Контроль маркетинговой деятельности
	
	Работая на внутренних, а особенно на внешних рынках руководство предприятия должно регулярно контролировать как деятельность предприятия так и службы маркетинга с целью определения эффективности работы и коррекции стратегий предприятия на рынке. В рыночной практике имеют место 3 вида маркетингового контроля:
1. Контроль за выполнением планов
2. Контроль прибыльности
3. Стратегический контроль
Каждый из них имеет определенную цель и приемы реализации, которые изображены в таблице 9.1:
Таблица 9.1
	Тип контроля
	Ответственный за
его проведение
	Цель контроля
	Приемы и методы контроля

	Контроль за выполнением плана
	Руководители высшей и средней ланок
	Удостовериться в досяг-ненні намеченных результатов
	Анализ возможностей сбыта. Анализ сегмента рынка. Анализ соотношения расходов на маркетинг и сбыт

	Контроль прибутково-сті
	Контролер по маркетингу
	Обнаружить на чем фирма зарабатывает деньги
	Рентабельность в рассмотрении по товарам, территориям, сегментам, торговым каналам, объемам заказов

	Стратеги-чний контроль
	Высшее руководство, ревизор маркетинга
	Обнаружить на самом ли деле фирма использует лучшие из имеющихся у нее маркетинговых возможностей и насколько эффективно она это делает
	Ревизия маркетинга



Таблица 9.2
Количественные критерии эффективности деятельности службы маркетинга
	Функции службы маркетинга
	Показатели эффективности

	1
	2

	1. Маркетинговые исследования
	Прибыль; объемы продажи

	2. Прогнозирование объема продажи
	Объем продажи

	3. Планирования производственной стратегии и выпуска продукции
	Объем продажи

	4. Разработка новых продуктов и усовершенствование тех, которые выпускаются
	Объем продажи

	5. Ценообразование
	· Доля рынка
· Прибыль

	1
	2

	6. Упаковка, выбор товарной нормы
	Увеличение объема продукции

	7. Товарные запасы
	· Количество оборотов товарных запасов
· Оборот товарных запасов в днях


	8. Распределение товаров
	Объем продажи

	9. Стимулирование продажи
	Увеличение объема продажи

	10. Сбыт продукции, поддержка заинтересованности работников службы маркетинга
	Объем продажи

	11. Реклама
	Увеличение объема продажи



2	Одним из основных показателей успешной деятельности предприятия на рынке есть контроль производства и реализации продукции.
Контроль за реализацией предусматривает:
1. контроль фактического объема реализации продукции
2. контроль частей или сегментов рынка на которых работает предприятие
3. контроль цены на продукцию
4. контроль условий покупки – продажу товаров
5. контроль условий транспортировки товаров с точки зрения возможной потери части продукции
6. контроль ассортимента
Особенностью контроля за реализацией является то обстоятельство, что он может осуществляться как избирательно так и по полной контролінг программе, но даже при условии выборочного контроля обязательным является контроль двух показателей: количества оборотов товарных запасов и длительности оборота товарных запасов в днях.

                                                                     (1)
КО – количество оборотов товарных запасов
МЗ – материальные запасы


                           	                              (2)
Отз – объем товарных запасов
	При большом количестве оборотов с наименьшей их длительностью бизнес будет более более успешен.

3	При контроле прибыльности в первую очередь определяется норма прибыли.

                                                  (3)
НП – норма прибыли на вложенный капитал
ЧП – чистая прибыль
О – объем продажи
	Как удостоверяет мировой опыт норма прибыли зависит от доли рынка, которую контролирует предприятие, при чем характер зависимости изображен на таблице 9.3
Таблица 9.3
Зависимость нормы прибыли от частицы прибыли
	Доля рынка %
	Норма прибыли %

	<10
	11

	20-30
	12

	40
	22

	>40
	25



	Таким образом приведенная статистика удостоверяет, что вычисление обоснованной нормой прибыли может быть норма в пределах 10-15%. Получение высшей нормы нуждается в мотивации и обосновании.
	В связи с тем, что большинство предприятий в Украине планируют получения значительно больше нормы прибыли, осуществляется государственное влияние на них путем указов Президента Украины.

4 	В случае нулевого уровня прибыльности или убытков за результатами финансового года осуществляется ревизия маркетинговой деятельности предприятия.
	Стандартный план ревизии включает 6 разделов:
1. Ревизия маркетинговой среды
1.1. Макро среда
При этом анализируются
· Экономические факторы рынка или сегмента – возможны экономические кризисы, падения производства, нерегулярность выплаты ЗП, введения дополнительных налогов, сборов, повышения цен или тарифов и тому подобное
· Правовые факторы – переменная действующего законодательства, введения дополнительных ограничений, введения дополнительного контроля за деятельностью
· Научно-технические факторы  - возможно изменение технологий, стандартов, нормативов и требований к товарам, введению дополнительного лицензирования.
· Политические факторы – политическая нестабильность в государстве или регионах
· Факторы культурного уровня – образование, профессия, местожительство, национальность или принадлежность к национальным меньшинствам.
1.2. Микро среда
При этом анализируются
· Рынки, сегменты и окна в которых работает предприятие
· Потребители и покупатели
· Конкуренты
· Система сбыта на предприятии
· Поставщики сырья и комплектущих
2. Ревизия стратегии маркетинга
При этом анализируются
· Программа производственной деятельности фирмы (ассортимент, конкурентно возможность каждого товара, взаимосвязи между производственными подразделами и службой маркетинга)
· Задание и цели маркетинга (отклонения и их причины)
· Стратегия маркетинга (возможно изменение стратегии, интернационализации, дифференциации, диверсификации)
3. Ревизия организации маркетинга
При этом анализируются
· Структура управления маркетингом (чаще всего это приводит к внедрению по товарной линейно функциональной схемы управления)
· Эффективность структуры управления (успешность выполнения функциональных обязанностей всех должностных лиц структуры)
· Взаимодействие производства НИР (в случае отсутствия исследований товаров, рынков, потребителей)
4. Ревизия системы маркетинга
При этом анализируются
· Системы маркетинговой информации
· Система планирования маркетинга (отклонение от ранее составленных планов и программ)
· Система разработки товаров
· Система контроля маркетинга
5. Ревизия результативности маркетинга
При этом анализируются
· Прибыльность
· Эффективность расходов
6. Ревизия составляющих маркетинга
При этом анализируются
· Товаров и услуг
· Цены на товары и услуги
· Системы распределения и товароруху
· Реклама
· Профессиональный уровень сбытового персонала
Ревизия как правило осуществляется в такой последовательности:
· Определяется кто должен осуществлять ревизию – собственными силами или с привлечением экспертов или аудиторных фирм
· Устанавливаются сроки ее проведения
· Определяется сфера ревизии (выборочная или общая)
· Определяются формы проведения (собеседования с работниками, анкетирование, документальная проверка)
· Проведение ревизии
· Передача результатов руководству предприятия
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