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Введение

Структурная перестройка российской экономики, начавшаяся в начале 1990-годов, создала предпосылки для формирования рыночных отношений во всех сферах хозяйственной деятельности. 

Последовательная реализация Правительством РФ политики приватизации привела к появлению частных владельцев прав собственности сначала на объекты жилищного, а затем общественного и промышленного назначения. Законодательно обеспеченная передаваемость прав собственности на объекты недвижимости стала основой для появления нового и уникального для России конца ХХ века товара - недвижимости. 

Как и во всех развитых странах мира, недвижимость составляет основу национального богатства России, корректная оценка стоимости которого будет в существенной степени определять как экономическое позиционирование России в ряду других стран, так и обеспечивать условия для стабильного развития национальной экономики. 

Для абсолютного большинства российских граждан жилая недвижимость в сегодняшних условиях составляет, как правило, единственный реальный актив, который они смогли получить в ходе приватизации. Поэтому адекватную оценку недвижимости, принадлежащей гражданам, можно рассматривать как одну из основ их социально-экономической защищенности в условиях рынка. 

Предприятиям и организациям различных форм собственности адекватная оценка недвижимости необходима, в том числе, для обеспечения эффективной деятельности и возможности привлечения заемного капитала и инвестиций. 

Государство в условиях формирования рыночных отношений является практически самым крупным участником рынка недвижимости. С одной стороны, государство должно постоянно решать проблемы эффективного управления принадлежащей ему недвижимости, в том числе проблемы формирования благоприятного инвестиционного климата для привлечения инвестиций в развитие городских территорий с целью повышения их стоимости. При этом единственным действенным экономическим инструментом для управляемого развития территорий является современная методология оценки эффективности инвестиций в недвижимость. 

С другой стороны, в абсолютном большинстве государств налоги на недвижимость являются основным источником формирования местных и центрального бюджетов. Оценка стоимости недвижимости, как объекта налогообложения, является важной составляющей социально-экономического развития регионов, особенно в период, когда экономика государства еще не вполне способна обеспечить достаточный уровень бюджета. 

Эффективное формирование организационно-методологической структуры российского рынка недвижимости в условиях формирования рыночных отношений может быть реализовано только на базе качественного информационного обеспечения всех профессиональных участников рынка. Основными составляющими информационного обеспечения являются методология сбора и аналитической обработки данных об объектах недвижимости, и унифицированные информационные технологии для автоматизации деятельности всех участников рынка недвижимости, включая государство. 

Актуальность выбранной темы исследования объясняется высокими темпами роста рынка недвижимости в России в целом (а в Москве особенно), а также появлением новых конкурентов.
Объект исследования – группа компаний «Донстрой».

Предмет исследования – процесс и методы продвижения компании на рынке недвижимости.

Целью дипломной работы является разработка и научное обоснование теоретических положений методологии продвижения строительной фирмы на рынке, а также разработка практических рекомендаций по их применению и информационному обеспечению. 

Достижение поставленной цели обеспечивалось решением следующих основных задач: 
- рассмотреть способы позиционирования фирмы на рынке;
- изучить организацию как объект продвижения с точки зрения влияния товарных марок, брендов и знаков на процеес продвижения;

- выявить инструменты продвижения фирмы на рынке;

- осветить вопросы формирования стратегии продвижения компании и ее продукта, их сходство и отличие;
- проанализировать динамику развития группы компаний «Донстрой»;

- дать характеристику экономического развития компании;
- провести конкурентный анализ;

- оценить и определить основные пути продвижения компании на рынок.

Дипломная работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы.
Глава 1. Сущность и значение продвижения фирмы в рыночной экономике

1.1. Способы позиционирования фирмы на рынке

Важнейшими принципами ценообразования являются
:
1. Научная обоснованность цен - необходимость учета в ценообразовании объективных экономических законов. 
Научной обоснованности устанавливаемых цен способствует тщательный сбор и анализ информации относительно действующих цен, уровнях издержек, соотношении спроса и предложения, других рыночных факторах. Особое значение приобретает прогнозирование макро- и микро-экономических показателей. Полнота информационного обеспечения процесса ценообразования становится ключевым моментом в обосновании уровня цен.
вырезано
Разработка ценовой политики фирмы может сопровождаться рассмотрением вопроса о возможности применения ценовых тактик, которые представляют собой еще более ограниченные во временном масштабе, текущие цели фирмы и способы их достижения. Например
: 
· использование единой линии цен, предусматривающей одновременную продажу на одной торговой площади различных товаров по одной определенной цене в течении короткого промежутка времени;

· тактика падающего убыточного лидера, когда фирма рекламирует и продает свою основную продукцию по заниженной цене (либо по ценам выше себестоимости, но ниже обычных цен) и тем самым привлекает потребителей ко всей ассортиментной группе изделий, продающихся одновременно с удешевленными основными товарами, но по обычным ценам;

· организация межсезонных распродаж , ярмарок и т.д.

"Правило 80:20" (или правило Парето) - хороший инструмент для анализа ассортиментной политики, который можно с большой пользой применить к управлению запасами. Анализ ассортиментной политики (т.е. произведение используемого количества на стоимость единицы) позволяет разделить все запасы на три широким категориям:
класс A - узкий ассортимент (обычно 10% от полного списка) на который идет основная часть затрат (70%),
класс B - средняя группа (20%), затраты составляют 20% от полной суммы,
класс C - основная часть списка (70%), но с малыми суммарными затратами (например, 10% от полной суммы)
.
Такой способ категорирования подсказывает, что нужно вести пристальный контроль за дорогостоящими запасами класса A, можно слабее отслеживать состояние объектов в классе B и меньше всего заботиться о классе C.
Помимо ABC анализа ассортиментной политики применяют также частотный анализ, позволяющий определить запасы, которые, возможно, не приносят большой прибыли и/или не входят в число наиболее дорогих, однако потребность в которых может быть небольшой по количеству, но частой. По таким запасам тоже целесообразно иметь некоторый запас, например, для того, чтобы удерживать покупателей или обеспечивать бесперебойную работу производства и т.п.

вырезано
Исторически происхождение метода связано с решением снабженческих проблем управления ассортиментной политикой, ассортиментной политикой с необходимостью концентрации усилий на тех продуктах, которые имеют наибольший вес в общей стоимости сырья и материалов. В принципе анализ ассортиментной политики имеет очень широкую область применения, поскольку в соответствии с исследуемыми величинами (например, товары, клиенты) классификации могут быть подвергнуты самые разные области ассортиментной политики.

вырезано
Рис. 1.1. Схема проведения АВС-анализа

Анализ ассортиментной политики опирается на гипотезу о том, что в реальности нередко 20% элементов обеспечивают около 80% результата. Эта гипотеза основывается на так называемом принципе Парето, который был выдвинут итальянским экономистом Парето (1848-1923) и утверждает, что в пределах заданной группы или совокупности отдельные объекты имеют гораздо большее значение, чем то, которое соответствует их доле в численности этой группы.
Примером ABC анализа ассортиментной политики может послужить установление приоритетов выполнения управленческих задач. Важнейшие задачи (А-группа), которыми менеджер занимается каждый день, занимают около 15% его общего рабочего времени. Их ценность, в смысле вклада в достижение целей, находится в пределах 65%. Задачи средней значимости (В-группа) занимают около 20% времени и имеют долю в результате также около 20%. Малозначимые задачи требуют, напротив, около 65% времени и обеспечивают лишь примерно 15% достижения целей. Графически связь между объемом задач и значимостью (ценностью) задач с выделением групп А, В, С представлена на рис

вырезано
 В деятельности любой торговой фирмы достаточно важным является вопрос распределения клиентов по категориям. Обычно подобная разбивка проводится на основе покупательной способности. Соответственно аналогичным образом распределяются усилия сбытового подразделения. Как правило, количество категорий клиентов и их ранжирование по объему закупок устанавливается экспериментально. На практике у крупных фирм обычно существует от пяти до десяти категорий клиентов. Также необходимость распределения клиентов по категориям обуславливается следующим стратегическим правилом: 80% всего объема продаж совершается 20% клиентов, и это правило не практике почти всегда работает. В связи с существующей на сегодняшний день в России ситуацией стоит отметить, что имеется тенденция к “вымыванию” центральных категорий, то есть категорий средних клиентов, и распределению клиентов либо в крупные, либо в мелкие.

 Одно из основных условий успешной сбытовой политики фирмы – это разбивка клиентов по категориям, обычно на основании их покупательной способности.

 Необходимо представлять себе тенденции в изменении клиентской базы, заранее предвосхищать их и подстраивать под эти изменения свою сбытовую политику, а также планировать свою клиентскую базу на будущее и с соответствующей мотивацией двигать ее в выбранном направлении.

 Поэтому важное значение имеет динамика распределения категорий клиентов по времени. Это означает, что, установив определенные категории клиентов, необходимо отслеживать все изменения, происходящие в них, то есть из какой категории в какую происходит переход (отток) клиентов. Анализ данного показателя позволит понять, какую позицию занимает фирма на рынке, а также определить тенденции в ее дальнейшем развитии.

вырезано
 Опросы могут проводиться как среди клиентов, так и среди сотрудников отдела сбыта. Среди сотрудников данная процедура проводится реже, например, раз в квартал, но от этого ее значимость не уменьшается, так как сами сотрудники могут обладать полезной информацией, которая может оказать значительное влияние на ассортиментную политику фирмы. Также важно, чтобы сбытовые подразделения ощущали, что их потребности удовлетворяются, что к ним прислушиваются, и что их требования являются базовыми для определения политики фирмы.

 Необходимо проводить регулярные опросы как среди клиентов, так и среди сотрудников отдела сбыта для выявления изменений в покупательных мотивах.

 Данная процедура имеет и большое психологическое значение. Клиент заполняет опросный лист, а уже через некоторое время (два-три месяца) получает желаемый товар. Клиенты должны информироваться, что “это сделано по Вашему запросу, специально для Вас”, что очень импонирует и создает благоприятный имидж для компании. Поэтому результаты работы фирмы по опросным листам должны быть доступны клиентам, то есть задачей отдела сбыта является обеспечение своего рода обратной связи. Таким образом, потребитель знает и чувствует, что он может оказывать определенное воздействие на фирму и что его пожелания учитываются.

 Также одним из способов положительного воздействия (информирования) является выпуск информационных бюллетеней для клиентов. С точки зрения финансовых затрат это почти что ничего не стоит, но может производить достаточно хорошее впечатление.

 Клиент должен ощущать, что имеет определенное воздействие на фирму, что его пожелания учитываются.

вырезано
С точки зрения потребителя, торговая марка - это товар или услуга, удовлетворяющие определенные физические и эмоциональные потребности, облегчающие процедуру выбора товара из числа аналогичных ему.

С точки зрения российского законодательства понятий "торговая марка" или "бренд" не существует. Юристы рассматривают товарные знаки как конкретные объекты интеллектуальной собственности, включающие юридически защищенные элементы: название; логотип, упаковку, звуковой идентификатор, запах, рецепт изготовления и т. п.

Проблема определения успешной торговой марки (бренда) связана с проблемой разделения товара и его образа. Можно выделить следующие комбинации этих двух составляющих:

· бренд - это сумма потребительских качеств товара; 

· бренд - это образ товара; 

· вырезано
Коммерческий успех или неудача марки находятся под влиянием контролируемых и неконтролируемых компанией факторов. Контролируемые факторы - это качество, ассортимент товара, его цена, каналы продвижения, покрытие рынка, интенсивность сбыта, ресурсы для разработки и продвижения марки; комплекс маркетинговых коммуникаций. К неконтролируемым факторам можно отнести неправильно понятые ожидания покупателей (например, если не произошло совмещение спроса и предложения, ценность марки теряется); деятельность конкурентов, ситуационные ограничения, такие как совокупность экономических, социально-политических и экологических факторов внешней среды.

1.2.2. Связь продвижения фирмы с миссией компании

С развитием рыночных отношений, и особенно с момента прихода на отечественный рынок товаров крупных иностранных производителей, обнаружилась острая потребность в необходимости работы с товарными знаками. Потребители столкнулись с ситуацией, когда они не ориентировались в новых товарах. Задачей производителей было выделить свой товар из ряда конкурентов, привлечь к нему внимание покупателя. Отечественные производители столкнулись с повышением конкуренции. Это вынуждало их заботится о повышении качества производимой продукции, бороться за покупателя. Многие поняли достоинство применения брендинга и стали использовать его возможности. В настоящее время история торговых марок в России насчитывает уже несколько лет и можно говорить о закономерностях развития, российских особенностях брендов, эффективности тех или иных приемов управления. Практически все специалисты в области маркетинга считают, что торговые марки в России будут развиваться, а приемы бренд -менеджмента без сомнения будут совершенствоваться
. 

вырезано
Бренд имеет еще более сложную структуру, чем торговая марка. Как уже отмечено в нашей литературе: "Бренд - это более чем … графическое или словесное обозначение. Права на товарный знак также распространяются на различимый дизайн и упаковку, но бренд включает и менее различимые детали своей упаковки, рецепт и относящийся к нему "ноу-хау", слоганы и знаки, связанные с брендом". Таким образом, товарный знак и бренд отличаются по своему содержанию, как минимум на составляющую, связанную с защитой рецептуры продукта, "ноу-хау" технологии его производства. Кроме того, и товарный знак, и бренд являются нематериальными активами компаний согласно, как отечественному, так и зарубежному законодательству. Однако, в зарубежной практике уже накоплен достаточно обширный опыт работы с этим специфическим активом, а отечественной практике находимо пройти ряд стадий осознания необходимости работы с этим видом нематериальных активов. 

1.2.3. Инструменты продвижения

Клиенты, заходящие в офис вашей компании, не случайно активно интересуются корпоративной прессой. По незатейливым сообщениям о днях рождения, графиках отпусков и о ходе текущих проектов они судят об уровне корпоративной культуры, а по ней - о степени вашей надежности как делового партнера. 

Но о конкурентных преимуществах товаров и услуг вашей фирмы офисный информационный носитель клиентам не расскажет - эту функцию может выполнить корпоративный издание для клиентов. 

Корпоративные издания для клиентов – один из самых мощных PR -инструментов компании для продвижения своих товаров, услуг, торговой марки, брэнда. 

вырезано
Высокая степень инноваций, реализованных российскими коммерческими компаниями, в частности, в недвижимости и инвестициях, а также одновременно идущий процесс формирования законодательной базы, регулирующей их бизнес, требовали постоянного и объективного информирования общественности о ходе этого процесса и активного участия нем. 

Корпоративные издания для клиентов – один из самых мощных PR-инструментов компании для продвижения своих товаров, услуг, торговой марки, брэнда. И не только на потребительском уровне. Максимальный эффект от корпоративного издания, как PR -инструмента, как средства коммуникации с общественностью достигается, если информирование осуществляется и на других уровнях: идеологическом, правовом и экономическом. А л ояльность клиентов (и общества в целом) – это больше, чем успешное продвижение товара или конкретной услуги. Это прочный фундамент для развития вашего бизнеса. 

Умение компании-издателя, допустим в области недвижимости, на страницах своего корпоративного журнала объективно дать информацию о том, что происходит сегодня с недвижимостью, как осуществляются сделки, в чем заключаются тонкости юридического оформления при покупке, продаже или найме жилья, разъяснить правила наследования, приватизации или долевой собственности свидетельствует не столько о стремлении получить как можно больше клиентов, сколько формирует у общественности определенный уровень знаний. Благодаря этой фактически просветительской работе существенно сокращается время на переговоры с клиентами (они уже знают, как будут решать их задачи). Особенно, на бесплатных консультациях, которые для компании по недвижимости затратны, но неизбежны. Именно такой подход, реализованный в корпоративном издании, как раз и приводит в компанию новых лояльно настроенных клиентов. 

Не меньшего внимания к задачам информирования клиентов о своей деятельности, условиях взаимодействия и инструментах бизнеса требует банковский и инвестиционный сектор экономики. Продать банковский продукт, не объяснив покупателю (инвестору) его выгод, просто не возможно. Особенно на фоне периодических всплесков нестабильности в этом секторе и патологической неграмотности среднестатистического россиянина в операциях с ценными бумагами и инвестициях
. 

вырезано
1.3. Стратегия продвижения компании

1.3.1. Бизнес-план – основа стратегии

Бизнес-план – это ненормативный документ, поэтому регламентировать его со стороны законодательства бесполезно, поэтому они зачастую очень сильно отличаются друг от друга. Дело в том, что в зависимости от планируемого направления деятельности будет зависеть структура вашего бизнес-плана, также она будет зависеть и от степени детализации бизнес-плана. 

Для чего составляется бизнес-план? Основная цель бизнес плана, может выражаться в следующем:

· получение кредита; 

· привлечение внешних инвестиций; 

· оценка перспективности развития проекта; 

· планирование развития нового бизнеса.

· вырезано
После маркетингового исследование идёт стратегия продвижения, этот раздел формулируется только после того, как будет изучены политика продвижения товара конкурентами. Также в этом разделе необходимо будет описать нишу рынка, которую вы хотите занять своим товаром или услугой, указать на какого потребителя, рассчитана ваша услуга или товар, а ещё нужно будет рассмотреть предварительную политику продвижения товара на рынок. Ещё в стратегии продвижения вам придётся описать, какая у вас будет маркетинговая политика, рекламная компания и ценовая политика. Делать данный раздел по принципу, просто чтоб был не стоит, потому что в зависимости от степени продуманности данного раздела, вы сможете произвести реальную оценку ваших затрат по введению вашего товара на рынок, а также сделать предварительную оценку прибыльности компании.

1.3.2. Стратегия продвижения фирмы

Для обеспечения наиболее эффективной системы продвижения необходимо определиться с самой стратегией. Это может быть стратегия проталкивания или стратегия привлечения (рис. 1.2, 1.3). 

вырезано
Рис. 1.2. Стратегия проталкивания

В рамках этой стратегии Фирма направляет свои инструменты продвижения на оптового покупателя, а покупатель - самостоятельно на конечного потребителя. Основные задачи этой стратегии - увеличение объемов продаж по регионам и нахождение новых крупных оптовиков. 
Стратегия привлечения - продвижение торговой марки продукции, стремление к доверию со стороны конечных покупателей. 

вырезано
Рис. 1.3. Стратегия привлечения
В рамках этой стратегии Фирма направляет инструменты продвижения на конечного потребителя, который впоследствии ищет продвигаемый товар у оптового продавца. 
Применить эту стратегию в ближайшее время невозможно, так как продукция Фирмы в регионах не представлена (большинство продаж осуществляется в Центральном районе). Кроме того, в настоящее время у Фирмы отсутствует товарный знак и марка продукции, т. е. стратегия влияния на конечных покупателей находится в перспективных планах. Выход на новые рынки является в данное время основной задачей стратегии продвижения. На ближайшее будущее следует выбирать «проталкивание». 

1.3.3. Стратегия продвижения товара

В настоящее время в маркетинге существуют два базовых понятия: продвижение товара на рынок и распространение товара на рынке. Первоначально, может создаться ощущение, что эти понятие тождественны, однако, между ними существует ряд принципиальных различий. 

Продвижение товара на рынок начинается фактически с момента его создания и предполагает начало рекламной деятельности до того, как он поступил на рынок. Распространение товара активно осуществляется тогда, когда он хорошо знаком потенциальному потребителю. Рассмотрим проблему продвижения товара более подробно. 

вырезано
Многие компании-производители оказываются в условиях, когда им приходится выбирать, какой же вид маркетингово-рекламной стратегии будет наиболее эффективен при продвижении именно их товара или услуги. Ведь в зависимости от того, какая стратегия будет осуществляться, определиться уровень затрат на промышленную или потребительскую рекламу. Критериями в этом случае могут служить следующие факторы:

· величина спроса и интенсивность конкуренции; 

· тип системы распределения и степень контроля над сбытовой сетью; 

· степень доступности торговых посредников для компании-производителя и уровень затрат на их услуги; 

· степень доступности торговых посредников для конечных потребителей; 

· размер затрат и наличие средств массовой информации для выхода на целевые рынки; 

· отношение потребителей к источникам информации; 

· соотношение: цена товара и доходы конечных потребителей. 

Например, фирма-производитель выделяет 72 000 долларов для продвижения товара на рынок. Соотношение затрат при использовании данных стратегий будет выглядеть следующим образом: см. табл. 1.1.
Таблица 1.1
Соотношение затрат при использовании стратегий продвижения

	
	Стратегия «толкай»
	Стратегия «тяни»

	реклама в СМИ, направленная на потребителей
	вырезано
	вырезано

	промышленная реклама
	вырезано
	вырезано

	работа торговых агентов
	вырезано
	вырезано

	продвижение товара среди потребителей
	вырезано
	вырезано

	работа с дилерами
	вырезано
	вырезано

	итого
	вырезано
	вырезано


Так же выбор стратегии, во многом определяется характером действующего в рекламной сфере законодательства. Так, многие страны в законодательном порядке запрещают такие средства стимулирования сбыта, как призы, ценовые скидки, предложения «два по цене одного», раздачу купонов, сувениров, вложение сувениров в упаковку. В этом случае, конечно же, предпочтение будет отдано стратегии «толкай».

вырезано
Глава 2. Динамика развития и продвижения компании на рынок (на примере ООО “УК” ДС Холдинг”)

2.1. Общая характеристика организации

Управляющая инвестиционная компания Дон-Строй, г.Москва, ул. Мосфильмовская, д.70, в которую входит более 50 организаций. 
Группа компаний «ДОН-Строй» – один из самых известных девелоперов столичного рынка недвижимости. «ДОН-Строй» работает в высших сегментах жилой недвижимости – Business, Premium и De Luxe. В первую очередь компания известна как создатель самых масштабных столичных жилых комплексов: «Алые Паруса», «Триумф-Палас», «Воробьевы Горы». За время существования компании построено 30 объектов общей площадью более 1 500 000 квадратных метров, еще 11 находятся разной стадии реализации. 

Сфера коммерческой недвижимости является одним из приоритетных направлений развития компании. Сегодня в портфеле «ДОН-Строя» 10 проектов многофункциональных, офисных и торгово-развлекательных комплексов высокого класса, расположенных в престижном центре Москвы, а также на ключевых транспортных артериях столицы. В отдельное направление работы компании выделено развитие сети универсамов под единым брэндом «Алые Паруса» - на сегодняшний день открыто 6 торговых объектов. Кроме того, «ДОН-Строй» развивает собственную сеть спортивных клубов «ДОН-Спорт».

вырезано
3) ликвидация Общества, назначение ликвидационной комиссии и утверждение промежуточного и окончательного ликвидационных балансов;

4) определение количественного состава исполнительной дирекции, избрание его членов и досрочное прекращение их полномочий, утверждение Положения об исполнительной дирекции;

3. Общее собрание не вправе рассматривать и принимать решение по вопросам, не отнесенным к его компетенции.

4. Общее собрание не вправе принимать решение по вопросам, не включенным в повестку дня собрания, а также изменять повестку дня.

5. По месту нахождения Общества акционеры могут ознакомиться с материалами (информацией), подлежащим представлению акционерам при подготовке к проведению общего собрания акционеров, а также с решениями, принятыми общим собранием акционеров и итогами голосования. К материалам (информации), подлежащим представлению акционерам при подготовке к проведению общего собрания акционеров, относятся годовой отчет Общества, заключение Ревизионной комиссии и аудитора Общества по результатам годовой проверки финансово- хозяйственной деятельности Общества, сведения о кандидатах в Наблюдательный совет и Ревизионную комиссию Общества, проект изменений и дополнений, вносимых в Устав или проект Устава Общества в новой редакции.

2.2. Анализ показателей деятельности

2.2.1. Экономические показатели

Рассмотрим изменение экономических показателей в таблице 2.1.

Диагностика – процедура выявления аномалий или отнесения реального состояния некоторой системы к одному из известных классов на основе наборов признаков. 

Таблица 2.1
Динамика основных экономических показателей

	Показатели
	2006
	2007
	2008

	Выручка от продаж (в тысячах рублей)
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Себестоимость проданной продукции (в тысячах рублей)
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Прибыль балансовая (в тысячах рублей)
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Уплачено в бюджет всего (в тысячах рублей):
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	налог на имущество
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	единый социальный налог (в тысячах рублей)
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	прочие налоги (в тысячах рублей)
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Уплачено за ГСМ (в тысячах рублей)
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Фонд оплаты труда (в тысячах рублей)
	вырезано
	вырезано
	вырезано


Рассмотрим, как изменялись показатели прибыли (рисунок 2.1):

вырезано
Рисунок 2.1 – Изменение прибыли

Как видим, за последние три года прибыль предприятия выросла почти в 5 раз.

Рассчитаем показатель рентабельности, как отношение полученной прибыли к выручке от продаж (рис. 2.2).
вырезано
Рисунок 2.2 – Изменение рентабельности производства

Выручка от продаж упала в 2008 году по сравнению с 2007 (рисунок 2.3). 

вырезано
Рисунок 2.3– Изменение выручки от продаж

2.2.2. Коэффициенты оценки результативности деятельности

Проведем анализ финансового состояния Группа компаний «Донстрой Для этого рассчитаем следующие показатели, характеризующие его финансовую деятельность.
Для построение диагностического профиля необходимо составить таблицу показателей финансового состояния, где указывается нормативные значения показателей расчетные значения показателей и выводы. Составив таблицу показателей финансового состояния компании.

Таблица 3- Показатели финансового состояния предприятия

	Наименование показателей
	Нормативные значения показателей
	Расчетные значения показателей
	Выводы: 
«+» - выше нормативного; «-» - ниже нормативного;

	Коэффициент автономии
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Коэффициент соотношения заемных и собственных средств
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Коэффициент обеспеченности собственными средствами
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Коэффициент маневренности
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Коэффициент финансирования
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Коэффициент покрытия или текущей ликвидности
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Коэффициент восстановления платежеспособности
	вырезано
	вырезано
	вырезано


2.2.3. Анализ состава ресурсов

«Дон-строй» правильно выбрал момент для представления своего товара: после кризиса, когда большинство застройщиков стремились снизить затраты, «Дон-строй», наоборот, пошел по пути увеличения затрат на инфраструктуру домов и их продвижение. И выйграл: рынок быстро оправился от кризиса, и, когда покупатель вновь предъявил спрос на нестандартный, достаточно дорогой продукт, в нужном объеме его смог предложить только «Дон-строй». 

 О своих домах «Дон-строй» много лет методично и агрессивно рассказывал всей стране по радио, на уличных плакатах, на страницах печатных изданий. Никто из конкурентов в таком объеме этого не делал. 

 вырезано
Учитывая, что продукты компании достаточно сложные потребовались эксперты в определенных областях, для того чтобы они могли помочь менеджерам по продажам. 

Поэтому созданы отдел продукт менеджмента. 

Руководители секторов (продукт менеджеры) собирают информацию о конкурентах и потребителях своего продукта, ведут аналитику по своему продукту, разрабатывают стратегию, устанавливают цены, дают консультации, помогают менеджерам на переговорах с клиентами при крупных проектах и т. д. 

Структура, которую создали – достаточно сложная. Компания предпочла провести разделение по специфике клиентов (торговые центры и офисы), поскольку посчитали этот фактор более весомым. Компания не стала создавать отделы по работе с новыми и старыми клиентами, поскольку продукция компании не предусматривает частых повторных покупок. 

В целом, можно сказать, что такая структура учитывает потребности компании, ее стратегию и специфику продуктов.

2.3. Конкурентный анализ организации

2.3.1. SWOT-анализ

Под SWOT-анализом понимаются исследования, направленные на определение и оценку сильных и слабых сторон предприятия, его возможностей и потенциальных угроз. Возможности определяются как нечто, дающее фирме шанс сделать что-то новое: выпустить новый продукт, завоевать новых клиентов, внедрить новую технологию, перестроить бизнес-процессы и т.п. Угроза — это то, что может нанести ущерб фирме, лишить ее существующих преимуществ (появление новых конкурентов, товаров-заменителей и т.п.)
.

На первом этапе SWOT-анализа перечисляются слабые и сильные стороны 

организации по схеме:

· сильные стороны;

· вырезано
2.3.2. Матрица БКГ (анализ конкурентов)
Выделим следующие стратегические единицы деятельности анализируемой компании:
1. проектирование объекта строительства;
2. строительство объектов жилой недвижимости;

3. строительство объектов коммерческой недвижимости;

4. недвижимость премиум-класса.

При использовании модели BCG очень важно правильно измерить темпы роста рынка и относительную долю организации на этом рынке. 

Таблица 2.4 - Данные для расчёта матрицы BCG
	Показатель/ № продукта
	1
	2
	3
	4

	Темп роста рынка
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Относительная доля рынка
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Доля продукции в общем объеме реализации фирмы (%)
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано


вырезано
Рисунок 2.4- Матрица BCG
К продукту категории «Звезда» отнесем строительство объектов коммерческой недвижимости (высокий показатель относительной доли рынка и темпа роста рынка).
Категория «Вопросы» представлена строительством объектов жилой недвижимости (низкий уровень относительной доли рынка и высокий темп роста).

Строительство объектов премиум-класса находится сейчас в категории «вопросы», поскольку на данном сегменте очень много конкурентов, но небольшое число заказчиков.

Деятельность по проектированию объектов строительство попала в сектор между «вопросами» и «собаками». Компании необходимо расширить ассортимент предлагаемых услуг.
2.3.3. Оценка конкурентов

Анализ конкуренции – важное направление маркетинговых исследований, имеющее целью уточнение вопросов привлекательности рынков и используется для выработки стратегии фирмы в области производства и сбыта.

Контроль за конкурентами дает возможность удовлетворить специфические запросы покупателя и потребителя раньше и лучше других фирм. Зная сильные и слабые стороны конкурентов можно оценить их потенциал и цели, настоящую и будущую стратегии. Это позволяет фирме стратегически точно сконцентрировать свое внимание на том направлении, где конкурент слабее. Таким образом, можно расширить свои собственные преимущества в конкурентной борьбе.

вырезано
Построение конкурентного профиля сможет четко показать конкурентоспособность Группа компаний “Донстрой” с его главным конкурентом. 

Таблица 2.5 – Конкурентный профиль Группа компаний «Донстрой» (красным цветом) и концерна «Крост» (черным цветом)
	Наименование конкурентных преимуществ фирмы
	Оценка конкурентных преимуществ в баллах

	
	0
	25
	50
	75
	100

	Стоимость оказываемых услуг
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Сроки выполнения работ
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Условия выполнения работ
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Гибкость и оперативность принятия решений
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Качество выполняемых работ
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Широкий ассортимент
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано

	Отношения с партнерами
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано
	вырезано


По табл. 2.6 можно заключить, что группа компаний «Донстрой» имеет более высокие показатели конкурентоспособности, чем концерн «Крост». Однако, по критериям «сроки выполнения работ» и «оперативность принятия решений» компания получила только 50 баллов, т.е. она находится на среднем уровне.
Компании необходимо пересмотреть процесс предоставления своих услуг с точки зрения сокращения сроков и увеличения гибкости в принятии решений.
Глава 3. Оценка и определение путей продвижения компании на рынок

3.1. Формирование имиджа строительной компании
Маркетинг строительства специфичен настолько, насколько специфично строительное производство по сравнению с другими отраслями человеческой деятельности. Наше утверждение не бесспорно, так как если представлять маркетинг функцией бизнеса, то можно обнаружить в нем больше межотраслевого космополитизма, чем товарного фетишизма. Достаточно распространено убеждение, что инструментарий маркетинга универсален и применим, по сути, к любой отрасли человеческой деятельности, даже к той, которая непосредственно не связана с рынком (например, маркетинг общественных организаций или государственных институтов).

вырезано
Любая компания согласится с тем, что имидж – это визитная карточка, формирующая отношение общества. Первым лицом строительной компании, конечно, является руководитель. Как он одет, на чем ездит и каков его офис – вот главное, из чего обычно складывается его имидж. На Западе бизнесмен оценивается по трем позициям: часы, очки и ботинки. Каковы аксессуары – таков и социальный статус предпринимателя. Существует градация: предприниматель, например, не может ездить на более (или менее) дорогой машине, чем предписывает принадлежность к определенному классу – его могут неправильно понять. В Москве такая система пока не очень развита. Во многом это объясняется психологическими причинами: имидж руководителя строится на его внутренних качествах. 

вырезано
Для поддержания имиджа сотрудники компании должны придерживаться определенных правил. Например, специалисты строительного холдинга «Донстрой» следуют своим этическим кодексам. Это подчеркивает индивидуальность каждого из предприятий. Общение с клиентами, безусловно, обязывает сотрудников носить офисную одежду. Каким бы жарким не было лето, не следует приходить на работу в шортах или в топе. А в некоторых строительных компаниях считают, что это зависит от внутрифирменного этикета. Если руководство не против того, чтобы сотрудники ходили в удобной одежде, например, в джинсах, то они будут носить джинсы. Однако всегда следует помнить, что свое первое впечатление о фирме клиент составляет на основании того, как одеты ее сотрудники и как выглядит вход в офис. Например, об уважительном отношении к клиенту может свидетельствовать приемная, в которой любой посетитель сможет расположиться с комфортом. Эти, казалось бы, мелочи и формируют отношение клиента к фирме.

Вопрос создания имиджа для многих фирм – стратегический, в нем выражается позиционирование предприятия в целом. Специалисты строительного холдинга «Донстрой» много усилий прилагают к изучению клиентов. «Мы должны знать, чем они дышат, – говорит пресс-секретарь компании. – В зависимости от этого мы строим свой имидж». При этом очень важен общий настрой сотрудников. Если они придерживаются другой идеологии, если у специалистов нет единого мнения – это настораживает и отталкивает любого клиента: складывается ощущение незаконченного образа. Сотрудники должны быть довольны своей работой и руководителем. Это и является основой имиджевой корпоративной культуры. 

вырезано
Некоторые девелоперы попытались создать такое содержание - разработать концепцию позиционирования своего объекта и выразить ее в торговой марке. Можно выделить несколько подходов к формированию этих концепций. 
Сотворение легенд 
Один из подходов заключается в том, что девелоперы не просто указывают в названии марки на "географию" объекта, а обыгрывают эту географию в концепции. Наиболее показательные образцы можно увидеть в сегменте бизнес-центров и элитного жилья. Один из примеров - офисный комплекс "Nord Star Tower" (девелопер – группа компаний "Донстрой") на Береговой. 
Другим примером является жилой комплекс«Алые Паруса». Это уникальный жилой комплекс с пешеходной набережной и яхт-клубом, возведен на северо-западе столицы. В квартирах используется угловое остекление от пола до потолка, из панорамных окон открываются живописные виды на Москву-реку, Строгинскую пойму и Серебряный Бор.
«Алые Паруса» – один из наиболее известных брэндов компании «ДОН-Строй». Уникальный жилой комплекс на северо-западе столицы располагает пешеходной набережной с каскадными фонтанами и ротондой, яхт-клубом, причалом для яхт и действующим маяком. На вершине каждого корпуса расположены пентхаусы с просторными террасами и зимними садами. Пентхаус «Цезарь», расположенный на 4-ом корпусе, имеет собственную вертолетную площадку и большой бассейн. Ноу-хау архитектурного решения комплекса – система надземных галерей-переходов между корпусами.

вырезано
Торговая марка - комплексное понятие: апелляция к истории без учета других особенностей объекта, важных для потребителя, оборачивается неудачей. 
Психологическая нагрузка
Пытаясь подойти к маркам комплексно, часть девелоперов использует не только географические, но и технические характеристики объектов, сопутствующую инфраструктуру, призванную сделать пребывание в здании максимально комфортным, а также психологические особенности аудитории. 
Значение апелляций к чувствам потенциального потребителя возрастает по мере усиления конкуренции, когда становится все сложнее отличаться от соперников по другим параметрам: слишком много аналогичных объектов на рынке. 
Пока заметных строительных брендов "с психологической нагрузкой" в Москве нет. Зато все чаще наблюдаются попытки "отстроиться" от конкурентов за счет таких характеристик объектов, которые позволяют создавать жилые дома и офис-центры, оптимальные для здорового образа жизни, комфортного мироощущения, и эти свойства отражаются в названиях марок. Собственно создание эргономичных объектов получается у девелоперов явно лучше, чем выражение разработанных концепций через бренды. 
Группа компаний «Донстрой», создавая один из своих объектов, как раз подчеркнул новизну подхода. Речь идет об элитном комплексе "Smolensky". Одна из базовых особенностей комплекса - половина его площади отдана под сопутствующую инфраструктуру (бассейн, тренажерный зал, бильярдная, зимний сад и т.д.). Подобных проектов в Москве еще не было. Компания хотела создать новый стандарт для московского рынка элитного жилья. Однако из марочного названия не следует, в чем именно заключается новизна. 
вырезано
Таким образом, построение зонтичных брендов - эффективный тактический ход. В долгосрочной перспективе наиболее ощутимый результат компаниям принесет работа над своей репутацией, а также репозиционирование территорий. Надо отметить, что изменение имиджа некоторых территорий в Москве уже происходит. В частности, депрессивная промышленная зона в районе Выборгской набережной благодаря усилиям девелоперов становится новым центром деловой активности. 
3.2. Разработка маркетинговой стратегии

Организация маркетинга в подрядной строительной компании имеет ряд особенностей, определяемых спецификой деятельности такого рода предприятий. Являясь, по своей сути, производственной организацией, конечный результат ее производственного процесса – объект завершенного строительства, как товар не рассматривается, он выступает, в основном, в качестве имиджевого, рекламного элемента. В виде товара подрядная строительная организация предлагает покупателю (заказчику) определенный комплекс производственных услуг, выступая на конкретном сегменте строительного рынка в качестве сервисного предприятия. 

вырезано
7. Маркетинг поставщиков – анализ ассортимента, цен, качества, сроков и условий поставки строительных материалов и оборудования.

8. Маркетинг рабочей силы изучение, анализ спроса и предложения рабочей силы, мониторинг уровня заработной платы, существующей системы материального стимулирования персонала.

9. Маркетинг информационных коммуникаций – анализ существующих и поиск новых источников получения коммерческой информации, изучение рекламного рынка, получение исходных данных для выработки рекламной стратегии и тактики предприятия.

10. Маркетинг банковских и страховых услуг – анализ условий предоставления банковских кредитов, гарантий, инвестиционной политики банков, условий и порядка страхования строительных рисков.

Внутренний маркетинг:
1. Маркетинг менеджмента – анализ соответствия существующий системы управления, планирования и организационной структуры предприятия уровню решаемых текущих и перспективных задач.

2. Маркетинг сбыта – изучение и анализ процесса организации продаж строительных услуг, эффективности рекламы, количественных и качественных показателей сбыта, хода реализации договоров строительного подряда.

вырезано
- высокая степень финансовых и имиджевых рисков: при выполнении строительных работ на объекте, сметная стоимость которого сопоставима с годовым оборотом фирмы, с учетом штрафных санкций, предусмотренных договором строительного подряда, любое значительное нарушение сроков, гарантий, либо низкое качество работ, ставит предприятие на грань банкротства и приводит к безвозвратной потере положительного имиджа, как самой фирмой, так и ее руководством;

- низкая мобильность строительной организации (подготовка дополнительного вида услуг, как товара, в том числе, виде новых строительных технологий и используемых материалов занимает большой период времени, необходимый для ее изучения, выбора, освоения, обучения персонала и предварительной практической отработке на второстепенных объектах);

- ярко выраженный коллективный характер работы (в подрядной строительной организации невозможно выделить ни одного структурного звена, не влияющего на конечный результат деятельности предприятия);

вырезано
Форма предложения предполагаемых к использованию материалов, технологий и комплекса строительных услуг должна носить открытый, сравнительный характер, позволяющий заказчику сделать кажущийся самостоятельным выбор в пользу вашего предложения; (предпочтительным является сравнительная таблица технических, эксплуатационных и стоимостных характеристик используемых вами и аналогичных по назначению технологий, материалов и услуг из которой явно просматриваются преимущества вашего варианта).

Существующее на западе правило - не участвовать в тендере, если нет твердой уверенности в том, что ты его выиграешь, на российской почве не прижилось. Учитывая формальный характер проводимых тендеров, соотношение количества поданных оферт и выигранных конкурсов не является показателем высокой квалификации и надежности подрядной строительной организации. Более того, участие в торгах, где заказчиком выступает серьезная компания, располагающая ни одним потенциальным строительным объектом, независимо от их результата, предоставляет оференту возможность:

вырезано
3. В целях повышения эффективности рекламы:
Объектом рекламы является должностное лицо (топ-менеджер), уполномоченное принимать (готовить) решение о привлечении подрядной строительной организации, из чего следует:

- рекламная деятельность должна носить избирательный, максимально выдержанный, ненавязчивый, деловой (более информационный, чем рекламный) характер, декларирующий положительную репутацию, опыт и возможности подрядчика, подтвержденные конкретным, не вызывающим сомнений, либо легко проверяемым фактом или цифрой, (ссылка на Интернет-сайт для получения более подробной информации более чем желательна);

вырезано
Решение данной проблемы не является исключительной прирегативой кадрового органа. Стабильность обеспечивается всем ходом сложившегося производственного процесса, системы мотивации персонала, состоянием психологического климата коллектива предприятия в целом и его каждого структурного подразделения в частности. Осуществление постоянного анализа, и контроля над состоянием работы с персоналом предприятия, прогнозирование и оперативное принятие решений, выработка предложений и рекомендаций являются базовыми маркетинговыми функциями кадрового органа.

5. Структура маркетинговой службы
Создание штатного маркетингового отдела в подрядной строительной организации не целесообразно. Наиболее рациональным является такой подход, при котором каждое структурное подразделение компании выполняет конкретные маркетинговые функции в части своих прямых функциональных обязанностей. В той или иной степени все подразделения фирмы занимаются маркетингом, порой, не осознавая этого. Объемы, периодичность и формы предоставления информации определяются коммерческим директором (директором по маркетингу, либо штатным маркетологом), в обязанности которого входит сбор, анализ, выработка решений и рекомендаций по вопросам организации и координации производственно-сбытовой деятельности предприятия. Задача руководителя – выработать единую концепцию организации маркетинговой деятельности предприятия и создать условия для ее реализации. 

Заключение

Группа компаний «ДОН-Строй» – один из самых известных девелоперов столичного рынка недвижимости. «ДОН-Строй» работает в высших сегментах жилой недвижимости – Business, Premium и De Luxe. В первую очередь компания известна как создатель самых масштабных столичных жилых комплексов: «Алые Паруса», «Триумф-Палас», «Воробьевы Горы». За время существования компании построено 30 объектов общей площадью более 1 500 000 квадратных метров, еще 11 находятся разной стадии реализации. 

«Дон-строй» правильно выбрал момент для представления своего товара: после кризиса, когда большинство застройщиков стремились снизить затраты, «Дон-строй», наоборот, пошел по пути увеличения затрат на инфраструктуру домов и их продвижение. И выйграл: рынок быстро оправился от кризиса, и, когда покупатель вновь предъявил спрос на нестандартный, достаточно дорогой продукт, в нужном объеме его смог предложить только «Дон-строй». 

Применив методику SWOT-анализа, был сделан вывод о том, что компания имеет большой потенциал и реальные возможности для дальнейшего развития и последующей плодотворной работы. Оценив сильные стороны компании, можно сделать вывод, что их осуществление не только необходимо, но и возможно. Прежде всего, нужно поставить задачи для отдельных организаций (их частей) или внести изменения в структуру. Далее оценить практические возможности достижения цели, определить ресурсы, необходимые для каждой операции, а также долю рынка и конкурентоспособность и т.д. Следует обратить внимание на человеческий фактор. Гармония с окружающей средой внесет дополнительный плюс в функционирование объекта. Постоянный анализ финансового состояния объекта упрочит стабильность в его деятельности. Наращивание производственных мощностей повысит конкурентоспособность. Подытоживая, можно еще раз сказать, что осуществление стратегий, направленных на ликвидацию угроз и получение прибыли, возможно.
К продукту категории «Звезда» отнесем строительство объектов коммерческой недвижимости (высокий показатель относительной доли рынка и темпа роста рынка).

Категория «Вопросы» представлена строительством объектов жилой недвижимости (низкий уровень относительной доли рынка и высокий темп роста).

Строительство объектов премиум-класса находится сейчас в категории «вопросы», поскольку на данном сегменте очень много конкурентов, но небольшое число заказчиков.

Деятельность по проектированию объектов строительство попала в сектор между «вопросами» и «собаками». Компании необходимо расширить ассортимент предлагаемых услуг.

Любая компания согласится с тем, что имидж – это визитная карточка, формирующая отношение общества. Первым лицом строительной компании, конечно, является руководитель. Как он одет, на чем ездит и каков его офис – вот главное, из чего обычно складывается его имидж. На Западе бизнесмен оценивается по трем позициям: часы, очки и ботинки. Каковы аксессуары – таков и социальный статус предпринимателя. Существует градация: предприниматель, например, не может ездить на более (или менее) дорогой машине, чем предписывает принадлежность к определенному классу – его могут неправильно понять. В Москве такая система пока не очень развита. Во многом это объясняется психологическими причинами: имидж руководителя строится на его внутренних качествах. 

Программа продвижения — это совокупность инструментов продвижения, используемых фирмой (реклама, стимулирование сбыта, персональные продажи и связи с общественностью). Таким образом, под программой продвижения понимается подробный список мероприятий, которые должны быть осуществлены в рамках продвижения товара либо услуги на рынок. Конкретные способы продвижения и их особенности — это уже тема для отдельной статьи, и здесь мы ее касаться не будем. Ограничимся лишь рекомендацией, которая позволит не испытать разочарования, реализовав разработанную вроде бы по всем правилам программу продвижения, а именно — перед реализацией программы продвижения желательно составить план-график работ, четко определив, кто, что и когда должен сделать. Имея на руках такой план, можно резко снизить вероятность возникновения ситуации, когда новый товар, о появлении которого уже оповещены рекламными листовками жители всех близлежащих домов, появится в магазинах только через две недели.

Кроме того, план работ поможет не только без особых проблем реализовать программу продвижения, но и оценить результаты ее выполнения.

Вопрос измерения эффективности продвижения достаточно сложен. С одной стороны, не зная, насколько эффективна программа продвижения, нельзя ее ни улучшить, ни исправить ошибки. С этой точки зрения измерение эффективности просто необходимо, оно полностью окупится и принесет несомненную пользу.

С другой стороны, методы, применяемые для измерения эффективности (например, измерение доли рынка до и после реализации программы продвижения), как правило, дорогостоящи и трудоемки, и затраты на оценку эффективности могут быть сравнимы с суммами, потраченными на саму программу продвижения.

Поэтому, если бюджет ограничен, а масштабы бизнеса невелики, то лучше использовать наиболее простые и дешевые методы оценки эффективности. Самый простой способ, используемый практически повсеместно, — обращение к клиентам с вопросом «Откуда вы о нас узнали?». Также можно сравнить объем реализации товаров / услуг (предположим, в неделю) до и после выхода рекламы, проведения акций по стимулированию сбыта. Еще один способ оценки эффективности продвижения — проведение простейшего телефонного опроса потребителей, который позволит узнать, как изменилось отношение покупателей к продвигаемому товару или услуге.
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