и направляется

конкретным исполнителям;

 цели -вниз, план - наверх, когда руководство разрабатывает и доводит до

исполнителей только стратегические установки и глобальные цели, а

исполнители самостоятельно готовят плановые мероприятия (за

руководством остается функция сводки и координации).

План маркетинга помогает повысить эффективность работы предприятия

за счет четкого определения целей и методов их достижения, устранения

неясностей и лишних действий, не приводящих к запланированным

результатам [8, c. 103-104].

План маркетинга:

 систематизирует и доносит до всех сотрудников предприятия те идеи,

которые до его составления находились исключительно в голове

руководителя;

 позволяет четко установить цели и проконтролировать их достижение;

 является документом, организующим работу всего предприятия;

 позволяет избежать лишних действий, не приводящих к намеченным

целям;

 позволяет четко распределять время и другие ресурсы;

 наличие плана мобилизует сотрудников компании.

План маркетинга подобен карте: он показывает, где находится

предприятие в данный момент, куда оно движется и как собирается туда

попасть.

Без планирования маркетинга существенно затрудняется множество

процессов: управление исследованиями и развитием; управление разработкой

новых продуктов; установка необходимых стандартов для поставщиков;

направление усилий сбытового персонала; постановка реалистичных,

достижимых целей сбыта; избежание воздействий конкурентов или перемен на
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рынке.

Кроме всего прочего, компании, в которых планирование маркетинга не

входит в состав стандартных маркетинговых проце дур, могут не иметь

возможности для развития устойчивого конкурентного преимущества на своих

рынках.

Стратегический маркетинг — активный маркетинговый процесс с

долгосрочным горизонтом плана, направленный на превышение

среднерыночных показателей путем сист ематического проведения политики

создания товаров и услуг, обеспечивающих потребителей товарами более

высокой потребительской ценности, чем у конкурентов.

Роль стратегического маркетинга — прослеживать эволюцию заданного

рынка, выявлять различные существу ющие или потенциальные рынки и их

сегменты на основе анализа потребностей, нуждающихся в удовлетворении,

разрабатывать стратегии развития компании [25, с. 128].

Стратегический маркетинг нацеливает компанию на привлекательные

экономические возможности и нап равления, адаптированные к ее ресурсам и

преимуществам, обеспечивающие потенциал для ее рентабельности и роста.

Полный процесс стратегического маркетингового планирования включает

в себя следующие основные этапы:

 проведение маркетингового анализа с выявлен ием целевого рынка;

 разработка миссии фирмы;

 определение целей фирмы;

 разработка общей стратегии;

Стратегия маркетинга определяет, как нужно применять структуру

маркетинга, чтобы привлечь и удовлетворить целевые рынки и достичь целей

организации. В решениях о структуре маркетинга главное — планирование

продукции, сбыт, продвижение и цена.

Стратегия должна быть максимально ясной. Например, планирование

новой продукции должно предусматривать установление приоритетов,

распределение ответственности, временной и  производственный графики,
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поддержку продвижения и потребности в обучении персонала. Вот пример

плохой, нечеткой стратегии: для того чтобы увеличить долю на рынке для

товара 4, дополнительные средства будут выделены на дизайн и рекламу.

Хорошая стратегия той же организации должна показать более четкие

направления деятельности. Доля на рынке товара 4 должна быть увеличена с 6

до 8 % в течение 12 месяцев посредством разработки привлекательной и

функциональной упаковки; усиленной рекламой для привлечения 200 о сновных

потребителей, изменения реконструкции товара для улучшения его внешнего

вида без увеличения издержек [18, c. 37].

Часто фирма выбирает стратегию из двух и более возможных вариантов.

Например, компания, которая хочет увеличить свою долю на рынке до 40%,

может сделать это несколькими путями: создать более благоприятный образ

товара через интенсивную рекламу; увеличить численность торгового

персонала; представить новую модель; понизить цены и продавать через

большое число розничных магазинов; Эффективн о объединить и

скоординировать все эти элементы маркетинга.

Каждая из альтернатив открывает различные возможности для

маркетологов. Например, ценовая стратегия может быть очень гибкой,

поскольку цены менять легче, чем создавать различные модификации товара .

Однако стратегию, базирующуюся на низких ценах, легче всего скопировать.

Кроме того, удачная ценовая стратегия может привести к ценовой войне,

которая очень плохо подействует на чистую прибыль. В отличие от этого

стратегию, основанную на преимуществах ра змещения, трудно копировать в

силу длительных сроков аренды и недоступности подходящих мест для

конкурентов. Но она может быть негибкой и плохо адаптироваться к

изменениям окружающей среды.

Существует четыре подхода к планированию маркетинговой стратегии:

 матрица возможностей по товарам/рынкам (матрица Ансоффа);

 матрица БКГ («Бостон консалтинг групп»);

 воздействие рыночной стратегии на прибыль (PIMS);
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 общая стратегическая модель Портера  [6, c. 182-183].

В рамках всех этих подходов организация отдельно оце нивает и

использует все свои возможности, товары и направления деятельности. На

основе этих оценок распределяются усилия и ресурсы компании, а также

разрабатываются соответствующие стратегии маркетинга.

1. Матрица возможностей по товарам/рынкам (матрица Ан соффа)

предусматривает использование четырех альтернативных стратегий маркетинга

для сохранения и/или увеличения сбыта: проникновение на рынок, развитие

рынка, разработка товара и диверсификация:

Выбор стратегии зависит от степени насыщенности рынка и возм ожности

компании постоянно обновлять производство. Две или более стратегии могут

сочетаться.

Стратегия проникновения на рынок эффективна, когда рынок растет или

еще не насыщен. Фирма расширить сбыт имеющихся товаров на

существующих рынках при помощи интенс ификации товародвижения,

наступательного продвижения и самых конкурентоспособных цен. Это

увеличивает сбыт: привлекает тех, кто раньше не пользовался продукцией

данной фирмы, а также клиентов конкурентов и увеличивает спрос уже

привлеченных потребителей.

Стратегия развития рынка эффективна, если: местная фирма стремится

расширить свой рынок; в результате изменения стиля жизни и

демографических факторов возникают новые сегменты на рынке; для хорошо

известной продукции выявляются новые области применения. Фир ма

стремится увеличить сбыт существующих товаров на рынках или побудить

потребителей по-новому использовать существующую продукцию. Она может

проникать на новые географические рынки; выходить на новые сегменты

рынка, спрос на которых еще не удовлетворен; п о-новому предлагать

существующие товары; использовать новые методы распределения и сбыта;

сделать более насыщенными усилия по продвижению.

Стратегия разработки товара эффективна, когда фирма имеет ряд
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успешных торговых марок и пользуется приверженностью по требителей.

Фирма разрабатывает новые или модифицированные товары для

существующих рынков. Она делает упор на новые модели, улучшение качества

и другие мелкие инновации, тесно связанные с уже внедренными товарами, и

реализует их потребителям, лояльно настр оенным по отношению к данной

компании и ее торговым маркам. Используются традиционные методы сбыта;

продвижение делает упор на то, что новые товары выпускаются хорошо

известной фирмой.

Стратегия диверсификации используется для того, чтобы фирма не стала

чересчур зависимой от одной ассортиментной группы. Фирма начинает выпуск

новых товаров, ориентированных на новые рынки. Цели распределения, сбыта

и продвижения отличаются от традиционных для фирмы  [5, c. 129].

2. Матрица БКГ («Бостон консалтинг групп») позво ляет

компанииклассифицировать каждую ассортиментную группу по ее доле на

рынке относительно основных конкурентов и темпам годового роста отрасли.

Используя матрицу, фирма может определить, во -первых, какое из ее

подразделений играет ведущую роль по сравнен ию с конкурентами и, во-

вторых, какова динамика ее рынков: развиваются они, стабилизируются или

сокращаются.

В основе матрицы лежит предположение, что чем больше доля

подразделения на рынке, тем ниже относительные издержки и выше прибыль в

результате экономии от масштабов производства, накопления опыта и

улучшении позиции при заключении сделок.

Матрица выделяет четыре типа подразделений: «звезды«, «дойные

коровы», «трудные дети« и «собаки« и предполагает стратегии для каждого из

них. «Звезда» занимает лидир ующее положение в развивающейся отрасли.

Основная цель — поддержать отличительное преимущество фирмы в условиях

растущей конкуренции. «Звезда» дает значительные прибыли, но требует

больших объемов ресурсов для финансирования продолжающегося роста.

Долю на рынке можно поддерживать или увеличивать за счет снижения цены,
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большой объем рекламы, изменение продукции и/или более обширное

распределение. По мере того как развитие отрасли замедляется, «звезда»

превращается в «дойную корову».

«Дойная корова» занимает лидирующее положение в относительно

зрелой или сокращающейся отрасли. Это подразделение обычно имеет

преданных приверженцев из числа потребителей, и конкурентам их сложно

переманить. Поскольку сбыт относительно стабилен, без значительных затрат

на маркетинг и разработки «дойная корова» дает больше, чем необходимо для

поддержания ее доли на рынке, наличных средств. Эти деньги поддерживают

рост других подразделений компании. Маркетинговая стратегия ориентируется

на «напоминающую рекламу», периодические ценовы е скидки, поддержание

каналов сбыта и предложение новых вариантов для стимулирования повторных

покупок [23, c. 173-175].

«Трудный ребенок» незначительно воздействует на рынок в

развивающейся отрасли. Поддержка со стороны потребителей незначительна,

отличительные преимущества неясны, ведущее положение на рынке занимают

товары конкурентов. Для поддержания или увеличения доли на рынке в

условиях сильной конкуренции нужны значительные средства. Компания

должна решить, следует ли расширить расходы на продвижение , активнее

искать новые каналы сбыта, улучшить характеристики и снизить цены или уйти

с рынка. Выбор стратегии зависит от того, верит ли фирма, что данное

подразделение может успешно конкурировать при соответствующей

поддержке, и во что обойдется такая под держка.

«Собака» — это подразделение с ограниченным объемом сбыта в зрелой

или сокращающейся отрасли. Несмотря на достаточно длительное присутствие

на рынке, ему не удалось привлечь к себе достаточное количество

потребителей и он существенно отстает от кон курентов по сбыту, образу,

структуре издержек и т. д. Компания, имеющая такое подразделение, может

попытаться выйти на специализированный рынок; извлечь прибыль

посредством ликвидации до минимума обеспечивающего обслуживания или
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уйти с рынка.

3. Программа воздействия рыночной стратегии на прибыль (PIMS),

предполагает сбор данных от ряда корпораций для того, чтобы установить

взаимосвязь между различными экономическими параметрами и двумя

характеристиками функционирования организации: доходом от инвестиций и

движением наличных средств. Информация собирается подразделениями и

агрегируется по отраслям. Анализируя общие данные по отрасли, организация

может определить воздействие различных маркетинговых стратегий на

функционирование.

4. Общая стратегическая модель  Портера рассматривает две основные

концепции планирования маркетинга и альтернативы, присущие каждой из них:

выбор целевого рынка (в рамках всей отрасли или отдельных сегментов) и

стратегическое преимущество (уникальность или цена).

Объединяя эти две концепции, модель Портера идентифицирует

следующие базовые стратегии: преимущество по издержкам, дифференциация

и концентрация.

Используя стратегию преимущества по издержкам, фирма ориентируется

на широкий рынок и производит товары в большом количестве. При по мощи

массового производства она может минимизировать удельные издержки и

предлагать низкие цены. Это позволяет иметь более высокую долю прибыли по

сравнению с конкурентами, лучше реагировать на рост себестоимости и

привлекать потребителей, ориентирующихся на уровень цен.

Используя стратегию дифференциации, фирма нацеливается на большой

рынок, предлагая товар, который рассматривается как выделяющийся.

Компания выпускает привлекательный для многих товар, который тем не менее

рассматривается потребителями как уникальный в силу его дизайна,

характеристик, доступности, надежности и т. д. В результате цена не играет

столь важной роли, и потребители приобретают достаточную лояльность к

товарной марке.

В рамках стратегии концентрации компания выделяет специфический
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сегмент рынка через низкие цены или уникальное предложение. Она может

контролировать издержки посредством концентрации усилий на нескольких

ключевых товарах, предназначенных для специфических потребителей,

создании особой репутации при обслуживании рынка, который может быть не

удовлетворён конкурентами [16, c. 88-89].

Согласно модели Портера зависимость между долей на рынке и

прибыльностью носит U — образный характер, как показано на рисунке 4.

Фирма с небольшой долей рынка может преуспеть посредством разра ботки

четко сконцентрированной стратегии. Компания, имеющая большую долю

рынка, может преуспеть в результате преимущества по общим издержкам или

дифференцированной стратегии. Однако компания может «завязнуть в

середине», если она не располагает эффективной  и уникальной продукцией или

преимуществам по общим издержкам. В отличие от матрицы «Бостон

консалтинг групп» и программы PIMS согласно модели Портера небольшая

фирма может иметь прибыль, концентрируясь на какой -либо одной

конкурентной «нише», даже если ее  общая доля на рынке будет

незначительной. Фирме не обязательно быть большой, чтобы иметь хорошие

показатели.

Организация маркетинговой деятельности предприятия представляет

собой процесс осуществления конкретных мероприятий в соответствии с

разработанным планом. В свою очередь, объективной предпосылкой развития

маркетинга является комплексное изучение рынка (внутренних, региональных,

мировых) мнений и потребностей покупателей продукции, объема продаж.

Исходя из данной посылки, каждая служба маркетинга раз рабатывает

свою программу действий на рынке, способствующую его комплексному

изучению.

К числу задач комплексного изучения рынка можно отнести:

 определение возможностей реализации товара;

 планирование ассортимента продукции;

 планирование рекламы и стимулирование сбыта.
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Планирование маркетинга является важнейшим этапом и обязательным

условием для всех видов деятельности. Именно в плане деятельности службы

маркетинга наиболее конкретно определяются задачи, время производства

видов продукции и ее сбыта.

Планы разрабатываются на короткий промежуток деятельности (обычно

на один год) и на длительную перспективу (от пяти до десяти лет), существуют

так же среднесрочные планы (от двух до пяти лет). Перед их установкой

разрабатываются цели, задачи службы маркетинга и методы их достижения. На

отдельных предприятиях вместо текущих планов разрабатывается Бизнес -план,

который будет рассмотрен в разделе «Маркетинг и бизнес -планирование».

Краткосрочный и среднесрочный задают точные цели марке тинга и

стратегии для каждого продукта, предлагаемого предприятием.

В долгосрочном плане обычно дается прогноз внешней среды на этот

период, и определяются долгосрочные потребности соответствующего

сегмента рынка.

Из опыта планирования маркетинговой деяте льности на разных

предприятиях можно сделать вывод, что наибольшее распространение

получили планы, разрабатываемые на короткий промежуток времени,

допустим, сроком на 1 год. К тому же эти планы не унифицированы, и их

разработка по содержанию определяется э кономическими обстоятельствами и

ситуациями, задачами в области маркетинга.

Маркетинговые планы различаются по охвату: может быть

маркетинговый план для каждого из основных продуктов, может быть

интегрированный, включающий всю продукцию, и, наконец, планы маркетинга

могут составляться, как и вообще планы, либо снизу вверх, либо сверху вниз

[1, c. 362].

Планы, разрабатываемые снизу, реалистичны, поскольку основываются

на оперативной информации. Но могут возникать трудности при их

координации и сведении в еди ный интегрированный план. Ничего подобного

не происходит, если план разрабатывается сверху вниз, когда плановая
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деятельность централизованно управляется и контролируется. Но в этом случае

появляется риск неприятия и непонимания цели предприятия со стороны

руководителей подразделений, поэтому лучше когда сочетаются оба подхода.

План и политика маркетинга разрабатывается в определенной

последовательности:

 сбор информации;

 анализ положения конкурентов;

 сегментацию производимой продукции;

 разработку рыночной стратегии;

 разработку рыночной тактики;

 определение и анализ издержек;

 контроль над выполнением маркетинговой программы.

При этом составляется программа маркетинга, которая является

внутренним документом. Наиболее важные элементы программы — комплекс

производственных заданий, ассортимент продукции, система мероприятий в

области спроса на эту продукцию, реклама, каналы реализации, продажные

операции и т. д.

Контроль за реализацией программы главным образом включает

контроль за динамикой объема продаж, своеврем енным вводом объектов и

оборудования и т. д. Если наблюдается существенный отход от намеченного

хода программы, то она корректируется. В случае успешного достижения

поставленных целей на повестку дня выдвигаются новые задачи, которые

определяют будущую стратегию фирмы.

Содержание (структура) краткосрочного плана определяется его

разработчиками, т. е. службой маркетинга:

В самом начале плана дается сводка контрольных показателей. Она дает

возможность не только понять основную направленность плана, но и

проконтролировать выполнение.

В следующем разделе излагается текущая маркетинговая ситуация, - это

фактически основной раздел плана, где дается описание характера целевого
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рынка и положение предприятия на этом рынке, обзор основных товаров,

перечисляются конкуренты и указываются каналы распределения продукции.

В последнем разделе плана маркетинга излагается порядок контроля за

ходом его выполнения.

Любой бизнес – крупный, средний или малый, – требует ежедневного

выполнения огромного количества различных операций или действий.

Управление этими операциями ведется в большинстве случаев по трем

основным направлениям: финансы, производство и маркетинг. Все три

подразделения в этой типичной структуре организации ме неджмента компании

работают на одну общую цель – рост и процветание компании, увеличение ее

капитализации. Объединяет их общая корпоративная стратегия, которая

призвана направлять деятельность сотрудников компании на всех уровнях

управления к решению конкр етных задач в соответствии с общей линией

развития предприятия.

Каждое подразделение выполняет свои определенные функции. Так,

например, календарное планирование и организация производства или закупки

относятся к производственной сфере, бухгалтерия – к финансовой сфере

[14, c. 25-26].

Отдел маркетинга выполняет в основном три главные функции:

1. Исследования рынка и изучение потребностей населения в целях

поиска благоприятных маркетинговых возможностей для развития фирмы;

2. Разработка маркетинговой страт егии фирмы – определение целевых

сегментов рынка, позиционирование фирмы и ее товаров и услуг;

3. Разработка и реализация маркетинговых программ, или комплекса

маркетинга, который состоит из пяти элементов – product, price, place,

promotion, people  (концепция «5 Пи») [21, c. 16-17]:

 Product, товарная политика фирмы (товарный маркетинг) —

ориентированная на рынок разработка ассортиментного ряда товаров, их

свойств (качества), упаковки, имиджа марки и т.д.

 Price, ценовая политика компании (ценовой маркетинг) —
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ориентированная на рынок разработка уровня и поведения цен, ценовых

методов стимулирования сбыта.

 Promotion, продвижение товара (маркетинг коммуникаций) — система

информирования потенциальных клиентов, создания положительного

мнения о товаре и фирме пос редством разнообразных методов

стимулирования сбыта (реклама, сервис и т.д.).

 Place, место и время продажи, товародвижение (сбытовой маркетинг,

дистрибуция) — система разработки оптимальных каналов сбыта и

торговых посредников, организации хранения и транс портировки

товара, места продажи.

 People, продавцы и покупатели товара (маркетинг отношений) —

разработка кадровой политики компании (подбор и обучение персонала,

ориентированного на клиента и цели фирмы), создание и актуализация

системы формирования спрос а и поддержания отношений с

постоянными клиентами. Как направление маркетинговой деятельности

появилось относительно недавно.

1.3 Особенности маркетингового планированиясферы спортивно -

оздоровительных услуг

Основная особенность планирования маркетинговой стратегии

спортивной организации заключается в объекте  планирования. Спортивные

организации реализуют спортивные услуги, т.е. объектом планирования

выступает стратегия продвижения спортивных услуг.

Услуги — широкое понятие, которое включает:

 услуги, относящиеся к физическим продуктам (т.е. по существу это

подкрепление, особенно сложного товара, — компьютеров, автомобилей

и т.д.);

 услуги, связанные с применением продукта (установка и подключение

дополнительных устройств защиты в д омах и т.д.);
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 чистые услуги (услуги различных консультантов, учителей и т.д.).

Услуга, в отличие от товара, может иметь следующие отличительные

черты [9, c. 30]:

 неосязаемость;

 неразделенность;

 переменность (вариабельность);

 зависимость нужды в ней от времени.

Наиболее осязаемая часть услуги — люди. Практически здесь

осуществляется продажа «лицом к лицу» (услуга продается и оказывается

обычно конкретным лицам).

Место оказания услуг, способы продвижения и использование торговой

марки — наиболее значительные инструменты маркетинговых услуг.

Неразделимость состоит в том, что услуга (сервис) обычно связывает

производство и потребление, ее невозможно передать по каналам

распределения.

Вариабельность услуги вытекает из немодифицированности людских

нужд, трудности специфицировать документально такие услуги (в сравнении с

товарами).

Как отмечено выше, большинство услуг производится и потребляется в

одной точке в конкретный отрезок времени, после чего услуга «умирает»

(товар, в отличие от этого, может храниться и ждать востребования другим

потребителем).

Эти существенные отличия услуг от товаров требуют специальных

приемов маркетинга услуг. Некоторые ограничения в маркетинге услуг и пути

их преодоления приводятся в табл. 1 .1.

Таблица 1.1

Характерные черты маркетинга услуг [19, c. 30-31]
Характеристика

услуг Проблемы Некоторые пути их
преодоления

Неосязаемость Трудности выбора. Фокусирование на выгоде.
Сложности с методом

расположения элементов
Увеличение осязаемости услуг

(например, их физической
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продвижения маркетингового
комплекса.

представимости).

Продолжение таблицы 1.1

Патентование невозможно. Использование марочных
названий.

Трудность обоснования цели и
качества в продвижении

Использование конкретных
лиц в персональном

сервисе.Использование
репутации

Неразделимость Требуется присутствие
производителя.

Обучение работе больших
групп лиц.

Прямые продажи. Ускорение работ.

Ограниченные пределы действий
Подготовка более

компетентных поставщиков
услуг

Неоднозначность Стандарт зависит от того, кто и
когда обеспечивает услуги.

Тщательный выбор и обучение
персонала.

Трудности гарантии качества

Наблюдение за обеспечением
стандартов услуг,
предварительно

подготовленная механизация
контроля качества.
Выделение заранее

оговоренных характеристик

«Быстрое умирание» Не могут создаваться запасы. Улучшение соотношения
между поставкой и заказом.

Проблемы флюктуации потока
заказов

Улучшение соотношения
между поставкой и заказом
(например, снижение цен в

непиковое время)

Собственность
Потребитель обслуживается, но не
является собственником действий

или средств обслуживания

Выделение преимуществ
невладения (например, более

легкая система оплаты)

С маркетинговой точки зрения услуга спортивной организации

характеризуется и определенными положительными чертами:

 четко определенная стратегия позиционирования;

 выраженность качества;

 удержание потребителя;

 приобретение и использование данного потребителя;

 тесная связь маркетинга, человеческих и производственных ресурсов.

Расширение элементов комплекса маркетинга в сфере услуг объясняется

спецификой услуги как товара и необходимостью использования
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дополнительных стратегий для продвижения данного товара на рынок.

Поскольку дополнительные элементы комплекса маркетинга в сфере услуг

также начинаются с английской буквы «Р» (Пи), то этот комплекс условно

называют «5 Пи».

Маркетолог в сфере услуг спортивной организ ации, кроме традиционных

решений (назначение цены на услугу, продумывание каналов сбыта и

информирование потребителей о наличии такой услуги на рынке), вынужден

разрабатывать процесс обслуживания потребителей; мотивировать персонал на

качественную услугу; создавать материальную среду, где будет происходить

процесс обслуживания.

 Соответственно, при разработке коммуникационной стратегии

маркетологу спортивной организации необходимо проинформировать

потребителей о том, чем товар фирмы (процесс обслуживания; п ерсонал,

задействованный в обслуживании; среда обслуживания) отличается от

аналогичных товаров конкурентов. В этом заключается специфика разработки

коммуникационной стратегии в маркетинге услуг. Однако, несмотря на

отличия, в распоряжении маркетологов двух  секторов находится всего лишь

четыре одинаковых средства воздействия на потребителя, составляющих так

называемый комплекс маркетинговых коммуникаций.

Особенности планирования стратегии продвижения услуг спортивной

организации в  маркетинге. Последовательн ость этапов планирования

стратегии продвижения одинаковы как для сферы услуг спортивной

организации, так и для производственного сектора. Они включают

формулирование целей продвижения, выбор целевых аудиторий и определение

бюджета для каждого из четырех ср едств воздействия на потребителя. Однако,

ввиду отличительных характеристик услуги как товара, содержание этих этапов

существенно отличается при планировании стратегии продвижения в

маркетинге услуг.

Считается, что не существует полного разделения товаров на товары

вещной формы и товары в форме услуг. Каждый товар материальной формы
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несет в себе элементы неосязаемой услуги, и каждая услуга предполагает

наличие каких-либо материальных аспектов  [7, c. 335].

Восемь принципов продвижения услуг:

При разработке и планировании стратегии продвижения применительно к

услугам опытные маркетологи рекомендуют использовать восемь главных

принципов.

Во-первых, стратегия продвижения должна базироваться на особенностях

поведения потребителей услуг. По мнению В. Зейтхамл, по  сравнению с

потребителями товаров вещной формы потребители услуг в стадии поиска

информации в большей степени полагаются на информацию, почерпнутую из

личных источников. Цена и материальная среда являются для потребителя

главными источниками для суждения о качестве услуги. Требуемый набор

потенциальных фирм при выборе услуг для покупки, как правило, гораздо

меньше, чем для производственных товаров. При покупке услуг потребитель

ощущает больший риск остаться неудовлетворенным; потребители услуг

труднее привыкают и принимают новые услуги, но гораздо лояльнее и вернее

любимому бренду по сравнению с производственными товарами. Потребители

услуг часто винят самих себя, если не удовлетворены качеством обслуживания,

и по этой причине гораздо реже выражают своё неу довольствие качеством

обслуживания, что, в свою очередь, создает проблему контроля качества.

Во-вторых, необходимо более точно определять целевую аудиторию для

рекламных сообщений. Студенты и пенсионеры могут покупать зубную пасту и

стиральный порошок, «не мешая» при этом друг другу. Однако, находясь

вместе в гостинице, на концерте, в ресторане или банке, эти два сегмента могут

существенно влиять на восприятие услуги. В первом случае нет необходимости

разделять сегменты, во втором - она существует. Соответственно, в первом

случае рекламное сообщение может иметь форму общего характера, во втором

— должно быть селективным.

В-третьих, при планировании стратегии продвижения нужно включать

персонал своей фирмы во вторичную целевую аудиторию. Услуги, как правило,
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оказываются контактным персоналом. Когда персонал видит себя при рекламе

тех услуг, которые он оказывает, то он испытывает чувство гордости за свою

работу и компанию. Чувство гордости является существенным мотивационным

фактором, что, в свою очередь, сущес твенно влияет на работу персонала и,

следовательно, на качество оказываемых услуг для конечного потребителя.

Частично эта задача решается путем развития стратегии внутреннего

маркетинга, направленного на мотивацию персонала.

В-четвертых, следует подчеркива ть интерактивное взаимодействие

персонала и потребителя. Услуга как товар, по существу, есть взаимодействие

персонала и клиента, ведущее к определенному результату. Показ того, как обе

стороны добиваются его, служит убедительным мотивационным фактором для

персонала и покупательским мотивом для потребителя.

В-пятых, необходимо влиять на мнение потребителей относительно того,

что оказание услуг в фирме имеет стабильный характер, независимо от времени

и места.

В-шестых, рекомендуется подчеркивать преимущества своих трех «Пи»

(процесса обслуживания, материальной среды и персонала) по сравнению с

конкурентами. Они образуют уникальность и отличительность предлагаемой

рынку услуги. Данную задачу можно решить с помощью продуманного

позиционирования услуги или фирмы в глазах потребителя.

В-седьмых, если акцент сделан на качестве, то необходимо подчеркивать

критерии качества своей услуги: материальные элементы, надежность,

убежденность, сочувствие и отзывчивость.

В-восьмых, не стоит завышать свои рекламные обещания, в значительной

мере формирующие потребительские ожидания. Их не подтверждение

приводит к неудовлетворенности и недоверию потребителя. В свою очередь,

неудовлетворенность потребителя является причиной его ухода к конкурентам,

а недоверие приводит к необходимо сти увеличивать количество средств на

привлечение потребителя. Интересно, что с помощью рекламы возможно и

занижение потребительских ожиданий. Такой маневр позволяет без особого
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труда подтверждать и даже превосходить потребительские ожидания

[22, c. 21-23].

Глава 2 Анализ и оценка современного состояния и системы

маркетингового планирования МФЦ ОФП «Эволюция»

2.1 Общая характеристика МФЦ ОФП «Эволюция» и анализ основных

экономических показателей

Объектомисследованияявляется  многофункциональный центр общей

физической подготовки «Эволюция».

МФЦ ОФП «Эволюция» − одна из ведущих компаний на рынке Туапсе и

Туапсинского района в области предоставления фитнес-услуг, спортивных

тренировок, аэробики, массажа и т.д .

Руководитель организации: директор Магиярова Эльвира Ил даровна.

Юридический адрес МФЦ ОФП«Эволюция» - 352800, Краснодарский край,

Туапсинский район, город Туапсе, улица Приречная, дом 20. Основным видом

деятельности является «Деятельность в области спорта прочая»,

зарегистрировано 14 дополнительных видов деятельности.

Спортивная организация МФЦ ОФП «Эволюция» открылась в начале

2015 года, однако за это коротко е время она заняла достойное место в

спортивной жизни г. Туапсе и Туапсинского районе . Услуги клуба очень

разнообразны. Помимо стандартных тренажерных залов, в фитнес -клубе

«Эволюция» можно заняться боксом, гимнастикой, аэробикой, йогой, посетить

баню и сауну.

Также клуб отличное место для семейного отдыха, которое предоставляет

услуги не только для взрослых, но и для детей. Для них разработаны

увлекательные развивающие программы, в рамках которых ребенок сможет

заниматься различными видами спорта.

Также, фитнес-клуб «Эволюция» предлагает клиентам полный набор

услуг профессионального фитнесс -центра. В фитнес-клубе «Эволюция» можно

найти: тренажерные залы (Precor, Icarian, Flex, Cybex), залы гимнастики, зал для
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сайкла, зал бокса, сауны. Профессиональные инстр уктора фитнес-клуба

«Эволюция» делают занятия интересными и полезными.

Детский клуб предлагает развивающие занятия по системе Монтессори,

игровые, танцевальные, аэробные и другие фитнес программы.

В клубе «Эволюция» практикуется индивидуальный подход к каж дому

клиенту, предоставляется возможность приступить к занятиям даже без

физической подготовки.

В клубе «Эволюция» установлены правила (клубные правила),

обязательные для всех членов клуба.

Цель клубных правил — создание более безопасных и более комфорт ных

условий для тренировок.

Команда фитнес клуба «Эволюция» состоит из инструкторов, врачей и

массажистов очень высокой квалификации и с большим опытом. Все они очень

ответственные и творческие люди.

Фитнес клуб «Эволюция» ориентирован на жителей города Туапсе и

Туапсинского района со средним достатком и работает с большим количеством

людей.

Важными организационно распределительными документами в Фитнес -

клубе «Эволюция» являются правила внутреннего трудового распорядка,

которые включают следующие разделы :

 общие положения;

 порядок приема и увольнения рабочих и служащих ;

 основные обязанности администрации ;

 рабочее время и его использование ;

 поощрения за успехи в работе ;

 ответственность за нарушение трудовой дисциплины.

Должностная инструкция - документ, регламентирующий деятельность в

рамках каждой управленческой должности и содержащий требования к

работнику, занимающему эту должность. Должностная инструкция в клубе

состоит из трех разделов: функции, права, ответственность работника. В
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должностной инструкции помимо основной работы, которую выполняет

работник, указана дополнительная, входящая в круг его обязанностей.

Очень важным организационным документом является коллективный

договор. С целью регулирования трудовых отношений и согласования

социально-экономических интересов работников предприятия с работодателем

заключен коллективный договор. Настоящий коллективный договор

соглашение заключен на основании закона Российской Федерации, является

правовым актом. В договоре согласованы обязанности сторон, обеспечен ие

занятости и регулирование увольнений, производственно -экономическая

деятельность, оплата труда и нормирование, охрана, рабочее время и время

отдыха, профессиональная подготовка и переподготовка, социальное развитие

коллектива, удовлетворение интересов и  нужд трудящихся.

Миссия организации - предоставление фитнес-услуг с высоким уровнем

качества. «Эволюция» создает благоприятные условия для того, чтобы каждый

человек независимо от возраста, социального положения и места жительства

имел возможность улучшать собственное здоровье посредствам физической

активности. Фитнес центр «Эволюция» используя современные технологии,

постоянно совершенствует предоставляемые фитнес услуги, помогаю людям

быть более здоровыми.

Видение – в течение 3 лет стать лидером среди фи тнес-центровв г. Туапсе

и Туапсинском районе.

Цельюсоздания и деятельности предприятия является хозяйственная

деятельность,направленная на извлечение прибыли и удовлетворение

общественных потребностей вего продукции, работах, услугах.

Стратегические цели компании:

1. Разработка новых, уникальных программ тренировок.

2. Выход на региональные рынки.

3. Превзойти конкурентов по качеству предоставляемых фитнес -услуг.

4. Увеличение доходов компании.

Ценности МФЦ ОПФ «Эволюция».
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1.Компания не продаёт одноразовые услуги, а стремится долгосрочные

отношения с отдельными клиентами и целыми семьями .

2.Желаемый результат работы — содействие физическому развитию и

укреплению здоровья клиентов.

3.Сотрудники компании всегда открыты для общения, развития,

реализации предложений клиентов и партнёров.

4.Фундаментом бизнеса является высокое качество везде и во всём.

Основные экономические показатели хозяйственной деятельности

организации отражены в табл.2.1.

Таблица 2.1

Основные экономические показатели хозяйственной деятельности

МФЦ ОФП «Эволюция»1

Факт 2016 по
сравнению с 2015Показатели

Ед.
изм

Факт
2015

Факт
2016

Откл +/- %
1. Выручка от реализации продукции т.р. 6476 5821 -655 -10,11

2. Основной капитал т.р. 1964 2236 272 13,85
3 Оборотный капитал т.р. 551 564 13 2,36

4. Общая сумма капитала т.р. 2515 2800 285 11,33
5 Фондоотдача руб. 3,3 2,6 -0,7 -21,21

6. Коэффициент оборачиваемости
оборотных средств

11,75 10,32 -1,43 -12,17

7. Коэффициент оборачиваемости
капитала

2,58 2,08 -0,5 -19,38

8. Балансовая прибыль т.р. 317 138 -179 -56,47
9 Прибыль от реализации продукции т.р. 317 138 -179 -56,47

10. Рентабельность продаж % 0,05 0,02 -0,03 -60

Анализируя работу МФЦ ОФП «Эволюция» можно сказать, что за

отчетный год наблюдалось снижение выручки от реализации на 655 тыс.руб.

или на 10,11 %. Оборотный капитал на конец года возрос на 13 тыс.руб или на

2,36 %. Прибыль от реализации снизилась на 56,47 %. Рентабельность продаж

на конец года также снизилась на 60%, что говорит об ухудшении

экономических показателей предприятия.

1 Таблица составлена автором
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Наличие имущества является необходимым условием деятельности

предприятия. Оно отражается в активе, а источники его формирования

отражаются в пассиве бухгалтерского баланса. Поэтому анализ финансово -

экономических показателей начнем с анализа имущества предприятия и

источников его образования (табл. 2.2).

Таблица 2.2

Структура имущества МФЦ ОФП «Эволюция» и источников его

образования за 2016 год2

На начало года На конец года Отклонение

Показатели
АКТИВ тыс.руб. % тыс.руб. % тыс.руб. %

Недвижимое им-во 1964 78,09 2236 79,83 272 1,74
Текущие активы -

всего
из них материально-

произв. запасы:
551
188

21,91
7,46

564
297

20,14
10,60

13
109

-1,77
3,14

в том числе:
производственные запасы

готовая продукция
прочие запасы 183 7,28 294 10,50 111 3,22

Ликвидные активы 363 14,43 267 9,53 -96 -4,9
в том числе:

денежные средства
краткосрочные вложения

дебиторская
задолженность (срок

платежей в течение 12
месяцев после отчетного
периода) прочие активы

338

25

13,44

0,99

72

195

2,57

6,96

-266

170

-10,87

5,97
ПАССИВ

Собственный капитал 1135 45,13 1273 45,45 138 0,32
Заемные средства -всего 1380 54,87 1528 54,55 148 -0,32

из них
долгосрочные
обязательства

краткосрочные
-

1380
-

54,87
306

1222
10,92
43,63

306
-158

-
-11,24

в том числе:
кредиты банков

расчеты скредиторами 1380 54,87 1222 43,63 -158 -11,24

2 Таблица составлена автором
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прочие краткосроч.
обязательства

Валюта баланса 2515 100 2801 100 286 100
Анализ табл.2.2 показывает изменение баланса за отчетный период.

К концу отчетного периода баланс увеличился на 286 тыс.руб. Этому

способствовало увеличение текущих активов на 13 тыс.руб. и недвижимого

имущества на 272 тыс.руб., по пассиву баланса увеличению способствовало

рост собственного капитала на 138 тыс.руб.

Как видно из таблицы заемные средства увеличились на 148 тыс.руб. На

увеличение заемных средств повлияло увеличение краткосрочных

обязательств.

По данным бухгалтерской отчетности проведем анализ эффективности

использования капитала табл . 2.3.

Таблица 2.3

Показатели эффективности использования совокупного капитала

МФЦ ОФП «Эволюция»3

Показатели Прошлый год Отчетный год Измен. +, -
Балансовая прибыль 317 138 -179

Выручка от реализации 6476 5821 -655
Средняя сумма капитала 2515 2800 285

Рентабельность капитала % 0,13 0,05 -0,08
Рентабельность продаж,% 5,0 2,0 -3,0

Коэффициент оборачиваемости
капитала 2,58 2,08 -0,5

Рассчитаем влияние факторов на изменение рентабельности капитала

методом абсолютных разниц [20, c. 194]:

RКоб. = (Кобф –Кобпл)×Rпрод пл.= (2,08 – 2,58 ) × 0,05 = -0,02

RКоб = (Rпрод.ф. – Rпрод.пл.) × Коб.ф. = (0,02 – 0,05) × 2,08= -0,06

Проверка: -0,02 – 0,06 = -0,08, что соответствует общему изменению

рентабельности капитала.

Из проведенных расчетов можно сде лать вывод, что рентабельность

капитала за отчетный период снизилась на 0,08% .В связи с замедлением

3 Таблица составлена автором
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оборачиваемости капитала она снизилась на 0,02% , и за счет снижения уровня

рентабельности продаж снизилась на 0,06% .

2.2 Анализ маркетинговой среды предприятия

В ходе проведения исследования профильного рынка услуг по оказанию

фитнес-услуг, выполним оценку влияния внешней среды, а также сопоставим

преимущества и недостатки продукта при проведении SWOT -анализа.

Одним из лучших инструментов оценки внешней среды предприятия

является STEP-анализ, который позволяет изучить влияние на работу

предприятия комплекса факторов: экономические, политико -правовые,

технологические и социокультурные  [11, c. 379].

Для оценивания результатов анализа использована шкала: 0 -1,67 - слабое

положительное влияние, 1,68-3,34 - среднее положительное влияние, 3,35 -5,00

сильное положительное влияние. Аналогично для отрицательных: 0 - минус 1,67

слабое отрицательное, минус 1,68 - минус 3,34 -среднее отрицательное, минус

3,35 - минус 5,00 сильное отрицательное.

При оценке социокультурных факторов определено, что данная группа

факторов оказывает на продукт положительное влияние средней силы (плюс

1,76 балла). Положительное влияние оказывают так ие факторы как увеличение

количества пользователей фитнес услугами, положительный естественный

прирост населения, увеличение относительной урбанизации, использование

новых фитнес-технологий.

Группа технологических факторов имеет положительное влияние слаб ой

силы (0,92 балла). Положительное влияние оказывают такие технологические

тенденции как рост требований к качеству фитнес -технологиям, внедрение

мировых стандартов обслуживания, использование компьютерной техники во

всех сферах деятельности. Отрицательно е влияние оказывает слабость

отечественного производителя техники.

Группа экономических факторов имеет положительное влияние слабой

силы (0,58 балла). Среди положительных факторов экономической группы
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можно выделить рост ВВП на 1,8 -2,0%; рост доходов населения на 3%;

положительные темпы развития секторов - потенциальных пользователей

компьютерной техники; улучшение инвестиционного климата РФ.

Политические факторы внешнего окружения оказывают отрицательное

влияние слабой силы (-0,23 балла). При этом сказывается положительное

влияние среднего уровня политической стабильности. Однако политический

фактор ужесточения требований трудового законодательства к работодателю,

принятие новых правил безопасности на производстве, изменения требований

налогового законодательства имеют отрицательное влияние на работу

предприятия в будущем.

Наглядно полученные результаты проведения STЕP -анализа

представлены в табл. 2.4.

Таблица 2.4

Результаты STЕP-анализа макроокружения инновационного

продукта МФЦ ОФП «Эволюция»4

Группа факторов Наиболее значимые факторы

Средняя
оценка группы

факторов,
баллы

Социокультурные
факторы

увеличение количества пользователей фитнес
услугами, положительный естественный прирост

населения ,увеличение относительной урбанизации,
использование новых фитнес -технологий

1,76

Технологические
факторы

рост требований к качеству фитнес -технологиям,
внедрение мировых стандартов обслуживания,

использование компьютерной техники во всех сферах
деятельности слабость отечественного производителя

техники

0,92

Экономические
факторы

Рост ВВП на 1,8-2%; рост доходов населения на 3%;
положительные темпы развития с екторов -

потенциальных пользователей фитнес -услугами;
улучшение инвестиционного климата РФ

0,58

Политические
факторы

принятие новых правил безопасности на производстве;
изменения требований налогового законодательства;

средний уровень политической стабил ьности;
ужесточение требований трудового законодательства к

работодателю

-0,23

Итого: 3,02

4 Таблица составлена автором
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Таким образом, влияние внешнего окружения создаваемого предприятия

можно оценить как положительное средней силы (3,02 балла).

Следовательно, необходимо использовать существующие возможности

внешнего окружения для завоевания устойчивых конкурентных позиций на

рынке.

Также следует выявить и соотнести между собой ограничения и

возможности, сильные и слабые стороны создаваемого предп риятия, в этом

поможет SWOT - анализ (табл. 2.5 ).

Таблица 2.5

Оценка сильных и слабых сторон предприятия 5

Сильные стороны Слабые стороны
1.Наличие опытных руководителей;

2.Анализ потребностей потребителей услуг;
3.Организация обучения персонала;

4.Работа по различным формам платежей;
5.Накопление опыта продаж и создание

базы данных о клиентах 6. Перспективное
планирование объемов продаж; 7.

Предоставление сопутствующих услуг

1.Недостаточный собственный опыт
рекламы; 2.Недостаточность оборотных

активов и мест для оперативного
реагирования на повышение спроса

3.Выполнение принятых обязательств
при минимальной или нулевой прибыли

Возможности Угрозы
1.Расширение рынков сбыта 2.Расширение

услуг сервиса 3.Ухудшение позиций
некоторых конкурентов из-за

неудовлетворительного менеджмента
4.Растущая потребность в планируемых

услугах; 5.Подъем экономики, увеличение
спроса; 6.Рост реальных доходов населения

7.Выход на новые сегменты рынка;
8.Оказание услуг на уровне мировых

стандартов

1.Изменение политической ситуации;
2.Снижение цены конкурентов

3.Отсутствие возможности влиять на
поставщиков 4.Высокая

коррумпированность чиновников; 5.Риск
при оценке платежеспособности

клиентов

Проведенный SWOT - анализ позволяет сделать вывод, что на МФЦ ОФП

«Эволюция» в большей степени оказывает влияние сильные стороны и

возможности, что создает благоприятные условия для выхода предприятия на

рынок и завоевания устойчивых рыночных позиций. К наиболее значимым

сильным сторонам можно отнести наличие опытных руководителей,

постоянный анализ потребностей потребителей услуг, организацию обучения

5 Таблица составлена автором
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персонала. Среди возможностей наиболее сильное положительное влияние

оказывают такие факторы как растущая потребность в планируемых услугах;

подъем экономики, увеличение спроса; рост реальных доходов населения.

Для анализа внутренних ресурсов МФЦ ОФП «Эволюция» воспользуемся

наиболее традиционным общим подходом SNW -подходом (табл. 2.6).

Таблица 2.6

SNW-анализ внутренних ресурсов МФЦ ОФП «Эволюция»6

Качественная оценка позиций№
п/п Наименование стратегической позиции сильная нейтральная слабая
1 Общая (корпоративная) стратегия +
2 Бизнес-стратегия +
3 Оргструктура +

4 Финансы как общее финансовое положение, в
том числе:

4.1 финансы как состояние текущего баланса +
4.2 финансы как уровень бухучета +
4.3 финансы как финструктура +

4.4 финансы как уровень финансового
менеджмента +

5 Конкурентоспособность продукта +
6 Структура затрат (уровень себестоимости) +

7 Дистрибуция как система реализации
продукта +

8 Информационная технология +

9 Инновации как способность к реализации на
рынке новых продуктов +

10
Способность к лидерству в целом (как синтез

субъективных и объективных факторов), в
том числе:

10.1 способность к лидерству первого лица
организации +

10.2 способность к лидерству всего персонала +

10.3 способность к лидерству как совокупность
объективных факторов +

11 Уровень производства (в целом), в том числе:
11.1 качество материальной базы +

11.2 как качество инженеров (ключевых
производственных специалистов) +

11.3 как качество рабочих (основное
производство) +

12 Уровень маркетинга +

13
Уровень менеджмента (т.е. качество и

способность обеспечить рыночный успех
всей системой менеджмента)

+

6 Таблица составлена автором
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14 Качество торговой марки +
15 Качество персонала (в целом) +
16 Репутация на рынке +

Продолжение таблицы 2.6
17 Репутация как работодателя +
18 Отношения с органами власти +
19 Степень вертикальной интегрированности +
20 Корпоративная культура +

Исходя из полученных результатов SNW -анализа можно четко

определить ситуационное среднерыночное состояние. В данном примере

можно с уверенностью заявить, что МФЦ ОФП «Эволюция» довольно сильное

конкурентоспособное спортивное предприятие на указанный период  времени, и

в городе Туапсесильныхконкурентов у предприятия нет, так как в МФЦ ОФП

«Эволюция» очень большая и развитая инфраструктура и единственный в

городе многофункциональный центр. Проведение SNW-анализа показало, что

МФЦ ОФП «Эволюция» может укрепить свои конкурентные преимущества,

если будет улучшать некоторые свои позиции.

Рассмотрим основных конкурентов фитнес -центра «Эволюция».

В качестве конкурентов рассматриваемого предприятия было выбрано

два спортивно-оздоровительных центра - фитнес-клуб «Спарта» и фитнес-клуб

«Мега Фит» (табл. 2.7).

Таблица 2.7

Сравнительная характеристика конкурентов предприятия 7

№ п/п Показатели Конкуренты
«Спарта» «Мега Фит» «Эволюция»

1. Факторы, характеризующие предприятие

1.1. Репутация (имидж) предприятия Очень известная
в районе Удовл. Низкая

1.2. Квалификация топ-менеджеров Средняя Средняя Средняя
1.3. Квалификация менеджеров Высокая Средняя Средняя
1.4. Качество обслуживания Удовл. Удовол. Высокое

2. Факторы, характеризующие реализацию услуг
2.1. Качество услуг Высокое Удовл. Высокое

2.2.
Средние затраты времени на

обслуживание одного клиента,
мин.

20 30 30

7 Таблица составлена автором
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3. Факторы, характеризующие маркетинговую политику

3.1. Исследование рынка Проводятся
постоянно Раз в полгода Постоянно

Продолжение таблицы 2.7

3.2. Организация рекламы В течение всего
года

В течение
всего года

В течение
всего года

Таким образом, можно сделать вывод, что рассматриваемое предприятие

предлагает наиболее широкий спектр услуг наивысшего качества по более

доступным ценам, однако низкая репутация и известность значительно влияют

на конкурентоспособность МФЦ ОФП «Эволюция».

В этом направлении основной задачей руководства является активная

маркетинговая политика, привлечение новых клиентов, повышение уровня

известности и популярности фитнес -центра за счет проведения разного рода

акций, спортивных мероприятий и т.д.

2.3 Анализ и оценка системы маркетингового планирования на

предприятия

В фитнес-центре отсутствует отдел маркетинга как специализированное

подразделение, занимающееся маркетинговыми исследованиями для

определения рыночного положе ния предприятия и удовлетворения

потребностей потребителей.

Такими маркетинговыми задачами как формирование спроса на новые

услуги, организацией рекламной деятельности, формированием внешнего

имиджа предприятия занимается директор предприятия.

Однако он не справляются с разработкой маркетинговой стратегии

предприятия, соответствующей современным требованиям организации

бизнеса. Это обусловлено тем, что, во -первых, он не являются специалистами в

данной области, во-вторых, вследствие загруженности  своими основными

профессиональными обязанностями для основательной организации

маркетинговой деятельности, отвечающе й потребностям предприятия, у него
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наблюдается дефицит времени.

В своей маркетинговой деятельности МФЦ ОПФ «Эволюция»

использует:

 информативную рекламу, которая рассказывает потребителям о

свойствах услуг, делая акцент на некоторых из них. Информирующая

реклама преобладает в основном на этапе выведения товара на рынок,

когда стоит задача создания первичного спроса. Рекламное обр ащение

содержит информацию о новинке или новых способах применения

гостиничного товара, информирует потребителей об изменениях цены,

рассказывает о принципах действия товара и т. д.

 увещевательную рекламу, которая используется с целью создания

избирательного спроса. Этот вид рекламы чаще всего применяется на

стадии роста спортивных услуг (стадия роста — стадия жизненного

цикла товара, на котором его принимает все большее число

потребителей, и объемы продаж этого товара растут). К увещевательной

рекламе относится сравнительная реклама, которая противопоставляет

услуги предприятия услугам других фитнес-центров и стремится

утвердить преимущество своего товара. Этот вид рекламы выполняет

следующие задачи: убеждает потребителей совершить покупку не

откладывая, формирует и изменяет восприятие потребителями

определенных свойств товара и т.д.

 побуждающую рекламу, которая воздействует на поведение, а не на

отношение покупателя. Сообщ ение подталкивает к

приобретениюспортивных услуг , его эффективность краткосрочна и

измеряется уровнем гостиничных продаж.

 напоминающую рекламу, которая применяется на этапе зрелости услуги,

когда рост сбыта услуги замедляется и достигается стабильный объем

продаж. У потребителей уже сложилось мнение о МФЦ ОФП

«Эволюция». Цель напоминающей рекламы — напомнить потребителям

о существовании широкого спектра услуг , поддержать их
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осведомленность о фитнес-клубе на высоком уровне.

 подкрепляющую рекламу, которая уверяет потребителей в правильности

сделанного выбора [15, c. 203].

С точки зрения используемых средств в МФЦ ОПФ «Эволюция»

используют:

1. Акустическую (звуковую) рекламу. Это объявления по радио,

радиорепортажи (репортажи о каких -либо ярмарках, выставках-продажах или

других событиях могут содержать как прямую, так и косвенную рекламу),

реклама на радиостанциях (радиоролики).

2. Графическую рекламу . Информационные рекламные объявления в

газетах, журналах, информационные листки, каталоги и т.д. воздействуют

только на органы зрения и передают информацию с помощью текста, рисунков,

других графических средств.

Плакаты-постеры, афиши, брандмауэры (реклама, размещенная на глухих

стенах зданий), реклама в транспортных средствах, дорожные щиты (билборды)

и т.д.— эти средства, как правило, не содержат перечня характеристик товара, а

только указывают на основные черты. Основная идея таких обращений

воплощается с помощью художественных и графических средств, текст играет

вспомогательную роль.

3.Видео- и киноролики воздействуют на получателя информации через

слух и зрение одновременно — это аудиовизуальная реклама. С помощью

аудиовизуальных средств есть возможность передать не только изображение,

цвет, звук, но и движение, что бывает очень важно.

4.При оформлении залов и помещения фитнес-клуба используются

декоративные средства воздействия [3, c. 11].

Информационное обеспечение маркетинга в фитнес-клубе «Эволюция» в

основном сводится к приобретению разной специальной рекламной

литературы, справочников, каталогов и т.п.

К числу отрицательных явлений в практике маркетинговой деятельности

можно отнести то, что не была выделена в организационной структуре
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самостоятельная группа по проведению маркетинговых исследований ,

разработке маркетинговой стратегии  и по созданию имиджа фитнес-клуба.

Плохо проводится работа по изучению потребительских предпочтений,

изредка опрашиваются клиенты фитнес-центра, не проводятся опросы и

анкетирование потребителей фитнес-услуг. Предложения по оказанию

дополнительных услуг осуществляются субъективно, без учета требований

рынка и предварительного изучения спроса. Правда, все нововве дения

обсуждаются на техническом совете, в котором участвует обльшинство

персонала.

В целях совершенствования маркетинговой деятельности, направленной

на увеличение объемов предоставляемых услуг МФЦ ОПФ «Эволюция»  был

проведен социологический опрос посетителей. Предварительно был разработан

план данного исследования (табл.2.8).

Таблица 2.8

План маркетингового исследования отношения посетителей к фитнес-

центра«Эволюция»8

Наименование этапа
исследования Содержание этапа исследования

1. Разработка концепции исследования

1.1. Постановка целей

Основные цели – выявление отношения посетителей  к фирме и
на этой основе выбор самых привлекательных сегментов рынка,
а также оценка соответствия текущей и потенциальной системы

маркетинга фирмы поведению посетителей, делающих
рыночный выбор.

1.2 Постановка
основных задач

Для реализации исследовательского замысла необходимо:
- разработать систему оценочных критериев, характеризующую

деятельность фитнес-центра;
- определить мнения потребителей о выделенных критериях

деятельности с учетом их важности для потребителей;
- выявить ближайшие намерения посети телей фитнес-центра

«Эволюция»;

2. Определение
источников
информации

В данном исследовании используется главным образом
первичная маркетинговая информация, основанная на данных

выборочного обследования посетителей фитнес -центра
«Эволюция»

3.Методы сбора
первичной

информации
Анкетный опрос. Предельная (заданная) ошибка выборки – 5,5%

8 Таблица составлена автором
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5. Методы обработки
и анализа полученной

информации

В ходе обработке и анализа первичной информации
используются статистические методы

Продолжение таблицы 2.9

6. Программируемый
результат

исследования

В результате исследования должны быть получены группы
(сегменты) потребителей, характеризующие определенным

отношением к деятельности фирмы, а также выявлены факторы,
устанавливающие эти отношения.

7. Сроки и период
исследования

Опрос проводился в течение месяца в фитнес -центре
«Эволюция»

На первом этапе исследования с целью выявления отношения

потребителей была разработана анкета, в которой учтена цель исследования, а

также принципы построения анк ет и правила построения вопросов,

рекомендуемые в эмпирической социологии.

Опрос клиентов производился с помощью анкетирования. Анкета

содержала ряд вопросов, характеризующих отношение респондентов к клубу, а

также их самих. Для выявления отношения потреби телей к фитнес-центру, ее

конкурентам и идеальной фирме использовалась шкала суммарных оценок.

Значимость этих характеристик определялась с помощью пунктирной

рейтинговой шкалы. Она же использовалась и для оценки такой составляющей

отношения, как чувства. Шкалы позволили получить количественную

характеристику отношения потребителей к магазину.

Анализ социально-демографических данных, полученных в результате

анкетирования, показал, что базовая выборка содержит 119 респондентов,

среди которых 58% женщин и 42%  мужчин. По уровню дохода они

распределились следующим образом: 75,6% имели ежемесячный личный доход

от 15000 до 30000 руб.; 21,0% - 30001-50000 руб.; 3,4% - более 50001 руб.

Самой представительной возрастной группой были респонденты 30 -39 лет, их

доля - 69,7% общего объема выборки. Затем следовали группы 40 -49 лет и 19-

29 лет, составившие соответственно 20,2% и 10,1% общего объема выборки.

Таким образом, среди клиентов фирмы сформировались три возрастные

группы: 30-39 лет; 40-49 лет; 19-29 лет. По роду занятий среди посетителей

магазина служащие преобладали, доля которых составила 80% общего объема
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выборки; предприниматели - 15% и студенты - 5%.

По срокам приверженности фитнес-центру 30% респондентов были

постоянными клиентами в течение года, 70% - в течение двух лет. Трижды в

неделю услугами магазина пользовалис ь 82% общего числа опрошенных, 2  раз

в неделю - 18%.

Для выявления оценочных критериев потребителям предлагалось

ответить на вопрос: «Чем Вы руководствуетесь, решая, какой фитнес-центр

посетить?» В результате обработки полученных данных за базовые оценочные

критерии были взяты: компетентность обслуживающего персонала,

предоставление качественных услуг, бонусы, цена, ассортимент услуг,

внутренняя атмосфера фитнес-клуба (табл. 2.9).

Таблица 2.9

Важность различных факторов маркетинга для посетителей МФЦ

ОПФ«Эволюция»9

№ п/п Число покупателей, отметивших фактор на соответствующих позициях,
% от общей величины

1-е
место

2-е
место

3-е место 4-е место 5-е
место

6-е место
Показатель,
важный для
посетителей

Качество
услуг Цена Ассортимент Компетентность

персонала
Бонусы
(скидки) Атмосфера

Таким образом, среди самых значимых из выделенных нами факторов на

первом месте оказались качество услуг и цена. Важное значение имеют

ассортимент и компетентность персонала.

Волевой компонент мышления связан с определенными действиями

клиентов по отношению к фирме, поэтому в анкете был предусмотрен вопрос:

«Намереваетесь ли Вы в ближайшем месяце продлевать абонемент?» Опрос

показал, что намеревающихся продлевать абонемент 72 чел. - 61,2% общего

объема выборки. Не имели намерения продлевать абонемент в ближайшем

будущем 38,8% общего объема выборки.

9 Таблица составлена автором
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Далее проведем разработку модели сегментации потребителей ус луг

фитнес-центра «Эволюция».

Модель сегментации потребителей призвана показать, как разделить

потребителей на сегменты и описать их отношение к фирме, ее конкурентам и

«идеальной» фирме в каждом из них. Упорядоченная процедура формирования

модели сегментации потребителей по их отношению к фирме могла бы

выглядеть следующим образом [12, c. 415].

Первый шаг - сегментация по социально-демографическим признакам,

таким как пол, возраст, доход. Причем уровень дохода в условиях

имущественного расслоения общества служит наиболее выразительным

признаком, формирующим потребительское поведение. Анализ показал, что

базовую выборку можно разделить на три сегмента, используя в качестве

основания типологии такой признак, как уровень дохода. Тогда можно

убедиться, что среди посетителей магазина наиболее многочисленным является

сегмент I - респонденты с уровнем дохода от 15 001 до 30000 руб.,

составляющие 75,6% общего объема выборки. В сегменте преобладали

женщины (57,8%) 30-39 лет (69,7%), род занятий которых - служащие. Мужчин

в данной группе было 42,2%; их возраст чаще всего 30 -39 лет (66%); род

занятий - служащий. Сегмент II составили потребители с доходом 3 0001-50000

руб. (21% общего объема выборки). Здесь женщин оказалось чуть меньше -

52%, а их возраст составил 19-29 лет (10,1%), род занятий студенты (5%).

Сегмент III состоял из потребителей с доходом от 50 001 руб. (3,4%

общего объема выборки). Это самая малочисленная группа посетителей

фитнес-центра, однако, они также регулярно пользовались ее услугами. Она

состояла из женщин (43% общего объема выборки) 40 -49 лет (20,2%) и мужчин

(57%) возраст которых поровну распределился между двумя возрастными

группами - 30-39 лет и 40-49 лет (50%), по роду занятий являющихся

предпринимателями.

Второй шаг - определение различий в значимости для потребителей

различных характеристик деятельности фирмы (здесь их можно назвать
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факторами маркетинга). Для выявления таких различий в выделенных

сегментах осуществлялась перекрестная группировка. Для потребителей

сегмента I (с доходом от 15001 до 30000 руб.) и сегмент III (с доходом от 50000

руб.) самым значимым фактором было предоставление качественных товаров,

затем цены и компетентность обслуживающего персонала. Причем, важнейшее

значение имел фактор качества товара. Фактором средней значимо сти -

получение морального удовлетворения от посещения магазина. Наименее

важным оказался фактор рекламы. Для сегмента II (с осредним доходом)

одинаково важными выступали факторы качества товара и цены. Затем следует

компетентность обслуживающего персонала и ассортимент.

Таким образом, маркетинговаядеятельностьМФЦ ОПФ «Эволюция»

сводятся лишь к использованию отдельных элементов комплекса маркетинга,

что конечно, не может привести к достижению сколько -нибудь значительных

результатов в завоевании  новых рынков сбыта, к упрочению

конкурентоспособности фитнес-услуг. Сложившаяся в МФЦ ОПФ «Эволюция»

организационная структура имеет свои преимущества и недостатки.

Преимуществами являются простота и линейность структуры , логичность

коммуникативных процессов, как вертикальных, так и горизонтальных,

способствующих проведению работы по стимулированию сбыта и рекламной

деятельности. Но в структуре наблюдаются некоторые недостатки. Например, в

МФЦ ОПФ «Эволюция» в виду отсутствия специалиста по маркетингу не

уделяется должного внимания изучению рынка, поведению потребителей,

отсутствует четкая система проведения маркетинговых исследований и т.д. В

штате не хватает квалифицированных специалистов, отсутствует

распределение обязанностей, прав и ответственности сотрудников , так или

иначе связанных с маркетинговой деятельностью,  в форме должностных

инструкций.

Таким образом, маркетинговая деятельность  в фитнес-клубе имеет

слабовыраженную стратегическую направленность. В связи с имеющи мися

недостатками, необходимо выявить основные направления по
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совершенствованию системы маркетингового планирования МФЦ ОПФ

«Эволюция».

Глава 3 Рекомендации по совершенствованию системы маркетингового

планирования МФЦ ОФП «Эволюция»

Предварительные исследования показали, что спрос на фитнес услуги и

подвержен сезонным колебаниям. Бум наступает в весенний период перед

летними отпусками, когда каждый пытается восстановить форму. Так же перед

новогодними праздниками, начиная с середины осени, спрос увеличивается. В

середине лета залы обычно пустеют. На рис.3.1 представлен график объема

продаж в зависимости от сезонности на  основании проведенных исследований

на примере нескольких фитнес -центров г. Туапсе:

Рис. 3.1. График сезонности продаж фитнес услуг 10

Максимальная пропускная способность клуба 462 че л./день

(вместительность каждого зала 23 человека из расчета 1,8 м 2на каждого и

инструктор 2м2) из расчета 2 часовой тренировки , плюс солярий из расчета, что

10 Рисунок составлен автором



50

каждые 20 мин. будут приходить клиенты в течение всего рабочего дня (14

часов) и массаж из расчета , что каждый час услуга будет востребована. Отсюда

можно рассчитать максимальное число купленных абонементов в месяц, исходя

из того, что по предварительным исследованиям, разные группы клиентов

имеют тенденцию посещать клубы, придерживаясь следующих вариа нтов

расписания: ПН, СР, ПТ и ВТ, ЧТ, СБ. Тогда 462*2=924 абонементов, учитывая

поправку 20% на тех, кто посещает центр ежедневно или по другому графику и,

что на утренние и дневные классы спрос значительно меньше 924 –

924*20%=739 – максимальное число купленных абонементов в месяц.

В фитнес центре с учетом общей тенденции сезонности продаж и периода

раскрутки предприятия можно предположить, что объем продаж за первый год

будет иметь следующий вид (рис. 3.2).

Рис. 3.2. Планируемый объем продажМФЦ ОФП «Эволюция»11

Ценовая стратегия.За основу для установления расценок на услуги

11 Рисунок составлен автором
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центра взяты средние расценки клубов  и студий предоставляющих схожие

услуги и ориентированные на средний класс.

Для привлечения большего числа клиентов предлагается ввести систему

скидок и абонементную систему (табл. 3.1).

Таблица 3.1

Ценовая стратегияМФЦ ОФП «Эволюция»12

Предложение Стоимость,
руб.

Цена абонемента (неограниченное посещение любых классов в центре +
солярий 1раз/нед. или массаж1раз/нед.)

3500 руб./мес.

Цена полугодового абонемента ( -»-) 18000 руб.
Цена годового абонемента ( -»-) 30000 руб.

Детские (подростковые) группы абонемент (неограниченное посещение
классов в центре + посещение театра, выставок, соревнований и т.п.,

организованных администрацией центра 1раз/мес)
2500 руб./мес.

Цена полугодового абонемента ( -»-) 12500 руб.
Цена годового абонемента ( -»-) 24000 руб.

Первое посещение 100 руб.
Массаж, разовое посещение 300 руб.

Цена абонемента на массаж (10 раз в месяц) 2400 руб.
Солярий 6 руб./мин

Услуга чайной комнаты бесплатно
Корпоративное предложение (цена полугодового абонемента на 10 чел:

неограниченное посещение классов в центре + солярий 1раз/нед. или
массаж1раз/нед)*

109800 руб.

Корпоративное предложение (цена годового абонемента  на 10 чел:
неограниченное посещение классов в центре + солярий 1раз/нед. или

массаж1раз/нед)*
150000 руб.

Летние абонементы (неограниченное посещение центра на 3 летних
месяца) 6200 руб.

Скидки
* Если больше 10 чел скидка на каждого дополнительного клиента (для

корпоративного предложения)
2% на все

абонементы

Скидки на некоммерческое время с 9.00 до 17.00 будни
20% на все

абонементы

Скидки на семейные абонементы
20% на все

абонементы

Скидки для студентов и учащихся
20% на все

абонементы

12 Таблица составлена автором
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Далее рассмотрим рекламную стратегию, предлагаемую для МФЦ ОФП

«Эволюция» (табл. 3.2).

Таблица 3.2

Описание коммуникационной стратегии 13

Вид
продвижения Период Стоимость Обоснование

Вывеска Постоянно 10000
Необходимый элемент рекламы

привлекающий посетителей и облегчающий
идентификацию центра

Растяжка 2 раза в год 7000 Необходимый указатель и дополнительная
реклама

Directmail

-1раз в
полгода

существовани
я центра. -1

раз в год
начиная со 2
года работы

центра

2000

Перечень услуг и система абонементных
предложений обширная, чтобы подробнее

описать предоставляемые услуги и
привлечь жителей близлежащих районов,
самым дешевым и рациональным способ

является directmail. Для повышения
эффективности DM в каждый конверт будет

вложен купон на трехдневное бесплатное
посещение клуба в любое время в течении
недели с момента открытия клуба, чтобы

клиент мог определиться с подходящим для
него направлением и временем посещения,
а также оценить уровень предоставляемых

услуг.

Flycards 1 раз в год

2 тыс. экз.
в 10

точках/нед
=15000

Размещаются в кафе, ресторанах, ночных
клубах, центрах развлечений, спортивных
клубах и кинотеатрах, которые в основном
посещают представители нашего целевого

сегмента (активные люди среднего возраста
и молодежь с доходом от 15000 руб.).

Акция проводится в феврале т.к. в плохую
погоду люди предпочитают отдыхать в

выше перечисленных заведениях, но сезон
активности, который начинается в марте

уже близок.

сайт Постоянно 30000 в год
Относительно недорогой и эффективный
источник информации о центре, услугах,

клиентах и т.д.
Банерная
реклама в
интернете,

регистрация в
тематических

реестрах

Постоянно 1000 в мес.

Дешевый вариант рекламы, позволяющий
охватить большее число клиентов и

заинтересованных лиц. Можно
зарегистрироваться как на тематических,
рейтинговых сайтах, так и договориться о

взаимных банерах с партнерами по бизнесу.

13 Таблица составлена автором
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Публикации в
журналах

(Shape, Fitness,
Men’shealth…..)

Раз в полгода

1
публикаци

я = 3000
руб.

Статьи с советами по здоровому питанию,
новым, модным течениям и направлениям в

танцах и фитнесе. PR

Продолжение таблицы 3.2
Ежегодная

организация
мастер-классов в
сотрудничестве

с другими
клубами.

1 раз в год
(сентябрь) 10000 руб.

Привлекающая внимание общественности
акция. Возможность бесплатно

ознакомиться и попробовать все услуги
оказываемые центром современного танца

и фитнеса

Организация
клубных

вечеринок и
шоу-программ

На каждый
значимый,
массовый
праздник

50000 руб.

Создание имени центра и повышение
привлекательности и популярности среди
людей профессионально увлекающихся

танцами, спортом и фитнесом. Арендуется
клуб, билеты продаются среди клиентов, и

других заинтересованных лиц,
приглашаются гости и артисты со сторон ы,

выступают преподаватели центра.

Бюджет рекламной кампании на предстоящий год составил 142 000  руб.

Предложенные рекламные мероприятия должны способствовать

привлечению дополнительных клиентов и соответственно увеличить объем

продаж и прибыли организации, в частности планируется увеличение прибыли

в первые 3 месяца на 20%, в следующие 5 месяцев на 15%, в последние 4

месяца календарного года на 10%.

Проведем расчёт экономического эффекта от предлагаемых мероприятий

(табл. 3.3).

Таким образом, экономический эффект от предложенных мероприятий

заключается в увеличении прибыли до 190578 руб.

Таблица 3.3

Расчет экономического эффекта от совершенствования маркетинговой

стратегии МФЦ ОФП «Эволюция» 14

Показатель Сумма, руб.
Прибыль предприятияв 2016 году до проведенных

рекламных мероприятий 138 000

Ежемесячнаяприбыль 138 000 / 12 = 11500
Рост прибыли за первые  3 мес.(в %) 20

14 Таблица составлена автором
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Экономический эффект от проведенных маркетинговых
затрат за 3 мес.

3х 11500
х20%=41400

Рост объема продаж за последующие 5 мес (в %) 15
Продолжение таблицы 3.3

Экономический эффект от проведенных маркетинговых
затрат за 5 мес.

5 х 13800 х 15% =
79350

Рост объема продаж за последние 4 мес (в %) 10
Экономический эффект от проведенных маркет инговых

затрат за 4 мес.
4 х 15870 х 10%=

69828
итого 190578

Далее оценим эффективность предлагаемой маркетинговой стратегии

(табл. 3.4).

Таблица 3.4

Расчет эффективности предлагаемой маркетинговой стратегии 15

Показатель Сумма, руб.
Прибыль  от реализации стратегии за год 190578 – 138 000 = 52578

Ежемесячная сумма прибыли 52578/12=4381,5
Рентабельность стратегии 52578/142000=37%

Срок окупаемости маркетинговых затрат, мес. (142000/190578) х12=9
мес.

Таким образом, в результате внедрения новой стратегии маркетинга

МФЦ ОФП «Эволюция» можно достигнуть значительного увеличения

прибыли, рентабельность стратегии составит 37%, а срок окупаемости проекта

– 9 месяцев.

15 Таблица составлена автором
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Заключение

В последние годы одновременно с возрастанием роли маркетинга

увеличилась роль маркетинговых стратегий. В настоящее время эти два

понятия стали не отделимы друг от друга, так как современный маркетинг

требует гораздо большего, чем создать товар, удовлетворяющий потре бности

клиента, назначить на него подходящую цену и обеспечить его доступность для

целевых потребителей. Фирмам необходимо осуществлять коммуникацию со

своими клиентами, информировать о своих товарах, делать приобретение их

выгодным.

В настоящее время сфера услуг становится все более значимой в

экономике России. Значимость услуг определяется не только их вкладом в

создание рабочих мест, но и тем, что многие виды деятельности, не имеющих

самостоятельного значения для конечных покупателей, по существу являютс я

услугами, которые потребляются промежуточными покупателями такими как

отделы и подразделения организации.

В сфере спортивных услуг, кроме традиционных решений (назначение

цены на услугу, продумывание каналов сбыта и информирование потребителей

о наличии такой услуги на рынке),  разрабатываться процесс обслуживания

потребителей; мотивируется персонал на качественную услугу; создается

материальная среда, где будет происходить процесс обслуживания.

Соответственно, при разработке маркетинговой стратеги необхо димо

проинформировать потребителей о том, чем товар фитнес центра (процесс

обслуживания; персонал, задействованный в обслуживании; среда

обслуживания) отличается от аналогичных товаров конкурентов. В этом

заключается специфика разработки коммуникационной с тратегии в маркетинге

услуг.

Фитнес центр должен иметь непрерывную коммуникационную связь с

существующими и потенциальными клиентами. Поэтому каждый фитнес центр
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неизбежно начинает играть роль источника коммуникации и генератора всех

средств продвижения информации об услугах на рынки.

Современные спортивные организации управляют сложной системой

маркетинговых связей. Фирма имеет коммуникационное отношение со своими

посредниками, потребителями и различными представителями

общественности.

Наиболее действенным видом маркетинговых коммуникаций в сфере

предоставления услуг спортивными организациями, на наш взгляд, является

мероприятия по формированию общественного мнения. Порой, средства

вложенные в рекламу не оправдывают себя, в отличие от PR. Мероприятия по

формированию общественного мнения являются не только более доступным

инструментом, но и  формируют надежный имидж компании в глазах у

потребителя, что более важно в данной ситуации на рынке. Большинство

руководителей небольших фитнес центров уверены, что PR им не под силу, и

поэтому они остаются небольшими, тогда как другие предприниматели

используют инструменты коммуникаций интегрировано и продолжают

увеличивать свою долю на рынке.

Таким образом, в данной работе были изучены теоретические аспекты

маркетинговых стратегий, разработана маркетинговая стратегия для фитнес

центра МФЦ ОФП «Эволюция», рассчитаны затраты на разработку

маркетинговой стратегии, а также приведена методика расчета эффективности

маркетинговой стратегии МФЦ ОФП «Эволюция».

На основании всего вышеизложенного можно сформулировать основные

выводы, сделанные в ходе проведенного исследования:

1. МФЦ ОПФ «Эволюция» - один из лидеров г. Туапсе на рынке фитнес -

услуг. Основные конкуренты в данной области фитнес -клубы «Спарта» и

«Мега Фит» уступают объекту исследования по основным критериям: спектр

услуг, ценовая политика, качество предоставляемых услуг.

2. Маркетинговая деятельность МФЦ ОПФ «Эволюция» свод ится лишь к

использованию отдельных элементов комплекса маркетинга , в частности
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различного рода рекламы. Основной акцент сделан на радио рекламе, а также

рекламе через социальные сети, помимо этого на территории города

размещаются рекламные баннеры и плакаты.

3. В МФЦ ОПФ «Эволюция» не хватает квалифицированных

специалистов, отсутствует распределение обязанностей, прав и

ответственности сотрудников , так или иначе связанных с маркетинговой

деятельностью, в форме должностных инструкций. В виду отсутствия

специалиста по маркетингу не уделяется должного внимания изучению рынка,

поведению потребителей, отсутствует четкая система проведения

маркетинговых исследований.

4. Маркетинговая деятельность предприятия имеет слабовыраженную

стратегическую направленность.  Отсутствует как таковая стратегия маркетинга

и какой-либо план маркетинга на ближай шую перспективу.

В целях совершенствования системы маркетингового планирования МФЦ

ОФП «Эволюция» нами разработаны для внедрения на практике следующие

предложения:

1. Разработана новая ценовая стратегия предприятия с учетом сезонных

особенностей посещения фитнес-клуба, а также предусматривающая

специальную систему скидок, направленная на максимизацию продаже

абонементов на занятия в течение всего рабочего дня.

2. Разработана новая коммуникационная стратегия для фитнес -центра,

включающая в себя 9 мероприятий , направленных на повышение узнаваемости

бренда, увеличение числе посетителей, пропаганду здорового образа жизни и

занятий спортом. Общая стоимость затрат на данные мероприятия в течение

года составила 142 000 руб.

3. Проведен расчет экономической эффектив ности предлагаемых

мероприятий по совершенствованию маркетинговой стратегии предприятия. В

результате расчетов установлено, что экономический эффект заключается в

увеличении прибыли до 190578 руб. или на 38,1%, рентабельность стратегии

составит 37%, а срок окупаемости проекта – 9 месяцев.
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