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Введение 

В системе маркетинговых  коммуникаций выставкам отводится существенная роль. Их деятельность связана с практическим маркетингом, поскольку во многом определяется изучением рынка, анализом потребностей покупателей, проектированием товара, соответствующего избранному сегменту рынка, нахождением оптимальной цены, отражающей характер товара и спроса на него, регулированием товародвижения.
Рынку необходимы самостоятельные, хозяйственно независимые организации – гибкие, оперативные, оснащенные новейшими средствами вычислительной техники, средствами связи, передачи информации и оргтехники.
Теоретическая часть
1. Понятие, цели, задачи выставок
Изготовители, потребители продукции, посреднические организации нуждаются в беспрерывном информационном обеспечении. В связи с этим на товарном рынке немалая роль отводится постоянно действующим выставкам продукции производственно-технического назначения и народного потребления. Функционирование таких выставок преследует многие цели:

· оказание предприятиям, организациям, арендаторам, лицам, занимающимся индивидуально-трудовой деятельностью, выставочно-информационных услуг;

· развертывание рекламной деятельности. На договорных началах осуществляется рекламирование новой продукции, научно-исследовательских, конструкторских, технологических разработок, различных работ и услуг, а также вторичных ресурсов и изделий из них;
· информирование потенциальных потребителей о новой продукции, сферах ее применения и возможностях приобретения. Совместно с предприятиями и организациями на выставке создается региональная информационно-справочная система и в ее составе банк данных о новой продукции, ее изготовителях, возможностях приобретения и реализации, другой коммерческой информации;

· обмен коммерческой информацией с другими регионами, что способствует рационализации хозяйственных связей;

· освещение достижений и перспектив развития в области науки и техники, освоения и внедрения новой технологии, прогрессивных технологических процессов и т.д. При этом используются печать, радио, телевидение, кино и др.
Проведение маркетинговой работы на выставке связано с изучением конъюнктуры рынка и рыночных связей, организацией рекламы, оказанием услуг, подбором экспонатов, поиском и подбором зарубежных фирм, способных стать партнерами в поставках конкурентоспособной продукции.

На базе экспозиций павильонов, смотров, выставок организуются краткосрочные курсы, научно-техничные семинары и конференции, встречи с целью обмена опытом, консультации посетителей. Подготавливается и обеспечивается издание проектов по тематическим выставкам и другой литературы, технической документации на образцы новой техники, приспособлений и усовершенствований. В организации выставок важное значение имеют показ машин, оборудования, техники, изготовляемых внешнеэкономическими партнерами (инофирмами), систематическое изучение выставочного дела методов показа экспонатов на зарубежных выставках с целью использования современных научно-технических средств в оформлении экспозиций.
Выставка функционирует за счет денежных поступлений от взносов ее участников, входной латы посетителей, посреднических услуг, проводимых консультаций, сдачи в аренду экспозиционной площади, оплаты рекламы, изданий коммерческо-информационных материалов, заказов на художественно-оформительские работы, издательской деятельности и средств, поступивших по договорам с вышестоящими организациями.
2. Контроль и оценка как элементы маркетинговой системы управления
2.1.Объекты контроля
Так как при осуществлении планов маркетинга возникает множество неожиданностей, отделу маркетинга необходимо вести постоянный контроль за ходом их выполнения.

Контроль - это форма целенаправленного воздействия на коллектив предприятия, систематическое наблюдение за деятельностью предприятия, сравнение фак​тических результатов деятельности с запланированными. Конечный результат контроля — выработка корректирующих воздействий на управляемые фак​торы и рекомендаций по приспособлению деятельности предприятия к не​контролируемым факторам. Контроль (ревизия) маркетинга представляет собой глубокую аналитическую работу, в результате которой администрация предприятия отказывается от неэффективных методов управления маркетин​гом и изыскивает новые, отвечающие условиям выживания предприятия спо​собы и инструменты воздействия на контролируемые факторы и адаптации к неуправляемым (жестким) факторам внутренней и внешней среды.

Основные объекты контроля — это объем продаж, размеры прибылей и убытков, реакция покупателей на предлагаемые предприятием новые товары и услуги; соответствие запланированных и реальных (фактических) резуль​татов производственно-коммерческой деятельности. В стратегическом плане предприятию важно знать, действительно ли и достаточно ли эффективно оно использует все имеющиеся у него маркетинговые возможности.

Принятая система контроля не обязательно должна поддерживать управ​ление маркетингом на неизменном уровне и в пределах строго выбранных стандартов. Си​стема контроля должна способствовать изысканию новых, соответствующих изме​нениям во внешней среде методов (способов, процессов) руководства произ​водственно-коммерческой деятельностью.

Однако избыточный объем контрольных операций, особенно при стабиль​ном положении предприятия на рынке, тем более при положительной дина​мике производства и реализации выпускаемой продукции, может привести к крайне нежелательным последствиям: отвлечению руководящего персонала и исполнителей разного уровня от выполнения основных служебных обязан​ностей и переключению на излишние контакты с контролерами и ревизорами. Проведение контроля должно соответствовать требованиям достаточности и своевременности. Контроль ради контроля без достаточных на то оснований приводит, в конечном счете, к обратному результату — к снижению эффек​тивности управления маркетингом, особенно на среднем и низшем уровнях иерархической системы предприятия.

Итак, в рамках управления маркетингом на предприятии для создания наиболее благоприятных условий производства и достижения коммерческих целей следует осуществлять контроль по нескольким пунктам.

1. Соответствие плановых показателей реальным показателям производ​ственно-коммерческой деятельности по плановым (временным) периодам. Цель контроля - установить совпадение или несоответствие основных запланированных показателей реально достигнутым результатам по объемам реализации товаров и услуг, доходам и прибылям, рентабельности в целом, отдельным товарам и по целевым рынкам, на которых работает предприятие.

В рамках контроля за фактическим выполнением плановых заданий проводится значительный объем аналитической работы, включающей:

· изучение занимаемой предприятием доли рынка сбыта, соответствие фактической доли рынка производственным и коммерческим возможностям;

· анализ использования возможностей реализации произведенной и отгруженной с предприятия продукции;

· анализ соотношения затрат на проведение маркетинговых мероприятий с фактической реализацией произведенной продукции, т.е. оценка эффективности затрат на маркетинг;

· контроль за поведением покупателей (оптовых и розничных торговых по​средников) и потребителей продукции предприятия, т.е. установление уровня удовлетворенности покупателей и потребителей коммерческой деятельностью предприятия на целевых рынках;

· контроль за поведением конкурентов, степенью их воздействия на позиции предприятия на рынке, на выполнение плановых показателей.

Цель подобного контроля состоит в установлении реального отклонения фак​тического состояния производственно-хозяйственной деятельности предприятия  от плановых установок для последующей выработки корректирующих воздействий. За этот вид контроля и принятие корректирующих мер отвечает высшее руководство, управляющие среднего звена при поддержке соответствующих планово-экономических функциональных структур предприятия.

2. Контроль прибыльности производственно-коммерческой деятельности предприятия наиболее важен для диверсифицированных, с точки зрения то​варного ассортимента, предприятий и крупных торговых компаний, реали​зующих свои товары и услуги по многим каналам товародвижения, на многих целевых рынках (сегментах рынка).

Поскольку получение информации об издержках производства по каждо​му товару, отправленному на склад готовой продукции предприятия, не пред​ставляет особого труда для системы учета и отчетности, эта информация в обработанном виде может поступать на стол руководителям и управляющим более низких уровней в установленные интервалы времени (декада, месяц, квартал и т.п.). Значительно сложнее и важнее контролировать издержки обращения, т.е. затраты в системе товародвижения, которые связаны с транспортно-экспедиторской работой, промежуточным складированием и хранени​ем товаров, выбором каналов сбыта, позиционированием товаров в рыночном пространстве, организацией мест продаж. От того, насколько объективной и своевременной будет информация о движении товаров к покупателям и наличии узких мест в системе физического распределения, будет зависеть и эффективность принимаемых руководством предприятия корректирующих воздействий.

Функции контроля за эффективностью (прибыльностью) операций в рам​ках принятой системы товародвижения обычно осуществляются внутренней ревизионной службой предприятия, которую часто называют службой внут​реннего аудита.

3. Стратегический контроль маркетинга. Предприятие, ориентирующееся в своей производственно-коммерческой деятельности на долговременный ус​пех, через определенные интервалы времени должно проводить критическую оценку эффективности всей маркетинговой деятельности. Динамично разви​вающийся мир, структурные изменения в отраслях промышленности, новые общественные ориентиры (например, на повышение качества жизни), соци​ально-этические нормы производства и потребление товаров, экологические императивы — все эти и многие другие важные для предприятия факторы могут в реальности привести к отказу от ранее намеченных целей, смене модели развития, существенной корректировке ранее принятых планов, стра​тегий и программ. Каждое предприятие обязано периодически проводить оценку своего подхода к маркетинговой деятельности и его соответствия ме​няющимся условиям внешней среды. Этот вид контроля назван ревизией маркетинга: «Ревизия маркетинга — комплексное, системное, беспристраст​ное и регулярное исследование маркетинговой среды фирмы (или ее орга​низационной единицы), ее задач, стратегий и оперативно-коммерческой деятельности с целью выявления возникающих проблем и открывающихся возможностей для выработки рекомендаций по совершенствованию марке​тинговой деятельности фирмы».
2.2. Внутренняя и внешняя ревизия маркетинговой деятельности
При осуществлении контроля маркетинга предприятие может обходиться силами собственной ревизионной службы (внутренний аудит) или привлекать для этой работы независимых экспертов на основе договора с одной из специализированных консультационных организаций. У того и другого ме​тода проведения ревизии есть преимущества и недостатки.

При осуществлении ревизии собственными силами предприятие может решить все связанные с этой работой проблемы быстро и оперативно. Кроме того, внутренний аудит маркетинга оказывается значительно дешевле, чем внешний. Для ревизоров — сотрудников предприятия доступна вся без ог​раничения служебная информация, в том числе конфиденциального харак​тера. Внутренним ревизорам нет необходимости вникать в специфические вопросы организации производства и реализации продукции предприятия — они профессионально осведомлены в этих вопросах.

Недостаток внутреннего аудита заключается в том, что собственной ре​визионной службе нельзя поручить проведение масштабных и глубоких про​верок, поскольку эти службы, как правило, малочисленны даже на крупных предприятиях. Кроме того, при внутреннем аудите маркетинга далеко не во всех случаях возможна объективная и беспристрастная оценка дел на пред​приятии: ревизоры — сотрудники предприятия адаптированы к внутренней среде и могут не обратить внимания на некоторые существенные недостатки в маркетинговой деятельности.

Привлечение профессионалов-аналитиков и консультантов «со стороны» обеспечивает предприятию более глубокую проработку проблемы, выход на объективные и беспристрастные результаты обследования маркетинговой де​ятельности и выработку эффективных рекомендаций по ее совершенствова​нию. Услуги внешних маркетинговых ревизоров могут обойтись предприятию значительно дороже внутреннего аудита. Однако внешний аудит, как пра​вило, отличается комплексным подходом экспертов-аналитиков к выработке стратегии маркетинга предприятия, созданию условий для укрепления по​зиций предприятия на рынке.

Проведение ревизии маркетинга, в особенности с помощью привлеченных внешних экспертов-консультантов, разделяется на несколько последовательных этапов:

· предконтрактный  период — проведение переговоров, уточнение целей ис​следования, разработка технического задания, подписание договора;

· диагностическое обследование — сбор необходимой информации, каби​нетные исследования, проведение опросов, анкетирование, наблюдение, кон​такты с потребителями продукции предприятия, другие информационно-по​исковые мероприятия;

· анализ и обработка информации — оценка полноты и достаточности со​бранной информации, ее структурирование и систематизация;

· подготовка и согласование с заказчиком отчета и рекомендаций по ре​зультатам обследования — оформление отчета (доклада) по согласованной с заказчиком форме, комментарии к выработанным рекомендациям, особенно в отношении стратегической программы маркетинга предприятия;

· этап сопровождения. Продолжительность его согласовывается между за​казчиком и исполнителем ревизии маркетинга. Содержанием этой работы является периодическое консультирование предприятия по внедрению в практику рекомендаций консультантов, внесению необходимых корректировок в рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности пред​приятия.
2.3. Ситуационный анализ как инструмент самоанализа и самоконтроля
Контроль - заключительная стадия цикла управления маркетингом, за​вершающее звено процесса принятия и реализации решения. Контроль позволяет не только выявлять, но и предупреждать различные отклонения, ошибки и недостатки, находить резервы и возмож​ности развития, приспособления к изменяющимся условиям внешней и внут​ренней среды.

Контроль в системе управления тесно связан с учетом и отчетностью. Например, в маркетинговой системе управления учет продаж товаров в динамике позволяет руководству предприятия определять, в какой стадии жизненного цикла находится выпускаемая продукция, какие меры следует предпринимать для продления жизненного цикла товара (модификация, мо​дернизация, стимулирование сбыта и т.п.) или же для снятия продукции с производства и замены ее новыми товарами. Контроль важен для каждого из типов управления — линейного, корректируемого, разветвленного, си​туационного, поискового. Однако он жизненно необходим (особенно корректирующие обратные связи) для ситуационного процесса управления, ко​торый в основных чертах совпадает с маркетинговым управлением сложными производственными системами.

Существенную пользу для управления маркетингом и контроля за ре​зультатами хозяйственной деятельности предприятия может оказать так на​зываемый ситуационный анализ. Его цель — представить руководству и руководителям отдельных подразделений «фотопортрет» того положения, в котором на момент проведения анализа находится предприятие. Ситуацион​ный анализ охватывает в комплексе всю деятельность предприятия и в ко​нечном итоге должен привести к выдвижению новых целей, оценке способов их достижения, принятию решений, выработке соответствующих стратегий и т.п. 

Ситуационный анализ — исключительно действенный метод контроля за положением предприятия на конкурентном рынке. Хорошо проведенный, он позволит руководству избавиться от иллюзий и трезво взглянуть на истинное положение вещей на предприятии, наметить новые, перспективные направ​ления развития основной хозяйственной деятельности, в том числе и на внеш​них рынках. Если предприятие имеет филиалы, представительства или агентскую коммерческую сеть, в том числе за рубежом, то ситуационный анализ по полной или несколько модифицированной программе следует про​водить и руководителям сбытовой сети.

Список вопросов для проведения ситуационного анализа достаточно об​ширен. Ситуационный анализ окажется полезным только в том случае, если руководить им будет один из управляющих предприятия, который вместе с другими руководителями сможет участвовать в анализе ответов на наиболее сложные вопросы.
3. Тест
Назовите участников личных продаж.
А. Коммивояжер.

Б. Логист.

В. Дилер.

Г. Консигнатор.

Ответ: А.
Практическая часть
4-я Международная специализированная выставка и конференция ПОКРЫТИЯ И ОБРАБОТКА ПОВЕРХНОСТИ
10-12 апреля 2008 г.
Москва, конгресс-центр ЦМТ

Компания «Примэкспо» и ее официальный партнер британская выставочная компания ITE Group PIc рады приветствовать вас на 4-й Международной специализированной выставке и конференции «Покрытия и обработка поверхности».

Из года в год ExpoCoating растет и развивается, закономерно отражая развитие отрасли обработки поверхности. Так, в 2008 году выставка впервые займет два зала и пополнится новым разделом – аноды для гальванических производств.

Свою продукцию представят более 120 компаний из 14 стран мира – России, Украины, Беларуси, Германии, Италии, Франции, США, Польши, Чехии, Швеции, Турции, Нидерландов и Словении.
В рамках выставки пройдет научный форум, включающий в себя презентации, семинары и обучающие программы. Традиционно будет организована научно-практическая конференция «Покрытия и обработка поверхности. Качество, эффективность, конкурентоспособность».

Выставка проводится при поддержке Министерства образования и науки РФ, Федерального агентства по техническому регулированию и методологии, Комитета Государственной Думы по промышленности, строительству и наукоемким технологиям, Российского союза промышленников и предпринимателей, Российского Химического общества им. Д.И. Менделеева, Российского Союза химиков.
ОРГАНИЗАТОРЫ КОНФЕРЕНЦИИ:

Российское и Московское химические общества им. Д.И. Менделеева

Российский химико-технологический университет им. Д.И. Менделеева

Научный совет по электрохимии РАН

Институт Физической химии и электрохимии им. А.Н. Фрумкина РАН

Журнал «Гальванотехника и обработка поверхности»

ООО «Примэкспо»

ОСНОВНЫЕ ДОКЛАДЫ КОНФЕРЕНЦИИ:

	Название доклада
	Докладчик

	Современное состояние и перспективы развития гальванотехники и обработка поверхности в России и за рубежом.
	В.Н. Кудрявцев

	Об эффективности действия некоторых блескообразующих добавок в промышленных слабокислых электролитах цинкования.
	Л.Н. Солодкова

	Борная кислота, применяемая в качестве буферной добавки в электролитах никелирования, не является эффективным буфером. Борная кислота pH электролита никелирования не буферирует.
	Т.Е. Цупак

	Нормы ПДК и пути решения экологических проблем гальванических производств в европейских странах.
	Баур (Германия)

	Сравнительные характеристики процессов цинкования из слабокислых и щелочных электролитов.
	В.В. Окулов

	Новые полимерные материалы в гальванотехнике.
	А.Н. Попов

	Анодные материалы для мембранного электролиза.
	С.С. Кругликов

	Гальванотехника в европейской автомобильной промышленности.
	Пол МакКласки (Англия)

	Защитные ламельные покрытия.
	Фолкер Кренцель (Германия)


Заключение
Таким образом, выставки принимают активное участие в формировании товарного рынка, рационализации хозяйственных связей. Основное назначение выставок состоит в рекламе и ознакомлении потенциальных потребителей с новой продукцией с целью определения реального спроса и предложения. Выставки взаимодействуют с системой товарных бирж – после апробации на них новой продукции информация о предложении ее на рынок должна поступать на товарные биржи.
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