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- достаточная финансовая обеспеченность - как с точки зрения обеспечения выполнения маркетинговых
действий, так и мотивации труда руководителя отдела продаж;
- экономичность - покрытие расходов на маркетинг доходами от реализации маркетинговых мероприятий;
- высокая квалификация кадров и их подготовка/переподготовка;
- активная политика - поиск рынков, потребителей, неудовлетворенных потребностей, творческие подходы
к решению поставленных маркетинговых задач.
Маркетинговый инструментарий является важной составной частью системы маркетинга предприятия.
Наиболее крупными его элементами являются[27, С.59]:
-исследование рынка;
-разработка и реализация на этой основе рыночной (конкурентной) стратегии.
Каждый из этих элементов реализуется совокупностью маркетинговых инструментов, в частности:
- сбор информации;
- анализ рынка;
- наблюдение;
- прогнозы;
- коммуникации (рисунок 2):
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Рисунок 2 - Маркетинговые инструменты ООО «Лайнком»

Руководитель продаж в своей деятельности осуществляет исследование рынка приводных ремней, что
служит предпосылкой для успешного применения сбытового инструментария. Отметим, что, зачастую,
рынок исследуется формально, компания не отводит большого значения данному этапу. Руководитель в
процессе исследования собирает информацию о потребностях в приводных ремнях.
Сбор информации производится из разных источников: статистических данных, данных клиентов -
предприятий и частных лиц, данных из средств массовой информации, деловых отчетов и рекламных
материалов конкурентов. Недостатком данной маркетинговой процедуры является то, что компания ООО
«Лайнком» осуществляет сбор информации только из рекламных материалов конкурентов, не применяя при
этом, иные источники информации.
Анализ рынка представляет собой выяснение рыночной ситуации и возможность сбыта на текущий момент,
в частности, предполагает изучение конкурентной среды, их сильных и слабых сторон, обор целевых
сегментов, позиционирование, изучение потребителей (отношение к товару, мотивацию, предпочтения),
разработка стратегии маркетинга и текущих планов, проведение анализа и контроля на целевых рынках.
ООО «Лайнком» не исследует достоинства и недостатки конкурентов, нет разработанной маркетинговой
политики, как таковой. Компания осуществляет закупку приводных ремней без учета потребностей заводов
и фабрик, находящихся на территории города.
У компании слабая политика позиционирования – многие предприятия не осведомлены о данной
организации вовсе, не освещается деятельность в СМИ, отсутствие печатной продукции, банерной рекламы
и пр. Предприятие имеет только вывеску на фасаде здания с фирменным наименованием (стоимость
вывески 5 500 руб.).
Наблюдение за рынком представляет собой систематическое отслеживание рыночной ситуации. У ООО
«Лайнком» мониторинг и наблюдение за рыночной ситуацией также формально осуществляет
руководитель отдела продаж.
Прогнозирование - выявление конъюнктурных изменений, рыночных тенденций. Оно позволяет определить
направление его развития, изменение ситуации на рынке и, по сути, подготавливает почву для
формулирования стратегии ООО «Лайнком». Прогноз изменения рыночной среды компанией не проводится.
На стадии реализации стратегия приобретает форму конкретных мер политики компании.
Товарная политика заключается в определении и изменении ассортимента, качества и объема
предлагаемых товаров (разработка продуктовых линий и ассортимента; увеличение уровня
конкурентоспособности товаров и услуг; подготовка предложений по разработке новой продукции;
управление торговыми марками) [29, С.42]. В компании ассортимент достаточно узкий, в сравнении с
компаниями-конкурентами.
Ценовая политика предполагает установление цен на различные товары (приводные ремни) и их изменение
в соответствии с изменением рыночной ситуации (выбор методов ценообразования; разработка системы
скидок; разработка маркетинговой политики) [28, С.31].
Как недостаток - для стимулирования покупателей в компании применяются только скидки для крупного
опта, но не для мелкого. Также не применяются акции, бонусы, рассрочки.
Сбытовая политика направлена на доведение товара до потенциального покупателя (формирование
маркетинговых каналов распределения/дистрибуции, выбор торговых посредников; анализ и прогноз
объема и структуры продаж; разработка форм и способов реализации товаров). Руководитель отдела
продаж, исходя из данных о продажах за предыдущий месяц, предоставляет руководителю компании
сведения о необходимости закупки тех или иных приводных ремней для продажи.
Коммуникационная политика включает в себя разработку и проведение рекламных и PR - кампаний; участие
в престижных мероприятиях; проведение выставок, презентаций, демонстраций; поощрение покупателей;
стимулирование работников сбыта и продавцов; формирование положительного имиджа предприятия[27,
С.62]. Анализ коммуникационной политики компании также свидетельствует о ее недостатках – не
проводятся рекламные и PR – кампании, не проводятся выставочные мероприятия, сбыт не стимулируется.
Руководитель отдела продаж достаточно компетентен, имеет высшее профессиональное образование, стаж
работы на руководящих должностях составляет 5 лет.
Итак, при анализе финансово-экономической и маркетинговой деятельности ООО «Лайнком» выявлены
следующие проблемы:
- узкий ассортимент представленной продукции;
- недостаток рекламы;



- высокая конкуренция на рынке;
- высокие издержки;
- недостаточно эффективна сбытовая, коммуникационная политика предприятия;
- слабое позиционирование фирмы на рынке;
- отсутствие разработки и планирования рекламной деятельности.
Маркетинг в ООО «Лайнком» служит ведущей функцией, определяющей техническую, производственную
политику предприятия, стиль и характер управления всей деятельностью. Руководитель отдела продаж
занимается маркетинговой деятельностью в компании, в частности, выбирает цели и стратегию
маркетинговой деятельности, определяет необходимые для этого ресурсы, разрабатывает маркетинговый
план деятельности, оценивает текущие результаты. Как показал проведенный SWOT-анализ ООО
«Лайнком», предприятие имеет неплохие возможности для развития, если оно грамотно оценит и
использует свои возможности и сильные стороны, предотвратит угрозы и избавится от слабых сторон.
Ключевая проблема – слабая политика продвижения товара.
Таким образом, маркетинг на предприятии в лице руководителя отдела продаж является своеобразным
мозговым центром – на основании сведений, поступающих от менеджеров по продажам, формируется
производственная, научно-исследовательская, сбытовая, кадровая, финансовая политика предприятия. В то
же время, маркетинговая деятельность компании достаточно слабая.

2.2. Предложение по совершенствованию маркетинговой стратегии в организации

На сегодняшний день маркетинговая стратегия ООО «Лайнком» направлена на формирование интернет –
ресурса (создание каталога товаров на сайте). В целом комплекс маркетинга на предприятии применяется
недостаточно – компания ООО «Лайнком» в данное время проводит слабую маркетинговую компанию,
используются лишь некоторые элементы комплекса маркетинга. Анализ маркетинга показывает, что
компания не использует все средства продвижения и привлечения клиента. В частности, не хватает
представленности компании в социальных сетях, рекламы по телевиденью.
Социальные сети на данный момент являются самой популярной платформой для продвижения своих
товаров в Интернет. На сегодняшний день сети начинают осваивать люди старшего поколения –
потенциальные потребители справочно-правовых систем. Также компания не использует такое средство
продвижения, как телевизионная реклама. Такие виды рекламы особенно необходимы для создания
имиджа и поддержания лояльности уже имеющихся клиентов, привлечения потенциальных клиентов.
Для улучшения маркетинговой стратегии на предприятии необходимо:
- усилить коммуникационную политику ООО «Лайнком» путем организации выставок и презентаций товаров
для заводов, фабрик (BTL-мероприятия);
- реклама в печатных изданиях (журнал о приводных ремнях «Habasit»);
- формирование страниц в социальных сетях для продвижения, как самого предприятия, так и его товаров –
Вконтакте, Инстаграм, проведение PR-кампании.
За организацию и проведение всех мероприятий ответственным лицом будет руководитель отдела продаж.
Выставка и презентация – одни из самых эффективных инструментов BTL-маркетинга. Привлечение
профессионалов в этой сфере поможет добиться высоких результатов. В этой связи, планируется
привлечение к организации и проведению данного мероприятия компанию ООО «Экспоцентр», г. Москва.
Организация и проведение выставок способствует установлению деловых контактов и заключению
выгодных контрактов. Выставка – это еще и возможность провести в рамках основного делового форума
ряд мероприятий другого формата, также полезных бизнесу, – круглый стол, обучающий семинар, мастер-
класс и пр.
Презентация поможет многократно повысить объемы продаж и добиться лояльности клиентов.
Организация и проведение презентаций – хорошо зарекомендовавший себя инструмент продвижения
бизнеса. Презентация – это представление публике товаров, а также самой компании. По сравнению с
традиционными способами рекламы, которые рассчитаны на широкий охват аудитории, презентация «бьет
точно в цель». Этот способ продвижения создает положительный имидж фирмы, сформирует постоянную
лояльную клиентуру, благодаря чему неуклонно растут объемы продаж и прибыль. Удачная презентация
поможет увеличить долю на рынке.
При проведении выставок и презентаций необходимо учитывать шесть основных факторов успешной
организации[24, С.47]:
1. Выбор подходящего помещения, характеристики которого соответствуют количеству приглашенных и



масштабу события;
2. Современное, бесперебойно работающее и качественно настроенное оборудование (свет и звук);
3. Стильное оформление помещения, гармонирующее с концепцией мероприятия и фирменными цветами;
4. Качественная координация хода мероприятия и подготовки к нему;
5. Грамотно разработанный раздаточный материал (буклеты, листовки и пр.);
6. Эффектные техники презентации продукта/услуги, умение красиво преподнести преимущества.
Выставка или презентация подразумевает деловую коммуникацию, которая призвана продемонстрировать
достоинства продукции, бренда, компании и сформировать положительный имидж в глазах потенциальных
и действующих клиентов. В рамках подготовки решаются следующие задачи[21, С.36]:
- разработка концепции, в ходе которой определяются цели проведения выставки;
- анализ и определение целевой аудитории для выбора оптимальных способов презентации в соответствии
с ее вкусами и ожиданиями;
- поиск оптимальной площадки с учетом концепции, предпочтений целевой аудитории. Составление меню в
зависимости от типа мероприятия (фуршет, банкет, постановка, шоу-программа);
- составление перечня гостей, рассылка приглашений;
- проработка программы мероприятия (структура выступления, методика изложения, подбор материалов и
сопровождения, выбор программных средств и технологий, создание сценария);
- проведение репетиции для устранения возможных неполадок.
Тщательная проработка перечисленных выше составляющих выставки и презентации предохранит
организаторов от ошибок, которые могут негативно повлиять на имидж компании.
Ключевая цель мероприятия – проинформировать клиентов о компании ООО «Лайнком», одновременно
сформировав положительное впечатление о ней, ее товаре.
Целевой аудиторией будут топ-менеджеры заводов и фабрик, кому необходимы приводные ремни, а также
иные заинтересованные лица, потенциальные клиенты.
Проводить выставки и презентации планируется в холле первого этажа Бизнес-парка «на Бережковской
набережной, 20» (г. Москва). Для размещения гостей предусмотрены стулья (100 штук).
Сообщать о проведении выставки и презентаций планируется с помощью рекламы в СМИ (телевидение), в
сети Интернет.
Этапы организации и проведения выставки[21, С.15]:
1. определение темы, места и времени (периода) проведения выставки;
2. составление тематико-экспозиционного плана выставки;
3. подбор и оформление экспонатов выставки;
4. оформление выставки и сопутствующих материалов;
5. открытие выставки;
6. проведение выставки;
7. закрытие выставки;
8. последействие.
Выставки и презентации будут проводиться два раза, так как для достижения лучшего эффекта в
привлечении потенциальных потребителей необходимо организовывать неоднократные встречи.
Продолжительность выставки и презентации составляет 2 часа.
Проведение мероприятий планируется в соответствии со следующей
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