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Введение

В изменившихся отношениях к собственности формируются новые рыночные сегменты и ниши. Стратегическая и оперативная деятельность предприятий (фирм) меняется адекватно развитию отношений экономики рыночного типа. Все большее значение приобретают элементы стратегии маркетинга, формируются новые рыночные подходы к сбытовой политике, отражая условия реструктуризации производства. В условиях рыночной трансформации экономики, важнейшей составляющей интегрального повышения ее эффективности являются маркетинговые исследования и сбыт, как стратегические факторы развития предприятий. При наступлении постиндустриальной эпохи происходят качественные изменения  в  экономике,  обусловленные  не только технико-технологическими, но и социальными, экологическими, ресурсными, институционально-организационными и интеграционными процессами. В связи с этим традиционные концепции рыночного равновесия требуют «увязки» с  системой управления и организации деятельности предприятий, фирм и корпораций по разработке новой продукции, производству товаров (услуг) при комплексном учете изменений, происходящих на рынке, изучении спроса, ценообразования, рекламы, стимулирования сбыта, планирования ассортимента» качества. 

Цели и задачи

Цель данной дипломной работы состоит в разработке и обосновании системы управления маркетинговой средой рекламного агентства «Леприкон».

Данная цель предопределила постановку и решение следующих задач исследования:
· изучить теоретические основы формирования маркетинговой стратегии развития предприятий;

· исследовать стратегическую роль рекламы, выполняющей функцию посредника между продавцом и потребителем, и провести классификация рекламных коммуникаций;

· изучить существующие стратегические факторы развития предприятия, планирования производства и сбыта продукции;

· провести анализ используемых компанией маркетинговых коммуникаций для продвижения своей продукции;

· разработать программу стратегических мероприятий по развитию деятельности компании рекламного агентства «Леприкон».

· исследовать и предложить подходы к организации и планированию маркетинговой компании рекламного агентства «Леприкон»;

· провести анализ эффективности маркетинговой деятельности рекламного агентства «Леприкон».

Объект исследования

Объектом исследования является рекламное агентства «Леприкон».

Предметом   исследования  выступают процесс маркетинговой и сбытовой деятельности при продвижении услуг на рынок рекламного агентства «Леприкон».

Основной вопрос исследования (гипотеза)

Основной гипотезой исследования является посылка, основанная на том, что грамотная система управления маркетингом является важнейшим конкурентным преимуществом в борьбе за рынки отечественных производителей. Особенно остро этот вопрос встает сейчас, когда многие игроки сильно пострадали от влияния мирового финансового кризиса.

Используемые материалы

При написании работы использовались труды ведущих отечественных и зарубежных ученых экономистов, специалистов в области маркетинга, рекламы, стратегического менеджмента, таких как Батра Р., Майерс Дж. Дж., Аакер Д.А., Берман Б., Эванс Д.Р., Виханский О.С., Наумов А.И., Замятин Б., Семенов И. О, Котлер Ф., Ламбен Ж.Ж., Мотышина М. С., Наумова А.В., Поршнев А.Г., Азоев Г.Л., Салий В.В., Салий З.В., Федотова Л.Н., Уэллс У., Вернет Дж., Мориатти С. И многих других, а также материалы рекламного агентства «Леприкон», результаты маркетинговых исследований маркетинговых агентств «Комкон» и «Регран», а также аналитическая информация сети интернет.
Методы исследования

В основе исследования лежит системный анализ процессов формирования стратегий предприятия, который дополнен методами сравнительного анализа, наблюдениями, экспертными оценками, анкетными опросами.

При рассмотрении объекта исследования применялись анализ и синтез, системный подход, опирающийся на сочетание количественных и качественных методов.

1.ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ПРОЦЕССА РАЗРАБОТКИ МАРКЕТИНГОВОЙ ПОЛИТИКИ
1.1. Основные парадигмы маркетинговой политики и система ее методологии.
Основными средствами воздействия предпринимателя на потребителя выступают следующие факторы:

• новизна товара и его соответствие интересу потребителя;

• качество;

• цена, доступность товара;

• степень универсальности товара;

• внешний вид и упаковка;

• позитивные отличительные характеристики товара от товаров других производителей и возможность потребителя ознакомиться с такими отличиями;

• возможность воспользоваться услугами послепродажного сервиса;

• соответствие общепринятым или государственным стандартам;

• престижность и привлекательность рекламы товара и т. д.

С учетом сказанного определим маркетинговую и сбытовую политику фирмы, как комплекс взаимоувязанных и согласованных мероприятий высшего руководства фирмы, а также служб маркетинга и сбыта, направленных на реализацию маркетинговой стратегии предприятия в сфере сбыта произведенной продукции или услуг с целью удовлетворения спроса потребителей и получения прибыли или какого-либо другого преимущества на рынке в рамках «добросовестной» конкуренции
.

Такое определение наиболее полно отражает современные тенденции развития сбытовой политики и ее стратегии (как конечного результата деятельности), так как оно позволяет избежать некоторых подходов, устаревших в настоящее время. Один из таких подходов, имевший под собой основу в виде конкуренции потребителей за немногие товары производителей, был распространен в прошлом веке. Предприятию в условиях такой конкуренции не приходилось затрачивать значительных усилий в поисках рынка сбыта. Основной задачей было производство товара (услуг), пользующихся практически неограниченным сбытом.

В указанных условиях маркетинго-сбытовая политика представляет собой «общее» руководство для действий и принятия решений, которое облегчает достижение конкретных целей деятельности фирмы. Такая, ориентированная на конкретные институты, политика объясняет, каким образом должны быть достигнуты цели по реализации товара и получению прибыли и другие положительные социально-экономические результаты, устанавливая ориентиры, которым нужно следовать всем подразделениям предприятия
.

Важнейший элемент маркетинговой сбытовой политики, как отмечалось, определение методологической базы управления и взаимосвязей производственной, маркетинговой и сбытовой деятельности. Подводя итог этому рассмотрению, отметим, что невозможно рекомендовать конкретно ту или иную методологическую базу в управлении или руководствоваться строго определенной - единственной концепцией взаимодействия производственной и маркетинго-сбытовой деятельности в рамках сбытовой политики, вырабатываемой на перспективу. Стабильность в этом отношении возможна лишь на определенных этапах развития фирмы, поэтому не реже чем два раза в год ориентиры в сбытовой политике фирмы должны или подтверждаться, или пересматриваться и корректироваться в зависимости от изменений во внешней и внутренней среде, ситуации на международном рынке, в тесной увязке с маркетинго-менеджментными оценками ситуации.

В отношении другого важного элемента сбытовой политики - выбора целевого рыночного сегмента или ниши следует отметить, что сегментация рынка является существенным инструментом построения сбытовой политики. От правильности выбора сегмента рынка и его институтов во многом зависит успех фирмы в конкурентной борьбе. 

Организация и управление деятельности предприятия должны соотноситься с общим комплексом его стратегий.

К вопросу формирования стратегии предприятия обращались многие отечественные и западные ученые
. Если сделать попытку объединить все проанализированные источники в поисках идей стратегического планирования, то основными идеями такого планирования являются идеи органичного последовательного приспособления предприятия к изменяющейся обстановке внешней среды, идея целевого подхода к решению любых производственных и управленческих задач и организации системы управления в целом.

Стратегическая ориентация планирования бизнеса в целом не является новой. Однако формализованная концепция и методология относительно новизны и стали весьма привлекательным и полезным инструментом современного менеджмента. Это объясняется тем, что в быстро меняющемся деловом мире инструменты управления необходимы, чтобы справиться с рисками, связанными с принятием управленческих решений…
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