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ВВЕДЕНИЕ
Быстрое развитие продуктов и других рынков в России оказывает сильное влияние на развитие рыночной деятельности. За рубежом развитие коммерческой деятельности официально началось в начале двадцатого века. Иностранные специалисты имеют большой опыт в этой области работы.
Вскоре была осознана необходимость создания маркетинговых служб для российского бизнеса. Многие стратегические решения принимаются, если какая-либо компания занимается маркетингом. Будь то создание нового бизнеса, слияние и поглощение, освоение новой рыночной ниши, политика поставщика, сокращение или расширение продуктовой линейки, выбор поставщиков и партнеров - все эти и многие другие решения принимаются в маркетинговом плане. Успех любого бизнеса зависит от итоговой квалификации.
Этот курс работы посвящен выбору и разработке маркетингового плана. Особое внимание также уделяется продвижению продукта. Во многом это связано с возросшей конкуренцией на рынках производства. Это конкуренция со стороны иностранных производителей и крупных отечественных предприятий, а также многих малых предприятий. Безусловно, почти каждая компания ставит перед собой цель - быть лидером в своей области работы. И этого нельзя достичь без разработки эффективных маркетинговых техник.
Целью работы является составление маркетингового плана на примере хозяйствующего субъекта.
Учебным элементом является подразделение государственного предприятия "Брянскфармация".
Тема задания - формирование и реализация маркетинговой стратегии организации.
Исходя из цели миссии, были определены следующие виды деятельности:
• изучение теоретических аспектов разработки и реализации стратегии в бизнесе;
• мониторинг деталей маркетинговых стратегий как элемента управления, показывающий, как обращаться;
• оценка внешнего статуса и внутренней мощи государственного предприятия "Брянскфармация";
• проанализировать стратегии и предложить маркетинговый план для ГУП "Брянскфармация".
Теоретической основой послужили работы как зарубежных, так и отечественных ученых в области маркетинга и менеджмента, в частности, таких авторов, как Завьялов П.С., Котлер Ф., Голубков Е. П., Морозов Ю.В., Веснин В.Г. и многих других. В ходе написания этой работы анализируются статьи из рекламных журналов, а также интернет-публикации.
1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К РАЗРАБОТКЕ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ
1.1. Маркетинговая ориентация предприятия
Маркетинг играет важную роль в деятельности компании в соответствии с ее спецификациями и системой управления, а также ее операционной практикой.
В более широком контексте маркетинг считается формой философии бизнеса, которая фокусируется на обеспечении конкуренции для бизнес-структуры. В узком смысле это задача разработки и внедрения мер, направленных на воздействие на рынок товаров или услуг и в то же время на удовлетворение его потребностей.
Маркетинговая ориентация предприятия - это высокий стандарт, подходящий для его развития. только тогда он будет куплен и произведен. Общий ассортимент продукции, гибкая производственная система. Продажная цена продукта гарантируется правительством по маркетингу. Конкурентоспособность продукта определяется в соответствии с потребностями заказчика. Управление бизнесом осуществляется предпринимателями, которые отвечают за продажу продукции [10].
Маркетинг - это деятельность, направленная на достижение цели. Каким-то образом это затрагивает интересы потребителей, производителей, розничных торговцев, просто граждан. С точки зрения социальной значимости можно выделить четыре другие цели маркетингового процесса [13]:
1) для достижения максимально возможной производительности. Многие участники рынка считают, что целью маркетинга является облегчение и продвижение потребления с высоким потенциалом, что создает высокие условия роста производительности, занятости и богатства. Однако высокий уровень потребления не всегда приносит много счастья.
2) добейтесь большей удовлетворенности клиентов. Цель достижения большей удовлетворенности клиентов исходит из того, что важно не только увеличить потребление, но и добиться повышения уровня удовлетворенности клиентов. К сожалению, степень удовлетворенности клиентов трудно измерить.
3) чтобы обеспечить более общий возможный вариант. Существует мнение, что основная цель рынка состоит в том, чтобы обеспечить наиболее важные позиции товаров и предоставить потребителю множество возможных вариантов выбора, которые позволят потребителю приобретать продукты, полностью соответствующие его вкусу, и позволят ему получить большее удовлетворение. Однако увеличение категорий активов требует больших затрат и не означает, что у клиента увеличивается вероятность реального выбора.
4) значительное улучшение качества жизни. Это одна из социальных целей маркетинга, где главной целью маркетингового процесса должно быть улучшение качества жизни. С этой целью продажи должны обеспечивать не только количество, качество, разнообразие и доступность товаров по разумным ценам, но и качество культуры и окружающей среды людей. Почти все признают, что маркетинговый процесс, повышающий качество жизни, - это особая цель и роль, но это очень сложно.
С точки зрения конкретной предпринимательской деятельности маркетинговые цели направлены на достижение бизнес-целей. Деятельность компании и маркетинговые цели часто тесно связаны, сочетаются друг с другом с точки зрения содержания и времени. Следовательно, если целью предприятия является максимизация прибыли, то целью продажи может быть конкретное расширение продажи произведенных товаров (рис. 1).
Можно сделать вывод, что маркетинговые цели тесно связаны с предпринимательской деятельностью; они ясны, поскольку не определяются демографически; они устанавливаются на некоторое время (год, квартал, месяц); они могут быть скорректированы в связи с изменениями в бизнесе и на рынке.
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Рисунок 1 – Структура целей деятельности предприятия и целей 
Условия продажи представляют собой единый промежуточный продукт, определяющий тип маркетингового метода. В качестве основных принципов маркетинга лидеры рынка выделяют следующие [18]:
1) ориентация конечных результатов продукта на реальные потребности и желания клиентов на основе точного знания рыночной ситуации и реальных возможностей предприятия;
2) целевая ориентация и сложность, т.е. интеграция предпринимательской, экономической, производственной, маркетинговой деятельности и использования рекламы как процесса (интеграция в один поток всех конституционных аспектов маркетинга);
3) бизнес ориентирован на долгосрочные результаты маркетинговой деятельности.
Согласно, следующие виды продаж подразделяются на [14].
Стратегия определяет потенциальные рынки, тенденции их развития и ключевых конкурентов при анализе окружающей среды; разработке и реализации стратегий, составлении бизнес-планов и постановке операционных задач. Все это позволяет компании корректировать неопределенность рыночной ситуации.
Каждая компания заинтересована в эффективном управлении своими торговыми операциями. Вам нужно знать, как анализировать рыночные возможности, выбирать соответствующие рынки, разрабатывать эффективный маркетинговый пакет и эффективно управлять осуществлением маркетинговых мероприятий. Все это составляет систему управления маркетингом, элементы которой показаны ниже [2, с. 15].:
1. Обновление рынка:
- маркетинговые исследования и маркетинговые информационные системы;
- состояние рынка;
- потребительские рынки;
- корпоративный рынок.
2. Выбор целевых рынков:
− размеры объемов спроса;
- сегмент рынка, выбор целевых сегментов и размещение продукта на рынке.
3. Разработка микстейпа для продажи:
- разработка продукта;
- определение стоимости недвижимости;
- способы транспортировки грузов;
- стимулирование продажи товаров.
4. Осуществление маркетинговой деятельности: стратегия, планирование и управление.
1.2. Понятие и виды маркетинговых стратегий
Многие стратегические решения принимаются, если какая-либо компания занимается маркетингом. Создание нового бизнеса, слияние и поглощение, освоение новой рыночной ниши, политика вендора, сокращение или расширение продуктовой линейки, выбор поставщиков и партнеров - все эти и многие другие решения принимаются в маркетинговом плане. Успех любого бизнеса зависит от итоговой квалификации.
В целом, стратегия - это долгосрочное руководство по развитию организации в отношении масштабов, методов и манеры ее деятельности, процесса взаимоотношений внутри организации и местоположения организации в окружающей среде, ведущее организацию к ее целям [9, с. 18]. Согласно П. Дойлу, стратегия, разработанная руководством для распределения бизнес-ресурсов и достижения долгосрочных конкурентных преимуществ на целевых рынках [11, с. 23].
В зависимости от уровня управления, на котором развита организация, существует:
- общественный план,
- бизнес-стратегия,
оперативные возможности,
практическая стратегия.
Операционные планы представляют собой бизнес-операционный план в частных областях (исследования и разработки, производство, маркетинг, финансы, человеческие ресурсы, информационные системы и т.д.). Эти стратегии добавляют информацию к бизнес-стратегии и показывают, какие оперативные меры будут приняты. Наиболее эффективная стратегическая роль заключается в поддержке общей бизнес-стратегии. Другая роль заключается в достижении оперативных целей.
В целом, маркетинговая стратегия - это бизнес-стратегия, направленная на разработку, производство и доставку потребительских товаров и услуг, отвечающих его потребностям. Бизнес-стратегия разрабатывается на основе исследования и прогнозирования рынка сырьевых товаров, изучения потребителей, изучения товаров, конкуренции и других факторов рыночной экономики. По словам Беляевского И. К., маркетинговый план - это набор фундаментальных решений и принципов, направленных на достижение общей цели компании и исходящую из них оценку и анализ рыночной ситуации, поведения, конкурентоспособности и их потенциала [17].
Таким образом, маркетинговый план является основным способом маркетинговой деятельности, после которого программа организации стремится достичь своих маркетинговых целей. Маркетинговая стратегия включает в себя конкретные параметры работы для целевого рынка, тип используемого маркетинга и стоимость рекламы. Стратегии, разработанные в каждом секторе рынка, должны учитывать новые и произведенные продукты, цены, продвижение продукта, включая рекламу, доведение продукта до потребителей, должны показывать, как стратегия реагирует на несчастные случаи и рыночные возможности [7].
Основной целью маркетингового плана является достижение или поддержание определенной доли рынка, включая определенные секторы. Его главный принцип - сотрудничество, и в первую очередь - вместе с клиентами. Его содержание представляет собой набор решений, касающихся производительности, цены, коммуникаций и маркетинговой политики, основных вариантов для конкретных маркетинговых целей и ключевых механизмов реализации, а также конкретных резервных вариантов [5].
В маркетинговой стратегии компании должны присутствовать следующие факторы:
- определение целевых рынков и целевых секторов,
- определение целевых групп клиентов,
- позиционирование,
- развлекательный комплекс.
Сложность маркетинга определяет, как возможные маркетинговые инструменты и методы, влияющие на потребителей, будут использоваться в четырех направлениях (производство, цена, продвижение, дистрибуция) для обеспечения необходимой позиции на рынке [10]:
- продуктовая политика (ассортимент, сервис и т.д.),
- ценовая политика (цены,скидки,расчеты) ;
- продвижение политики (реклама, PR и размещение рекламы на рынке);
- политика дистрибуции (география, рынок сбыта, маршруты доставки и транспортировка).
Иногда маркетинговые стратегии, а также инструменты внедрения связаны с анализом уровней жизненного цикла продукта.
Большинства продуктов можно графически представить в виде кривой (рис. 2).
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Рисунок 2 − Основные этапы жизненного цикла товара
Когда мы говорим о ЖЦТ, мы имеем в виду следующее:
1) общий срок службы;
2) объем продаж продукта включает в себя несколько этапов, каждый из которых характеризуется конкретными видами деятельности, возможностями и проблемами;
3) на разных стадиях жизненного цикла польза, которую продукт приносит разнообразию;
4) каждая фаза ЖЦТ требует особого подхода к стратегии в области маркетинга, финансов, производства, маркетинга и управления персоналом.
На кривой ЖЦТ можно выделить четыре стадии цикла.
- введение: время продаж медленно увеличивается, когда продукт выходит на рынок для первых и единственных "завоеванных" клиентов. Из-за высокой стоимости на этом этапе продукт не приносит прибыли.
- рост: быстрое время реализации потребительского продукта и значительное увеличение прибыли.
- зрелость: период роста продаж снижается из-за того, что продукт привлек внимание большой группы покупателей. Прибыль стабилизируется или начинает снижаться, поскольку затраты компании на операции по продажам, генерируемые для того, чтобы отменить "атаки" конкурентов, увеличиваются.
- разворот: сроки снижения продаж продукции и снижения прибыли.
1.3. Основные этапы разработки и реализации маркетинговой стратегии
На развитом рынке разработка и реализация маркетингового плана является одной из важнейших задач для руководителей высшего звена.
Разработка этой стратегии становится комплексной, охватывающей все аспекты деятельности компании, и рассчитана на длительный период времени (10-20 лет).
Принятие стратегических решений теперь возможно в случаях большей стабильности и неопределенности в развитии рынка и рыночной среды. Анализ динамично меняющейся рыночной среды и прогнозы дополнительного развития краеугольных рынков при построении рыночного плана.
Ключевые вопросы построения маркетинговой стратегии [13]:
1. Тенденции в развитии спроса и внешней среды продаж (рыночный спрос, запросы потребителей, правовое регулирование, земельные условия и размещение и т.д.).
2. Состояние и конкурентные характеристики рынка, ведущие конкурирующие компании и стратегия их деятельности.
3. Контроль ресурсов и способностей самой организации, выявление ее сильных и слабых сторон.
4. Основные концепции компании, ее общие цели и задачи - это деловая активность в ключевых стратегических областях.
Первоначально профессиональное развитие включает оценку текущего статуса и возможностей для отдельных рабочих мест на уровне организации с использованием комплексных продуктов и отдельных продуктов в определенных видах бизнеса. Другими словами, необходимо проанализировать экономические портфели и продукты, оценить перспективность отдельных технических бизнес-единиц и продуктов.
Успешная маркетинговая стратегия начинается с исследования. По оценкам западных экспертов, бюджет маркетинговых исследований за последние годы вырос в среднем в 3-4 раза. Это необходимо, потому что без точных, полных знаний невозможно превратить имеющуюся у компании информацию в экономические цены. Маркетинговые исследования должны отвечать на вопросы: "Кто покупает?", "Где вы покупаете этот продукт?", "За что покупается этот продукт?"Это единственный способ достичь правильного понимания того, КТО и как компания может работать на вас, и что вам нужно для удовлетворения.
Процесс составления маркетингового плана можно представить как набор последовательных этапов:
- оригинальный анализ;
- настройка;
- внедрение;
отчет и текущий анализ;
- Том.
Программа направлена на удовлетворение потребностей и выбор клиентов, предлагая уникальную цену для клиентов. Первая фаза этого процесса включает анализ рынка, сегментацию, анализ конкурентов и регулярный мониторинг рыночных тенденций. Отдел маркетинга определяет определенные группы клиентов, которые используются в качестве жертв. Анализ конкурентов показывает их сильные и слабые стороны, а также определяет стратегии, которые они используют. Постоянный мониторинг тенденций рынка предоставляет информацию, необходимую для анализа, и способствует принятию когнитивных решений.
Приняв решение об идее производства, целевом рынке и маркетинговом плане, компания начинает изучать деловые интересы предложений. Для этого необходимо подготовиться к расчету предполагаемых продаж, затрат и прибыли. Если результаты тестирования верны, то реализация стратегии завершена.
На этапе реализации маркетинговой стратегии разрабатывается маркетинговая система. Этот процесс включает в себя предоставление, распространение, продвижение и ценообразование, то есть инструменты для реализации стратегии по внедрению. Основная функция маркетинговой системы заключается в размещении ее различных элементов таким образом, чтобы достичь стратегических целей с меньшими затратами.
Для контроля за реализацией стратегии необходимо разработать многоуровневую систему учета (ряд функций, позволяющих менеджеру быстро принимать решения). Анализ реализации рыночного плана включает в себя сравнение фактического развития событий и запланированных или ожидаемых показателей за определенный период времени. Если фактическая ситуация считается неудовлетворительной, в нее необходимо внести изменения.
Организационные продажи или маркетинговые мероприятия включают:
- строительство (улучшение) здания Ассоциации по управлению маркетингом;
- подбор специалистов по маркетингу с соответствующей квалификацией;
- распределение рабочих мест, эксплуатационные права работников рекламы;
− успешная кооперативная организация по маркетингу и другим организационным услугам.
Основным принципом управления рынком в крупной отрасли является оценка областей, в которых принимаются маркетинговые решения, в отделах, где осуществляются продажи [22].
Разработке маркетингового плана компании могут способствовать сотрудники компании и привлечение внешних специалистов для выполнения индивидуальных задач. Чтобы разработать маркетинговый план, необходимо выполнить следующие действия [18]:
−анализ внешней среды и оценка рынка и текущей маркетинговой стратегии компании.
− изучение отношения к деятельности по продажам внутри компании (интеграция деятельности по продажам, классификация продаж, завершение деятельности по продажам).
- на основе анализа внешней и внутренней ситуации определить стратегические цели компании.
- определение путей достижения поставленных целей (маркетинговых планов).

2. АНАЛИЗ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ГОСУДАРСТВЕННОГО УНИТАРНОГО ПРЕДПРИЯТИЯ «БРЯНСКФАРМАЦИЯ»
2.1 Общая характеристика ГУП «Брянскфармация»
Полное наименование предприятия: Государственное унитарное предприятие «Брянскфармация». 
Адрес фактический: Российская Федерация, Брянская область, г.Брянск, проспект Станке Димитрова, 49-А. Генеральный Директор: Иванов Михаил Михайлович.
Организация предлагает следующие услуги: продажа медикаментов и товаров медицинского назначения, ортопедических изделий; оптовая продажа медикаментов и товаров медицинского назначения, медицинского оборудования и ортопедических изделий.
12 лет назад бизнес Брянского университета "Фармация" был организован на базе академической кафедры фармации. Компания работает с 1945 года и за 65 лет претерпела различные структурные и функциональные изменения. В настоящее время Государственное унитарное предприятие "Брянскфармация" имеет 9 структурных подразделений и 11 районных филиалов, 78 аптечных пунктов, 48 из которых находятся в сельской местности. В Брянске аптечные отделения Государственного предприятия "Брянскфармация" находятся по следующим адресам: 1. Аптека № 3-ул.Калинина, 101, 2. Аптека № 4-ул.Новосоветская, 116/51, 3. Аптека № 11-ИСС. Инуора. 44, 4. Аптека № 70-ул.Пушкина, 87, 5. Аптека № 110-ул. Станке-Димитрова, 49-а, 6. Аптека № 138-ул.Красноармейская, 44, 7. Аптека № 154-ул.Авиационная, 6, 8. Аптека № 161- ул.Фосфоритная., 3
Основными видами деятельности являются: продажа фармацевтической продукции, в том числе оптом и в розницу, и фармацевтическое производство; приобретение, хранение и выпуск наркотических, психотропных, сильнодействующих и токсичных веществ; - приобретение, хранение, переработка и реализация фармацевтической продукции, фармацевтических изделий, фармацевтического оборудования, оснастки и оснащения, материалы, используемые для них, являются одобрен для использования в Российской Федерации, реализация очковой оптики; услуга по продаже лекарств людям.
Организационной структурой руководят совместные члены, которые обеспечивают эффективность и развитие организации в целом. OSU определяется как подход разделения и взаимодействия административных задач, при котором система управления состоит из соответствующих задач, направленных на решение задач и достижение целей. Организационная структура государственного предприятия-участника "Брянскфармация" показана на рисунке 3.









Рисунок 3 – Организационная структура управления ГУП «Брянскфармация»
 Имеет функциональную линейную форму. Линейная структура действует как линейная функциональная единица, где линейные группы управления называются командами, а функциональные - консультирующими, помогающими в разработке конкретных вопросов и подготовке соответствующих решений, процедур, планов.
Эта структура управления представляет собой схему управления, которая сочетает в себе интегрированное и функциональное управление, что допускает централизованную интеграцию и деградацию управления. При таком виде контроля, как правило, капитал выделяется для объединения управленческих экспертов в областях деятельности компании.
2.2 Оценка внутреннего потенциала предприятия
Внутренний энергетический анализ должен быть проведен в следующих областях:
• анализ человеческой энергии,
• анализ состояния технической сферы,
• анализ финансового положения,
• культурный анализ и организационный имидж,
• коммерческий анализ и т.д.
По состоянию на 1 января 2021 года численность сотрудников составляет 839 человек. Средняя заработная плата на предприятии составляет 7928,0 рубля. Строительство и структурные изменения мало изменились, пока они рассматриваются.
В численности работников, работающих в подразделении государственного предприятия "Брянскфармация", в 2012 году количество женщин составляло 72%; мужчин - 28%. В то же время доля женщин увеличилась по сравнению с 2019 и 2020 годами.
Для этой организации характерна проблема старения работников. Число работников в возрасте 40-50 лет на конец 2021 года составляет 44% от числа работников, в то время как работники из числа меньшинств в возрасте до 30 лет составляют 17%.
Фармацевты занимают наибольшую долю среди всех сотрудников, доля административных счетов составляет всего 15%, и к 2020 году эта гарантия будет отменена. Доля акционера составила 51%, существенных изменений в структуре персонала в 2019-2021 годах не произошло.
Персонал подразделения государственного предприятия "Брянскфармация", по сути, имеет образование, что составляет около 65% от общего числа. Снижение рисков и смягчение последствий риска
Кадровая политика организации регулируется совместным соглашением. В соответствии с ним организация имеет 40 часов работы пять дней в неделю с двумя исключениями. Продолжительность рабочего дня (смены) должна составлять 8 часов, чтобы сотрудники предприятия могли работать в соответствии со специальным изданием shift one. Начало работы установлено с 8-30, окончание - в 17-15, обеденный перерыв - с 12-30 до 13-15.
В отличие от других фармацевтических каналов, у государственного предприятия "Брянскфармация" есть юридический отдел, но производственные заказы с каждым годом сокращаются. Это можно считать конкурентным преимуществом.
В настоящее время на складе хранится около 2155 наименований медикаментов. Ежемесячная плата здесь составляет около 17 миллионов долларов.
Новое здание, подходящее для маркетинга и маркетинговых услуг, было адаптировано к бизнесу, внедрены эффективные маркетинговые технологии.
В течение 2018-2021 годов, при отсутствии комплексных рекламных кампаний, реклама не была включена в средства массовой информации (телевидение, радио, пресса), рекламные материалы не производились и не распространялись, они не находились в аптеках.
В зависимости от формата на рынке розничных товаров представлены следующие игроки:  крупная аптечная сеть, аптеки самообслуживания.
Большинство клиентов покупают лекарства в точках рядом с домом, чуть более трети лучших сетей, независимо от их местоположения. Кроме того, доля сетевого сегмента регулярно растет, и крупные розничные торговцы предпочитают работать с сетевыми аптеками. Подразделение государственного предприятия "Брянскфармация" имеет большую сеть местообитаний по всему региону, это можно считать прибылью.
Кроме того, есть аптечный справочник "Брянскфармация", позвонив по справочнику, вы можете найти информацию по всем аптекам и цифрам.
Давайте проанализируем ключевые показатели компании и их результативность на основе бухгалтерской отчетности Государственного предприятия "Брянскфармация" за 2019-2021 годы.
Таблица 1 – Основные показатели деятельности ГУП «Брянскфармация» за 2019-2021 гг.

	Показатели
	2019 г.
	2020 г.
	2021 г.
	Абсолютное отклонение
	2021г. в % к

2019 г.

	
	
	
	
	2020 от 2019г.
	2021от 2020г.
	

	Стоимость имущества, тыс. руб.
	21700
	25021
	29565
	+3321
	+7865
	136,24

	Основные средства, тыс. руб.
	8107
	7875
	8195
	-232
	+320
	101,09

	Выручка, тыс. руб.
	14901
	21933
	35587
	+7032
	+20686
	238,82

	Себестоимость, тыс. руб.
	14741
	19017
	29561
	+4276
	+10544
	201,15

	Чистая прибыль, тыс. руб.
	153
	2894
	5275
	+2741
	+2381
	в 34,48 раз

	Рентабельность активов, %
	0,71
	11,57
	17,84
	+10,86
	+6,27
	в 25,13 раз


Исходя из основных бизнес-характеристик подразделения государственного предприятия "Брянскфармация" на 2019-2021 годы, можно судить об увеличении объема продаж, что четко отражено в расчете дохода от реализации продукции за анализируемое время. Таким образом, объем выручки увеличился на 238,82% в 2021 году по сравнению с 2019 годом.
Анализ чистой прибыли компании аналитическое время дает повод говорить о росте темпов разработки продукта, что гарантируется увеличением размера прибыли компании. Таким образом, в 2021 году прибыль увеличилась в 34,48 раза по сравнению с 2019 годом, хотя производственные затраты за этот период значительно выросли, показатель, который в 2021 году превысил показатель 2019 года на 201,15%.
Согласно таблице 1, можно сделать вывод, что к 2021 году активность предприятия улучшится, поскольку рост выручки превысит рост затрат. В 2021 году прибыль бизнеса увеличилась на 25,13 раз.
Показатели деятельности компании приведены в таблице 2.
Таблица 2 – Показатели эффективности деятельности ГУП «Брянскфармация» в 2019-2021 гг.

	Показатели
	2019 г.
	2020 г.
	2021 г.
	2021 в % к 2019 г.

	1. Выручка, тыс. руб.
	14901
	21933
	35587
	238,82

	2. Валовой доход, тыс. руб.
	160
	2916
	6026
	в 37,66 раз

	3. Чистый доход, тыс. руб.
	153
	2894
	5275
	в 34,48 раз

	4. Прибыль от продаж, тыс. руб.
	160
	2916
	6026
	в 37,66 раз

	5. Прибыль до налогообложения, тыс. руб.
	291
	3854
	7323
	в 25,16 раз

	6. Чистая прибыль, тыс. руб.
	153
	2894
	5275
	в 34,48 раз

	7. Фондоотдача, тыс. руб.
	0,01
	0,15
	0,20
	в 20 раз

	8. Фондоемкость, тыс. руб.
	92,13
	6,52
	4,91
	-94,67

	9. Материалоемкость, тыс. руб.
	1,82
	2,41
	3,61
	198,35

	10. Производительность труда, тыс. руб./чел.
	28,35
	28,33
	28,07
	-0,99


Анализ деятельности компании показывает, что к 2021 году в целом наблюдается увеличение выручки от продаж, валового дохода, чистой прибыли и выручки от продаж. И улучшение всех характеристик, которые характеризуют стоимость бизнеса. Следовательно, доходность платы за обучение увеличилась в 20 раз, капитал сократился на 94,67%, уровень грамотности увеличился на 198,35%. Указывает на увеличение производства и снижение затрат.
Предприятие может использовать несколько настроек продукта. Делая тот или иной выбор, необходимо учитывать преимущества, условия, необходимые для рынка, требования к организации продукта и управлению им, остановки. На государственном предприятии "Брянскфармация" комплексный план - это план по снижению производственных затрат. Преимуществами такого плана являются увеличение продаж, увеличение прибыли, увеличение барьеров для входа и увеличение цен в предложении. Кроме того, на рынке существуют идеальные условия для реализации этого плана, т.е.: большая доля рынка, спрос на эластичные по цене продукты, ценовая конкуренция, продукты в стандартизированной отрасли.
Среди основных направлений приоритет отдается социальной деятельности: доставке бесплатных лекарств специализированным категориям граждан, производству лекарств с учетом индивидуальных и институциональных потребностей, оказанию медицинской помощи сельским жителям.
В настоящее время в состав подразделения государственного предприятия "Брянскфармация" входит около 25% каналов. В случаях усиления конкуренции некоторые продукты продаются по завышенным ценам по сравнению с конкурентами. Когда есть перспектива потребителей, это допустимо, но некоторые потребители уходят от конкурента.
Изучение внутренней среды фокусируется на понимании того, что такое энергия и слабость в организации.
2.3. Анализ макроокружения ГУП «Брянскфармация»
Инструментом для технического анализа внешней области косвенного влияния является PESTE-анализ, который исследует политические, экономические, социальные, технические и экологические аспекты внешней организации. Давайте посмотрим друг другу в лицо более подробно.
Политическая деятельность
Государственное регулирование фармацевтического рынка Российской Федерации осуществляется в таких областях, как: обеспечение наличия лекарственных средств (ЛС); государственное регулирование и гарантия качества лекарственных средств; государственное регулирование наркотропных препаратов; государственное регулирование цен на лекарственные средства; надзор за соблюдением заказа на лекарственные средства, финансовой дисциплиной и т.д.
В настоящее время используется программа "Методы государственного управления развитием фармацевтических рынков".
Поэтому большинство маршрутов напрямую влияют на деятельность аптечных сетей, в том числе Государственного университетского предприятия "Брянскфармация".
В целом, можно отметить, что политика правительства по поддержке отечественных фермеров оказывает полезное влияние на деятельность компании. С Государственным унитарным предприятием "Брянскфармация" политическая нестабильность описывает возможность заключения соглашений о деятельности совместно с иностранными поставщиками.
Населенные пункты, представляющие интерес
Одной из особенностей сегодняшней ситуации в Брянске и Брянской области является высокая численность взрослого населения в общей численности населения. Пенсионеры составляют 21% населения.
Рост числа пенсионеров, как и остального потребительского сектора, можно считать как положительным, так и отрицательным. Это хороший фактор в работе предприятия, являющегося основными потребителями, которые покупают лекарства в государственных аптеках.
С другой стороны, маркетинг снизился в других производственных группах, ориентированных на небольшие группы потребителей, и потребители часто предпочитают более дешевые продукты многим из тех же вещей.
Экономические условия
Экономическая ситуация в России, теоретически и лично, была нестабильной.
Опросы общественного мнения, проведенные "Российской газетой", показали, что 73% россиян оценили ситуацию в стране как "проблемную, проблематичную". Только 16% являются нормальными. Все десять (11%) в целом считают, что сейчас в стране неспокойно. Кризис 2008 года утроил число тех, кто рассматривал ситуацию в Содружестве (в прошлом году их было почти 44%). Даже среди самых успешных россиян каждая из их семей дала рекордный доход в 11 250 долларов, каждый из пяти названных штатов в стране выиграл.
Рост численности населения может негативно повлиять на исследуемую деловую активность. Широкое использование лекарств является признаком плохого здоровья и низких доходов людей. С развитием здравоохранения люди все чаще меняют здоровый образ жизни и отказываются от употребления здоровых и спорадических наркотиков. Однако, в то же время, потребность в натуральных продуктах "красоты и здоровья" (косметике, пищевых добавках и т.д.) возрастает все больше, что создает большие надежды на активизацию аптечной деятельности, поскольку люди склонны покупать такие аптечные товары.
Темпы роста российского фармацевтического рынка остаются высокими среди стран мира. это позволило России выйти более чем на 10 стран по объему розничного рынка GLS. Несмотря на это, качество употребления наркотиков значительно отстает от стран Западной Европы и Северной Америки.
Можно отметить, что экономические факторы оказывают положительное влияние на деятельность государственного сектора "Брянскфармация".
Технические аспекты
Следует отметить, что большинство аптечных сетей управляются автоматически и компьютеризированы для своей работы. Это облегчает работу как с покупателями, так и с продавцами. Размещая заказы через Интернет, многие аптечные сети перешли на работу напрямую с производителями, уйдя из интерьера.
Также автоматизация работы позволяет отслеживать, что осталось от лекарств в каждой аптеке, контролируя отпуск денег.
В то же время во время переходного периода произошло резкое сокращение спроса бизнеса на НИОКР и инновации, а также сокращение бюджетной поддержки объектов НИОКР. Неизбежный финансовый крах повлиял на старение исследовательского оборудования, что часто сказывалось на качестве выпускаемой продукции. В результате на фармацевтическом рынке появилось много недорогих лекарств, которые существенно влияют на репутацию многих лекарственных средств.
Немногие фабрики чувствуют необходимость в том, чтобы их продукция соответствовала строгим стандартам, как в фармацевтической промышленности.
Ведь отклонение от типа активных ингредиентов в таблетке всего на несколько миллиграммов может нанести вред не только самому препарату, но и здоровью пациента. Одним из наиболее выгодных подходов в последние годы к фармацевтической промышленности является возрастающая роль отделов маркетинга в разработке "эффективных" продуктов. Специалисты, проводящие маркетинговые исследования, несут ответственность не только за подготовку и оценку терапевтического эффекта препарата с учетом продолжительности и тяжести заболевания, но и за обеспечение того, чтобы измерение, тип выпуска, упаковка и цена были подходящими и по возможности принимались врачом и пациентом
Следовательно, это оказывает как положительное, так и отрицательное влияние на исследуемую деловую активность.
Факторы окружающей среды
Анализ экологических проблем города Брянска свидетельствует о том, что, несмотря на комплекс природоохранных мер, принятых в последние годы, экологическая ситуация в городе остается неопределенной.
В Брянске сложилась тяжелая ситуация, связанная с загрязнением атмосферы во время неблагоприятных погодных условий. Согласно информации Федерального государственного центра "Центр государственного санитарно-эпидемиологического надзора в Брянске", была обнаружена 71 проба (23,0%) и превышение предельно допустимой концентрации и 312 проб, взятых из наиболее загруженных концентраций на трассе в Брянске.
В результате загрязнения окружающей среды и связанного с этим ухудшения состояния здоровья повышается внимание к проблемам здравоохранения. Проблему дефицита йода у населения следует считать одной из наиболее серьезных. Известно, что йод является одним из наиболее важных контролирующих факторов, необходимых для синтеза гормонов щитовидной железы, без которого нормальное функционирование человеческого организма невозможно. При недостаточном потреблении йода возникают значительные проблемы с функцией желез, приводящие к развитию зоба, вялости, физической и умственной отсталости у детей.
Таким образом, экологическая ситуация позволяет компании осуществлять успешную деятельность и обеспечивать людей лекарственными препаратами с целью нейтрализации негативного воздействия на окружающую среду.
Давайте подведем итоги анализа косвенного воздействия внешней среды и обобщим данные, приведенные в таблице 3.
Таблица количественного анализа содержит экологические приоритеты, которые оцениваются на следующем уровне:
1. Оценка важности производственного фактора (X):
3-большое значение;
2-среднее значение;
1 - это слабое значение.
2. Оценка воздействия на организацию (Y):
3-сильное влияние;
2-Промежуточный результат;
1-слабый;
0 - никакого воздействия.
3. Тест на побочный эффект (Z):
+1-хорошая сторона;
-1 - отрицательная ориентация.
Согласно качественному и количественному анализу PESTE, в целом политические, экономические и экологические факторы оказывают положительное влияние на промышленность; влияние социальных факторов неоднозначно и зависит от каждого отдельного элемента.
Таблица 3 - Оценка факторов внешней среды косвенного воздействия

	Факторы
	Важность для СЗХ
X
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 EMBED  [image: image2.emf]
	Влияние на
организацию
Y

	Направлен-ность влияния 
Z
	Сила воздействия
S=X*Y*Z

	Политические и правовые:

	1.Госконтроль за качеством лекарственных средств
	3
	3
	-1
	-9

	2.Изменения в законодательстве
	2
	3
	+1
	+6

	3. Доверие правительству
	1
	1
	+1
	+1

	4. Реализация программ в области здравоохранения
	3
	3
	+1
	+9

	Экономические

	1. Уровень жизни населения
	3
	3
	-1
	-9

	2.Динамика ВВП
	2
	2
	+1
	+4

	3. Стабильный рост доходов 
	3
	3
	-1
	-9

	4.Инвестиции в фармацевтику
	3
	3
	+1
	+9

	5. Стабильность  фармацевтического рынка
	3
	3
	+1
	+9

	Социальные

	1.Демографическая структура общества
	2
	3
	+1
	+6

	2.Менталитет нации.
	3
	1
	+1
	+3

	3.Общественные ценности
	2
	2
	-1
	-2

	Технологические и технические

	1.Уровень инновационной активности организации
	3
	3
	+1
	+9

	2. Проблемы технического перевооружения фармацевтических фирм
	3
	3
	-1
	-9

	3.Автоматизация и компьютеризация предприятий фармацевтического рынка
	2
	3
	-1
	-6

	4. Внедрение международных стандартов качества
	1
	2
	-1
	-2

	Экологические:

	1.Состояние окружающей среды
	2
	2
	-1
	-4

	2.Отношение общественности к окружающей среде
	2
	3
	-1
	-6

	3.Законодательство в сфере охраны окружающей среды
	2
	2
	+1
	+4


Проблемы технического и технологического характера промышленности представляют сильную угрозу для предприятия, так как это отражается на качестве средств.
2.4. Анализ среды непосредственного окружения предприятия
Ближайшая область включает в себя: спонсоров, поручителей, посредников и конкурентов.
Клиенты
ГУП "Брянскфармация" управляет Брянским региональным рынком и реализует продукцию как оптом (для других местных организаций и государственных учреждений), так и в магазины (для жителей Брянска и области).
В настоящее время услугами компании пользуются 204 корпоративных клиента, в том числе 31 муниципальная аптека, 72 медицинских центра и частные предприниматели. С ними налажено тесное сотрудничество, так как компания предлагает им только высококачественную продукцию, конкуренцию. В принципе, все вышеперечисленные заказчики также являются государственными учреждениями, поэтому исследуемая компания получает регулярные и стабильные заказы.
Что касается розничных покупателей, то здесь основными покупателями аптеки являются взрослые и малолетние.
Если мы рассмотрим аудиторию медицинского продукта с точки зрения приверженности к одной и той же точке покупки, то эти два компонента можно разделить. "Охваченные" - те, кто регулярно посещает одну и ту же аптеку. Такие клиенты составляют 60% от числа респондентов. Из них 13,4% респондентов посещали аптеку регулярно (2-3 раза в неделю); регулярно (один раз в неделю) 18,9%; иногда (не чаще одного раза в две недели) 27,4%.
Основным источником посещения является аптека (рядом с домом или работой) в 78,3% случаев. Вторым по значимости фактором является уровень стоимости - 26,6%, третьим наихудший уровень авиасообщения - 17,4%. Если говорить о более широкой потребительской аудитории, то 6% респондентов можно назвать постоянными гостями аптеки.
"Незаконно" - люди, которые не устраивают засады в конкретной аптеке. В этой группе 40% респондентов. Из них 26,3% покупателей посещали аптеку на регулярной основе (менее месяца), а 13,7% посетили ее впервые. Главным недостатком посетителя, даже в первом классе, является расположение аптеки поблизости от дома или на работе. Вторая по важности цель - соотношение цены и качества, третья - атмосфера обслуживания.
Сравнительный анализ показал, что те, кто посещает ту или иную аптеку, часто обращают внимание на репутацию аптеки. При сравнении структуры двух разделов, выбранных по социально-демографическим характеристикам, существенных различий отмечено не было.
Большинство респондентов обычно покупают аптечные лекарства - 60,3%; 22,9% - аптечные; 13,7% - остаются незамеченными или неважными; только 3,1% респондентов покупают аптечные товары в аптечном киоске.
Значительная часть (67,7%) целевой аудитории покупает лекарства всей семье, 30,0% покупают лекарства исключительно для себя и 3,1% респондентов - друзьям, бездомным, соседям.
Поставщики
Компания уделяет большое внимание качеству своей продукции и старается не допускать продажи некачественных лекарств. Таким образом, выбор поставщика может существенно повлиять на деятельность компании. Вот почему подразделение Государственного предприятия "Брянскфармация" работает только с поставщиками, которые давно выставлены напоказ.
На сегодняшний день заключено 274 контракта с поставщиками, из которых 71 являются прямыми фармацевтическими производителями, а остальные - дистрибьюторами. В основном это российские компании. Например, химикаты и лекарства включают "Акрикин", московский эндокринный завод, Санкт-петербургский "Фармакон" и другие, инсулин поставляет компания-производитель из Дании "Ново-Нордиск".
Помимо доверия, которое сложилось с продавцами за время долгосрочного сотрудничества, компания стремится периодически контролировать качество поступающей продукции. На складе есть отдел контроля качества, предназначенный для проверки всей поступающей продукции. Высококвалифицированные специалисты и фармацевтическое высшее образование строго следят за соблюдением всех правил приобретения и обслуживания фармацевтической продукции.
Конкуренты
Конкурентоспособность - это набор необходимых и достаточных характеристик для аптеки, чтобы обеспечить ее конкурентоспособность по сравнению с другими аптеками на определенном рынке в определенное время. Преимущества одной аптеки перед другой делятся на внутренние и внешние. Внутренние преимущества, связанные с экономией затрат и эффективным управлением аптекой. Внешние преимущества включают:
- экспертиза лекарств;
- уровень цен на лекарства, дисконтная программа;
- скорость и качество обслуживания;
- аптека в удобном месте;
- качество обслуживания с точки зрения поведения в виде наркотиков и других операторов сервиса;
- практические часы по фармации;
- интерьер торгового зала и витрина;
- строительство здания с простым входом в аптеку;
- предоставляемые услуги.
В настоящее время в Брянске насчитывается более 100 аптек и аптечных товаров, а соотношение частных и государственных фармацевтов составляет 60/40. Поэтому количество негосударственных лекарств постоянно увеличивается, что является негативной тенденцией в государственном подразделении "Брянскфармация", поскольку цены на лекарства для частных лиц, не имеющих никакой прибыли и платящих налоги, иногда намного ниже, чем у "Брянскфармации", которая использует все виды прибыли, используя правильную маржу (25%).
На 1 января того же года количество государственных и муниципальных продуктов в медицинских и акушерских учреждениях составило 51%, в некоторых формах собственности - 49%, в местных округах - 67% и 32% соответственно. Очевидно, что частные медицинские поликлиники и больницы создают конкуренцию здравоохранению с другими муниципалитетами (снижая цены).
Таким образом, основной бизнес-конкуренцией государственного подразделения "Брянскфармация" является частная химия. Все химические вещества, находящиеся в государственной собственности города, не влияют на конкуренцию предприятий, поскольку они невелики и достаточно распределены. Крупнейшим конкурентом среди государственных предприятий является аптека № 5, которая расположена на улице Куйбышева - имеет хорошую репутацию, сложившуюся за долгие годы: стабильное качество лекарств и широкий спектр услуг привлекают не только жителей Брянска, но и гостей региона.
Среди частных аптек, наиболее конкурентоспособных:
- Сеть аптечных пунктов "Эйвон";
- сеть аптечных пунктов "Ритм";
- сеть аптек "Матер";
- сеть фармацевтических лейблов "Фарматекс".
Мы проведем сравнительную оценку конкурентов Подразделения Государственного предприятия "Брянскфармация" на основе следующих критериев: уровень цен, ширина ассортимента, фармацевтическое качество, скорость и качество обслуживания клиентов, время работы, дополнительные услуги, предлагаемые аптекой.
В качестве оценки используется 5-бальная шкала (5 – отлично, 4- хорошо, 3- удовлетворительно, 2- плохо, 1 – очень плохо). Результаты представлены в таблице 4.
	№
	Критерии
	Аптека № 5
	Мэтр
	Ритм
	Авон
	Фарматекс
	Брянскфармация

	1
	Цены 
	4
	4
	5
	5
	5
	3

	2
	Ассортимент
	4
	4
	5
	3
	3
	4

	3
	Качество ЛС
	5
	4
	4
	5
	4
	5

	4
	Обслуживание
	4
	5
	4
	4
	4
	4

	5
	Режим работы
	3
	5
	4
	4
	4
	4

	6
	Доп.услуги
	4
	5
	2
	2
	2
	4

	
	Сумма баллов
	24
	27
	24
	20
	21
	24

	
	Ср.балл
	4,3
	4,5
	3,8
	3,3
	3,5
	4,0


Таблица 4 - Сравнительный анализ конкурентов по основным критериям
Следовательно, можно сделать вывод, что основным конкурентом Государственного предприятия "Брянскфармация" является аптека №5 и сеть аптек "Матер".
Конкурентные преимущества исследуемой компании:
- высокое качество товаров и услуг для продажи;
- наличие большого количества химических веществ в городе;
- высокое качество обслуживания;
- возможность освобождения предпочтений и бесплатных остановок;
- участие в социальных программах здравоохранения.
Вывод: в рыночной экономике, среди внешних экологических проблем в непосредственной близости, конкурирующие факторы окружающей среды оказывают серьезное влияние на бизнес. Компания не может сосредоточиться исключительно на общественном заказе, поскольку значительная часть прибыли поступает от розничных клиентов. В результате возросшей конкуренции возникла необходимость в разработке стратегий, направленных на адаптацию условий фармацевтической торговли.
Проведем SWOT – анализ для ГУП «Брянскфармация» (табл.5).
Таблица 5 - SWOT – анализ ГУП «Брянскфармация»
	Предприятие
	Рынок

	S Сильные стороны
· Имидж организации;

· Проверенное  качество продукции;

· Наличие государственных стабильных заказов;

· Постоянных надежных поставщиков;

· Крупная сеть аптечных пунктов

· Постоянный контроль качества

· Работа напрямую с производителями
	O Возможности 
· Стабильность политической ситуации в стране;
· Наличие государственной программы здравоохранения;
· Расширение ассортимента и повышение качества продукции в результате дополнительного финансировании НИОКР в стране;
· Рост потребительских предпочтений на российскую продукцию

	W Слабые стороны
· Отсутствие собственного сайта
· Недостаточное внимание к маркетинговым мероприятиям;
· Проблема мотивации и аттестации кадров
· Недостаточно налаженная система автоматизированного учета на складе
· Недостаточно жёсткий контроль за изменениями на рынке
	T Угрозы 
· Рост цен на сырье;
· Образование конкурентами холдингов в России;
· Поставки  некачественной продукции поставщиками;
· Нежелание молодых специалистов работать на государственных предприятиях


Итак, государственное объединенное предприятие "Брянскфармация" является одним из основных поставщиков готовых лекарственных средств и препаратов на рынок Брянска и Брянской области. На сегодняшний день у компании было много нерешенных проблем, наиболее важной из которых является нехватка соответствующих сотрудников и отсутствие соответствующих государственных средств, в то время как остальная часть бизнеса государства остается.
3. ФОРМИРОВАНИЕ И РЕАЛИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ В ГУП «БРЯНСКФАРМАЦИЯ»
3.1 Рекомендации по формированию маркетинговой стратегии
Принимая во внимание внутренний анализ возможностей организации и внешнего воздействия, могут быть рекомендованы последующие меры по улучшению эффективности операций, увеличению ее доли на рынке:
- улучшить качество, увеличить и углубить ассортимент выпускаемой продукции;
- увеличение выходного размера;
- повышение качества обслуживания и вовлеченности клиентов;
- разработать PR-программу социальной значимости и здравоохранения для молодого поколения как важного фактора сохранения национального генофонда;
• повышение эффективности маркетинговой деятельности организации.
В настоящее время подразделение государственного предприятия "Брянскфармация" предлагает продукцию следующей направленности:
* медицина;
• косметические линии и уход;
• пищевые добавки и витамины;
• отпускаемые по рецепту лекарства.
Первым этапом разработки стратегии является анализ портфеля предприятий или планируемых бизнес-групп.
Магнитное экранирование схемы обычно выполняется в двух направлениях. вычет рынка или бизнеса, на котором расположен бизнес, и мощности этой схемы на этом рынке или в отрасли. Первый, наиболее широко используемый метод анализа CSE основан на использовании матрицы "общий темп роста рынка" (матрица Boston Consulting Group-BCG); второй основан на применении сетки планирования CSE (матрица корпорации General Electric или McKinzie).
Матрица BCG предназначена для редактирования организационной схемы с использованием двух параметров: относительной доли рынка, которая подчеркивает потенциал каждой бизнес-позиции на рынке, и темпов роста рынка, которые подчеркивают ее привлекательность.
Исходя из этого анализа, нас очень интересуют продукты здравоохранения, как наиболее перспективный способ работы компании, давайте рассмотрим анализ BCG на их примере.
Темп роста товаров для здоровья составляет 12%, доля ГУП "Брянскфармация" по отношению к конкурентам составляет 5%.Таким образом, продукция подразделения государственного предприятия "Брянскфармация" относится к классу "хардкорных малышей", которые демонстрируют увеличение темпов роста продаж и небольшой объем прибыли. Чтобы перевести продукты из этого квадранта в квадрант "дойная корова", необходимо выполнить множество задач, направленных на представление своего продукта и своего имиджа в глазах покупателей. Эти мероприятия могут, например, рекламировать различные программы общественного здравоохранения и участвовать в них.
Мы проанализируем продукты для здоровья бизнеса государственной группы "Брянскфармация" с использованием матрицы Маккинзи.
Для того чтобы оценить конкурентное положение фирмы в данной отрасли, необходимо определить список "факторов успеха" в каждой отрасли, в которой работает компания, определить относительный вес факторов, которые указывают на степень важности достижения стабильного положения в этой отрасли, определить степень конкурентной позиции в каждой сфере бизнеса из-за каждого из ключевых факторов.
Доступные координаты показаны на диаграммах в поле матрицы в течение периода сбора информации. Планируемая бизнес-единица показана в виде круга, диаметр которого равен объему рынка, а доля рынка показана в виде участка тени круга (рис. 6).
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Рисунок 6 - Планирование портфеля с помощью матрицы Мак-Кинзи
Благодаря анализу бизнес-портфеля с использованием матрицы Маккинзи мы получаем следующие результаты. Государственное объединенное предприятие "Брянскфармация" остается "денежной" частью. Это означает, что у компании есть хорошие возможности конкурировать в интересующей отрасли, так что "будущее за ней". Согласно этому изданию, мы следуем плану под названием crime. Эта стратегия фокусируется на деятельности компании, стремясь к лидерству, отбирая инвестиции с точки зрения производительности и усиления уязвимостей.
На основе выбранной стратегии выбирается план сравнения. Бизнес-стратегия Правительственной группы "Брянскфармация" - это стратегия укрепления позиций на соответствующих рынках, поскольку:
• существующие рынки, заполненные организационными продуктами;
• с каждым годом потребители увеличивают темпы потребления продуктов, продаваемых бизнесом;
• рационализация обеспечит компании стратегические преимущества.
Кроме того, выбранный план тесно связан с целями, поставленными перед организацией.
Государственное объединенное предприятие "Брянскфармация" должно выбрать стратегию "лидерства в области затрат", так как компания старается максимально снизить цену реализуемой продукции. Если компания сможет достичь своих целей и решить эту проблему, то есть найти эффективные способы снижения издержек (за счет государства), она станет лидером в области затрат.
Принимая во внимание рыночные особенности организации, рекомендуется расширить ее цели за счет:
• Практика стратегии корректировки цен.
• Осуществление рекламной деятельности (продажа рекламы, размещение рекламы в специализированных печатных изданиях, интернет-реклама, дистрибуция и реклама для бизнеса).
• Разработать PR-политику организации и проводить мероприятия в ее рамках для поддержания имиджа компании как надежного партнера.
Мы разработаем пакет 5-P (маркетинговый план):
1. Производство - формирование производственной стратегии.
ГУП "Фармация" хочет использовать план обработки рынка, поскольку аптечная сеть работает на более длинном рынке.
План предполагает усиление маркетинговой деятельности на хорошо известных рынках с целью стабилизации или увеличения доли и объема продаж на рынке. В этих случаях организация стремится принимать решения о разделении конкурентов.
Разнообразия можно добиться, создавая различные предложения, выражения и образы.
Государственное объединенное предприятие "Брянскфармация" должно придерживаться плана, выбранного в этом направлении, исходя из того, что компания обеспечивает своих клиентов высококачественной продукцией с использованием новых технологий и первой начинает продвигать новые продукты в регионе, если конкуренция еще не работает. В это время должна быть рекламная информация об этой новости.
Доверие к бренду и компании - очень важный момент в создании бренда и сегрегации услуг. Критическая важность доверия к продукту компании основана на том факте, что, во-первых, необходимо завоевывать доверие клиентов в течение длительного времени, и его очень легко потерять, а во-вторых, без доверия клиенты не будут обращаться за продуктами организации.
Следовательно, организация должна быть разделена на три основные области: отличительные продукты, сотрудники и имидж; уровень цен.
Несмотря на относительно высокую цену под доверием компании, поскольку клиент считает, что компания пытается его обмануть, бизнес в Соединенных Штатах "Брянскфармация" должен подготовить свои операции таким образом, с другой стороны, назначается неограниченная цена, а с другой стороны, реальная прибыль от продукты или услуги дошли до клиента. Необходимо добиться как можно большего различия в продуктах организации, чтобы клиент мог четко видеть, за что он платит более высокую цену, и получает за это более высокую полезность.
2. Стратегия формирования ценности
При оценке необходимо ориентироваться на продавца и доверять его продуктам с желаемым уровнем прибыльности.
Поэтому при разработке целей компании рекомендуется принять специальный ценовой план. Эта стратегия позволит компании сохранить сопоставимую рыночную прибыльность по отношению к новым конкурентам и, соответственно, предоставит возможность активно развиваться. Эта стратегия позволит нам оставаться лидером по ценам и послужит эффективным способом сохранения рыночных позиций. Эта стратегия должна быть разработана на основе автоматизации вещания и бухгалтерского учета.
В сочетании с этой стратегией компания должна внедрить план ценообразования по контракту, который предполагает предоставление клиенту цены со скидкой. При этом рекомендуется применять следующие виды скидок:
• скидка на большой объем инструкций для организаций;
• скидки для постоянных и выдающихся клиентов.
3.Местоположение - маркетинговая стратегия формирования и распространения
Покупателями продукции Государственного предприятия "Брянскфармация" являются жители Брянска и Брянской области. Продукция компании поставляется заказчику без посредников, то есть с использованием нулевого рыночного канала.
Ключевым моментом в построении маркетинговой стратегии должна быть интенсификация дистрибуции.
В связи со специфическими характеристиками продаваемой продукции, а также предоставляемых услуг компании рекомендуется продолжать продажи через прямые продажи клиентам.
4.Продвижение - формирование стратегии продвижения по маркетингу.
3.2 Оценка эффективности рекомендаций
Вся деятельность по продвижению продукта осуществляется непосредственно внутри организации. Как показывают исследования потребителей, приоритеты, способствующие принятию решений о покупке, могут быть приняты:
• наличие скидок, 34 экземпляра%;
• эффективное размещение лекарств в витринах - 13,6%;
• реклама лекарств в средствах массовой информации - 11,8%;
• информация о потребительских лекарствах - 9,4%;
• реклама лекарств консультантами в торговом зале - 7,9%;
• приобретение информационного отдела аптеки - 5,4%;
• наличие в аптеках веществ, стимулирующих производство лекарств - 2,7%.
Несмотря на то, что более половины клиентов приходят с намерением приобрести конкретный препарат, по разным причинам их решение может измениться.Причинами изменения потребительских решений в аптеке обычно являются: неприемлемая стоимость лекарств - 35,7%, отсутствие лекарств, необходимых для аптеки - 28,3%, советы и консультации фармацевтов - 18,9%, донорские купоны, скидки - 6,8%, наличие рекламы или настольной информации о аптеке - 3,6%. Таким образом, данные были получены в результате исследования посетителей аптеки во время покупки лекарств, чтобы подтвердить влияние рекламы и информации о аптеке на ее посетителей.
Информационные пункты в аптеке являются источником доверия и основанием для покупки безрецептурных препаратов у 11% респондентов. При выборе лекарств, которые приобретаются без указания врача, информация о аптеках является третьим по значимости источником (37%) после рекомендаций врача и предписаний лечащего врача.
Для того чтобы стимулировать продажи, вы можете обеспечить создание веб-сайта организации. Этот сайт может принимать команды. Посетители этого сайта, не заходя в аптеку, обнаруживают информацию о каждом лекарственном средстве, его составе и противопоказаниях. На сайте будет размещена маркетинговая информация о новых продуктах, рекламная информация. Могут быть заболевания, с которыми сталкиваются врачи Брянской областной больницы.
Кроме того, видеопанели можно использовать в медицине, где будут воспроизводиться информационные видеоролики. информация о болезнях, лекарствах, видеороликах, составляющих аптеку.
В этих случаях подразделение государственного предприятия "Брянскфармация" должно выполнить следующие действия для повышения уровня престижа компании:
• реклама услуг компании в региональных СМИ;
• распространение брошюр, содержащих коммерческую информацию, для частных медицинских учреждений и офисов,
• выполнение рекламных действий в Интернете, в частности, начало работы на вашем веб-сайте;
• участие в форумах, группах новостей и досках объявлений
Важной особенностью рекламы, производимой компанией, является то, что она должна быть информативной с точки зрения рекламы.
ГУП "Аптека" нуждается в использовании теле- и радиорекламы.
В целях повышения эффективности рекламы рекомендуется:
• маркетинговая деятельность должна быть избирательной, в основном стабильной, хронической, деловой (больше информации, чем маркетинга), хорошей репутацией, опытом и способностью быть проверенной в конкретном, не вызывающем сомнений или легко проверяемом объекте или количестве (ссылка на веб-сайт более подробная информация, чем вам нужно);
• рекламная форма: рекламный модуль (содержание текста не должно дублироваться, неизменным должен оставаться только фирменный стиль бизнеса) или информационная статья и маркетинг (блокнот) аналитического характера, обобщающий опыт предприятия на строительных площадках, используемые им технологии, методы подготовки рабочих мест и т.д.;
• области публикации: обширные специализированные публикации, предназначенные для делового администрирования и организаций;
• публикация в специализированных справочниках и факультативных учебных программах, иллюстрированная только изображением.
5. Связи с общественностью (PR) - формирование имиджа компании и ее названия в глазах общественности.
Все эти меры значительно повысят влияние потребителей, что положительно скажется как на продажах продукции, так и на имидже сети аптек и доверии потребителей.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Проведенный анализ позволяет сделать следующие выводы.
Государственное объединенное предприятие "Брянскфармация" является одним из крупнейших поставщиков готовых лекарственных средств и препаратов на рынок Брянска и Брянской области. На сегодняшний день у компании было много нерешенных проблем, наиболее важной из которых является нехватка соответствующих сотрудников и отсутствие соответствующих государственных средств, в то время как остальная часть бизнеса государства остается. В условиях нынешней жесткой конкуренции организация стремится адаптироваться к условиям торговли, более эффективно работая в отрасли и получая дополнительную прибыль за счет увеличения объема розничной торговли. В связи с этим необходимо развивать такие направления, как маркетинг и менеджмент, а также внедрять стратегию предприятия на краткосрочном и долгосрочном уровне, что позволит определить перспективные места для работы компании и укрепить ее позиции по отношению к конкурентам.
Основываясь на общегосударственных показателях деятельности подразделения государственного предприятия "Брянскфармация" за 2019-2021 годы, можно сделать вывод, что компания стабильно развивается, о чем свидетельствуют соответствующие доходы и прибыль. Но важно отметить, что стабильность продаж, в свою очередь, поддерживается участием в социальных программах государства.
Согласно качественному и количественному анализу PESTE, в целом политические, экономические и экологические факторы оказывают положительное влияние на промышленность; влияние социальных факторов неоднозначно и зависит от каждого отдельного элемента. Технические проблемы отрасли представляют серьезную угрозу для отрасли.
Основную конкуренцию Государственному предприятию "Брянскфармация" составляют частные аптеки, в основном аптечные сети "Мэтр", "Эйвон". Все химические вещества, находящиеся в государственной собственности города, не влияют на конкуренцию предприятий, поскольку они невелики и достаточно распределены.
Конкурентные преимущества исследуемой компании:
- высокое качество товаров и услуг для продажи;
- наличие большого количества химических веществ в городе;
- возможность освобождения предпочтений и бесплатных остановок;
- участие в социальных программах здравоохранения.
В рыночной экономике, среди внешних факторов ближайшего окружения, конкурирующие факторы окружающей среды оказывают большое влияние на бизнес. Компания не может сосредоточиться только на публичных инструкциях, потому что значительная часть прибыли должна доставляться розничным клиентам. В результате возросшей конкуренции возникла необходимость в разработке стратегий, направленных на адаптацию условий фармацевтической торговли.
Несмотря на то, что более половины клиентов приходят с намерением приобрести конкретный препарат, по разным причинам их решение может измениться.Причинами изменения потребительских решений в аптеке обычно являются: неприемлемая стоимость лекарств - 35,7%, отсутствие лекарств, необходимых для аптеки - 28,3%, советы и консультации фармацевтов - 18,9%, донорские купоны, скидки - 6,8%, наличие рекламы или настольной информации о аптеке - 3,6%. Таким образом, данные были получены в результате исследования посетителей аптеки во время покупки лекарств, чтобы подтвердить влияние рекламы и информации о аптеке на ее посетителей.
Информационные пункты в аптеке являются источником доверия и основанием для покупки безрецептурных препаратов у 11% респондентов. При выборе лекарств, которые приобретаются без указания врача, информация о аптеках является третьим по значимости источником (37%) после рекомендаций врача и предписаний лечащего врача.
Поэтому миссия установила набор 5P (план-маркетинг), основной метод для рассмотрения маркетинговых планов. Рекомендации значительно повысят влияние потребителей, продажи продукции, укрепят положительный имидж аптечной сети и доверие потребителей, а это является доказательством длительного отрыва от конкурентов.
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