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Цели и задачи дисциплины «Проектирование процесса оказания услуг»

                  Целью дисциплины является:

Изучение студентами теоретических основ и формирование практических навыков и умений осуществлять системный подход в обеспечении эффективной, безопасной и комфортной для персонала структур воздушного транспорта (ВТ) и его клиентуры, организации процесса создания транспортной услуги и ее эффективной продажи. 

Задачи дисциплины:

Научить студента осуществлять системный подход к обеспечению организационных процессов в сфере оказания услуг. 

Требования к уровню освоения содержания дисциплины.

В результате изучения дисциплины авиаспециалист (выпускник Университета гражданской авиации) должен знать:

- методологические основы теории организации процесса создания услуги;

- хозяйственный механизм организации авиатранспортного производства;

- технологические и социально-экономические аспекты организации предоставления транспортных услуг;

- методы и формы организации авиатранспортного производства;

- методологию продаж услуг.

 Уметь:

-анализировать структуры, обеспечивающие реализацию транспортных услуг;

- разрабатывать оптимальные структуры продажи услуг воспроизводимых СВТ;

-  проектировать новые и совершенствовать имеющиеся структуры организации производства в СВТ.

Иметь представление:

- о современных моделях организации предоставления услуги в СВТ;

- о логистических моделях организации авиатранспортного производства;

- о сущности, содержании, целях, задачах, критериях, принципах и методах разработки оптимальных моделей предоставления  транспортной услуги в СВТ.
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	Природа и основные характеристики услуг

Услугам присущи четыре характеристики, которые необходимо
 учитывать при проектировании. Неосязаемость. Неотделимость от источника. Непостоянность качества. Несохраняемость.

Стратегические подходы к достиже​нию наилучшей взаимоувязки 

 спроса и предложения на предприя​тиях сферы услуг.

Стратегические подходы со стороны спроса и стратегические подходы со  

стороны предложения.  Классификация услуг.

Разработка услуги. Подход к разработке новой услуги.

Стратегия разработки новых услуг. Основные этапы разработки новой     услуги.  Формирование и проверка идей, разработка замысла и его проверка. Продвижение услуги, изучение жизненного цикла услуги. Улучшение качества услуги и ее модификация.

Методы распространения услуги, каналы распределения транспортных                         услуг.
Природа каналов распространения. Функции каналов распространения. 
Каналы в сфере услуг. Структура рынка продажи транспортных услуг.

Процедура анализа качественного проектирования услуг.
Постановка цели, определение политики, выбор стратегии. Выбор видов 
 планирования. Определение операционных процедур. Создание расписания. Анализ  результатов проектирования.

Коммуникации в сфере предоставления услуг.

Процессы приобретения услуги. Факторы, влияющие на принятие решения о приобретении услуги. Методы определения потенциальных клиентов. Методы  поиска возможностей продаж услуг. Ведение переговоров. Преодоление  возражений клиента.

Планирование процесса оказания услуг его сущность и функции

Основные понятия предмет, метод и задачи планирования. Система планов 
 на предприятии и их взаимосвязь. Принципы и методы планирования. Функции и  структура плановых служб  предприятия.

Экономическая оценка проектов процесса оказания услуг.

Показатели коммерческой  эффективности. Расчет бюджетного эффекта. конечные экономические результаты, в том числе выручка от реализации всей продукции и услуг на внутреннем и внешнем рынках, а также доходы от продажи имущества и интеллектуальной собственности. Социальные результаты, рассчитанные исходя из совместного воздействия всех участников проекта на рост человеческого капитала. Прямые финансовые результаты, включающие кредиты и займы банков, и другие поступления средств.  Экологические результаты, воздействующие на улучшение окружающей среды и здоровья работников. Косвенные финансовые результаты, обусловленные влиянием осуществления проекта на рост доходов сторонних организаций и физических лиц.
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Методические указания
Введение 

Сфера услуг является одной из самых перспективных, быстроразвивающихся отраслей экономики. Она опережает производственную сферу по темпам роста, по появлению новых видов услуг и по ее приспособлению к потребностям рынка и потребителей.

По мере расширения сферы услуг  возникает проблема регулирования этого важного сектора экономики. Трудности разработки универсальной системы регулирования связаны с многообразием услуг и их неоднородностью, а также с нематериальным характером большинства видов услуг. Как правило, в основе мер регулирования национального (внутреннего) рынка лежат политические, экономические и социальные интересы страны: занятость местной рабочей силы, поддержка местных предпринимателей в ключевых сферах услуг, учет интересов национальной обороны, стимулирование роста внутренних капиталовложений, сохранение национальных культурных ценностей и т.д.

        Современная наука формирует новый подход к проблемам управ​ления. Ставя во главу угла существование человека, социальных групп и общества в целом, она выдвигает их в качестве целевых ори​ентиров социально-экономического развития, определяющих весь комплекс преобразований, охватывающих взаимосвязь экономиче​ских, социальных и экологических аспектов.

Уровень развития непроизводственной сферы является одним из важнейших показателей развития социально-экономического комп​лекса любой страны. Формируясь под влиянием сложных обще​ственных процессов, он отражает всю совокупность социально-эко​номических проблем, их динамику и перспективы.

           Развитие непроизводственной сферы можно рассматривать и как перспективную глобальную тенденцию гуманизации общественных отношений, переход от производства вещей к «производству людей».

          Непроизводственная сфера на современном этапе развивает​ся более высокими темпами, нежели производственная. Например, в странах Западной Европы в ней задействовано более 66 % от общего числа занятых, в США — 73 %, а в приросте новых рабочих мест на этот сектор приходится 80-90 %.  Разграничение материального производства и непроизводственной сферы исходит из диалектики материального и идеального, имеющей решающее значение для понимания единства и многообразия обще​ственной жизни, развивающейся в относительно самостоятельных, но неразрывно связанных сферах общественного производства.

         Сфера, выходящая за рамки собственно материального производ​ства, уже несколько десятков лет привлекает внимание ведущих за​рубежных и отечественных исследователей-философов, экономис​тов, социологов.

Природа и основные характеристики услуг


Услуга – это действие или процесс, предлагаемый одной стороной другой. Хотя в ходе этого процесса нередко используются физические объекты (товары), выполнение действий, по сути, носит неосязаемый характер и, как правило, не приводит к получению права собственности на что либо.


Услуги – вид экономической деятельности, создающей ценность и обеспечивающий определенные преимущества для потребителей в конкретном месте и в конкретное время, в результате осязаемых или неосязаемых действий, направленных на получателя услуги или его имущество.

Услугам присущи четыре характеристики, которые необходимо учитывать при разработке маркетинговых программ.
НЕОСЯЗАЕМОСТЬ. Услуги неосязаемы. Их невозможно увидеть, попробовать на вкус, услышать или понюхать до момента приобре​тения.
Для укрепления доверия к себе со стороны клиентов поставщик услуг может принять ряд конкретных мер. Во-первых, он может повысить осязаемость своего товара. Специалист по пластическим операциям может нарисовать, как будет выглядеть лицо пациентки после операции. Во-вторых, он может не просто описать свою услугу, а заострить внимание на связанных с нею выгодах.  В-третьих, для повышения степени доверия поставщик может придумать для своей услуги марочное название. В-четвертых, для создания атмо​сферы доверия поставщик может привлечь к пропаганде своей  услуги какую-либо знаменитость.
НЕОТДЕЛИМОСТЬ ОТ ИСТОЧНИКА. Услуга неотделима от своего источника, будь то человек или машина, тогда как товар в материальном виде существует независимо от присутствия или отсутствия его источника.

Существует несколько стратегических подходов к преодолению данного ограничения. Поставщик услуги может научиться работать с более многочисленными группами клиентов.  Поставщик услуги может научиться работать быстро. 

НЕПОСТОЯНСТВО КАЧЕСТВА. Качество услуг колеблется в широких пределах в зависимости от их поставщиков, а также от времени и места оказания. Для обеспечения контроля качества фирмы услуг могут провести два мероприятия. Во-первых, выделить средства на привлечение и обучение по-настоящему хороших специалистов. Во-вторых, поставщик услуг должен по​стоянно следить за степенью удовлетворенности клиентуры с по​мощью системы жалоб и предложений, опросов и проведения сравнительных покупок для выявления случаев неудовлетворитель​ного обслуживания и исправления ситуации2.
НЕСОХРАНЯЕМОСТЬ. В условиях постоянства спроса несохраняемость услуги не является проблемой, ибо можно легко заблаговременно должным образом укомплекто​вать организацию.
Кристофер Лавлок [2] добавляет еще несколько значимых характеристик для услуги:

-  Отсутствие собственности на приобретенную услугу. Потребители, как правило, только пользуются приобретенной услугой, не получая при этом права собственности на какой либо материальный элемент услуги. Во многих случаях компании, предоставляющие услуги, обеспечивают потребителей возможностью арендовать и использовать материальный объект, либо использовать какое-то время труд, специальные знания и навыки представителей различных профессий.

- Вовлечение потребителя в процесс обслуживания. Вовлечение потребителя в процесс

создания услуги может принимать форму самообслуживания, как, например, при

использовании стиральной машины в прачечной самообслуживания, при получении денег

в банкомате или в процессе совместных действий с обслуживающим персоналом в

парикмахерской, гостинице, колледже или больнице. В подобных обстоятельствах

потребители могут в определенной мере рассматриваться как сотрудники компании, а

сервисные компании получат немалую пользу благодаря подготовке и обучению своих

потребителей, в результате чего они становятся более компетентными и приносят больше

прибыли.

- Сложность оценки. Почти все товары обладают множеством так называемых поисковых характеристик, которые потребитель может наметить перед покупкой. Другие товары и некоторые услуги обладают эмпирическими характеристиками, которые можно оценить только уже после приобретения или в процессе приобретения. И наконец, существуют предполагаемые (доверительные) характеристики – характеристики, которые трудно оценить даже после потребления.

- Важность временного фактора. Многие услуги предоставляются в реальном времени. Процесс предоставления услуг такими организациями, как авиакомпании, больницы, парикмахерские, рестораны, требуют физического присутствия клиентов. Обычно люди хотят проводить на «фабрике услуг» как можно меньше времени, особенно если это процесс включает в себя ожидание в очереди, поэтому услуги должны оказываться с приемлемой для потребителя скоростью.

- Разные каналы распределения. В отличие от производителей, которым для распространения товаров нужны физические каналы сбыта, многие сервисные предприятия используют электронные каналы. 

Стратегические подходы к достиже​нию наилучшей взаимоувязки

спроса и предложения на предприя​тиях сферы услуг.

 Несколько стратегических подходов к достиже​нию наилучшей взаимоувязки спроса и предложения на предприя​тиях сферы услуг:

Со стороны спроса
1. Установление дифференцированных цен может сместить часть спроса с пикового времени на периоды затишья. Среди примеров такого подхода ( установление низких цен на предвечерние сеансы в кинотеатрах и цен со скидкой на прокат автомобилей в течение уик-энда.
2. Можно намеренно культивировать спрос в периоды его спада.
3. В периоды максимального спроса можно предлагать дополнительные услуги в качестве альтернативы для ожидающих своей очереди клиентов, например устроить коктейль-бар для посети​телей, ждущих столика в ресторане.

4. Одним из способов управления уровнем спроса является введение систем предварительных заказов.
Со стороны предложения
1. Для обслуживания клиентов в периоды максимального спроса можно привлекать временных служащих или служащих на не​полный рабочий день.
2. Можно установить особый распорядок работ в период пиковой загрузки. В такие моменты служащие выполняют только самые необходимые обязанности.

3.Можно поощрять выполнение большего числа работ самими клиентами,
4. Можно разработать программу предоставления услуг совместными силами, как в тех случаях, когда несколько больниц сообща приобретают необходимое им медицинское оборудование. 

5. Можно предпринять действия, делающие возможным рост существующих мощностей, как в тех случаях, когда парк с аттракцио​нами приобретает окружающие его земельные участки с целью дальнейшего расширения. 




Классификация услуг
Подходы к классификации:

Во-первых, являются ли источником услуги люди или машины? Психиатр практически не нуждается в оборудовании, а вот летчику обязатель​но нужен самолет.
Во-вторых, обязательно ли присутствие клиента в момент оказания ему услуги? При проведении операции на мозге присутствие клиента обязательно, а вот при ремонте автомобиля ( нет.

В-третьих, каковы мотивы приобретения услуги клиентом? Предназначена ли услуга для удовлетворения личных нужд (услуги личного характера) или деловых нужд (деловые услуги)?
В-четвертых, каковы мотивы поставщика услуг (коммерция или некоммерческая деятельность) и в какой форме предоставляются услуги (обслуживание отдельных лиц или услуги общественного характера)?
Типы услуг:
- Услуги, сопровождающие материальные товары (сервис).
- Смешанные услуги (рестораны, кафе).
- Главная со второстепенной (авиаперелет).
- Чистая услуга (няня, справочная).
Категории услуг
- Услуги, направленные на человека. Примерами таких услуг служат пассажирские перевозки, стрижка в парикмахерской или услуги дантиста. Чтобы получить желаемый результат, клиенты должны физически присутствовать на протяжении всего процесса оказания услуги.

- Услуги, направленные на объекты собственности. Примерами таких услуг являются авиационные грузовые перевозки, стрижки газонов, услуги химчистки. В этих случаях присутствие клиента не требуется, но присутствие объекта обязательно.

- Услуги, направленные на сознание человека. Примерами услуги могут быть развлечения, спортивные матчи, театральные представления и услуги образования. В процессе предоставления такого рода услуг клиенты должны присутствовать мысленно, физически находясь либо в том месте где предоставляется услуга, - например, на стадионе или лекционной аудитории, - либо в любом другом, даже очень отдаленном месте, соединенным с местом предоставления услуги системами теле- или радиовещания или компьютерной связью.    

- Услуги, основанные на обработке информации. Такие услуги представляются в сфере страхования, консалтинга и банковских операций. При предоставлении подобных услуг участие клиента ограничивается лишь оформлением заказа на пользование услугой, что во многих случаях выполняется по почте, через интернет или по телефону, т.е. без какого либо участия потребителя.

Разработка услуги. Подход к разработке новой услуги.

Рынок услуг (рис.1.) существует в единстве с товарным рынком и являет​ся одной из его разновидностей, развивающейся в рамках общих за​конов рыночной экономики и подчиняющейся этим законам. Вместе с тем он имеет ряд специфических черт, обусловливающих особый подход к предпринимательской и маркетинговой деятельности, при​званной обеспечить удовлетворение спроса на услуги.

К основным особенностям рынка услуг можно отнести:

1. Высокую динамичность рыночных процессов. Она связана как с динамичным характером спроса на услуги, под​верженного значительному влиянию временнбго фактора, так и с динамикой предложения на этом рынке, обусловленной гибкостью отраслевой структуры услуг.

2. Территориальную сегментацию.
Формы предоставления услуг, спрос и условия функционирова​ния предприятий услуг зависит от характеристик территории, охва​ченной конкретным рынком. Поэтому территориальный (географи​ческий) критерий является в данном случае определяющим.

3. Локальный характер.
Это свойство рынка услуг также обусловлено влиянием террито​риальной специфики.

Испытывая влияние территориальных условии, рынок услуг при​обретает четкую пространственную очерченность, в рамках которой формируются отличные от других, но сходные между собой социаль​но-экономические характеристики. Он локализован в рамках терри​ториальных образований, хотя масштабы этих образований могут быть различными.

4. Высокую скорость оборота капитала.
Она является следствием более короткого производственного цикла и выступает как одно из основных преимуществ бизнеса в сфе​ре услуг.

5. Высокую чувствительность к изменениям рыночной конъюнктуры.
Она обусловлена невозможностью хранения, складирования и транспортировки услуг и, как правило, временным и пространствен​ным совпадением их производства и потребления. Это свойство ус​луг создает определенные трудности в производственной и предпри​нимательской деятельности, так как обусловливает повышенные требования к точности анализа и прогноза спроса на услуги и других факторов рыночной среды, увеличивает степень риска от их непред​сказуемых изменений.

6. Специфику организации производства услуг. Продуцентами услуг обычно являются малые и средние предпри​ятия различного профиля. Обладая большей мобильностью, эти предприятия имеют широкие возможности для гибкого реагирова​ния на изменения рыночной конъюнктуры. Кроме того, они, как пра​вило, более эффективны в условиях локального рынка.

7. Специфику процесса оказания услуги.
Эта специфика обусловлена личным контактом производителя и потребителя. Такой контакт, с одной стороны, создает условия для расширения коммуникативных связей, но с другой — увеличивает требования к профессионально-квалификационным качествам, опы​ту, этике и общей культуре производителя.

8. Высокую степень дифференциации услуг. Она связана с диверсификацией, персонификацией и индивидуа​лизацией спроса на услуги. Сложная структура спроса обусловлива​ет появление новых, нестандартных услуг, причем этот процесс по​лучает все большее развитие по мере насыщения рыночного спроса. Такое свойство рынка услуг можно рассматривать как важнейший стимул к инновационной деятельности в этой сфере, так как поиск услуги-новинки становится перманентным процессом.

9. Неопределенность результата деятельности по оказа​нию услуги.
Результат деятельности по оказанию услуги, подверженный во многих случаях влиянию личных качеств производителя, не может быть заранее определен с достаточной точностью. Его окончательная оценка возможна только после потребления услуги. Первоначально могут быть использованы лишь косвенные методы его определения (например, аналоговый), которые в условиях высокой чувствитель​ности рынка к изменению конъюнктурных факторов не всегда дают достаточно корректные результаты. Чтобы предотвратить возмож​ные ошибки, необходимо применять специфические маркетинговые приемы: диверсифицировать ассортимент услуг, совершенствовать коммуникационную политику, применять современные методы про​гнозирования спроса, развивать систему мониторинга спроса и т. д.
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                                    Стратегия разработки новых услуг
С учетом быстрых перемен во вкусах, технологии и состоянии конкуренции фирма не может полагаться только на существующие ныне услуги. Потребитель хочет и ждет новых услуг. И конкуренты приложат максимум усилий, чтобы обеспечить его этими новинками. Следовательно, у каждой фирмы должна быть своя программа разработки новых услуг.
Компания может заполучить новинки двумя способами. Во-первых, путем приобретения со стороны, т.е. купив целиком какую-то фирму, патент или лицензию на производство чужого товара. И во-вторых, благодаря собственным усилиям, т.е. создав у себя отдел исследований и разработок.
               По данным одного из исследований, на рынке товаров широкого потребления терпит неудачу 40% всех предлагаемых новинок, на рынке товаров промышленного назначения ― 20, а на рынке услуг ― 18%
Таким образом, перед фирмой стоит дилемма: с одной стороны, разрабатывать новые товары необходимо, а с другой ― шансов на успех новинок не так уж много. Ответ частично заключается в том, чтобы целенаправленно сориентировать фирму, организационно приспособив ее к работе с новинками. Кроме того, группы спе​циалистов ― создателей новых товаров должны тщательно прорабатывать каждую стадию создания новинок. Основные этапы этого процесса представлены на рис. 2 и описаны ниже.

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Рис. 2. Основные этапы разработки услуги-новинки

Формирование идей
Разработка новой услуги начинается с поиска идей для новинки.

Существует множество прекрасных источников идей для созда​ния новинок. Наиболее логичной стартовой площадкой в поиске таких идей являются потребители. За их нуждами и потребностями можно следить с помощью опросов клиентуры, групповых обсужде​ний, поступающих писем и жалоб. Другим источником идей являются ученые, поскольку они могут изобрести или отыскать новые материалы или свойства, которые приведут к созданию оригинальных или усовершенствованных вариантов существующих товаров. Кроме того, фирме необходимо следить за товарами конкурентов, выявляя среди них наиболее привлекательные для покупателей. Еще одним хорошим источником идей служат торговый персонал и дилеры фирмы, находящиеся в повседневном контакте с покупателями.

Отбор идей
Цель деятельности по формированию идей заключается в выработке как можно большего их числа. Цель последующих этапов ― сократить это число. Первым шагом на этом пути является отбор идей

Разработка замысла и его проверка
Теперь уцелевшие после отбора идеи надо превратить в замыслы услуг. Важно провести четкое различие между идеей, замыслом и образом услуги. Идея услуги ― это общее представление о возмож​ной услуге, которую фирма могла бы, по ее мнению, предложить рынку. Замысел услуги ― проработанный вариант идеи, выраженный значимыми для потребителя понятиями. Образ услуги ― конкретное представление, сложившееся у потребителей о реально существую​щем или потенциальном услуге.

Разработка стратегии маркетинга
Изложение стратегии маркетинга состоит из трех частей. В первой части дается описание величины, структуры и поведения целевого рынка, предполагаемого позиционирования товара, а также показателей объема продаж, доли рынка и прибыли на несколько ближайших лет.

Во второй части изложения стратегии маркетинга даются общие сведения о предполагаемой цене товара, об общем подходе к его распределению и смете расходов на маркетинг в течение первого года.
В третьей части изложения стратегии маркетинга содержатся перспективные цели по показателям сбыта и прибыли, а также долговременный стратегический подход к формированию комплекса маркетинга. 

Анализ возможностей производства и сбыта
Приняв решение относительно замысла товара и стратегии маркетинга, руководство может приступить к оценке деловой привлекательности предложения. Для этого необходимо проанали​зировать намеченные контрольные показатели продаж, издержек и прибыли, чтобы удостовериться в их соответствии целям фирмы. Если результаты анализа окажутся удовлетворительными, можно приступать к этапу непосредственной разработки услуги.
Разработка услуги
На этом этапе будет дан ответ, поддается ли идея товара воплощению в изделие, рентабельное как с технической, так и с коммерческой точек зрения.
Отдел исследований и разработок создает один или несколько вариантов реального воплощения  замысла в надежде получить прототип, удовлетворяющий следующим критериям: 1) потребители воспринимают его как носителя всех основных свойств, изложенных в описании замысла товара, 2) он безопасен и надежно работает при обычном использовании в обычных условиях, 3) его себестоимость не выходит за рамки запланированных смет​ных издержек производства.
Испытания в рыночных условиях
Методы испытания в рыночных условиях варьируются в зависимости от вида от вида услуги. Первоначальные испытания услуги можно совместить с набором уже существующих услуг. Фирме наверняка захочется получить примерные данные о том, когда и как часто потребители приобретают ее услуги. На основе этих оценочных данных можно будет составить общий прогноз сбыта. Фирма надеется, что оценочные показатели будут высокими. Однако зачастую оказывается, что многие потребители, опробовавшие услуги, не совершают приобретения, выражая тем самым определенную неудовлетворенность им. Может статься, что повторное приобретение, совершенная один раз, затем почти не повторяется. Или же высокая оценка товара может сопровождаться низкой частотностью покупок (услуга по праздникам). 

Развертывание коммерческого применения
Испытания в рыночных условиях дают руководству достаточ​ный объем информации для принятия окончательного решения о целесообразности выпуска новой услуги. При выходе на рынок с новой услугой фирма должна решить, когда, где, кому и как его предложить.
КОГДА. Первым следует принять решение о своевременности выпуска новинки на рынок.

ГДЕ. Фирма должна решить, следует ли выпускать услугу на рынок в какой-то одной местности или одном регионе, в нескольких регионах, в общенациональном масштабе или в международном масштабе.

КОМУ. В группе последовательно осваиваемых рынков фирма должна выбрать наиболее выгодные и свои основные усилия по стимулированию сбыта сосредоточить на них.

В идеале первостепенные сег​менты рынка товара широкого потребления должны обладать четырьмя характеристиками: 1) состоять из ранних последова​телей, 2) эти ранние последователи должны быть активными потре​бителями, 3) они должны быть лидерами мнений и благоприятно отзываться об услуге, 4) они должны быть доступны для охвата при небольших затратах.
КАК. Фирма должна разработать план действий для последовательного вывода новинки на рынки. Необходимо составить сметы дня различных элементов комплекса маркетинга и прочих мероприятий.

Методы распространения услуги, каналы распределения транспортных                         услуг.

                 Решение о выборе канала распределения ( одно из самых слож​ных решений, которые необходимо принять руководству. Выбран​ные фирмой каналы самым непосредственным образом влияют на все остальные решения в сфере маркетинга. Политика цен зависит от того, каких дилеров выбрала фирма ( крупных и первоклассных или средних и рядовых. Решения о собственном торговом персонале зависят от масштабов коммерческой и учебной работы, которую необходимо будет проводить с дилерами. Кроме того, решения фирмы относительно каналов распределения предполагают выдачу долговременных обязательств другим фирмам.

             Канал распределения ( совокупность фирм или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к потребителю.
Канал распределения ( это путь, по которому товары движутся от производителей к потребителям. Благодаря ему устраняются длительные разрывы во времени, месте и праве собственности, отделяющие товары и услуги от тех, кто хотел бы ими воспользоваться. Члены канала распределения выполняют ряд очень важных функций. 

1. Исследовательская работа ( сбор информации, необходимой для планирования и облегчения обмена. 
2. Стимулирование сбыта ( создание и распространение увещевательных коммуникаций о товаре.
3. Установление контактов ( налаживание и поддержание связи с потенциальными покупателями.
4. Приспособление товара ( подгонка товара под требования покупателей. Это касается таких видов деятельности, как производ​ство, сортировка, монтаж и упаковка.
5. Проведение переговоров ( попытки согласования цен и прочих условий для последующего осуществления акта передачи собст​венности или владения.
6. Организация товародвижения ( транспортировка и складирова​ние товара.
7. Финансирование ( изыскание и использование средств для покрытия издержек по функционированию канала.
8. Принятие риска ( принятие на себя ответственности за функционирование канала.
Каналы распределения можно охарактеризовать по числу составляющих их уровней. Уровень канала распределения ( это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближе​нию товара и права собственности на него к конечному покупателю. Поскольку определенную работу выполняют и сам производитель, и конечный потребитель, они тоже входят в состав любого канала. Протяженность канала мы с вами будем обозначать по числу имеющихся в нем промежуточных уровней. Несколько маркетинговыx каналов разной протяженности представлено на рис.3.
Канал нулевого уровня (называемый также каналом прямого маркетинга)  состоит  из  производителя,  продающего  товар непосредственно потребителям. Одноуровневый канал включает в себя одного посредника. На потребительских рынках этим посредником обычно бывает рознич​ный торговец, а на рынках товаров промышленного назначения им нередко оказывается агент по сбыту или брокер.
Двухуровневый канал включает в себя двух посредников. На потребительских рынках такими посредниками обычно становится оптовый и розничный торговцы, на рынках товаров промышлен​ного назначения это могут быть промышленный дистрибьютор и дилеры.
Трехуровневый канал включает в себя трех посредников. Мелкие оптовики покупают товары у крупных оптовых торговцев и перепродают их небольшим предприятиям розничной торговли, кото​рые крупные оптовики, как правило, не обслуживают.


           Рис. 3. Примеры каналов распределения разных уровней
Существуют каналы и с большим количеством уровней, но они встречаются реже. С точки зрения производителей, чем больше уровней имеет канал распределения, тем меньше возможностей контролировать его.
Каналы в сфере услуг

Концепция каналов распределения подразумевает распределение не только физических товаров. Производители услуг и идей также сталкиваются с проблемой обеспечения доступности своих предло​жений для целевых аудиторий. Для этого они создают «системы распространения знаний», «системы обеспечения здоровья» и т.п. Чтобы охватить широко разбросанную аудиторию, им необходимо продумать как характер, так и размещение своих представительств.
Предприятия услуг должны создавать собственные системы распределения, соответствующие особенностям их товаров. Приме​ром такого предприятия может служить авиакомпания «Дельта эйрлайнс». Многие годы «Дельта» является самой преуспевающей в финансовом отношении авиакомпанией мира. Постоянно лидерству фирмы способствуют несколько факторов, в том числе ее умение разрабатывать перспективные планы деятельности  и  неукоснительно  следовать  им,  а  также прекрасные отношения с собственными служащими. Однако основным залогом преуспевания компании служит, вероятно, новаторская система распределения ее товара ( маршрутных полетов.
Система, положенная в основу составления графика полетов «Дельты», известна как принцип «ступицы и спицы». «Ступица» ( это центр системы, в г. Атланта в штате Джорджия, где находится штаб-квартира компании, а «спицы» ( авиамаршруты из Атланты в ряд городов страны. График полетов составлен таким образом, что все рейсы малой дальности из этих городов сходятся в Атланте примерно в одно и то же  время.  Рейсовые самолеты  прибывают в центральный пункт и отправляются из него группами. Десять раз в сутки в аэропорту Атланты совершают посадку с разрывом в несколько минут по тридцать и более само​летов «Дельты». А через некоторое время происходит то, что служащие «Дельты» называют «большим разгоном», когда из Атланты почти одновременно отправляется по всем маршрутам другая группа в тридцать или более самолетов.
Работа системы скоординирована таким образом, что пассажиры, которым необходимо совершить пересадку в Атланте, прибывают туда, когда интересующие их рейсы как раз готовятся к вылету. Для пассажиров система «сту​пицы и спицы» означает удобную стыковку рейсов и затрату минимального времени на пересадку. Для авиакомпании система означает, что для полетов с пересадками пассажиры скорее всего воспользуются самолетами «Дельты», а не рейсами других фирм. Анализ продаж за шесть месяцев показал, что почти 90% транзитных пассажиров, прибыв​ших в Атланту самолетами «Дельты», продолжают полет, пересев на другие рейсы «Дельты».
И тем не менее использование такой системы сопряжено с рядом потенциальных проблем. Поскольку рейсы скоор​динированы между собой, плохая погода в Атланте может вызвать массовые задержки полетов во всей системе. Еще одним неприятным моментом является задержка с прибы​тием рейсов в Атланту. Задержка вылетов в ожидании опаздывающих рейсов также вызывает волну задержек во всей системе.
Однако в целом применяемая фирмой «Дельта» система срабатывает. Централизация системы обслуживания помо​гает сохранять высокий уровень продаж. Большинство дру​гих авиакомпаний также с успехом применяют сегодня принцип «ступицы и спицы». Но подлинным мастером использования этой системы все же остается авиакомпания «Дельта».
Процедура анализа качественного проектирования услуг.
Качество услуги нельзя оценить заранее, это делается только при ее представлении. В отличие от процесса производства, услугу можно заменить на этапе ее предоставления заказчику. 


Восприятие заказчика является существенным фактором при предоставлении услуг. Обычно заказчики задают себе следующие вопросы при оценке качества услуги:

- Отвечает ли услуга связанным с нею ожиданиям?

-  Могу ли я ожидать получения такой же услуги следующий раз?

- Предоставлена ли услуга по разумной цене?

Непрерывный диалог с заказчиком является необходимым условием для усовершенствования услуги, для того чтобы и заказчик и поставщик, знали чего стоит ожидать.

Качество услуги – это показатель того, насколько услуга отвечает требованиям и ожиданиям заказчика.
Качество – это совокупность характеристик продукта или услуги, которые формируют способность продукта удовлетворять сформулированные и подразумеваемые потребности (ISO-8402).

    Для эффективной координации составляющих процессов требуется не только адекватное качество при выполнении каждого процесса, но еще и качество согласования процессов между собой.
                                                    Направление вращения


                                                                              Повышение качества                     







             1 – планирование

   





             2 – Выполнение
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             4- Действие

                                  Рис. 4 Цикл качества Деминга

Планирование (Plan) –что нужно сделать, когда, кто должен сделать, как и с помощью чего.

Выполнение (Do) – выполнение запланированной работы.

Проверка (Check) – Определяется дало ли выполнение работ ожидаемый результат.

Действие (Act) – Производится корректировка планов с учетом информации, полученной на этапе проверки.  

Отдельные положения теории Деминга

- Заказчик является наиболее важной составляющей частью процесса производства.

- Недостаточно удовлетворить заказчика один раз, прибыль приносят заказчики, возвращающиеся к вам и рекомендующие Вашу услугу своим друзьям и знакомым.

- Ключ к достижению качества – уменьшение колебаний качества услуг.

- Разрушайте барьеры между подразделениями.

- Руководитель должен уметь взять на себя ответственность и быть лидером.

- Постоянно совершенствуйтесь.

- Создайте действенную программу обучения и самообучения

- Организуйте обучение на рабочих местах.



- Преобразование – задача каждого.



Стандарт качества ISO-9000

ISO (International Organization for Standardization)

Система обеспечения качества, соответствующая стандарту ISO, гарантирует следующее:

- поставщик предпринимает меры по обеспечению качества, согласованного с заказчиками;

- руководство регулярно оценивает работу системы обеспечения качества и по мере необходимости, использует результаты внутреннего аудита для улучшения ее функционирования;

- процедуры работы поставщика задокументированы и переданы тем лицам, кто зависит от них;

- претензии заказчика регистрируются, рассматриваются в течение разумного срока и по мере возможности, принимаются во внимание при усовершенствовании услуг;

- поставщик контролирует производственные процессы и может их совершенствовать.     

Организационная зрелость

Для постоянного совершенствования качества требуется определенная степень зрелости организации. Для определения зрелости организации можно использовать модель, разработанную Европейским Фондом Управления Качеством (EFQM – European Foundation for Quality Management).


Цикл качества Деминга входит составной частью в модель EFQM. Действия (определение стратегии, курса движения организации) предпринимаются на основе результатов, полученных в тех областях, которые предполагают их получение. 

      Такие действия являются фундаментом планирования (например, структуры процессов), целью которого является достижение желаемых результатов. 

Модель EFQM определяет девять сфер деятельности.
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       Организация
                                      Результаты

                                                         Рис. 5. Модель EFQM
         Голландская организация по вопросам качества (INK) дополнительно поделила модель EFQM на этапы, давая тем самым возможность определить, в какой степени компании удалось реализовать общее Управление Качеством в отдельной области и в организации в целом. Определено пять этапов:

· Нацеленность на продукт — этап, известный как ориентированный на результат; все в организа​ции работают напряженно (по в этих усилиях отсутствует направленность); деятельность органи​зуется специальным образом для каждого конкретного случая.
· Нацеленность на процесс — этап также известен под названием «мы знаем, что делаем»; деятель​ность организации имеет плановый и повторяющийся характер.
· Нацеленность на систему — или «сотрудничество подразделений».
· Нацеленность на цепочку — этап также известен под названием «внешнее партнерство»; органи​зация концентрирует усилия на том качестве, которое она добавляет как составляющий элемент к цепочке поставщик-заказчик.
· Нацеленность на всеобщее качество — этап, называемый «рай на земле»; организация достигла та​кого уровня, когда постоянное и сбалансированное стремление к совершенствованию стало нормой.
            Сферы деятельности, определенные с помощью модели EFQM, можно увязывать с показателями организационной зрелости. Уровень Зрелости организации в каждой из этих областей определяется с помощью анкетирования. Такую оценку могут провести собственные или приглашенные аудиторы.
               После определения Уровня Зрелости организация может приступать к разработке стратегии со​вершенствования, которая в дальнейшем будет преобразована в план работы. 
Коммуникации в сфере предоставления услуг.

         Спрос на услуги, как и на любой другой товар, представляет собой часть потребности в услуге, обеспеченную денежными средствами покупателей, или платежеспособную потребность. Спрос является связующим звеном между производством и потреблением, это опре​деляет необходимость его изучения, анализа и прогнозирования в маркетинговой деятельности фирмы.

          Спрос на услуги формируется под воздействием многих факто​ров- экономических, социально-политических, демографических, культурно-исторических, природно-климатических, включая объем доходов населения, уровень рыночных цен, географическое положе​ние рынка услуг, традиции образа жизни, особенности поведения потребителей и т д. Приоритетное значение приобретают факторы, обусловливающие уровень и тенденции в развитии доходов населе​ния, так как именно они формируют в конечном итоге платежеспо​собные возможности потребителей.

            Постоянное изучение и оценка спроса являются ключевыми эле​ментами современного маркетинга, позволяющими раскрыть перс​пективы предпринимательской деятельности в сфере услуг, выбрать и обосновать стратегию маркетинга, эффективно решать сложные конъюнктурные задачи

        Спрос на услуги подразделяется на:

• существующий в данный момент на рынке;

• потенциальный (скрытый, но могущий появиться при опреде​ленных обстоятельствах), определяемый покупательной спо​собностью и числом потенциальных покупателей услуг;

• желаемый с точки зрения фирмы, при котором может быть обеспечен запланированный рост прибыли предприятия услуг.

Предприятия услуг удовлетворяют, как правило, повседневные нужды человека. Ориентиром их деятельности всегда служит опреде​ленный стиль жизни, сформировавшийся под влиянием способа рас​селения, климата, культурных, национальных, социально-психологи​ческих особенностей и других факторов При этом имеется в виду не потенциальный, а реальный, уже существующий жизненный стиль

            С позиций поведенческих особенностей потребительский контин​гент предприятий услуг может быть представлен несколькими совокупностями в зависимости от:

1. Мотивов приобретения услуг.
Такая совокупность отличается чрезвычайной широтой и в прин​ципе бесконечна. Она создает базу для развития ассортиментного ряда услуг и предоставляет широкие возможности для поиска услуг-новинок.

2. Искомых выгод потребителей.
Это один из наиболее эффективных способов сегментации Здесь важно верно оценить те выгоды, которые может получить потреби​тель в результате приобретения услуги, охарактеризовать качество услуг с позиций самого потребителя. При этом нельзя ограничивать​ся только экономическими выгодами, так как искомые выгоды могут иметь и социально-психологический характер. Например, в области пользования услугами любительских творческих объединений по​требитель получает выгоды в виде удовлетворения потребности в самореализации, саморазвитии, общественном признании и т. п.
3. Интенсивности потребления.
По этому критерию весь потребительский контингент можно под​разделить на слабых, умеренных и активных потребителей В каче​стве целевой группы целесообразно рассматривать активных потре​бителей Даже если они представляют небольшую часть рынка, на них часто приходится большая доля потребления услуг Например, подростки, которые составляют, как правило, не более 1 /5 потреби​тельского контингента, почти полностью потребляют услуги игро​вых автоматов и компьютерных игр

4. Степени приверженности услугам. В международной практике в такой группировке выделяются че​тыре группы потребителей

а) Безоговорочные приверженцы данной услуги.
К ним относятся потребители, постоянно пользующиеся услу​гами одного и того же предприятия непроизводительной сфе​ры, которое полностью удовлетворяет их запросы

б) Терпимые приверженцы.
Это потребители, предпочитающие пользоваться услугами 2-3 производителей-конкурентов Именно на эту группу необхо​димо обратить внимание в ходе анализа причин, по которым отдельные услуги пользуются большей или меньшей популярно​стью у потребителей Целесообразно попытаться усовершен​ствовать способ позиционирования таких услуг, чтобы добиться большей устойчивости потребительских предпочтений

в) Непостоянные приверженцы.
Такие потребители отличаются непостоянством выбора конку​рирующей услуги или предприятия Анализ спроса и мотивов такого приобретения открывает широкие возможности для анализа маркетинговых достоинств и недостатков предприя​тий-конкурентов.

г) «Странники».
Эти потребители не оказывают предпочтения ни одной из су​ществующих услуг или предпочитают их разнообразие. Это наиболее сложный тип потребителя, а в теории маркетинга пока отсутствуют четкие рекомендации по формированию их спроса.

5. Степени готовности потребителя к восприятию услуги.
В ее рамках потребителей подразделяют на-

• вообще неосведомленных о предприятии непроизводственной сферы,

• осведомленных о нем;

• широко информированных о нем,

• заинтересованных в услугах данного предприятия,

• желающих приобрести эти услуги,

• намеренных востребовать их.

         Численное соответствие этих групп весьма подвижно и может из​меняться в очень короткие сроки.
Коммуникации на рынке услуг

С позиций маркетинга коммуникация рассматривается как слож​ное, многоаспектное понятие, охватывающее систему взаимосвязей и взаимоотношений, обусловливающее возможности обмена инфор​мацией между различными субъектами рынка их взаимного влияния по поводу купли-продажи.

Чтобы реализовать специфическую функцию маркетинга — фор​мирование спроса и стимулирование сбыта продукции, необходимо осуществлять деятельность по установлению и развитию коммуни​кативных связей между предприятием и потребителями его продук​ции. Коммуникативная политика входит в состав элементов комп​лексного маркетинга и является тем инструментом, который позволяет активизировать процесс воспроизводства спроса и повы​сить эффективность сбытовой деятельности.

Учитывая специфику предприятий услуг, их социальную направ​ленность и способность к формированию условий жизнедеятельнос​ти человека, можно выделить два аспекта коммуникативной деятель​ности в этой сфере.

Первый аспект связан с социально-психологическими особеннос​тями коммуникаций. Он рассматривает средства коммуникации как способ побуждения потребителей к определенному поведению, со​ответствующему задачам распределения услуг.

Социально-психологическая интерпретация коммуникаций вы​ражена известной моделью американского политолога Лассвела (рис.6). 
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Коммуникатор представляет собой источник информации, являющийся основой обращения, направленного в сторону при​нимающего звена (приемника). Из множества качеств, необходи​мых коммуникатору, выделяются убедительность, ясность наме​рений, личные качества. Убедительность зависит от понимания сути информации и предмета обращения, социального и профес​сионального статуса и уверенности коммуникатора. Коммуника​тор преследует определенную цель — изменение мнений и взгля​дов тех, с кем он вступает в контакт, и извлечение из этого определенных выгод. При этом, если его намерения очевидны, до​стичь поставленной цели гораздо труднее. Успех в данном случае зависит от личных качеств коммуникатора, дружелюбия, умения воспринимать чужие проблемы, динамизма общения и т. п. Ком​муникатор формирует стиль общения и помогает избежать пас​сивного отношения потребителя к качеству услуги.

Обращение есть устное, графическое, художественное или письменное выражение основной идеи коммуникации. При разра​ботке обращения наиболее важен выбор аргументов, обеспечиваю​щих положительное восприятие услуги. Таким аргументом являет​ся, прежде всего, подчеркивание преимуществ услуги; но в этом случае возникает опасность создания у потребителя впечатления о недостоверности и тенденциозности информации. Поэтому важен взвешенный подход, когда выделяются и положительные, и отрица​тельные характеристики объекта, позволяющие укрепить доверие к услуге, ее производителю и передаваемой информации.

Носитель обращения — это средство коммуникации, с помо​щью которого осуществляется процесс передачи информации потре​бителю. Средства коммуникации включают личный контакт с потре​бителем, визуальные и звуковые средства, письменные обращения. Наиболее эффективным средством коммуникации является непос​редственный, личный контакт с потребителем. В сфере услуг он по​лучил наибольшее распространение в силу особых свойств услуг и специфики их потребления. Письменная коммуникация считается, в принципе, наименее убедительным средством коммуникации, но на рынке услуг ее роль заметно повышается. Территориальная очерченность рынка услуг расширяет возможности для распространения письменных обращений к потребителям, сосредоточенным на огра​ниченном пространстве. Звуковые и визуальные средства коммуникации, более эффективные на товарном рынке, воспринимаются по​требителями услуг лишь в случае полного учета местных условий. При ранжировании средств коммуникаций по степени убеждающего воздействия на потребителя они занимают нижний уровень, уступая место письменным обращениям.

Приемник (или элемент, принимающий информацию) представ​ляет собой «конечный пункт» прямого коммуникативного сообще​ния. Он же является источником обратной связи, в рамках которой организуется поток ответной информации к коммуникатору.

Этот элемент коммуникативной модели охватывает конкретных потребителей услуг с их социально-психологическими особенностя​ми. Особенности потребителя определяются чертами характера, со​циальным статусом, интеллектуальным развитием личности. Так, уверенность в себе и приверженность традициям образа жизни за​трудняют желаемое восприятие информации, а высокий интеллек​туальный уровень и интеллигентность способствуют более полному восприятию сообщения, но оказывают негативное влияние на оцен​ку его содержания.

Второй аспект коммуникативной деятельности предприятия услуг связан с социальными процессами. Рынок услуг, имеющий целью удовлетворение социальных потребностей, представляет собой один из элементов социального пространства. Он не просто подвержен вли​янию социального окружения, характерному для любого рынка, но интегрирован в социальную среду со всем многообразием ее свойств и проявлений. Информационный контакт с потребителем осуществля​ется здесь в единстве с общественными процессами и условиями.

С этой точки зрения становятся значительными следующие факторы:

• соответствие содержания коммуникативного сообщения сло​жившимся общественным представлениям;

• влияние лиц, пользующихся авторитетом в социальной сре​де, — социальных лидеров (так называемая персональная коммуникация);

• процесс распространения информации среди широких масс по​требителей (диффузия идей);

• соответствие содержания информации и достигаемых с ее по​мощью последствий задаче повышения уровня жизнеобеспе​чения населения.

       Коммуникативная деятельность предприятия услуг организуется таким образом, чтобы обеспечить возможно более полный учет при​веденных факторов и приспособление коммуникации к социальным параметрам среды, а в случае невозможности их полной согласован​ности — избежать кардинальных антагонистических противоречий.
Планирование процесса оказания услуг его сущность и функции

         Планирование производства продукции, работ и услуг должно удовлетворять на всех действующих предприятиях конкретные потребности покупателей, заказчиков или потребителей и быть тесно связанным с разрабатываемой общей стратегией развития предприятия, проведением маркетинговых исследований, проектированием конкурентоспособной продукции, организацией ее производства и реализации, а также с выполнением других функций и видов внутрихозяйственной деятельности.

         В годовом плане производства каждого предприятия содержится  взаимосвязанная система следующих плановых показателей:

- основная цель производственной деятельности предприятия и ее отдельных подразделений на плановый период;

- объем и сроки производства продукции, работ и услуг с указанием конкретных количественных и качественных показателей по всей номенклатуре товаров;

- расчет производственной мощности предприятия, цехов и участков, подтверждающих ее сбалансированность с годовыми объемами производства, равновесия спроса и предложения;

- определение потребности ресурсов на выполнение годовой производственной программы предприятия и его подразделений, расчет баланса полуфабрикатов и комплектующих;

- распределение планируемых работ по основным цехам, а также сроком изготовления и поставок продукции на рынок;

- выбор средств и методов достижения запланированных показателей, расчет объемов незавершенного производства, коэффициентов загрузки технологического оборудования и производственных площадей;

- обоснование методов и форм организации производства запланированных товаров, работ и услуг, контроля выполнения планов производства и реализации продукции.

       План производства и реализации продукции является основным и ведущим разделом годового комплексного плана предприятия. На его основе разрабатываются все другие разделы и показатели годового плана.
       Алгоритм предварительного анализа для качественного планирования можно представить в виде схемы на рис.7. 
























Рис.7. Предварительный анализ для качественного планирования
        Планирование в маркетинге — не линейный, а замкнутый процесс. Подчиненный единой логике научного предвидения в ее движении от общего к частному, он не заканчивается с достижением поставленных целей, а продолжается в виде новой постановки целей, соответствую​щей ситуации, сложившейся по завершении отдельного этапа.

      Планирование маркетинга в сфере услуг основывается на следу​ющих принципах.

1. Комплексность плана маркетинга. Под этим понимается взаимоувязанное рассмотрение всех эле​ментов комплекса маркетинга.

2. Непрерывность процесса планирования. Под непрерывностью понимаются неразрывные, последователь​ные действия по разработке и реализации заданий в рамках конкрет​ного этапа планирования маркетинга.

3. Гибкость и адаптивность плана маркетинга. Этот принцип предполагает способность плана маркетинга адек​ватно реагировать на изменения внешней среды и приспосабливать​ся к динамике спроса потребителей услуг.

4. Взаимосвязь отраслевых и территориальных аспектов плана маркетинга.
Действие этого принципа, традиционного для планирования во​обще, имеет в маркетинге услуг специфическое выражение. В этой области существует преимущество территориального аспекта перед отраслевым, так как спрос на услуги формируется в основном под влиянием территориальных особенностей в образе жизни населения и его территориальной структуре, а маркетинговая задача состоит в приведении в соответствие развития отраслей услуг по отношению к существующему спросу.

5. Ясность целевых установок.
Ни одна деятельность не может быть успешной, если неизвестно, каких целей она хочет достигнуть. Маркетингу всегда присуща множе​ственность целей, сочетающая цели количественные и качественные.

Цели, которые могут быть выражены прямыми количественными методами (например, овладение конкретной долей рынка или полу​чение желаемого объема прибыли), имеют большую четкость и оп​ределенность. Конечный результат деятельности в этом случае мож​но охарактеризовать достаточно просто и вполне однозначно.

Качественные цели менее определенны. Оценить результат, обус​ловленный деятельностью по достижению качественной цели, зна​чительно сложнее. Поэтому в маркетинге, который используется для эффективного решения коммерческих задач, более целесообраз​на ориентация на количественные цели. В рамках непроизводствен​ной сферы значение количественной целевой ориентации еще более возрастает.

Формируя условия жизнедеятельности населения, маркетинг ус​луг может ориентироваться не только на цели, традиционные для классического маркетинга, но и выдвигать широкую совокупность целей, характеризующих уровень обеспечения отдельных соци​альных потребностей. Тогда качественная характеристика «качества жизни» получает более точное количественное выражение. Такой способ постановки целей полностью отвечает специфике сферы ус​луг — близости к человеку и его повседневным нуждам, и суще​ственно расширяет возможности предприятия в области целеполагания.

6. Сбалансированность мероприятий плана маркетинга и ресурсов.
Принцип сбалансированности плановых мероприятий и ресурсов понимается в рыночных условиях неоднозначно. С одной стороны, представляется бесспорной необходимость полной ресурсной обес​печенности плана, так как именно она придает плану реализационный характер. С другой стороны, есть основания выдвигать на пер​вый план качественные характеристики проекта, определяющие его ресурсную (инвестиционную) привлекательность. При этом имеет​ся в виду, что если проект, выводимый на рынок, достаточно привле​кателен для потенциальных инвесторов, то ресурсы для его осуще​ствления всегда найдутся.

Существование этих двух подходов, каждый из которых вполне обоснован, затрудняет процесс выбора стратегических ориентиров и может привести на практике к серьезным ошибкам. В частности, ориентируясь только на увеличение рыночной привлекательности конкретного проекта, можно оставить без внимания инвестицион​ные процессы, происходящие в отрасли или в рамках территориаль​ного образования, недостаточно полно изучить динамику и струк​туру инвестиций, очертить их наиболее вероятные перспективы. В итоге высококачественный проект оказывается как бы вне объек​тивного инвестиционного процесса и не находит необходимой ре​сурсной поддержки. Чтобы избежать подобной ситуации, важно взаимно увязать оба подхода, т. е., повышая качественные характе​ристики объекта, решать вопрос их ресурсной обеспеченности, по​этапно приближаясь от укрупненных оценок к точным показате​лям, отражающим планируемый объем ресурсов, источники и сроки их поступления.

7. Оптимизация плана маркетинга.
Принцип оптимизации — ключевой принцип планирования. Его суть состоит в обеспечении альтернативности плана и выбор альтернатив. Важно помнить, что термин «оптимальный» в данном случае несколько условен и применяется только в соответствии с прочно утвердившейся практикой. Оптимальным (от лат. — наилуч​шее) является вариант, лучший из всех возможных. Этот вариант имеет достаточно абстрактный характер, так как в практической дея​тельности невозможно разработать полную совокупность всех воз​можных альтернатив. В данном случае осуществляется выбор наибо​лее рационального варианта, являющегося лучшим из имеющихся.

Отбор производится на основании критерия оптимальности, ко​торый в экстремальных задачах обозначает переменная величина, являющаяся для данной задачи целевой функцией. Процесс построе​ния критерия оптимальности должен осуществляться в соответ​ствии с теорией выбора.

Метод оптимизации дает достаточно корректные результаты лишь при условии сопоставимости вариантов. Сопоставимость вари​антов плана маркетинга обусловлена:

• единством целевых установок;

• идентичностью структуры плана (причем идентичность связа​на не только с присутствием всех элементов системы маркетинг-микс, но и тождеством структуры каждого элемента этой системы);

• единообразием показателей и характеристик плана и методов их оценки;

• верной расстановкой приоритетов при получении комплекс​ных оценок.

В соответствии с указанными принципами строится циклический процесс планирования маркетинга (рис. 8), в котором каждый цикл состоит из пяти этапов.
Ситуационный анализ, называемый иногда в международной практике «внутренней ревизией», позволяет охарактеризовать ры​ночные позиции предприятия на исходный момент планирования и оценить степень влияния, оказываемого внешней средой.

Для предприятия непроизводственной сферы ситуационный ана​лиз должен охватывать:

• анализ потребительского контингента, его структуру и дина​мику;

• анализ поставщиков и посредников, действующих на рынке услуг, и оценку ключевых факторов маркетинговой и всей хо​зяйственной деятельности (доступ к источникам сырья и энер​гии, возможность получения кредита, наличие эффективных каналов сбыта и т. д.);

• анализ конкурентов и оценку своих конкурентных позиций;

• анализ влияния макросреды и перспектив развития конкрет​ной отрасли услуг.

Маркетинговый синтез в строгом смысле может осуществляться в рамках ситуационного анализа, так как синтез есть неотъемлемая часть любого анализа. Выделение его в отдельный блок обусловлено особой значимостью в планировании маркетинга — в рамках марке​тингового синтеза осуществляется выдвижение целей и их оценка с позиций соответствия принятой концепции маркетинга.
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            Стратегическое планирование включает разработку ряда альтер​нативных стратегий и обоснование оптимальной стратегии на осно​ве выбранного критерия. Наиболее типичными для рынка услуг стра​тегиями являются:

• увеличение деловой активности (более глубокое проникнове​ние на рынок услуг, вывод услуги-новинки, внедрение на но​вый рынок);

• снижение деловой активности (сокращение производства услуг, находящихся на завершающих стадиях жизненного цикла);

• диверсификация услуг;

• специализация услуг (стратегия концентрированного марке​тинга);

• совершенствование организационной структуры;

• совершенствование производственного процесса (внедрение современной техники и технологии, интенсификация произ​водства услуг)

В отдельных отраслях (например, туризме) целесообразно разви​вать стратегию проникновения на международный рынок, но для большинства услуг такая стратегия малоэффективна (по сравнению с другими) или просто невозможна

При разработке стратегии важно дать оценку объема ресурсов, ко​торые могут быть привлечены для ее реализации. Эта оценка может проводиться укрупненными методами, но должна быть достаточно ре​алистичной. Здесь рассматриваются все возможные ресурсные источ​ники, причем особое внимание целесообразно уделить международ​ным, федеральным, региональным или муниципальным программам, имеющим отношение к развитию данной территории. Целевая про​грамма любого уровня всегда нуждается в конкретных реализаторах, непосредственно связанных с территорией в социальном, экономичес​ком и пространственном отношении. Если предприятие услуг имеет цели, сходные с целями комплексных территориальных программ, и обладает достаточными материально-техническими, трудовыми ре​сурсами и определенным имиджем, оно может рассчитывать на по​ступление ресурсов, выделяемых на реализацию этих программ, или получение налоговых льгот.
Важно подчеркнуть, что общие контуры ресурсного блока плана маркетинга должны быть очерчены еще при выборе концепции мар​кетинга (например, аналоговым методом с учетом местных условий). На стадии выбора стратегии этот блок должен отличаться большей конкретностью.
Тактическое планирование в отличие от стратегии отражает конъюнктурные соображения, отличаясь большей детализацией, тактика предлагает методы решения конкретных проблем в конкрет​ных условиях К тактическим задачам относятся:

• учет колебаний спроса на услуги,

• организация распределения услуг,

• организация рекламы и стимулирования сбыта услуг в соот​ветствии со стадией жизненного цикла услуги,

• определение времени и принципов вывода на рынок услуги-но​винки,

• точные оценки объема ресурсов, которые могут быть исполь​зованы предприятием;

• определение сроков поступления ресурсов из различных ис​точников.
Срок, на который разрабатывается тактика маркетинга, может быть различным, но он всегда меньше срока, определенного страте​гией. При этом тактика не выходит за границы срока, установленно​го стратегией. Таким образом обеспечивается принцип непрерывно​сти плана не только в отношении последовательности циклов, но и в рамках единого цикла.
Маркетинговый контроль включает в себя сбор данных о резуль​татах деятельности предприятия услуг и оценку их соответствия выдвинутым целям Даже в случае совпадения полученных резуль​татов и целей маркетинговый контроль завершается решением о проведении ситуационного анализа, характеризующего достигну​тые рыночные позиции фирмы и предполагающего разработку но​вых целей.
Для успешного претворения в жизнь маркетинговых мероприя​тий к системе планирования комплекса маркетинга предъявляются дополнительные требования реализационного характера. Первое из них — необходимость передачи функций реализации плана тем ли​цам и структурам, которые занимались его разработкой При этом можно исключить разрыв этапа разработки и этапа реализации и обеспечить единство и непрерывность планового процесса

Второе требование — соответствие уровня компетентности в отношении принятия плановых решений уровню компетентности в отношении распоряжения ресурсами Это требование, соответ​ствующее общим принципам внутрифирменного планирования в рыночных условиях, особенно важно применительно к предприя​тиям услуг. Здесь отсутствует возможность создания товарных за​пасов, поэтому для постоянного получения прибыли исключитель​но важно организовать бесперебойное производство услуг, которое требует и постоянного своевременного обеспечения ресурсами Для эффективного решения ресурсных проблем в их увязке с пла​новыми мероприятиями требуется соответствующий уровень ком​петентности конкретных работников. Такой уровень должен быть достаточно высок, а для его обеспечения в организационной структуре предприятия на втором уровне управленческой иерархии рас​полагается ведущий специалист по маркетингу, прерогативой ко​торого являются разработка и реализация ресурсно-сбалансиро​ванного плана маркетинга.
Условия реализации плана маркетинга не бывают постоянными. Учесть  возможные  изменения  этих  условий  позволяет многовариантность плана. Обычно разрабатывают три варианта ба​зовый, повышенный и резервный (иногда их называют оптимальным, максимальным и минимальным) Повышенный вариант предусмат​ривает серию мероприятий в системе маркетинг-микс при наиболее благоприятном развитии событий, резервный — при наименее бла​гоприятных условиях, а также при возникновении лимитирующих и критических факторов Базовый вариант есть взвешенный и поэто​му более реалистичный комплекс мероприятий, так как не секрет, что «фланговые» значения практика, как правило, отсекает. 

Экономическая оценка проектов процесса оказания услуг.

             Эффективность проекта в целом оценивается с целью определения потенциальной  привлекательности проекта для возможных участников и поисков источников финансирования. Она включает в себя:

- социально-экономическую эффективность проекта;

-  коммерческую эффективность проекта.

Эффективность участия в проекте определяется с целью проверки реализуемости проекта и заинтересованности в нем всех его участников и включает в себя:

- эффективность участия предприятий и организаций в проекте;

- эффективность инвестирования в проект;

- эффективность участия в проекте структур более высокого уровня, в том числе:

• региональную и народнохозяйственную;

• отраслевую;

- бюджетную эффективность.
Методологические принципы оценки эффетивности проекта
1.  Измеримость. Эффективность проекта характеризуется показателями, выраженными в количественной шкале, т.е. числами. Это означает, что все основные характеристики проекта, определяющие его эффективность должны измеряться количественно.

2. Сравнимость.  Любые два проекта А и Б сравнимы, то есть всегда имеет место один, и только один, из следующих трех случаев:

- проект А эффективнее (лучше, предпочтительнее) Б, или, что то же самое, проект Б менее эффективен, чем А;

-   проект Б эффективнее А (проект А менее эффективен, чем Б);
- оба проекта равноэффективны (одинаково предпочтительны).

3. Выгодность. Проект считается эффективным, если реализация этого проекта выгодна его участникам. Это означает, что затраты, связанные с реализацией проекта, оцениваются не выше, чем получаемые результаты.

4. Согласованность интересов участников. В общем случае реализация проекта требует скоординированных действий различных участников, причем их цели и интересы не совпадают, а проект они могут оценивать с разных точек зрения, используя разные методы и не совпадающие показатели эффективности. Тем самым реализация проекта будет возможна, только если проект окажется выгодным для каждого участника. 
5. Платность ресурсов.  При оценке эффективности проектов должны учитываться ограниченность всех видов воспроизводимых и невоспроизводимых ресурсов (экономических благ) и неограниченность потребностей в них. Это означает, что каждый ресурс, требующийся для реализации проекта, в принципе может быть использован и иным способом, например в другом проекте. 
6. Неотрицательность и максимум эффекта. Из принципа сравнимости вытекает, что сравнение любых проектов должно осуществляться по единому критерию, не смотря на то, что в общем случае проекты характеризуются системой показателей эффективности. Такой критерий – интегральный эффект – отражает разность между оценками совокупности результатов и затрат по проекту за весь период его реализации. Проект рассматривается как неэффективный, если интегральный эффект его реализации отрицателен, и как эффективный – в противном случае. При этом неэффективность проекта не обязательно означает убыточность соответствующего производства, а свидетельствует лишь о возможности лучшего применения используемых в проекте ресурсов.

7. Системность. Проект реализуется в условиях определенного (экономического, социального, экологического, политического) окружения. Поэтому эффективность проекта для любого его участника в многом зависит, как выделен этот участник из общей системы и как он с ней взаимодействует. Взаимодействие участника с «окружающей средой» включает такой важный аспект, как рациональное использование средств, поступающих от реализации проекта.

8. Комплексность. Комплексный подход к оценке эффективности проекта предусматривает.

- учет структуры и характеристик проектируемого объекта;

- учет всех наиболее существенных последствий проекта;
- рассмотрение всего жизненного цикла проекта;

9. Неопровергаемость методов.  В научной и методической литературе часто встречаются позитивные или негативные утверждения о применимости тех или иных методов или показателей типа «в этих целях может быть (не может быть) использован такой-то показатель или такое то правило». С точки зрения истинности подобные утверждения можно разделить на три группы: истинные, ложные и правдоподобные. При этом истинные утверждения обычно являются следствиями других, более общих истинных утверждений. Ложными, считаются утверждения, противоречащие каким-либо истинным. К правдоподобным же относятся утверждения справедливость которых подтверждена опытом, практикой из применения, а не выведена логически из других истинных утверждений.  Таким образом, истинными утверждениями мы считаем только такие, которые либо выведены из других, более общих или правдоподобных утверждений, либо подтверждены успешной практикой использования.      
Контрольная работа
«Расчет показателей коммерческой эффективности инвестиционного проекта»


Целью поставленной задачи является определение инвестиционной привлекательности проекта. Проект представляет собой покупку, на заемные средства, самолетов для выполнения перевозок пассажиров  Проект оценивается в течение пяти лет.

Необходимо используя данные из таблиц 1 и 2, построить таблицы, отражающие экономические показатели для расчета эффективности вложения  (образцы – таблицы 3.4.) Тип ВС выбирается по таблице 2 с учетом выполнения рейсов на указанное тарифное расстояние.
Номер варианта выбирается по последней цифре зачетной книжки. 











Таблица 1. 
	          Вариант                                                                           

 Показатель                          
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Тарифное расстояние(км.)
	5200
	5200
	4500
	4500
	9200
	9200
	8500
	8500
	6500
	6500

	Тариф (руб.)
	12000
	12000
	11000
	11000
	22500
	22500
	21000
	21000
	14200
	14200

	Плановый налет на 1 ВС в год (час.)
	2200
	2200
	2100
	2100
	3600
	3600
	3300
	3300
	2500
	2500

	Коэффициент занятости кресел 
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8
	0,8

	Агрегатированный размер расходов на  1 рейс (руб.)


	120000
	120000
	120000
	120000
	120000
	120000
	120000
	120000
	120000
	120000

	Заправка (руб./1т.)
	23600
	23600
	23600
	23600
	23600
	23600
	23600
	23600
	23600
	23600

	Норма амортизации (% в год)
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10

	Проценты по кредиту
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12

	Заработная плата всего персонала в год (руб.)
	9000000
	9000000
	9000000
	9000000
	9000000
	9000000
	9000000
	9000000
	9000000
	9000000

	Прирост оборотного капитала (руб.)
	500000
	500000
	500000
	500000
	500000
	500000
	500000
	500000
	500000
	500000

	
	
	                                        
	                                                                                                              Таблица 2

	
	
	
	
	

	№ п/п
	Тип ВС
	Дальность полета  (км.)
	Крейсерская скорость (км/час)
	Пассажирская загрузка (чел.)
	Взлетный вес (т.)
	Расход топлива на час полета   (т.)               
	Стоимость ВС (руб.)
	Стоимость ВС (в USD)

	1
	А319
	4910
	900
	124
	68
	2,1
	  1 175 000 000,00   
	 47 000 000   

	2
	А320
	5185
	900
	150
	77
	2,3
	  1 375 000 000,00   
	 55 000 000   

	3
	А310
	9800
	850
	250
	142
	4,5
	  875 000 000,00   
	 35 000 000   

	4
	А330 (200)
	8900
	925
	310
	230
	8,5
	 3 750 000 000,00   
	150 000 000   

	5
	Б737 (300)
	4500
	910
	130
	61,25
	3,0
	 1 250 000 000,00   
	 50 000 000   

	6
	Б757
	5220
	935
	210
	115
	3,0
	 1 850 000 000,00   
	 74 000 000   

	7
	Б777
	11000
	905
	350
	299,3
	6,2
	 5 500 000 000,00   
	 220 000 000   

	8
	Б747 (300)
	11120
	910
	450
	374,85
	10,0
	 2 050 000 000,00   
	 82 000 000   

	9
	Б767
	10426
	940
	260
	159,2
	4,5
	 3 000 000 000,00   
	 120 000 000   

	10
	Ф50
	1300
	520
	52
	20,8
	0,8
	 500 000 000,00   
	 20 000 000   

	11
	ИЛ62
	8800
	850
	180
	161,6
	9,0
	 50 000 000,00   
	 2 000 000   

	12
	ИЛ86
	4500
	950
	320
	215
	10,0
	 125 000 000,00   
	5 000 000   

	13
	ИЛ96
	11000
	900
	310
	240
	10,0
	 1 000 000 000,00   
	 40 000 000   

	14
	ТУ134
	2020
	880
	80
	47,6
	2,8
	  30 000 000,00   
	 1 200 000   

	15
	ТУ154
	6260
	950
	160
	102
	5,4
	 90 000 000,00   
	 3 600 000   

	16
	ТУ204
	6500
	810
	190
	94,6
	3,5
	 500 000 000,00   
	 20 000 000   

	17
	АН24
	1200
	475
	42
	21,8
	8,25
	 20 000 000,00   
	 800 000   


Таблица 3. Эксплуатационные показатели работы авиакомпании на воздушной линии
	№ п/п
	Показатели
	1- й год
	2-й год
	3-й год
	4-й год
	5- й год

	1.
	Количество рейсов в год
	
	
	
	
	

	2.
	Перевезенные пассажиры
	
	
	
	
	

	3.
	Пассажирооборот (п.км)
	
	
	
	
	

	4.
	Тариф (руб.)
	
	
	
	
	

	5.
	Планируемый налет (час. в год)
	
	
	
	
	

	6.
	Фактический налет (час.в год)
	
	
	
	
	

	7.
	Агрегатированные расходы на 1рейс (руб.)
	
	
	
	
	

	8.
	Стоимость топлива (руб./т.)
	
	
	
	
	

	9.
	Заработная плата (руб.)
	
	
	
	
	


Таблица 4. Расчет показателей коммерческой эффективности инвестиционного проекта
	Показатели
	1-й год
	2-й год
	3-й год
	4-й год
	5-й год

	1. Инвестиционная деятельность

	1.1. Стоимость ВС (руб.)
	
	
	
	
	

	1.2. Прирост оборотного капитала (руб.)
	
	
	
	
	

	1.3. Сальдо инвестиционной деятельности (руб.)
	
	
	
	
	

	2. Операционная деятельность

	2.1. Пассажирооборот (пасс.км.)
	
	
	
	
	

	2.2. Доходная ставка руб./пасс.км)
	
	
	
	
	

	2.3. Выручка от реализации                 (стр.2.1.хстр.2.2)
	
	
	
	
	

	2.4. Заработная плата всего персонала за год (руб.) 
	
	
	
	
	

	2.5. Прямые расходы в год (руб.)
	
	
	
	
	

	2.6. Эксплуатационные расходы (руб.)
	
	
	
	
	

	2.7. Аммортизация (руб.)
	
	
	
	
	

	2.8. Проценты по кредиту (руб.)
	
	
	
	
	

	2.9. Прибыль до вычета налогов (руб.) (стр.2.3.-(стр.2.4.+стр.2.5.+стр.2.6.+стр.2.7.+стр.2.8.))
	
	
	
	
	

	2.10. Налог на прибыль (35%)  (стр.2.9.х0,35) (руб.)
	
	
	
	
	

	2.11. Проектируемый чистый доход (руб.) (стр.2.9.-стр.2.10.)
	
	
	
	
	

	2.12. Сальдо операционной деятельности (руб.) (стр.2.7.+стр.2.11) 
	
	
	
	
	

	3. Финансовая деятельность

	3.1. Собственный капитал (руб.)
	
	
	
	
	

	3.2. Долгосрочный кредит (руб.)
	
	
	
	
	

	3.3. Погашение задолженности (руб.)
	
	
	
	
	

	3.4. Сальдо финансовой деятельности (руб.)
	
	
	
	
	

	                                                        4. Основные показатели коммерческой эффективности проекта

	4.1. Поток реальных денег (руб.) (стр2.12.-стр.1.3.) 
	
	
	
	
	

	4.2.Сальдо реальных денег (руб.) (стр.4.1.+стр.3.4.)
	
	
	
	
	

	4.3. Сальдо накопленных реальных денег (руб.) (последовательное сложение сумм стр.4.2)
	
	
	
	
	

	4.4. Коэффициенты дисконтирования при ставке доходности 15%
	0,87
	0,756
	0,658
	0,572
	0,497

	4.5. Дисконтированный поток реальных денег (текущая стоимость), при ставке доходности 15%  (стр.4.1.хстр.4.4.)
	
	
	
	
	

	4.6. Сальдо накопленных денег с учетом дисконта (руб.) (последовательное сложение сумм стр.4.5.)
	
	
	
	
	


Выполнение работы и заполнение таблиц
1. Расчет количества рейсов в год.

       Условием выполнения проекта является выполнение ежедневного рейса туда и обратно с последующим увеличением числа рейсов на 10% ежегодно в течение 5 лет.

В первый год количество рейсов рассчитывается :

[image: image5.png]N1=365%2




где,

N1 –  число рейсов в первый год реализации проекта.
В второй год и последующие число рейсов увеличивается на 10%.

[image: image6.png]N2=N1Xx11




[image: image7.png]N3=N2X11









………………………..

[image: image8.png]N5=N4X11




Данные вносят в таблицу3.
2. Расчет числа перевезенных пассажиров
[image: image9.png][TAC = (N X P) X K3k;




где,

ПАС – количество пассажиров в год;

N – количество рейсов в год;

Р – пассажирская вместимость выбранного ВС;

Кзк -  коэффициент занятости кресел.

Данные вносятся в таблицу 3.

3. Пассажирооборот
[image: image10.png]



где,

ПО – годовой пассажирооборот;

ТР – тарифное расстояние.

Данные вносятся в таблицу 3.

4. Тариф

Условиями  реализации проекта предусмотрено ежегодное увеличение тарифа на 5%.

[image: image11.png]T1X 1.05




[image: image12.png]T2 X 1.05









………………………….
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где,

Т1 – тариф в первый год реализации проекта

Т2…Т5 – тарифы в последующие годы.

Данные вносятся в таблицу 3.
5. Планируемый годовой налет на 1 ВС

Условиями реализации проекта предусмотрено ежегодное увеличение налета на 10%.
[image: image14.png]Tilgac X 1,1




[image: image15.png]T24acX 1,1




………………………………

[image: image16.png]



где,

Т1час – планируемый налет в первый год реализации проекта;

Т1час…Т5час – планируемый налет в последующие годы.

Данные вносятся в таблицу 3.
6. Фактический годовой налет.

[image: image17.png]



где,
Тфчас – фактический годовой налет;

N – количество рейсов;

Тр – время на выполнение рейса.

Данные вносятся в таблицу 3.
[image: image19.png]


;

где,

ТР – тарифное расстояние;

Sвс – скорость воздушного судна.

7. Агрегатированные расходы на выполнение рейса


Условиями реализации проекта предусмотрено ежегодное увеличение этих расходов на 5%.

[image: image20.png]ATP2 = ATP1X 1,05
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………………………………..
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где,
АГР1 – агрегатированные расходы на рейс в первый год реализации проекта;

АГР2…АГР5 – агрегатироавнные расходы в последующие годы.

Данные вносятся в таблицу 3.

8. Стоимость топлива


Условиями реализации проекта предусмотрено ежегодное увеличение стоимости топлива на 10%.
[image: image23.png]CTT2= CTT1X 1,1




[image: image24.png]CTT3 =CTT2X 1,1









…………………………

[image: image25.png]CTT4 X 1,1;





где,

СТт1 – стоимость топлива в первый годи реализации проекта;

СТт2…СТт5 – стоимость топлива в последующие годы.

Данные вносятся в таблицу 3.

9. Заработная плата

Условиями реализации проекта предусмотрено ежегодное увеличение заработной платы на 5%.

[image: image26.png]3M2 = 3M1 X 1,05




[image: image27.png]3M3 = 3M2 X 1,05




……………………………….

[image: image28.png]3115 = 3114 X 1,0!





где,

ЗП1 – заработная плата в первом году реализации проекта;
ЗП2…ЗП5 – заработная плата в последующие годы.
ТАБЛИЦА 3 ПРАКТИЧЕСКИ ЗАПОЛНЕНА
10. Расчет количества ВС, необходимого для выполнения проекта
[image: image29.png]



где

 Nвс – количество воздушных судов потребное для выполнения проекта;

ТФчас – фактический налет;

Тчас – планируемый налет.

Полученное значение округляется до целого числа только в большую сторону.

НАЧИНАЕМ ЗАПОЛНЯТЬ ТАБЛИЦУ 4
11. Стоимость ВС (размер инвестиций) (стр.1.1)

Стоимость ВС и таблицы 2 умножаем на количество ВС необходимых для реализации проекта.

12. Прирост оборотного капитала. (стр.1.2.)  

Примерно величина расходов для выполнения первого рейса (таблица1.).

13. Сальдо инвестиционной деятельности (стр.1.3.)
Стр.1.1 + стр.1.2.

14. Пассажирооборот (стр.2.1.)

Данные из таблицы 3.

15.Доходная ставка (стр.2.2.)
[image: image30.png]



где,

ПАС – перевезенные за год пассажиры;

Т – тариф;

ПО – пассажирооборот.

16. Выручка от реализации (стр.2.3.)
Стр.2.1. × стр.2.2.

17.Заработная плата (стр.2.4.)

См. таблицу 3.

18. Прямы расходы в год (стр.2.5.)
[image: image31.png]M3P1p = (PT X Tp X CTT) + AT





где,
ПЭР1р – прямые расходы на выполнение одного рейса;

Рт – расход топлива на 1 час полета;

Тр – время на выполнение рейса;

СТт – стоимость топлива;

АГР – агрегатированные расходы на выполнение одного рейса.

[image: image32.png]3P = M3P1p X





где,

ПЭР – прямые расходы в год;

N – количество рейсов в год.

19. Эксплуатационные расходы (стр.2.6.)

По условиям реализации проекта сумма эксплуатационных расходов принимается в размере 20 % от суммы прямых расходов.

[image: image33.png]P3 =T3P X 0,2;





где,
  РЭ – эксплуатационные расходы.
20. Амортизация (стр. 2.7.)


В соответствии с условиями проекта стоимость имеющихся основных средств авиакомпании равна 500 000 000 рублей, и в итоге общая стоимость основных средств будет равна сумме стоимости имеющихся основных плюс стоимость приобретенных по проекту воздушных судов. 

[image: image34.png]BCOC

00 000 000+ cTp. 1.1.





где,

БСОС – балансовая стоимость основных средств.

[image: image35.png]A = BCOC X

HA(%)
100(%)’




где,

А – годовая сумма амортизационных отчислений;

НА(%) – норма амортизации.

21. Проценты по кредиту (стр.2.8.)

В соответствии с условиями реализации проекта погашение кредита осуществляется равными долями, начиная со второго года
[image: image36.png]TK(%)

K1 = CTK X ;
100(%)





где,
К1 – проценты по кредиту в первый год

СТК – стоимость кредита (стр.1.1.)

ПК(%) – годовые проценты по кредиту.

[image: image37.png]TK(%)

K2 = CTK X ;
100(%)





где,

 К2 – проценты по кредиту во второй год.
[image: image38.png]TK(%)
100(%)’

K3 = (CTK— CTK X 0,25) X




где,
  К3 – проценты по кредиту в третий год.
[image: image39.png]TK(%)
100(%)’

K4 = (CTK— CTK X 0,5) X




где,
К4 – проценты по кредиту в четвертый год.
[image: image40.png]TK(%)
100(%)’

K5 = (CTK— CTK X 0,75) X




где,
К5 – проценты по кредиту в пятый год.
22. Прибыль до вычета налогов (стр.2.9.)


Формула приведена в таблице.

23. Налог на прибыль  (стр.2.10.)


Формула приведена в таблице.

24. Проектируемый чистый доход (стр.2.11.)


Формула приведена в таблице.

25. Сальдо операционной деятельности (стр.2.12.)


Формула приведена в таблице.

26.Собственный капитал (стр.3.1.)


В этом пункте таблицы рассматривается собственный капитал, участвующий в проекте,  то есть это строка 1.2. таблицы (Прирост оборотного капитала).

27.Долгосрочный кредит (стр.3.2.)


Стоимость ВС приобретенных в рампах реализации проекта.

28. Погашение задолженности (стр.3.3.)

В первый год реализации проекта эта строка пустует, так как погашение долга начинается со второго года. Зато во втором и последующих годах пустыми остаются строки 3.1.,3.2. так как в начиная со второго года дополнительного финансирования проекта не предусматривается.
29. Поток реальных денег (стр.4.1.)

Формула приведена в таблице.

30. Сальдо реальных денег (стр. 4.2.)

Формула приведена в таблице.

31. Сальдо накопленных реальных денег (стр.4.3.)

Формула приведена в таблице.

32. Коэффициент дисконтирования (стр.4.4.)


Внесен в таблицу.

33. Дисконтированный поток реальных денег (стр.4.5.)


Формула приведена в таблице.

34. Сальдо накопленных денег с учетом дисконта (стр.4.6.)

Формула приведена в таблице.

       Разработчик:

       доцент каф. № 20                                                               Жуков В.Е.

       Зав. кафедрой № 20                                                            Маслаков В.П.  
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Рис. 6. Общая коммуникативная модель





Цели


 Каковы цели плана?








Политика


Каковы основные направления?





Стратегия


Каким образом основные направления будут реализованы?
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Планы


Какие планы (с учетом времени) необходимы, чтобы повлиять на   выполнение?





Обратная связь





Бюджет


Какие ресурсы имеются в распоряжении?





Расписание


Когда работа будет выполнена?








Операционные процедуры 





Каким образом работа будет выполнена?





Результаты
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Рис. 8 Процесс планирования маркетинга
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