ВВЕДЕНИЕ
[bookmark: _Toc449338994][bookmark: _Toc450571896]На современном этапе развития российской экономики маркетинговая ориентация позволяет системно подойти к решению проблем получения максимального эффекта для производителя и потребителя от продажи результатов труда с минимальными коммерческими рисками как на макроуровне - в масштабе регионов, так и на микроуровне - для предприятий различных форм собственности, любых масштабов и сфер бизнеса.
В  предлагаемом  курсе маркетинг рассматривается в широком смысле - как система взглядов, в основу которой положены социально-этические и моральные нормы ведения бизнеса, интересы клиентов и общества в целом; а также в узком смысле - как хозяйственная концепция управления предприятием, ориентированная на рынок потребителя на базе комплексного анализа рынка и мобилизации  всех ресурсов энергокомпании для удовлетворения  потребностей покупателей  и получения на этой основе максимального дохода.
Показано, что маркетинг является одновременно системой мышления и системой действия. В этой связи необходимо различают стратегическую и операционную функции маркетинга в энергетике, которые соответственно требуют различных способностей от исполнителей.  
Цель курса - дать ясное представление о современной концепции маркетинга в энергетике и показать, что ориентация на рынок – важнейшее условие, определяющее экономический и социальный  выбор фирмы.
Особенности освоения дисциплины заключаются в использовании методов проблемного обучения, таких как внутригрупповая дискуссия, исследовательский метод, применение полученных теоретических знаний к реальным российским условиям. Используются технологии активного обучения с использованием решения ситуационных задач на основе опыта российских и зарубежных компаний (кейс-анализ, case-study). 
Практическая значимость дисциплины заключается в освоении методического инструментария маркетингового анализа рыночных возможностей компании, методик оценки конкурентоспособности компании и привлекательности рынка, а также оценки эффективности маркетинговых мероприятий, методики постановки функции маркетинга в энергокомпании, а также диагностики ее эффективности. 
Научная новизна курса заключается в рассмотрении отраслевой специфики стратегического маркетинга в энергетике, а также  внутриотраслевой специфики маркетинга для генерирующих, сетевых и сбытовых компаний. 

Тема 1. ИСХОДНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ И ПОНЯТИЯ 

Современная концепция маркетинга прошла долгую эволюцию, развиваясь от первоначальной устаревшей схемы (произвести товар и сделать его доступным до потребителя) до современной (производить и продавать то, что требуется рынку).
Выделяют пять концепций, на основе которых организации могут вести свою маркетинговую деятельность: концепции производства, совершенствования товара и сбыта, при реализации которых соображения рынка игнорируются или подавляются, концепции маркетинга и социально-этичного маркетинга, когда руководство ставит целью получение прибыли путем удовлетворения потребностей потребителей и общества в целом. (Слайд 1). 
Именно эта концепция актуальна для российской энергетики, поскольку энергетическое производство, с одной стороны, составляет материальную базу электрификации и определяет качество жизни, с другой - оказывает сильное воздействие на окружающую среду и человека. Баланс интересов производителей, потребителей и общества достигается, когда в систему управления энергетикой включаются администрация (органы управления) региона, энергокомпании, обслуживающие территорию субъекта федерации, потребители топливно-энергетических ресурсов (ТЭР) и общества (региона) в целом .
Окончательно сложившимися современные теорию и практику маркетинга можно считать с 70-х годов, когда переломной для всей управленческой мысли явилась идея о том, что организация - это открытая система, которая приспосабливается к своей внешней и внутренней среде. 
Эволюция маркетинга в «доктрину современного бизнеса», его «философию» была обусловлена рядом причин, среди которых необходимо выделить следующие:
· обострение сырьевой и энергетической проблем, предопределившее увеличение степени неопределенности внешней среды, а, следовательно, рисков функционирования конкретной фирмы;
· рост масштабов и усложнение форм конкурентной борьбы;
· существенное ускорение и удорожание научно-технического прогресса;
· необходимость постоянного обновления товарного ассортимента и увеличение связанных с этим финансовых рисков.
Указанная объективная роль маркетинга и предопределяет его основные особенности на сегодняшней стадии развития, а именно:
· системный комплексный подход к решению задач, стоящих перед предприятием;
· ориентацию на долгосрочный коммерческий успех;
· непрерывный сбор, обработку и анализ информации о рынках и фирмах;
· активное воздействие на окружающую среду в противовес пассивному приспособлению к ней;
· инновационную деятельность в производстве; 
· инициативу, творческий подход к управлению производством, финансами, сбытом и кадрами. 
Современная концепция маркетинга предполагает, что вся деятельность организации должна иметь главной целью удовлетворение потребностей потребителей, поскольку это наилучший путь достижения целей собственного роста и повышения рентабельности.
Главное в маркетинге - двуединый и взаимодополняющий подход. С одной стороны, это тщательное и всестороннее изучение рынка, спроса, вкусов и потребностей (понимание рынков с помощью маркетинговых исследований); с другой - активное воздействие на рынок и существующий спрос, на формирование потребностей и покупательских предпочтений (проникновение на рынки с помощью маркетинговых усилий - арсенала ценовых и неценовых средств).
Для отражения внутренней двойственности процесса и разграничения аналитической и активной функций маркетинга целесообразно использовать термины «стратегический» и «операционный» маркетинг, введенные Ж.-Ж. Ламбеном. Выделяют «два лица маркетинга», подразумевая под ними «стратегический маркетинг (процесс анализа)» и «операционный маркетинг (активный процесс)», их взаимодействие показано на Слайде 2. Такой подход придает основам маркетинга стройность и внутреннее единство.
Операционный маркетинг характеризуется как активный процесс с краткосрочным горизонтом планирования, направленный на уже существующие рынки. 
Роль стратегического маркетинга - прослеживать эволюцию заданного рынка и выявлять различные существующие либо потенциальные рынки или их сегменты на основе анализа потребностей, нуждающихся в удовлетворении, его задача – поиск привлекательных экономических возможностей для увеличения объема продаж и роста рентабельности.
Использование концепции стратегического маркетинга должно ориентировать энергокомпанию на то, чтобы:
· базировать свою деятельность на стратегических возможностях;
· разрабатывать системы мониторинга и анализа конкурентоспособности;
· повышать способность адаптации к переменам во внешней среде;
· регулярно пересматривать бизнес-портфель с учетом изменения общей стратегии компании.
В условиях реформирования энергетики возникает необходимость использования основных методов стратегического маркетинга. Энергокомпании в силу специфики энергопроизводства и социальной значимости деятельности всегда обязаны отдавать предпочтение поиску долговременных факторов успеха, используя как инструментарий многовариантного прогнозирования и стратегического планирования, так и отдельные элементы стратегического маркетинга.
В этих условиях недостаточно применение аппарата долгосрочного планирования, когда будущее прогнозируется путем экстраполяции динамики тенденций, сложившихся в прошлом. 
Для энергокомпаний маркетинговый подход к управлению состоит в переходе от режима пассивного покрытия региональной потребности в энергии и мощности к режиму активного воздействия на этот спрос.
Необходимость маркетинга обусловлена наличием конкуренции в сфере генерации и сбыта энергии. Важно учитывать и то обстоятельство, что энергоемкие потребители могут создавать (и уже создают) собственные источники электро- и теплоснабжения. Таким образом, возникает конкуренция не только среди оптовых и территориальных генерирующих компаний, но и со стороны потребителей энергии. 
Относительно монополии электроэнергии как энергоносителя следует отметить, что в тепловых процессах она уже испытывает конкуренцию со стороны других естественных монополий (например, со стороны РАО «Газпром»). Проявление межотраслевой конкуренции также приводит к необходимости постановки маркетинга в энергетике.
Кроме того, актуальность маркетинга для  энергетики, вступающей в рыночные отношения, обусловлена рядом новых условий функционирования отрасли. В частности, это образование региональных рынков энергии, где принимаются решения по способу покрытия энергетических нагрузок. Децентрализация управления энергетикой определяет то обстоятельство, что реализация национальных программ ее развития  возможна лишь при наличии регионального общественного консенсуса. 
Региональный фактор важен еще и тем, что способствует появлению реальных конкурентов у ТЭЦ, чего ранее фактически не было. Причем, с ростом тарифов на энергию и фактора надежности энергоснабжения значение децентрализованных источников энергии, как можно заметить, существенно возрастает. 
В итоге, сегодня в отечественной энергетике можно выделить следующие формы конкуренции (Слайд 3).
Нельзя считать детерминированными такие элементы внешней среды как технология, концепция безопасности и государственное регулирование.  В отдаленной перспективе возникнет вопрос и о диверсификации деятельности и расширении структуры продукции и услуг энергетических компаний.
Основные причины, побуждающие энергетику включить маркетинговый подход в практику управления, представлены на Слайде 4. 
Эти причины ставят в настоящее время перед стратегическим маркетингом энергокомпаний ряд новых задач, учитывающих некоторые особенности, свойственный переходному статусу экономики страны.
Во-первых, предъявляются повышенные требования к деятельности служб, отвечающих за стратегию энергокомпании, которые вынуждены включать в объект анализа внешней среды гораздо больше факторов, чем это принято в традиционных для Запада концепциях маркетинга, где эти факторы скорее являются константами, чем переменными (например, степень зависимости экономической политики от смены политических элит, изменения налогового законодательства, валютного курса и т. д.).
Во-вторых, возрастает число альтернативных вариантов функционирования и развития фирм-энергопотребителей (их стратегий) в обозримом будущем по сравнению с устойчивой моделью экономики (отсюда – неопределенность спроса на энергию).
В-третьих, должен быть уменьшен горизонт стратегического планирования в связи с неустойчивостью изменения политической к социально-экономической ситуации на длительный период.
В-четвертых, после окончания каждого прогнозируемого периода постоянно требуется вносить существенные коррективы в стратегические планы энергокомпании. В качестве противовеса изменяющимся условиям среды стратегический маркетинг предусматривает непрерывность процесса стратегического планирования, диктующего постоянную корректировку целей и стратегии в зависимости от новой ситуации (динамическая модель стратегического маркетинга).
Таким образом, с позиций современной теории маркетинг рассматривается как элемент корпоративного стратегического управления, который, пронизывая всю деятельность энергокомпании, направлен на ее адаптацию к внешней экономической и политической среде. На результативность этой адаптации  значительное влияние оказывает культура организации маркетинговой деятельности, уровень которой, в свою очередь, определяется состоянием  и  степенью развития  менеджмента энергокомпании. 
Взаимосвязь и взаимопроникновение концепций маркетинга и стратегического менеджмента  является для энергокомпании жизнеспособной точкой зрения по  двум причинам.
Bo-пepвыx, стратегические решения в маркетинге связаны с корпоративной стратегией, разрабатываемой на высшем уровне иерархии энергокомпании.
Во-вторых,  как стратегический менеджмент, так и маркетинг, испытывают перемены и постоянное давление, порожденные развитием корпоративных организационных форм и все ускоряющими темп изменениями в окружающей среде.
Для российской энергетики, находящейся в активной фазе стратегической реструктуризации, это особенно важно, поскольку как в маркетинге, так и в менеджменте энергокомпаний России очевидно стремление  к эволюции корпоративных форм под влиянием изменений во внешней и внутренней среде энергокомпаний, таких, как: 
· техническое переоснащение производств (автономные источники энергоснабжения - ГТУ-ТЭЦ, мини- и микроТЭЦ, котельные и ГЭС и т.п.);
· применение на практике передовых, основанных на достижениях информатики, технологий управления, которые способствуют непрекращающемуся эволюционному развитию и маркетинга, и стратегического менеджмента.
Резюмируя, можно предложить следующее  модельное представление интеграции маркетинга и стратегии  энергокомпании (Слайд 5).
Первый блок интеграционной модели концентрируется на решении внутренних вопросов организации и отражает важность критических решений в области распределения ресурсов энергокомпании для создания эффективного инвестиционного портфеля, учитывая при этом состояние внешней среды организации.
Главный вопрос второго блока - разработка конкурентоспособной стратегии позиционирования. В отличие от предыдущего блока, где принятие решений основывается на стратегическом анализе внутренних проблем, управленческие решения относительно выбора варианта рыночной стратегии, напротив, делают акцент на внешних проблемах и, в первую очередь, на рыночной ситуации. 
Третий блок интеграционной модели концентрируется на внутренних проблемах энергокомпании, решения по которым принимаются на оперативно-тактическом уровне управления. 
Четвертый блок модели ориентирован на технические и профессиональные аспекты управления маркетингом и продажами. 
В приведенной модели в качестве основных предлагается рассмотреть четыре вида взаимодействий:
1. Рыночная ситуация – возможные инвестиционные решения;
2. Рыночная ситуация – система маркетингового планирования;
3. Оперативно-тактическое управление - система маркетингового планирования;
4. Оперативно-тактическое управление - возможные инвестиционные решения.
Главный вопрос взаимодействия между блоками «рыночная ситуация – возможные инвестиционные решения» заключается в определении приоритетности влияния корпоративных решений на выбор рыночной стратегии или, напротив, рыночная стратегия определяет выбор будущих инвестиционных решений. 
Центральной проблемой взаимодействия типа «рыночная ситуация – система маркетингового планирования» является установление роли рыночной стратегии в процессе оперативного управления сбытом электрической и тепловой энергии, рекламой, продвижением услуг и маркетинговыми программами. 
Взаимодействие «оперативно-тактическое управление - система маркетингового планирования» неоднозначно и динамично. Разработка и реализация маркетинговых планов оказывает непосредственное влияние на финансовую, производственную и другие системы энергокомпании.  Неудовлетворительная связь между внутренними системами энергокомпании и ее возможностями и перспективами на рынке - серьезный источник слабости и отставания. 
Взаимодействие «оперативно-тактическое управление - возможные инвестиционные решения». Специализация в операциях энергокомпании и в соответствии с этим  выстроенная организационная структура (отделы, подразделения и т.д.) представляют ее потенциальные возможности и уникальную компетенцию. 
Высказанные выше соображения и модельное представление ситуации подводит к одной важной мысли -  для построения энергокомпании, адекватной условиям функционирования реального рынка, поведение и действия которой соотносятся с концепцией маркетинга, недостаточно создать только отдел маркетинга. Получение прибыли за счет удовлетворения потребностей потребителей, маркетинговой ориентации энергокомпании - цель деятельности всего ее менеджмента. 
Изложенное выше свидетельствует о том, что маркетинг в энергетике необходим, но имеет ярко выраженные отраслевые особенности.

Вопросы
1. Перечислите объективные обстоятельства, определившие эволюцию взглядов на маркетинг.
2. Каковы особенности современной концепции маркетинга?
3. Объясните понятия: «стратегический» и «операционный» маркетинг. 
4. Каким образом система маркетинга интегрирована в систему менеджмента энергокомпании?
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Основная особенность заключается в том, что производство энергии неразрывно связано с ее потреблением, а это создает проблему рационального использования генерирующей мощности. 
Можно сформулировать основные направления и виды маркетинга в энергетике. Это маркетинг:
· операционный (непосредственный контакт энергоснабжающих организаций с потребителем);
· стратегический (изучение внутренних и внешних возможностей энергокомпаний).
Вследствие неравномерности энергопотребления энергокомпания экономически заинтересована не в максимальном, а в оптимальном производстве энергии. В результате рыночные отношения в энергетике основываются на продаже не столько энергии, сколько мощности, то есть права присоединения потребителя к сети. При этом энергокомпании должны быть заинтересованы в оптимизации своих отношений с потребителем чтобы не осуществлять чрезмерных затрат на содержание малозагруженных мощностей. 
Основным средством  такой оптимизации должна являться тарифная политика: при разработке тарифов следует в максимальной степени учитывать интересы как энергосистемы, так и потребителей энергии. Поскольку режим работы разных потребителей энергии и эффективность ее использования в различных условиях сильно различаются, для оптимизации энергопотребления нужна глубокая дифференциация тарифов на электрическую и тепловую энергию. При этом система тарифов с изменением условий внешней среды должна периодически, а, по сути, непрерывно, совершенствоваться. В настоящее время эта политика должна быть переориентирована на уход от затратного ценообразования. Ввиду однородности продукции отрасли ценовые факторы (тарифы) в энергетике играют значительно большую роль, чем в других отраслях. Это другая важнейшая отраслевая особенность маркетинга.
Следует отметить, что большинство энергосистем имеют сравнительно небольшое количество крупных потребителей энергии, прежде всего промышленных, причем на долю последних обычно приходится большая часть ее суммарного потребления. В этой связи необходимо развивать такое направление маркетинга в энергетике, как постоянная работа с каждым крупным потребителем, имеющая целью взаимное согласование интересов энергосистемы и потребителя и организацию их экономических отношений.
Наконец, своеобразной формой маркетинга в энергетике должно стать и налаживание взаимоотношений с поставщиками топлива, на долю которого приходится значительная  часть затрат по ТЭС. В первую очередь это касается взаимоотношений с поставщиками твердого топлива. В непосредственном ведении энергосистем должны находиться такие вопросы, как выбор поставщиков, согласование цен, условий поставки, претензионная работа по топливу и т.п.
Важная отраслевая особенность маркетинга в энергетике заключается в том, что энергоснабжающая организация должна осуществлять контроль за использованием энергии потребителями, причем не только с целью экономии расходов потребителей, но и с целью оптимизации использования установленной мощности. Такой функции маркетинга – контроля за потреблением продукции – в других отраслях обычно нет .
Основные направления и виды операционного маркетинга представлены на Слайде 1, а стратегического – на Слайде 2. 
Энергетические компании - это не только коммерческие организации, они осуществляют и важнейшую общественную миссию, являясь базовым элементом инфраструктуры и системы жизнеобеспечения региона. В этой связи маркетинг в энергетике служит инструментом обеспечения общественных интересов: он становится социально ответственным или социально этичным. Он пользуется определенными преимуществами отрасли (стабильный и растущий спрос на продукцию, относительно менее острая конкуренция в производстве по причине отсутствия продуктовых инноваций, большие гарантии возврата инвестиций, возможность привлечения широкого круга инвесторов, согласных на более низкие дивиденды при росте курсовой стоимости акций) в обмен на жесткие общественные ограничения. 
Цивилизованный бизнес в такой отрасли, как энергетика, должен быть социально ответственным бизнесом. Принципу социальной ответственности следуют те энергокомпании, собственники и менеджеры которых сознательно отказываются от реализации целей, наносящих вред интересам общества. Более того, они придерживаются последовательной и зачастую связанной со значительными издержками политики приоритета общественных интересов.
Применение маркетинга в ряде энергокомпаний США с первой половины 80-х годов ХХ века дало следующие результаты (Слайд 3).

Вопросы
1. Каковы особенности маркетинга в энергетике?
2. Раскройте принцип социальной ответственности на примере конкретной энергокомпании.
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Использование концепции стратегического маркетинга  способствует поиску долговременных факторов успеха энергокомпании, а также ориентации ее деятельности на привлекательные экономические возможности. Мировой опыт свидетельствует, что ведущие зарубежные фирмы на изучение рынков выделяют до 15 % прибыли, хорошо понимая, какой экономический эффект это дает.
Маркетинговый анализ, другими словами, анализ рыночных возможностей, является «задающей» функцией в деятельности энергокомпаний. Инструментом анализа рыночных возможностей служат маркетинговые исследования, представляющие систематический сбор, отражение и  анализ данных о проблемах, связанных с маркетингом  товаров и услуг. Это комплексное понятие, которое включает все виды исследований, связанные с эффективной и результативной деятельностью фирмы на рынке. 
Следует подчеркнуть, что маркетинговые исследования проводятся по двум равноважным направлениям:
· исследование факторов внешней маркетинговой среды;
· исследование состояния и возможностей собственной фирмы.
Решения фирм в области маркетинга тесно связаны с главными тенденциями на рынках. Эти тенденции принимают форму объективных возможностей и угроз для фирм, действующих на этих рынках. Такие возможности и угрозы могут быть обусловлены различными факторами неконтролируемой маркетинговой среды, которая слагается из макро- и микросреды (Слайд 1).
К контролируемым (или внутренним) факторам относятся те, которые управляются фирмой и ее сотрудниками по маркетингу. В комплексе эти факторы образуют общую маркетинговую стратегию фирмы.
Решения фирмы и влияние неконтролируемой внешней среды взаимодействуют и определяют степень успеха или неудачи организации в достижении целей (Слайд 2).
Маркетинговое исследование имеет дело с конкретно определенным рынком или его сегментом, учитывающим запросы определенных социальных слоев, групп населения, что требует тщательного изучения как потребительского, так и производственного спроса.
Это предполагает необходимость применения комплексного подхода к маркетинговому исследованию, а именно:
· изучение, анализ и оценку всех элементов и факторов, оказывающих воздействие на тенденции развития, структуру, характер отношений на конкретном, выбранном для изучения рынке в их взаимосвязи и взаимозависимости;
· изучение условий рынка во взаимосвязи с состоянием и тенденциями развития общехозяйственной конъюнктуры соответствующих товарных рынков;
· изучение всех внешних факторов (окружения) и внутренних факторов, оказывающих воздействие на хозяйственную деятельность фирмы.
Маркетинговые исследования в энергокомпании можно подразделить на комплексные и специализированные (Слайд 3).
Сбытовая деятельность энергокомпании должна анализироваться в разрезе как основных видов продукции (электро- и теплоэнергии), так и различных услуг по энергоснабжению, предоставляемых потребителям региона. При этом особое внимание рекомендуется обращать на дебиторскую задолженность, эффективность коммерческой деятельности перепродавцов, а также на угрозу сбыту энергокомпании со стороны вероятных конкурентов. В этой связи, возможно, потребуется дополнительный анализ эффективности ценовой политики энергокомпании.     
Маркетинговое исследование в сфере управления спросом  на энергию имеет своей главной задачей обеспечить эту деятельность энергокомпании информацией о потенциале энергосбережения и возможностях регулирования режимов энергопотребления на потенциальных объектах управления. Кроме того, важно оценить эффективность механизма стимулирования рационального энергопотребления в действующих программах управления спросом. Такая информация необходима энергокомпании для решения проблемы оптимального распределения инвестиций между новыми вводимыми генерирующими мощностями и энергосберегающими технологиями у потребителей.                                            
Следует отметить, что задачи и содержание маркетинговых исследований в условиях конкурентных рынков различаются в зависимости от типа энергетической компании (генерирующая, сетевая, энергосбытовая). В частности, оптовые генерирующие компании не интересует маркетинг в сфере потребительских услуг по энергоснабжению, так как они  удалены от розничного рынка большим количеством посредников. В то же время их заинтересует спрос на технологические услуги на оптовом рынке, характеристики поставщиков топлива, оборудования, ремонтных услуг. И, конечно, в первую очередь - спрос на энергию и мощность на оптовом рынке, а также ценовые характеристики конкурентов-генераторов. 
Энергоснабжающей компании-дистрибьютору, имеющей сбытовые подразделения, требуется информация о перспективном спросе на энергию и мощность на потребительском рынке, о конкурентах в сфере торговли энергией, политике в области регулирования розничных тарифов, потребностях в энергосберегающих и других услугах в отдельных сегментах рынка и т.д. 
Таким образом, маркетинговое исследование призвано дать развернутую и обоснованную платформу для разработки программы маркетинга по специфическому продукту – электро- и теплоэнергии, обеспечивающую учет требований энергетического рынка и являющуюся основой для определения целей и стратегии функционирования и развития энергокомпании, разработки ее ассортиментной и сбытовой политики.
Проведение маркетинговых исследований - это постоянно осуществляемый процесс, направленный на приспособление производства к требованиям конкретных потребителей. Поскольку рынок подвержен постоянным изменениям, он все время дает импульс для осуществления маркетинговых исследований.
Процесс маркетингового исследования показан на Слайде 4.
В состав хорошо спланированной системы маркетинговой информации входят четыре вспомогательные подсистемы: система внутренней отчетности, система сбора внешней информации, система маркетинговых исследований, система анализа маркетинговой информации (Слайд 5).
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1. Опишите основные составляющие системы маркетинговой информации.
2. Каковы основные факторы макро- и микросреды, в которой функционируют энергокомпании (генерирующая, сетевая, энергосбытовая)?
3. Объясните взаимодействие контролируемых и неконтролируемых факторов маркетинговой среды. От чего зависит успех фирмы?
4. Перечислите этапы проведения маркетингового исследования.
5. Укажите особенности маркетинговых исследований в зависимости от типа энергетической компании.

Тема 4. АНАЛИЗ ПОТРЕБНОСТЕЙ ПОСРЕДСТВОМ СЕГМЕНТАЦИИ РЫНКА

Одним из первых стратегических решений, принимаемых фирмой, должно стать определение рынка, на котором она хочет вести конкурентную борьбу. Выбор своего базового рынка подразумевает разбиение рынка на части, состоящие из потребителей со схожими потребностями и поведенческими характеристиками, а также создающие для фирмы благоприятные маркетинговые возможности. Такое разбиение базового рынка обычно выполняется в два этапа. Первый этап называется макросегментацией и заключается в определении своего базового рынка по трем измерениям: какие потребности удовлетворяются (что?), какие группы потребителей нужно удовлетворить (кого?), какой технологией (как?) (Слайд 1).
Второй этап называется микросегментацией, его цель - провести более детальный анализ потребностей потребителей внутри базовых рынков энергокомпании.
Процесс микросегментации состоит из четырех этапов:
· анализ сегментации;
· выбор целевых сегментов;
· выбор позиционирования;
· разработка программы маркетинга.
Для промышленных рынков выделяют пять групп критериев сегментации (Слайд 2).
Сегментирование энергетических рынков можно проводить по географическому и поведенческому принципам, например, сельскохозяйственные и промышленные регионы, интенсивность потребления, эластичность спроса и т.д. Примеры выработки критериев сегментации для энергетических компаний показаны на Слайде 3. Электрические компании подразделяют рынки на жилые, торговые, сельскохозяйственные и промышленные секторы. Промышленный сектор может быть также разделен на более мелкие секторы в зависимости от особенностей электропотребления в отдельных отраслях и производствах.
Выделяют три метода охвата рынка: недифференцированный маркетинг, игнорирующий различия между сегментами; дифференцированный маркетинг, при котором разрабатываются специальные программы маркетинга для каждого сегмента; концентрированный маркетинг, при котором фирма сосредотачивает свои ресурсы на удовлетворение одного или нескольких сегментов (Слайд 4). Энергокомпаниям целесообразно применять стратегию дифференцированного маркетинга. В этом случае фирма выступает сразу на нескольких сегментах рынка и разрабатывает для каждого отдельные предложения по маркетингу.
При выборе стратегии «концентрированного, или сфокусированного, маркетинга» фирма сосредоточивает свои ресурсы на удовлетворении потребностей одного или нескольких сегментов. Это стратегия специализации, которая может быть основана на определенной функции (функциональный специалист) или на особой группе потребителей (специалист по потребителю). Обоснованность сфокусированной стратегии зависит от размера сегмента и от уровня конкурентного преимущества, достигаемого благодаря специализации.
Так, например, компания, специализирующаяся на оказании энергосберегающих услуг, по одному из вариантов их расчетов с клиентами в обмен на принимаемый риск получает долю сбережений, которые являются результатом ее работы (подобные контракты называются энергосервисными контрактами). При прочих равных условиях клиент заплатит больше за проект, чем в случае самостоятельного выполнения всей работы. Но, во-первых, он может не располагать временем или опытом, необходимыми для закупки всего нужного оборудования и выполнения работы; во-вторых, у него может не быть доступа к капитальным ресурсам, тогда как энергосервисная компания имеет такой доступ.
Кроме того, если подобная компания реализует много типовых проектов, то у нее появляется возможность получения значительных скидок на приобретение оборудования. Следовательно, оборудование, закупаемое энергосервисной компанией, может быть заметно дешевле, чем оборудование, приобретаемое клиентом самостоятельно штучно или мелкими партиями.
Выбор любой из этих трех стратегий охвата рынка будет определяться числом рентабельных сегментов и ресурсами фирмы: если они ограничены, то сфокусированная маркетинговая стратегия является единственно возможной.
Позиционировать - значит обеспечить товару место на рынке и в сознании потребителей. Позиционирование должно выгодно отличать фирму, ее товары и услуги от товаров и услуг конкурентов. Примеры стратегий позиционирования показаны на Слайде 5. 
Например, на потребительском рынке электроэнергии независимая энергосбытовая компания (ЭСК) выступает в качестве розничного торговца. Решение о позиционировании компании на данном рынке принимается в результате маркетингового исследования. Прежде всего, необходимо определить географические координаты зоны торговли на розничном рынке. Это может быть регион - субъект Федерации в целом, крупный город, район. Обычно решающее значение имеют два фактора: «историческая родина» ЭСК и ее размер - потенциальная величина торгового оборота. Принимается во внимание также опыт работы на рынках электроэнергии. Далее, выбранная торговая зона подразделяется на потребительские сегменты; в качестве основы сегментирования принимаются традиционные тарифные группы потребителей: промышленные предприятия, население, городское хозяйство, сфера услуг и др. Промышленную группу в свою очередь следует дифференцировать на ряд подгрупп в зависимости от энергомощностных характеристик; в частности, целесообразно выделить потребителей, имеющих прямой доступ к оптовому рынку электроэнергии и не нуждающихся в услугах торгового посредника в лице ЭСК.
Бытовой сектор может быть подразделен на городское и сельское население, а в городах - даже на разные типы жилой застройки: многоэтажные дома и коттеджи. Сформированные таким образом потребительские сегменты оцениваются с точки зрения соответствия возможностям и коммерческим интересам ЭСК.
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Вопросы
1. Опишите последовательность процесса сегментации на конкретном примере.
2. Сегментация - это разделение потребителей на однородные группы или определение места для своего товара в ряду аналогов?
3. Назовите наиболее важные критерии сегментации для различных типов энергетических компаний.


Тема 5. АНАЛИЗ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ РЫНКА И КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ФИРМЫ

Оценка привлекательности рыночных возможностей - следующий этап стратегического маркетинга.  Объектом такого анализа является измерение и прогноз объема продаж, жизненного цикла и потенциала прибыли для каждого сегмента и товарного рынка.
При оценке спроса на рынке  (общего объема продаж применительно к рынку товара - к отрасли или к рынку - в данном месте в данный период), а также спроса на продукцию фирмы (объема продаж конкретной фирмы на базовом рынке товара) важно учитывать факторы неконтролируемой среды и маркетинговые факторы.
Количественной оценкой, характеризующей потенциал рынка и уровень спроса на рынке, являются показатели емкости рынка (Еp), доли рынка (Дp) и насыщенности рынка (Нp) (Слайд 1).
Потенциал рынка определяет масштаб экономической возможности, которую представляет рынок товара. Это количественная мера привлекательности.
Динамической оценкой привлекательности служит модель жизненного цикла товара (ЖЦТ), характеризующая эволюцию потенциального спроса во времени (Слайд 2).
Для оценки прогнозных значений спроса применяют различные методы: экспертные суждения, экстраполяцию, математическое моделирование (Слайд 3).
Конкурентное преимущество - это характеристики и свойства продукции услуг, создающие преимущество для фирмы над ее прямыми конкурентами. У фирмы есть два пути достижения конкурентного преимущества: посредством успешной дифференциации товара и путем доминирования по издержкам благодаря лучшей производительности и управлению издержками (Слайд 4).
Анализ конкурентоспособности сводится к установлению своего конкурентного преимущества и путей его сохранения в конкретной рыночной ситуации. Для реализации своего конкурентного преимущества фирма должна учитывать не только прямую, но и потенциальную конкуренцию. М.Портером была предложена схема, учитывающая влияние пяти конкурентных сил: потенциальных конкурентов, товаров-заменителей, существующих отраслевых конкурентов, клиентов и поставщиков (Слайд 5).
Различают четыре конкурентные структуры: чистая конкуренция, олигополия, монополистическая конкуренция и монополия. Для каждой из них характерны свои методы конкуренции. (Слайд 6). Первый путь приобретения рыночной силы достигается посредством успешной дифференциации товара и услуг. Второй путь - снижение издержек. Он применим в условиях массового выпуска продукции и в отраслях, чувствительных к объемам производства.
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1. Объясните понятия расширяемого и нерасширяемого первичного спроса, текущего и абсолютного потенциалов рынка.
2. Расскажите об особенностях маркетинговой политики на каждом этапе жизненного цикла товара.
3. Охарактеризуйте следующие методы прогнозирования: экстраполяция, экспертные оценки, математическое моделирование.
4. В чем заключается анализ конкурентоспособности фирмы?
5. На примере энергокомпании проанализируйте воздействие пяти конкурентных сил (по схеме Портера).
6. Объясните роль маркетинга для четырех конкурентных структур: чистой конкуренции, олигополии, монополии и монополистической конкуренции.
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Следующая задача - рассмотреть различные стратегии маркетинга, между которыми должна сделать выбор фирма, преследующая цели роста и рентабельности для входящих в ее состав бизнес-единиц.
Анализ портфеля рынков товара, или направлений деятельности, сводится к определению привлекательности базового рынка и конкурентоспособности фирмы на нем. Примером такого анализа может служить матрица БКГ «рост-доля рынка». Позиционирование внутри матрицы позволяет предсказать возможную стратегию для различных направлений деятельности фирмы или товаров (Слайд 1).
Выделяют три базовые конкурентные стратегии: стратегия лидерства по издержкам, стратегия дифференциации и стратегия специализации (Слайд 2).
Для достижения целей роста фирмы могут выявлять возможности на трех уровнях (Слайд 3):
· на уровне предприятия при существующих масштабах деятельности (интенсивный рост);
· в пределах отрасли на уровне интеграции с другими элементами маркетинговой системы (интеграционный рост);
· за пределами отрасли (диверсификационный рост).
Исходя из доли рынка, выделяют четыре типа конкурентных стратегий: стратегия лидера, «бросающего вызов», «следующего за лидером», и специалиста (Слайд 4).
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1. С какой целью проводят анализ портфеля рынков товара и в чем заключается этот анализ?
2. Какие гипотезы лежат в основе матрицы БКГ и что означает позиционирование в выделенных квадрантах?
3. На конкретном примере рассмотрите возможные стратегии роста и стратегии конкуренции, к которым может обратиться энергокомпания.
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Товар - сердцевина всей маркетинговой деятельности. Если товар не в состоянии удовлетворить потребности покупателя, то никакие дополнительные затраты не смогут улучшить его позиций на рынках сбыта.
Товар - понятие сложное и многоаспектное. Главное в нем - это потребительские свойства и функции. Потребительская ценность товара тем выше, чем более он соответствует требованиям, выявленным в результате изучения потребностей покупателей.
С позиций маркетинга в любом товаре можно выделить три уровня (Слайд 1): замысел товара,  реальное  исполнение  товара (качество,  свойства, внешнее оформление,  марочное название, упаковка), подкрепление (надежность поставок,  кредитование,  монтаж, сервис, хранение, транспортировка). 
Главными отличительными особенностями энергетического производства являются отсутствие единого мнения о том, чем является продукция промышленного энергетического предприятия - товаром или услугой. На основании физических свойств электрической и тепловой энергии (химическое, физическое, тепловое воздействия на другие предметы, фиксация измерительными приборами и существование с момента производства независимо от производителя) можно сделать вывод о том, что энергопредприятия производят товар. В то же время, говоря об энергетике, необходимо четко разграничивать два производственных процесса: непосредственно выработка энергии и ее передача потребителям. Процесс передачи энергии потребителям невозможен без встречного движения потребителя и производителя в каждый конкретный момент обстоятельств места и времени. То есть в  процессе передачи выработанной энергии по сетям к потребителю происходит оказание услуги. В экономической науке при характеристике услуг принято подчеркивать их нематериальность. Процесс передачи энергии является нематериальным благом. С помощью данной услуги поддерживается постоянный контакт между производителем энергии и ее потребителем. 
Приведем определение услуги, которое дает американский экономист Ф. Котлер: «Услуга - любое мероприятие или выгода, которые одна сторона может предложить другой и которые в основном неосязаемы и не приводят к завладению чем-либо». Для услуги присущи четыре характеристики: 
· неосязаемостъ (услуги невозможно увидеть, услышать, ощутить до момента приобретения); 
· неотделимость от источника (услуга неотделима от своего источника, будь то человек или машина, тогда как товары в материальном виде существуют независимо от присутствия или отсутствия источника);
· непостоянство качества и количества (качество и количество услуг колеблется в широких пределах в зависимости от поставщиков, времени и места их оказания); 
· несохраняемостъ (услуги невозможно хранить). 
Процесс по передаче энергии вполне соответствует четырем, приведенным выше, характеристикам услуги. Передача энергии неосязаема, несохраняема и неотделима от источников (электрических станций, котельных). Кроме того, для процесса передачи энергии характерно непостоянство количества, то есть присутствуют сезонные и, в зависимости от времени суток, колебания в объемах потребляемой энергии. 
Таким образом, на энергетическом рынке складывается ситуация, когда потребители одновременно с ресурсом (электро- или теплоэнергия) получают услугу по передаче данного ресурса. Данная ситуация потребовала  решения путем отделения рынка услуг от рынка товара (ресурса).
Отметим, что энергия - продукт, не поддающийся хранению. Спрос на энергию сильно колеблется в зависимости от времени дня и года, и модель этих колебаний нестабильна. Отсюда - невозможность складирования (создания запасов) энергии до появления более благоприятной рыночной конъюнктуры ее продажи, не выгодно отличает энергетическую отрасль от других отраслей экономики, использующих фактор отложенного (а в ряде случаев – и ажиотажного) спроса.
Товары можно классифицировать по степени «материальности» и по типу потребителя (Слайд 2). При этом нельзя не заметить, что снабжение  электроэнергией или электроснабжение в широком смысле не приводятся в числе типичных услуг. Таким образом, услуги, оказываемые энергоснабжающей фирмой, могут заключаться лишь в том, чтобы, выйдя за рамки своей классической сферы деятельности, включающей производство, распределение и поставку энергии, предложить самому или же выступить в роли посредника или координатора таких мероприятий, которые бы обеспечили клиенту максимальную полезность от использования поставляемой энергии.
Объединение германских электростанций (VDEF), в рабочую группу которого входят специалисты различных энергоснабжающих предприятий, разработало в конце прошлого века концептуальный документ, озаглавленный «Поставщики электроэнергии в качестве партнеров на рынке услуг». В нем проанализированы вид и объем услуг, уже предоставляемых многочисленными поставщиками энергии, определены цели и в обобщенном виде названы стимулы для расширения спектра  предлагаемых услуг. Отличительной чертой поставщиков электроэнергии в качестве партнеров на рынке услуг является широкое взаимодействие с потребителями. Поставщики электроэнергии стремятся обеспечить широкое общественное приятие. Это касается не только электроэнергии как специфического продукта, не только оборудования для его выработки,  передачи и распределения, но и имиджа самих энергокомпаний.
Высшая цель поставщиков электроэнергии — довольные клиенты. Потому энергоснабжающие компании, принимая во внимание заинтересованность клиентов в полезном использовании энергии, то есть в энергетических услугах, сегодня уже не ограничиваются только ролью поставщиков энергии. В связи с необходимостью достаточного, надежного и дешевого снабжения  электроэнергией они видят свою задачу в том, чтобы обеспечить клиенту пользу от энергопользования с наименьшим ущербом для окружающей среды и при минимально возможном расходовании ресурсов. Поставщики электроэнергии стремятся к оптимизации использования электричества. Так, они поддерживают мероприятия, снижающие удельную энергоемкость того или иного конкретного предложения. Подобный консалтинг в области экономии электроэнергии, вопреки утверждениям критиков, не идет вразрез с предпринимательскими интересами энергокомпаний, поскольку они исходят из того, что преимущества электроэнергии в современном обществе будут приводить к появлению все новых сфер использования электричества как при производстве материальных благ, так и при оказании услуг. 
Использование электрической энергии надлежит оптимизировать, так как электричество изначально способно участвовать в удовлетворении любых  потребностей общества в энергетических услугах. 
Консалтинг служит поставщикам энергии в качестве инструмента, позволяющего устанавливать контакт с клиентами и обеспечивать эффективное  использование ими энергии. Консультирование следует рассматривать как активную концепцию,  как работу по месту жительства в интересах клиента.
Экономное и рациональное использование энергии является важным предметом обсуждения. Для наилучшего консультирования клиентов среди населения, сферы малого бизнеса, промышленности и сельского хозяйства сегодня уже недостаточно выставить для обозрения электроприборы, электрооборудование и продемонстрировать их функциональные возможности. Необходимо также дать оценку использования электричества в сравнении с другими видами энергии.
Поставщики энергии активно участвуют в изучении и разработке новых технологий. Так, они вносят немалый вклад в развитие  возобновляемых источников энергии, направляют значительные усилия на комбинированное производство тепла и электроэнергии, а также на использование отходящего тепла.
Обычным делом стали сегодня разработка и реализация местных и региональных  концепций снабжения совместно с муниципальными образованиями. Поставщики электроэнергии расширяют спектр предлагаемых услуг. При  этом  их  целью является не максимальное увеличение объемов реализации, а оптимизация использования электроэнергии. Нельзя требовать,  чтобы каждая компания предлагала полный набор услуг. Но в совокупности они в состоянии предложить достаточно много. Идущее сегодня состязание идей в то же время усиливает здоровую конкуренцию между компаниями.
Предлагая уже сегодня достаточно широкий спектр услуг, который в будущем будет возрастать, поставщики электроэнергии выполняют две важные задачи:  экономия затрат клиента и экономия ресурсов для народного хозяйства.
Критическое осмысление рассмотренного теоретического и практического зарубежного опыта, «правильно выстроенных» межфирменных взаимоотношений энергокомпаний, партнерства в энергетике, сохранение партнерских связей во всей цепочке маркетинга и внимание к своим клиентам дает шанс национальным энергоснабжающим компаниям стать в прямом смысле энергосервисными предприятиями, расширить сферу своей деятельности на поставку, установку и эксплуатацию энергооборудования.
Стандарт обслуживания - это комплекс обязательных для исполнения правил обслуживания клиентов, которые призваны гарантировать установленный уровень качества всех производимых операций. Хорошим примером таких стандартов, построенных на раскрытии отношений поставщик – клиент послужили основой Хартии Ирландской электрической компании (IESB) (Слайд 3).

Вопросы
1. Расскажите о трех уровнях товара на конкретном примере.
2. Каковы составляющие товарной политики сбытовой энергокомпании?
3. Приведите примеры стандартов обслуживания для разных типов энергокомпаний (генерирующих, сетевых, энергосбытовых).

Тема 8.  КАНАЛЫ РАСПРЕДЕЛЕНИЯ

Большинство предприятий не имеют прямого контакта с конечными потребителями продукции, в частности, электростанции не имеют права продавать электрическую и тепловую энергию непосредственно потребителям. Для эффективного согласования спроса и предложения требуется наличие посредников. Обращение к посредникам означает для фирмы потерю контроля над определенными элементами процесса коммерциализации. Поэтому выбор сбытовой сети (каналов распределения) - это стратегическое решение, которое должно быть совместимо с целями фирмы.
Технологической основой функционирования энергетики является национальная (общероссийская) электрическая сеть, территориальные распределительные электрические и тепловые сети, по которым осуществляется передача энергии, и единая система оперативно-диспетчерского управления (в электроэнергетике). Надежное и эффективное функционирование энергетики, бесперебойное снабжение потребителей электрической и тепловой энергией - основа развития экономики страны и неотъемлемый фактор обеспечения цивилизованных условий жизни всех ее граждан.
Невозможность накопления и/или складирования непотребленной электро- и теплоэнергии влечет за собой неразрывность и практически полное совпадение во времени процессов производства, распределения и потребления. Следовательно, невозможно произвести энергии больше, чем ее требуется для нормальной работы подключенных потребителей. Это требует обеспечения согласованной работы всех генерирующих мощностей системы по целому ряду параметров и постоянного согласования генерируемой и потребляемой мощностей в узком диапазоне их возможного изменения. 
Неравномерность графика производства и потребления энергии в течение любого периода времени порождает необходимость иметь дополнительные генерирующие мощности, а, главное, распределительные сети значительной протяженности, которые исключительно специфичны, имеют ограниченные рамки применимости и не могут быть легко переориентированы на другие рынки. 
        Трейдеры и поставщики энергии и услуг на рынке играют особую роль в энергетической отрасли, выступая в качестве посредников между предприятиями энергетики и энергетической инфраструктуры и конечными потребителями. Эти организации должны обеспечивать баланс спроса и предложения на рынке электроэнергии, управлять множеством товаров и сложных операций, внимательно следить за соответствующими рисками. 
Энергосбытовая деятельность включает следующие направления работы (Слайд 1).
Выполнение рассмотренных функций ведет к возникновению коммерческих потоков между участниками процесса обмена. Всего в канале сбыта можно выделить потоки пяти различных типов:
1. Поток прав собственности: переход прав собственности на товары от одних организаций к другим (от электростанций к оптовым или территориальным генерирующим компаниям);
2. Физический поток: последовательное физическое перемещение товаров от изготовителя через посредников к конечному потребителю (система предприятий электрических и тепловых сетей);
3. Поток заказов: заказы, поступающие от покупателей и посредников и направляемые изготовителям (система диспетчерского управления нагрузкой электростанций);
4. Финансовый поток: различные выплаты, счета, комиссионные, которые движутся от конечного пользователя к изготовителю и посредникам;
5. Поток информации: этот поток распространяется в двух направлениях - сведения о рынке движутся в сторону производителя; сведения о предлагаемых товарах и услугах по инициативе производителя и посредников направляются в сторону рынка.
Таким образом, наличие канала распределения устраняет длительные разрывы во времени, месте и праве собственности, отделяющие товары и услуги от тех, кто хотел бы ими воспользоваться.
Энергетика имеет одну особенность, которая резко отличает ее от остальных сфер экономики. В энергетике предметы потребности  не  идентичны  предметам спроса, т.е. тем, что можно приобрести на рынках. В энергетике конечный потребитель является одновременно конечным производителем.  Именно  он  должен,  используя технику, произвести требующееся материальное благо, причем в месте и в момент возникновения потребности. И еще: для удовлетворения в потребности в свете, энергии и тепле требуется обязательное наличие двух неразрывно связанных, подобно сиамским близнецам, элементов: энергоносителя и адаптированного к нему преобразователя энергии.
Другими словами,  мы имеем дело с феноменом,  когда поставщики энергии по  сути  дела поставляют своим клиентам не то,  что им требуется. Так, электроснабжающее предприятие поставляет электроэнергию, т.е.  выражаясь  языком  техники,  оно предоставляет мощность, давая клиенту возможность забрать электрическую работу. На самом же деле клиенту нужна полезная энергия в виде света, тепла,  холода и силы. Строго говоря, им нужно даже не это, а скорее уютно освещенное помещение,  комфортно обогретая квартира, горячая приготовленная или охлажденная для лучшего хранения пища и продукты питания.
Названный разрыв между тем,  что  предлагает поставить энергоснабжающая фирма и фактической потребностью клиента преодолевается в известной цепочке энергопотока (первичная и вторичная, или конечная энергия, полезная энергия).
Для использования энергии необходимо ее постоянно преобразовывать в специальных устройствах  для извлечения желаемой утилитарной пользы в виде света,  тепла,   мощности - точнее для получения  энергетических услуг в виде теплых помещений,  движения, облегчения труда и т.п. Данная энергетическая услуга может быть оказана лишь при условии кооперации между несколькими партнерами. Так желаемый эффект достигается только при  взаимодействии поставщика энергии с другими партнерами по рынку: изготовителями и установщиками оборудования и наконец с конечным потребителем.
Динамичная адаптация энергокомпаний к рыночным отношениям, которые касаются, прежде всего, формирования системы взаимоотношений с партнерами по бизнесу, ставит проблемы развития теории межфирменного  маркетинга (маркетинг Business to Business). Межфирменный маркетинг концентрируется на рассмотрении отношений между бизнес-субъектами на конкретном рынке, в качестве которых могут выступать как организации и компании, так и частные лица и предприниматели. Развитие теории и методологии межфирменного маркетинга тесно связано с поиском новых методов и форм реализации маркетинговых стратегий бизнес-субъектов и их адаптации к существующим рыночным сетям и коммуникациям. Термин «межфирменный маркетинг» возник как результат выделения нового типа рынка - бизнес-рынка (Business Market). Термин «Business Market» активно используют скандинавская школа и американские ученые, поддерживающие теорию взаимодействия. Основоположником метода маркетинга взаимодействия является шведский профессор университета г. Уппсала Хакан Хаканссон. Основная идея состоит в следующем: на бизнес-рынках существует тесная зависимость между покупающими и продающими компаниями, которая вытекает из функциональной зависимости – взаимосвязи в цепочке «производитель – посредник – потребитель», ограниченности ресурсов, географической удаленности, технологической взаимосвязи и т.п. Эти зависимости приводят фирмы к взаимодействию, которое осуществляется посредством установления отношений.
Установка на отношения — это совершенно новая игра, в которой игроки объединяют свои усилия и играют как один суперигрок. Бранденбургер и Нейлбафф в своей книге утверждают, что бизнес — это игра со своей спецификой. Это не спортивное соревнование, где кто-то выиграл, а кто-то должен проиграть. «В бизнесе ваш успех не предполагает непременной неудачи других; победителей может быть много». Вам придется конкурировать, но если вы сообразительны, то станете и сотрудничать. Изменение игры в бизнес начинается с изменения ее составных частей. В любой игре есть пять основных элементов: игроки (Players) — участники игры; добавленные стоимости (Added Values) — ценности, внесенные в игру ее участниками; правила (Rules) — нормы, управляющие ходом игры; тактика (Tactics) — ходы, которые делают игроки для приобретения преимуществ; масштабы (Scope) — границы, пределы игры.
Для национальной энергетики в условиях проводимых реформ меняются практически все указанные составляющие. Главное — не нарушить связи и отношения. Не только реформы, сама специфика энергетического бизнеса обусловливает партнерство на рынке.
В условиях реформирования российские энергетические компании должны руководствоваться этим принципом. Партнерские отношения - это именно та сфера, в которой один неверный шаг может поставить всех участников бизнес-сети на скользкий путь, ведущий к провалу. В частности, определенную опасность для эффективной работы национальной энергетики представляет разделение электросетевого и энергосбытового бизнесов в условиях ее реструктуризации, если одновременно не обеспечить взаимную ответственность за потери между распределительными сетевыми компаниями  и независимыми сбытовыми компаниями.  
«Партнерство — это больше, чем просто красивое слово, — говорят специалисты, — это стиль поведения». 
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Вопросы
1. Перечислите функции, выполняемые рыночными посредниками.
2. Назовите факторы, определяющие выбор канала сбыта.
3. Охарактеризуйте особенности каналов распределения в энергетике. Назовите слабые места в этой цепи и пути их преодоления.

[bookmark: _Toc450571393][bookmark: _Toc450572003]Тема 9. ЦЕНА И ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ

Цены и ценовая политика - существенные элементы маркетинговой стратегии. На уровне фирмы цена играет двойную роль - она является инструментом стимулирования спроса и одновременно представляет собой главный фактор долгосрочной рентабельности.
Энергокомпания не просто назначает ту или иную цену. Она создает целую систему ценообразования, охватывающую разные товары и услуги, а также учитывающую различия в издержках по организации сбыта в различных географических регионах, различия в уровне спроса, распределении закупок по времени и прочие факторы. Кроме того, энергокомпании действуют в условиях постоянно меняющегося конкурентного окружения и иногда сами становятся инициатором изменения цен, а иногда отвечают на ценовые инициативы конкурентов.
При выборе ценовых решений нужно учитывать как внутренние факторы - маркетинговые цели и издержки фирмы, так и внешние - степень государственного регулирования, покупательную способность рынка, уровень цен на аналогичную продукцию конкурентов, потребности участников каналов сбыта.
Этапы разработки ценовой стратегии показаны на Слайде 1.
1 этап. Цели ценообразования. 
В общем виде можно выделить три группы целей, сфокусированных на прибылях, на объемах продаж и на конкуренции. 
Цели, связанные с прибылью - это такие цели, как максимизация прибыли и достижение заданной нормы отдачи на инвестированный капитал. 
Цели, связанные с объемом продаж направлены на максимизацию выручки или доли рынка, т.е. на достаточные темпы роста продаж. Максимизация доли рынка подразумевает выбор цены проникновения, т.е. цены, низкой по сравнению с ценами конкурентов и позволяющей как можно быстрее расширить объем продаж и увеличить свою долю рынка. После достижения доминирующей позиции принимается цель получения достаточной нормы отдачи на капитал. Такую стратегию применяют фирмы, добившиеся высокого эффекта опыта и идущие на снижение своих цен по мере роста объема продаж. Отличной стратегией является «снятие сливок». Здесь ставится цель получения большой выручки за счет того, что некоторые покупатели ил сегменты готовы платить высокую цену в связи с высокой воспринимаемой ценностью товара. Максимизация выручки достигается за счет высокой цены, а не больших объемов продаж.
Цели, ориентированные на конкуренцию, состоят либо в стабилизации цен, либо в позиционировании относительно конкурентов. В отраслях, где доминирует одна фирма-лидер, ставится цель установить устойчивые соотношения между ценами на конкурирующие товары и избежать больших ценовых колебаний, способных подорвать доверие покупателей. Вторая цель ставится, когда фирма понимает, что неспособна оказать влияние на рынок. Такая ситуация характерна для недифференцированной олигополии. В этом случае фирма предпочитает конкурировать по неценовым факторам.
2 этап. Общая политика ценообразования.
Ценовая политика выражает выработанный энергокомпанией общий подход к установлению цен (тарифов) на продукцию и услуги, который охватывает определенные цели, методы ценообразования, а также конкретные виды (модели) цен. Ценовая политика дифференцируется в зависимости от вида, функционального назначения энергокомпании, условий ее работы на рынке, особенностей выбранных потребительских сегментов, других факторов.
3 этап. Ценовая стратегия (Слайд 2).
Стратегия ценообразования разрабатывается в соответствии с маркетинговой стратегией фирмы. При разработке ценовой стратегии учитываются три группы факторов: издержки, спрос и конкуренция. Эти факторы взаимосвязаны.
При установлении цен по методу издержек применяются два варианта. В первом варианте к средним удельным издержкам просто прибавляется некоторая величина (наценка), покрывающая неучтенные затраты и включающая прибыль компании; эта наценка устанавливается чаще всего в процентах к базовым издержкам. Такой подход может использоваться, например, для энергосбытовых компаний, работающих на розничных рынках.
По второму варианту компания ориентируется на получение заранее определенной нормы прибыли на вложенный капитал. Он более подходит для интегрированных и электросетевых компаний, располагающих дорогими основными фондами.
Иногда цены определяются на основе не полных средних, а предельных (переменных) издержек производства. Условием для этого является временное наличие избыточных (незагруженных) генерирующих мощностей. При этом постоянная часть издержек на их содержание возмещается за счет выпуска продукции на действующих мощностях. Характерный пример - установление тарифов на электроэнергию в период ночного спада нагрузки на основе только топливной составляющей себестоимости производства. По этой аналогии могут формироваться и специальные тарифы на конденсационную электроэнергию ТЭЦ в летний период.
Следует подчеркнуть, что метод ценообразования, основанный на издержках компании и применяемый в чистом виде, игнорирует факторы спроса и конкурентной среды на рынках энергии. Поэтому его следует практиковать главным образом в регулируемых энергокомпаниях, причем рассчитывая издержки на базе нормативов соответствующих затрат.
Выбор политики, ориентированной на спрос, зависит от ценовой эластичности спроса на соответствующих целевых рынках компании. Известно, что спрос на электроэнергию для подавляющего большинства потребителей, по крайней мере, в краткосрочном периоде, является неэластичным. Это означает, что практически любое изменение цены оказывает крайне незначительное влияние на объем электропотребления.
Между тем если энергокомпания совершенно не учитывает реакции разных потребителей на повышение цены, то ее ожидают серьезные проблемы. Так, при выходе тарифов за пределы реально приемлемых значений у одной части потребителей ослабевает платежная дисциплина. Применение здесь практики массовых отключений - решение, чреватое негативными последствиями прежде всего для энергокомпании. Другая часть клиентов энергокомпании начинает решать проблему энергоснабжения посредством самообеспечения, а это, как правило, наиболее выгодные покупатели - крупные промышленные предприятия.
Таким образом, возникает задача нахождения такой цены, которая бы обеспечивала баланс между издержками компании и желанием и возможностями покупателя заплатить за данный товар (на данном целевом рынке). В особой степени это актуально для энергосбытовых компаний.
Другая сторона проблемы спроса в электроэнергетике связана с активным воздействием энергокомпании на электропотребление в обслуживаемом регионе. Снижение пиковых нагрузок и повышение энергоэффективности в потреблении представляет интерес прежде всего для интегрированных и генерирующих компаний (имеющих сбытовые структуры) в условиях напряженного энергомощностного баланса. Одновременно заинтересованность потребителей в снижении энергозатрат способствует сохранению целевых рынков и конкурентоспособности энергокомпании, занимающейся управлением спросом. Тарифы, применяемые специально для стимулирования региональных режимов энергопотребления, будут в большей или меньшей степени отклоняться от реальных издержек производства в такой энергокомпании.
Влияние фактора конкуренции на принятие решения об установлении цены зависит от структуры рынка, т.е. от числа и типа компаний, работающих на рынке. При ориентации цены на условия конкуренции применяются метод текущей цены и метод «запечатанного конверта». Первый привлекает те компании, которые в своей деятельности предпочитают следовать за уже имеющим твердые позиции на рынке лидером с опытом, высокоорганизованным менеджментом, хорошо ориентирующимся в ценах, приемлемых для рынка. Это могут быть энергосбытовые компании, функционирующие на конкурентном розничном рынке, а также генерирующие компании, независимые производители и ремонтные (сервисные) организации, работающие по прямым контрактам.
Метод «запечатанного конверта», или тендерного ценообразования, может применяться производителями (генерирующими компаниями) при подаче ценовых заявок на спотовом рынке, а также при участии в аукционах проектов сооружения (реконструкции) генерирующих мощностей в регионах.
Тендер представляет собой цену, предложенную компанией, исходя прежде всего из цен, которые могут заявить конкуренты, а не из уровня собственных издержек. Цель компании состоит в том, чтобы добиться контракта, и поэтому она пытается установить свою цену на уровне ниже цен конкурентов. В тех случаях, когда компания лишена возможности предвидеть действия конкурентов в отношении цен, она исходит из информации об их издержках производства. Иногда компания будет вынуждена предложить цену и ниже себестоимости своей продукции.
Необходимо отметить, что все три изложенных подхода к ценообразованию (издержки, спрос, конкуренция) должны быть рассмотрены во взаимосвязи при выработке ценовой политики энергокомпании с определением соответствующих приоритетов и учетом факторов приведенных на рис.
Важно также подчеркнуть, что менеджеры, занимающиеся определением цен, должны быть знакомы со всеми сферами деятельности компании, а не только со структурой издержек. Им надо иметь также четкое представление о технологическом процессе и о влиянии изменения объема производства на уровень продажных цен.
4 этап. Реализация ценовой стратегии (Слайды 3,4,5).
Заключительным этапом формирования ценовой политики компании является определение видов (моделей) цен и тарифов, обеспечивающих реализацию установленных целей (с расчетом поставок). В связи с этим можно выделить, в частности, следующие основные группы тарифов на электроэнергию (мощность).
Дифференцированные тарифы. Учитывают временной фактор, параметры энергоносителя, энерготехнологические (режимные) характеристики потребителей, потребление активной и реактивной мощности, требования к надежности электроснабжения (скидки и надбавки к базовому тарифу). Включают как регулируемые потребительские тарифы, основанные на издержках, так и почасовые конкурентные цены генерирования, заявляемые производителями на спотовом рынке.
Стимулирующие тарифы. Применяются в программах управления спросом и для сохранения (расширения) позиций энергокомпании на целевых рынках, например, в виде скидок с базовых ставок, предлагаемых на определенных условиях.
Гибкие тарифы. Изменяются в соответствии с внешними условиями функционирования энергокомпании (рыночная конъюнктура, платежеспособность потребителей и др.). Могут применяться при установлении конкурентоспособных цен на электрическую и тепловую энергию, отпускаемую ТЭЦ, также в компаниях, осуществляющих комплексное энергетическое обслуживание: поставки разных энергоносителей и сопутствующих услуг на розничных рынках. Гибкие («скользящие») цены целесообразно использовать в двусторонних долгосрочных контрактах на поставки электроэнергии и мощности для учета инфляции и страхования ценовых рисков в интересах обоих участников.
Задача ценообразования в энергетике - согласовать интересы потребителя, энергокомпании и региона. Тарифы на электроэнергию должны выполнять на только учетно-стоимостную функцию, но и функции стимулирования рационального энергопотребления и реализации общественных (региональных) интересов.
Тарифы управления энергоэффективностью могут быть предложены энергокомпанией потребителям в рамках программы управления спросом, а также регулирующими органами в процессе реализации региональной энергетической стратегии.
Тарифы финансовой поддержки применяются при неблагоприятной для энергетических предприятий - потребителей рыночной конъюнктуре, а также кризисных ситуациях в экономике. В качестве одного из возможных вариантов можно использовать гибкий договорной тариф на электроэнергию, изменяющийся в зависимости от цены продукции предприятия-потребителя. Если цена снижается при сокращении спроса ниже определенного предела, снижается и тариф. С увеличением цены выше некоторого уровня, растет и тариф. Таким образом удается согласовать интересы потребителя, энергокомпании и региона.
Социально ориентированные тарифы учитывают объемы электропотребления в разных по обеспеченности группах населения, тип жилища (отдельный коттедж или многоквартирный дом), долю расходов на электроснабжение в семейном бюджете и т.д. В частности, цена на электроэнергию может возрасти с увеличением потребления, поскольку считается, что семьи с низкими доходами имеют меньше электроприемников. Это стимулирует электропотребление в домах, где живут малообеспеченные семьи, в то время как потребители с большим объемом будут его сокращать.
В некоторых случаях дифференциация тарифов непосредственно не связана с издержками, а осуществляется для поощрения использования электроэнергии в тех процессах, где с ней конкурируют другие энергоносители. Так, может быть установлена различная плата за электроэнергию, используемую для освещения, отопления и горячего водоснабжения в быту, для силовых и технологических установок в промышленности. Наиболее высокой цена будет в областях, где она является монопольным энергоносителем (освещение, электродвигатели).

[bookmark: _Toc450571402][bookmark: _Toc450572012]Вопросы
1. Какова роль государства в ценообразовании?
2. Какими тремя альтернативами располагают энергокомпании, использующие рыночный подход к ценообразованию?
3. Какие ценовые стратегии применяют фирмы в маркетинговой практике?
4. Расскажите об особенностях ценообразования в электроэнергетике.
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Продвижение - совокупность средств коммуникации, используемых фирмой при взаимодействии с целевыми рынками и широкой общественностью. Чтобы успешно продавать, недостаточно предложить товар по привлекательной цене через разветвленную сбытовую сеть. Необходимо добиться, чтобы отличительные свойства товара стали известны целевой группе покупателей. Разработка программы коммуникации с двумя взаимосвязанными целями: «сделать известным» и «сделать привлекательным» - является условием эффективной маркетинговой стратегии.
Под маркетинговой коммуникацией понимается совокупность сигналов, исходящих от фирмы в адрес различных аудиторий, в том числе клиентов, сбытовиков, поставщиков, акционеров, органов управления, а также собственного персонала. Основными средствами коммуникации, называемыми «коммуникационным комплексом» или «комплексом продвижения», являются реклама, личная продажа, стимулирование продаж и связи с общественностью (Слайд 1).
Важнейшим преимуществом в конкурентной борьбе в условиях современной рыночной экономики является наличие благоприятного образа энергокомпании. К сожалению, в России мнение об энергетических компаниях в большинстве случаев негативное. При такой позиции хищения с точки зрения розничных потребителей, особенно населения, не являются преступлением. 
Грамотное осуществление рекламных кампаний и наличие пропаганды в СМИ способно дать энергосбытовой компании, например, второе конкурентное преимущество - снижение дебиторской задолженности, главным образом в бытовом секторе. При создании образа честной, надежной компании и проведении разъяснительной работы (о составляющих текущего уровня тарифов, необходимости вовремя оплачивать потребленную электроэнергию, о возможных социальных последствиях неоплат и хищений) можно добиться осознания потребителем справедливости требований энергокомпаний, гарантирующих:
· надежные и качественные поставки электроэнергии;
· широкий ассортимент дополнительных услуг (энергоаудит; поставку и ремонт оборудования, в том числе энергосберегающего; помощь при выборе тарифа и подготовке пакета документов для заключения договора энергоснабжения); 
· высокий уровень обслуживания потребителей (оперативное разрешение всех возникающих разногласий, отсутствие очередей, возможность легко дозвониться до оператора и получить ответ на любые вопросы, помощь в создании графика потребления энергии, простую и эффективную систему заключения и пролонгации контрактов, быстрое рассмотрение претензий и заявок на текущее обслуживание приборов учета);
· реализацию прав потребителей на надежное и бесперебойное энергоснабжение.
В этом случае потребителя можно убедить в справедливости текущего тарифа даже при его росте (при отсутствии сбоев энергоснабжения), а контрагенты будут воспринимать компанию как солидного партнера, способного оказывать услуги не только по сбыту электроэнергии, но и в сопутствующих сферах (энергосбережение, ремонт энергооборудования, внедрение новых технологий, консалтинг и др.).
С другой стороны, PR-акции, включающие, в частности, материальное поощрение за полностью и вовремя произведенную оплату потребляемой электроэнергии, позволяют достичь высокого уровня реализации и добиться значительного снижения коммерческих потерь. 
Потребители после обращения должны начать доверять энергокомпании, с которой у них должны ассоциироваться понятия «надежная», «стабильная», «компетентная».
Укреплению сильных позиций и повышению престижа энергокомпании в сознании людей способствуют:
· участие компании в строительстве значимых общественных объектов; 
· вклад в реконструкцию/модернизацию публичных муниципальных некоммерческих объектов (библиотек, музеев); 
· публикация списков должников - социально значимых организаций, финансируемых из федерального и местных бюджетов, которые не отключаются, несмотря на неуплату;
· прозрачность и информационная открытость, что подразумевает четкие и ясные объяснения по поводу составляющих тарифа, причин, вызывающих их изменение, а также установленной системы расчетов и необходимости своевременной оплаты. Потребители в большинстве случаев обращают внимание только на изменения тарифа, авансовую систему расчетов или новые договоры бытового потребления электроэнергии, не связывая это с изменениями цен на топливо, приборы учета, программное обеспечение и необходимостью получения средств для расчетов с поставщиками с целью обеспечения бесперебойного энергоснабжения. 
Основными информационными каналами для целевой аудитории, которые могут быть использованы, например, энергосбытовой компанией для коммуникаций со стратегическими сегментами в зоне ее обслуживания, могут явиться: 
· Прямая адресная почтовая рассылка.
· Специализированные семинары для руководителей и специалистов профильных служб крупных предприятий.
· Специализированные издания по электроэнергетике.
· Отраслевые издания
· СМИ федерального охвата
· Региональные (местные) СМИ
· Развитие web-сайта 
· Презентационные наборы с логотипом компании для руководителей предприятий
· Персональные деловые контакты с руководителями предприятий (институт персональных менеджеров).

Применительно к электроэнергетической отрасли взаимодействие с общественностью («public relations» - PR) - это формирование благоприятного отношения к энергокомпании со стороны не только потребителей энергии, по и широкой общественности. 
Основные направления PR:
1) создание у потребителей энергии представления о справедливом тарифе для них при необходимом уровне надежности энергоснабжения, а также позитивного имиджа солидного партнера, заинтересованного оказывать услуги не только непосредственно по энергоснабжению, но и в сопутствующих сферах энергосбережении, постановке коммерческого учета энергии, регулировании нагрузки и т.п.;
2) упреждающая подготовка общественности к кризисным  ситуациям в энергоснабжении и росту тарифов на энергию - неизбежным явлениям в условиях нестабильной экономики, неустойчивого топливоснабжения и высокого износа основных фондов энергокомпаний;
3) формирование благоприятного (лояльного) отношения населения к атомной энергетике и крупным угольным электростанциям: 
4) развитие активного отношения населения и потребителей энергии к энергосбережению и демонстрация особой роли в этом процессе энергокомпаний; 
5) в период радикальных преобразований важным направлением становится так называемый внутренний PR. Его цель - создание консолидированной команды менеджеров и разъяснительная работа среди персонала. С помощью внутреннего PR важно добиться, чтобы работники компании поняли, что от них хочет руководство. В противном случае инициатива будет снижена и реформы не найдут поддержки на местах. 
Методы PR:
· взаимодействие со средствами массовой информации;
· издание популярных брошюр, буклетов, проспектов, ежемесячных информационных бюллетеней;
· организация пресс-конференций;
· создание демонстрационных и информационных центров;
· изучение взглядов, информированности, образованности, особенностей характера лидеров и активистов партий, экологических движений, общественных групп и выработка стратегии и тактики ведения работы как с этими группами, так и через них с населением.
Опросы общественного мнения помогают четко определить референтные группы - у части населения, которая оказывает наибольшее влияние на общественное мнение. 
К сожалению, в России пока не сформировано позитивное отношение к электроэнергетике. Определенная доля вины в этом лежит на специалистах отрасли. Как правило, их позиции малоаргументированны, навязчивы, в значительной мере запутанны и не соответствуют реальному положению дел.
Эффект от PR будет иметь место, если у людей сформируется благоприятный образ энергетики. Если же этот мысленный образ расплывчат, вызывает противоречия или искажения, то возникают опасения, чувство боязни, неприятие. Эффект может быть обратным ожидаемому. Особенно наглядно это видно на примере PR -компании по реформированию отрасли. Люди не воспринимают столь противоречивую информацию. Их не убеждают примеры США, Англии, Германии, а тем более Чили, Норвегии или Таиланда.
Другой пример- PR в атомной энергетике. Распространенным недостатком работы с российской общественностью в области атомной энергетики является прямое копирование аргументов, приводимых сторонниками ее развития и западных странах.
Программы управления спросом
Основным инструментом непосредственного воздействия энергокомпаний на потребителей являются программы управления спросом на энергию и мощность.
Концепция управления спросом переопределяет границы рассмотрения энергосистемы в процессе планирования таким образом, что в нее включается потребитель. Управление спросом предполагает идентификацию, оценку и применение ресурсов, доступных энергосистеме за счет повышения эффективности использования, энергии у потребителя. Ресурсы на стороне спроса включают различные мероприятия и технологии, изменяющие величину и вид графика потребительской нагрузки. Это достигается, главным образом, двумя путями: за счет повышения энергетической эффективности, что означает уменьшение потребляемой энергии, и путем управления нагрузкой, что ведет к снижению требуемой мощности  или к смещению нагрузки на непиковое время.
Управление спросом объединяет ряд мер, стимулирующих потребителя к добровольному изменению электро- и теплопотребления без ущерба качеству получаемых энергетических услуг и без снижения удовлетворенности от этих услуг. Примером таких мероприятий может служить разработка системы тарифов, побуждающей потребителей переносить нагрузку на непиковое время, или применение энергоэффективных технологий, ведущих как к смещению нагрузки, так и к общему сокращению энергопотребления.
Под программой управления спросом (ПУС) подразумевается набор мероприятий, позволяющих производителям электроэнергии влиять на величину и характеристики потребности. Целенаправленно изменяя ее, производители получают возможность обслуживать большее число потребителей при одной и той же величине установленных мощностей. В конечном итоге это ведет к отсрочке или даже полному отказу от строительства новых генерирующих мощностей.
В результате целенаправленного воздействия на потребителя у производителя появляется дополнительный ресурс для предоставления энергетических услуг - экономия энергии и мощности. Дальнейшее развитие энергоснабжающей системы может осуществляться не только за счет расширения мощностей, но и за счет такой экономии, тем самым существенно изменяя процесс планирования развития энергосистем.
Формирование набора программ определяется целями, преследуемыми энергокомпаниями, и объектами управления. В зависимости от целей применяются следующие формы управления спросом на электроэнергию (Слайд 2).
Типичный набор программ управления спросом на электроэнергию, реализуемый американскими энергокомпаниями в 90-е годы, включает три основные целевые группы: управление нагрузкой, повышение энергоэффективности оборудования, комплексную рационализацию электропотребления. Внутри этих групп программы дифференцируются по отдельным потребительским секторам и видам энергопотребляющих процессов. В числе последних, в частности, выделяют системы теплоснабжения, вентиляции и кондиционирования воздуха, освещение, электродвигатели, холодильные установки.
Например, муниципальная энергокомпания, действующая в округе Сакраменто (штат Калифорния), предложила своим потребителям еще в 1994 г. 22 программы, в том числе: управление нагрузкой - 5 программ; повышение эффективности оборудования - 3 программы; рационализация в жилищном секторе - 5 программ; рационализация в промышленном секторе и строительстве - соответственно 5 и 4 программы. Потребители могут принять участие в одной или нескольких программах. Специалисты энергокомпании обеспечивают заинтересованных потребителей всеми необходимыми услугами в области энергоаудита и консультирования по вопросам приобретения и установки энергосберегающего оборудования, включая методы экономического стимулирования участия в программе.
Американские энергокомпании используют различные формы и методы стимулирования повышения эффективности энергоиспользования и участия потребителей в региональных программах экономии энергии. Методы стимулирования потребителей-участников программ показаны на Слайде 3.
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1. Каковы основные методы продвижения и их функции?
2. Перечислите основные направления и методы взаимодействия с общественностью для электроэнергетической отрасли. 
3. Расскажите о назначении достоинствах программ управления спросом.
4. Расскажите на каких мотивах будут строить содержание своих обращений:
· поставщик электроэнергии;
· производитель электробытовых товаров и энергетического оборудования. 

Тема 11. УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ

Управление маркетингом - это  анализ, планирование, осуществление и контроль  за  программами,  разработанными  для  установления, укрепление и поддержания выгодных  обменов с потенциальными покупателями (клиентами целевого рынка) для достижения поставленных перед организацией целей. Такими маркетинговыми целями могут быть: получение прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка.
Задача управления маркетингом - воздействие на уровень, время и характер спроса для достижения целей организации.  Управление спросом - ключевой элемент маркетинга в энергетике. Сущность управления спросом заключается в целенаправленном и планомерном воздействии энергокомпании на объемы, структуру и режимы энергопотребления в обслуживаемом регионе. Методы управления спросом на энергию должны быть направлены, с одной стороны, против все еще существующего принципа поставщиков энергии «чем больше, тем лучше», с другой - против пренебрежительного отношения потребителей энергии к ее рациональному использованию и экономии. При таком подходе управление спросом может содействовать повышению эффективности использования оборудования, рационализации процессов потребления энергии, увеличению коэффициента полезного использования и расширению возможности управления спросом со стороны энергосистем. В этом случае деятельность энергосистемы более полно распространяется на территорию потребителя энергии. В результате активного воздействия на формирование спроса на энергию и мощность энергетическая компания получает возможность обеспечить дополнительные энергетические потребности в любом секторе своего региона с минимальными издержками.
В ходе управления спросом потребителям создаются особо благоприятные экономические условия для реализации инвестиционных решений в сфере рационализации энергоиспользования. Повышение энергоэффективности в потребительском секторе, в свою очередь, обусловливает снижение издержек энергетического производства и тарифов. При этом косвенно регулируется и спрос на высококачественное топливо. В итоге повышаются экономичность, надежность и экологичность системы энергоснабжения региона.
Задача маркетинга - не только увеличивать спрос, но и пытаться воздействовать на него так, чтобы он соответствовал предложению: производители энергии стимулируют перенос спроса на периоды суток, когда энергетические мощности не перегружены, иногда применяя демаркетинг.
Взаимосвязь функций управления маркетингом показана на Слайде 1.
Маркетинговый анализ, или анализ рыночных возможностей, - задача стратегического маркетинга. Это, прежде  всего:
· анализ потребностей  физических  лиц и организаций;
· выявление различных существующих или потенциальных рынков (или их сегментов), представляющих привлекательные экономические возможности для фирмы, т.е. возможности, адаптированные к ее целям и ресурсам;
· определение конкурентоспособности фирмы: способности удовлетворять потребности покупателей лучше, чем соперники;
· мониторинг среды, или постоянный анализ альтернативных технологий, социальных перемен и правительственных постановлений, представляющих собой благоприятные возможности или угрозы для фирмы.
Как видно на Слайде 1, маркетинговый анализ «питает» другие функции управления маркетингом.
Планирование слагается из двух частей - стратегического планирования и планирования маркетинга. Стратегические планы разрабатываются на корпоративном уровне и определяют, что хочет сделать энергокомпания с каждым производством (электро- и теплоэнергии, другими видами работ и услуг). 
Планирование маркетинга соединяет долгосрочные задачи энергокомпании с годовым циклом планирования в целях обеспечения потребностей существующего и потенциального рынка. Результатом планирования является формулировка задач компании в области маркетинга, целей, стратегии и деятельности, охватывающей год или несколько лет. В систематизированном плане маркетинга энергокомпании должны быть интегрированы, увязаны все его различные части: долго-, средне-, краткосрочные планы, ее различные  структурные единицы (генерация, распределение и сбыт), элементы комплекса маркетинга. 
Долго-, средне-, краткосрочные планы должны быть увязаны друг с другом.  Долгосрочные носят общий характер и устанавливают широкие рамки для среднесрочных. Краткосрочные наиболее конкретизированы и должны базироваться на средне- и долгосрочных. 
Координация деятельности структурных единиц энергокомпании улучшается, если функции, стратегии, ресурсы, предоставляемые каждой из них, описываются в долго-, средне-, краткосрочных планах. Выявление «критических» звеньев, оказывающих положительное или отрицательное воздействие на деятельность энергокомпании, требует выделение их для особого внимания, координации и распределения ресурсов. Ресурсы должны предоставляться тем структурам, которые имеют больший потенциал.
Следует отметить, что задачи и содержание планов маркетинга в условиях конкурентных рынков различаются в  зависимости от типа энергетической компании (интегрированная, генерирующая, сетевая, энергосбытовая и др.). В частности, чисто генерирующие компании не интересует маркетинг в сфере потребительских услуг по энергоснабжению, так как они  удалены от розничного рынка большим количеством посредников. В то же время их заинтересует спрос на технологические услуги на оптовом рынке, характеристики поставщиков топлива, оборудования, ремонтных услуг. И, конечно, в первую очередь - спрос на энергию и мощность на оптовом рынке, а также ценовые характеристики конкурентов-генераторов.
Энергоснабжающей компании, имеющей сбытовые подразделения, требуется информация о перспективном спросе на энергию и мощность на потребительском рынке, о конкурентах в сфере торговли энергией, политике в области регулирования розничных тарифов, потребностях в энергосберегающих и других услугах в отдельных сегментах рынка и т.д.
Отсюда - четкость понимания задачи определяет причастность энергокомпании к определенному типу бизнеса и месту на рынке. Любое добавление или устранение товаров или услуг, поиск новых групп потребителей или отход от имеющихся, приобретение или продажа части собственного бизнеса – все это связано с целями компании, которые должны быть достижимыми, и изложены всем ее сотрудникам.
При этом следует иметь в виду, что задачи необходимо периодически пересматривать, если ценности не соответствуют меняющейся среде, отрасль быстро меняется, показатели деятельности ухудшаются, меняется размер компании, возникают новые возможности, не связанные с первоначальными задачами. Таким образом, план маркетинга должен быть стабильным во времени, чтобы его можно было реализовать и оценить. Но он должен быть гибким, способным приспосабливаться к меняющейся среде.
Обеспечение осуществления планов -  процесс  претворения маркетинговых стратегий и планов в маркетинговые действия для достижения поставленных стратегических целей (подробнее вопрос рассмотрен в разделе 3.3 настоящей работы). Само по себе планирование не гарантирует успеха. Существует много примеров, когда компании изобилуют стратегиями, но не могут претворить их в жизнь. Причины плохого осуществления маркетинговых планов представлены на Слайде 2.
· создание нереалистичных планов происходит, когда процесс планирования оторван от практических проблем, т.е. когда планы составляются «профессиональными  плановиками»,  не имеющими  контакта с управляющими по маркетингу - теми, кто осуществляет план;
· уступки долгосрочных целей маркетинга краткосрочным интересам в области продаж или прибыли;
· сопротивление изменениям (выходу на новые рынки, открытию новых отделов, производству новых товаров);
· отсутствие детально проработанных мероприятий по осуществлению планов для каждого руководителя.
В условиях реструктуризации российской энергетики руководство энергокомпаний должно сформировать четкое видение проблемы, заключающееся в том, что энергокомпания имеет больше шансов на успех, если будет предлагать уникальную услугу или лучше, чем другие, обслуживать рыночный сегмент. Другими словами, высшие менеджеры энергокомпаний все больше должны начинать вести себя как стратеги, хотя термин «стратегия» может применяться не всегда. Почему стратегия? Дело в том, что изменяющаяся ситуация, а именно появление реального энергетического рынка и конкуренции, в результате чего компании вынуждены ориентироваться на рынок, проявлять больше агрессивности в маркетинге своих услуг, растущая сложность и увеличивающийся темп общих изменений внешних условий порождают новые проблемы, решить которые может только энергокомпания, ориентированная на маркетинг. Поэтому ей приходится чаще пересматривать степень своей компетентности и набор услуг с тем, чтобы убедиться, что она всегда готова помочь потребителям решить их новые проблемы.
Контроль - процесс обеспечения достижения организацией своих целей . Маркетинговая организация выполняет три вида маркетингового контроля:
· контроль годовых планов;
· контроль прибыльности;
· стратегический  контроль.
Контроль годовых планов маркетинга включает  четыре этапа:
· установление контрольных показателей (чего мы хотим достичь?)
· замеры показателей рыночной деятельности (что происходит?);
· анализ деятельности (почему так происходит?);
· корректирующие действия (что надо сделать, чтобы исправить положение?).
Основными методами контроля годовых планов являются:
· анализ возможностей сбыта; 
· анализ доли рынка;
· анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом;
· наблюдение за отношением клиентов.
Контроль прибыльности проводится по товарам, территориям, сегментам рынка, каналам сбыта и размерам заказа.
Теоретически текущие решения и действия должны гармонично сочетаться с принятой стратегией. Часто это не так. Стратегию либо игнорируют, либо по какой-то причине не могут применить.
Случайные отклонения от стратегии могут быть признаком гибкости в использовании возможностей, реакцией на требования рынка. Если отклонения от стратегии стали частыми и значительными, возможно, стратегия была неправильно выбрана или устарела. Необходимо пересмотреть ее. Это нужно сделать немедленно, если изменение обстановки или брешь в стратегии энергокомпании достаточно значительны. Однако в нормальных условиях стратегию пересматривают и приводят в соответствие с требованиями времени периодически, например, раз в год.
Для  осуществления всех маркетинговых функций энергетической организации следует создать подразделение маркетинга. Отделы маркетинга могут быть организованы на основе разных схем. Каждая организация создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом обеспечивал достижение ее маркетинговых целей.
Разделение может быть функциональным, по продукту, рынку, географическому признаку,   структурным единицам, которые представляют основные направления деятельности и образуют хозяйственный портфель энергокомпании.
Организовать маркетинг по региональному признаку побуждает большое количество рынков, на которые выходят компании, чья номенклатура товаров не слишком велика (или достаточно однотипна). Региональная ориентация организационной структуры управления маркетингом позволяет более углубленно изучить потребности покупателей, специфические для каждого региона вследствие национальных, экономических, политических и иных отличий, более адекватно формировать рекламу, стимулировать сбыт и т.д. К недостаткам этой структуры можно отнести наличие многочисленных дублирующих подразделений. Однако достоинства данной ориентации существенно перевешивают ее недостатки. Крупные корпорации, в частности «Пасифик гэс энд электрик компани» (США), нередко организуют свои службы маркетинга именно по такому принципу.

Например,  электрокомпании  США  применяют  функциональную  или функционально-региональную схему управления маркетингом (штаб-квартира  и региональные отделения).
Когда количество товаров и рынков становится чрезмерным, возникает опасность того, что некоторым товарам или рынкам не будет уделено достаточного внимания. В этом случае предпочитают товарную структуру организации маркетинга, при использовании которой по каждому товару или группе сходных товаров назначается специальный управляющий по маркетингу. Товарная структура особенно проявляет свои положительные свойства, когда требования к рекламе, организации сбыта продукции и обслуживания клиентов существенно различаются для каждого товара. Недостатки данной структуры организации маркетинга аналогичны недостаткам региональной структуры. В качестве примера рассмотрим структуру управления маркетингом в американской компании «Джорджия пауэр компани»
Организация маркетинга в «Джорджия пауэр компани» включает отдел экономического развития и три отдела, возглавляемых вице-президентами:
· служба маркетинга;
· промышленный маркетинг;
· территориальный и коммерческий маркетинг.
Служба маркетинга включает прогнозирование, исследование нагрузки и рынка, тарифы и компьютерные службы.
Ярким примером сегментной ориентации является структура управления маркетингом в компании «Мэдисон газ энд электрик компани».
Компания «Мэдисон гэс энд электрик компани» создала отдел маркетинга, получивший название «Отдел рынка и служб по использованию энергии». Отдел состоит из четырех подразделений:
· группа обеспечения (планирование рынка и информация);
· обслуживание жилищного рынка;
· обслуживание торгово-промышленного рынка (выделяются крупные потребители);
· создание новой клиентуры.
Руководит планированием программы заведующий по планированию рынка и информации.
Обобщая все выше изложенное, и полагая, что управление маркетингом в энергокомпании должно в комплексе решать задачи постановки целей и связанных с решением этих задач функций подразделения маркетинга, концептуально можно предложить следующую принципиальную схему  организации подразделения маркетинга (рис. 3.2) и решаемых им задач (рис. 3.3).
В связи с этим актуализируется и задача подготовки специалистов энергокомпании на всех уровнях для работы в новой области управления.
Одной из важнейших задач управления маркетингом является задействование высшего руководства, которое должно быть привержено маркетинговой стратегии. Поддержка высшего руководства энергокомпании необходима не только в виде поощрения и стимулирования персонала службы маркетинга, но и официальная, через орган, объединяющий разные отделы, в котором все старшие менеджеры обязуются   принять  на  себя  обязательства, а также обязать своих сотрудников работать в соответствии с лучшей практикой энергомаркетинга. Без этой поддержки со стороны высшего руководства энергетический маркетинг, вероятно, останется на низком уровне активности, непригодном для вывода компании из состояния застоя.   В   результате   он   не   будет    признан     менеджерами    направления и их сотрудниками как что-то, к чему следует относиться как к составляющей своих повседневных обязанностей.
Очень важно понятие ответственности. И только в случае, если руководство    энергокомпании    проявляет     понимание     и     инициативу,  
организационную поддержку, могут быть получены ощутимые результаты.
Высшее руководство компании должно играть ведущую роль в оценке ситуации на региональном энергетическом рынке и принятии стратегически важных решений посредством:
· координации действий ключевых служб энергокомпании по предоставлению аналитических данных на их обсуждение руководством;
· оценки полученных данных и их использовании в выработке или корректировке гипотезы дальнейшего развития энергокомпании;
· разработки плана по основным стратегическим направлениям деятельности с учетом конкурентной среды;
· тестирования планов маркетинга на их практическую осуществимость;
· внедрения планов маркетинга в действие;
· отслеживания реализации стратегических решений.
Следует подчеркнуть роль генерального директора энергокомпании, под влиянием личности которого в значительной степени формируется тип корпоративной культуры компании, и который должен играть ведущую роль в переориентации ее на интересы потребителей и спрос на рынке путем:
· назначения директора по маркетингу и наделения его широкими полномочиями, такими же, как у главного инженера и других руководителей компании;
· личного примера ориентации на интересы потребителей и частые упоминания этого как цели компании;
· содействия изменениям в системе материального стимулирования и зарплаты, где рыночные показатели имеют более важное значение, чем производственные показатели;
· поддержки в вопросе приема на работу талантливых сотрудников в подразделение маркетинга, даже если энергокомпания в данный момент прекратила набор сотрудников;
· обеспечения достаточных ресурсов и средств для работы службы маркетинга;
· создание рабочей группы, включающей в себя главного инженера, руководителей производственных,  снабженческих, сбытовых и планово-финансовых служб.
Начальник службы маркетинга энергокомпании должен разрабатывать стратегию маркетинга и продаж и оказывать поддержку сбытовым подразделениям компании в вопросах подхода к потребителям. Он руководит всей работой, связанной с исследованием рынка, и информирует представителей руководства энергокомпании о достигнутых результатах. Его основные обязанности должны заключаться в следующем:
· разработка стратегии маркетинга и контроль за ее реализацией;
· организация рыночных исследований;
· подготовка сметы в области маркетинга;
· подготовка рекламных кампаний и контроль за их осуществлением;
· регулярные отчеты руководству энергокомпании о положении на рынке, действиях конкурентов и потребителей энергии;
· разработка ценовой политики.
Как видно из изложенного, вопросы управления маркетингом в энергокомпании, являясь во многом новой сферой менеджмента, требуют серьезного осмысления и методической проработки. Для успешной реализации указанного процесса необходимо знать, как осуществить постановку маркетинга в такой специфической организации, какой является энергокомпания. Эта проблематика и освещается в следующей главе.

3.3. Системный подход к постановке маркетинга в энергокомпании

Как было указано выше, на предприятии с маркетинговой ориентацией решения основаны на анализе потребностей рынка. Цель - использовать возможности, предлагаемые рынком. В этом, по мнению автора, состоит главное концептуальное отличие современного маркетинга и смысл рыночной ориентации управления, построенного на принципах маркетинга. Несмотря на то, что в разных отраслях маркетинг имеет свои особенности, основная его цель одинакова и состоит в том, что предприятие планирует свою деятельность на сочетании своих интересов с интересами рынка, ориентируется при выработке решений на потребности рынка и достигает своей стратегической цели через удовлетворение требований рынка. Ключевыми компонентами рыночной ориентации являются ориентация на конечного потребителя, ориентация на конкурентов, межфункциональная координация и мониторинг среды.
Ориентация на конечного потребителя означает направленность усилий на всех уровнях организации на создание ценности для потребителя, понимание и предугадывание его потребностей.
Ориентация на конкурентов предполагает уяснение сил и слабостей конкурентов, «вычисление» их стратегии и быстроту реакции на их действия.
Межфункциональная координация означает распространение информации о рынке внутри организации, функциональную интеграцию при формулировании стратегии и использование видения и знаний различных подразделений, а не только отдела маркетинга для оценки потребностей и проблем покупателей.
Мониторинг среды предполагает постоянный анализ альтернативных технологий, социальных перемен и правительственных постановлений, представляющих собой благоприятные возможности или угрозы для фирмы.
В разделе 1.1 уже указывалось, что некоторые авторы [26, 45, 77] применяют модель маркетинга, в которой он разделяется на «операционный» и «стратегический» (рис. 3.4).
Используя эту модель, следует отметить, что в России методология постановки маркетинга «перевернута» - руководство    компаний начинает работу с операционного маркетинга, а не со стратегического. При таком подходе маркетинг влияет на   краткосрочную рентабельность  деятельности организации,  однако,   не   способен   обеспечить ее долгосрочную  конкурентоспособность.
Реализуя описанную концепцию, можно предложить следующую принципиальную схему постановки маркетинга в энергокомпании, которая должна включать три этапа, показанных на рис. 3.5. 
Первый этап - постановка стратегического маркетинга. На данном этапе проводится исследование и анализ рыночных возможностей энергокомпании.
Высшее руководство энергокомпании должно рассмотреть альтернативные стратегии маркетинга  для различных сегментов энергетического рынка и выбрать наилучшую, отвечающую целям и ресурсам компании. Изложение стратегии – это обобщающий документ, который должен уточнить способ достижения поставленных целей. Он ориентирует  действия  не  только  в  сфере  маркетинга,  но   в   производстве 
На втором этапе постановки маркетинга энергокомпанией реализуется его операционная составляющая – разработка тактических мероприятий, другими  словами,  программ  по  осуществлению  стратегии. Эти программы предполагают планирование мероприятий, связанных с комплексом маркетинга по всем его базовым составляющим - товарной, ценовой, коммуникативной (реклама, стимулирование, взаимодействие) и распределительной (сбытовой) политике. Комплексность означает, что применение маркетинга обеспечивает эффект только в том случае, если он используется как система. Применение отдельных маркетинговых действий, как правило, не дает положительных  результатов. «Растаскивание» комплекса маркетинга по частям, т.е. использование только отдельных составляющих - самая большая ошибка при введении маркетинговой ориентации.
Третий этап – реализация планов маркетинга.
Стратегия маркетинга и ее практическая реализация (рис. 3.6) связаны посредством определенной системы (процесса), степень совершенства которой обеспечивает достижение маркетинговых целей энергокомпании.
Указанная система, как показано на рис. 3.6 и 3.7, должна включать, как минимум, пять взаимосвязанных элементов: программу действий, организационную структуру, системы, кадры, а также климат и корпоративную культуру.
Программа действий  дает ответы на вопросы:
· что будет сделано? 
· когда это будет сделано?
· кто это будет делать?
· сколько это будет стоить?
Как известно, организационная структура  разделяет задачи и обеспечивает координацию. Реорганизация всей структуры управления энергокомпании с целью «вживления» в нее маркетинговой структуры, которая   будет   обеспечивать   процессы   реализации   рыночной   стратегии
компании, чрезвычайно актуальна. Проектирование маркетинговой структуры предполагает осуществление базовых функций маркетинга, а также  учет  уровня его постановки в конкретной энергокомпании. Организационные структуры подразделений маркетинга могут существенно отличаться - каждое предприятие должно создавать подобный отдел с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению маркетинговых целей фирмы. Для энергокомпании, по-видимому, целесообразно, чтобы вся информация собиралась и анализировалась в одном месте - отделе маркетинга, а затем в совокупности воздействовала бы на процесс планирования товарной политики и управления спросом.
Системы включают  формальные и неформальные рабочие (управленческие) процедуры, которые обеспечивают такие виды деятельности, как  планирование, сбор информации, бюджетирование, набор и обучение персонала, контроль, оценку и награждение персонала.
Говоря о системах в ракурсе постановки маркетинга и о маркетинговой ориентации важно, например, чтобы  информация о рынке, поступала не только в сбытовые звенья энергокомпании и высшему руководству, но и обеспечивала межфункциональную координацию, о которой говорилось выше. То же самое можно сказать о надежных данных о  затратах и доходах по каждому сегменту, виду продукта или  продавцу.
Другой аспект систем – это то, что они отражают состояние организации. Если энергокомпания хочет стать ориентированной на рынок и не будет на совещаниях по планированию уделять время маркетингу, потребителям, доле рынка и другим  вопросам,  связанным  с  рыночной ориентацией, его цель останется не достигнутой  независимо от того, какие  перемены происходят со стратегией и структурой.
Кадры. Важно относиться к людям как к источнику ресурсов, который надо подпитывать, развивать, охранять и применять. Речь идет об обучении, переводах на более высокие должности, о наставничестве, а также о развитии умений (навыков). Понятие умений дает возможность определить основные особенности и качество энергокомпании, т.е. ее доминирующие качества и способности.
Уничтожение «ментальности производителя» (т.е. умения, которое было, возможно, жизненно необходимо в прошлом) может стать единственным способом обеспечения успеха важной программы перемен. Возможно, самая трудная проблема при попытке создать эффективную энергокомпанию - это истребление старых умений, систем, структур, их поддерживающих, и обеспечение места для новых умений, в данном случае, умений в маркетинге.
Климат и корпоративная культура связаны со стилем руководства и системой ценностей энергокомпании, они влияют на ее способность достигать поставленных целей. Реализация запланированных мероприятий может не удастся просто потому, что они не совпадают с устоявшейся корпоративной культурой. С другой стороны, менять слишком много и слишком быстро - значит рисковать вырвать с корнем больше традиций, чем это нужно. Важны и общие ценности - фундаментальные идеи, вокруг которых строится энергетический бизнес. Желание достичь этих целей высокого порядка сплачивает персонал энергокомпании.
Каждый элемент системы, показанной на рис. 3.6, должен соответствовать выбранной стратегии маркетинга. Успех выполнения зависит от того, как энергокомпания объединяет пять указанных элементов в единую программу.
На рис. 3.7 представлена матрица, которая разработана с целью:
· помочь определить и описать существующие приоритеты в различных аспектах системы маркетинга в энергокомпании;
· выявить альтернативные пути организации системы маркетинга.
Матрица обеспечивает быстрый, легкий и эффективный способ установить организационный профиль постановки маркетинга в энергокомпании.
Каждая колонка матрицы рассматривает один из пяти аспектов: программу действий, организационную структуру, климат и корпоративную культуру, системы, кадры.
Горизонтальные ряды матрицы представляют собой повышающиеся уровни   сложности   и   охвата   пяти    аспектов,   указанных в вертикальных колонках. Линия, проведенная через каждую из клеток матрицы, описывает организационный профиль постановки маркетинга в энергокомпании. Организационный профиль покажет те вопросы, на которые необходимо обратить дополнительное внимание для того, чтобы обеспечить всестороннее и эффективное развитие маркетинга. Цель маркетинг-менеджеров - движение вверх по уровням с достижением в процессе баланса между колонками. Переход на более высокий уровень свидетельствует о более зрелом и официальном  подходе  к  маркетингу  и  означает  приближение  к   «лучшей практике». 
Для того чтобы использовать матрицу, нужно определить те вопросы, которые в настоящее время находятся в наиболее критическом состоянии или 
более нуждаются в рассмотрении, чем другие. Для этого следует:
· определить место энергокомпании на матрице;
· сосредоточиться  на  тех   колонках,  где  можно   добиться   наибольшего прогресса; 
· установить, что является препятствием в достижении прогресса, и решить, как можно это преодолеть;
· выявить возможности для улучшения ситуации и решить, как они могут быть использованы;
· вовлечь в этот процесс других людей - как руководство, так и конечных потребителей.
Низкий уровень. Маркетинг как система мышления и система действий не существует. Нет маркетинговой программы, нет конкретных сотрудников и нет делегирования ответственности за исполнение маркетинговых планов. Результаты деятельности не отслеживается, и нет программы для пропаганды усовершенствований и повышения осознания в области рыночной ориентации на предприятии.
Сильные стороны: нет.
Слабые стороны: Маркетинг не пропагандируется. Существенная потеря использовать возможности и значительное активное воздействие на внешнюю среду.
Средний уровень. Маркетинг принимается более серьезно высшим руководством энергокомпании, но на практике нет большой заинтересованности и поддержки действий в области маркетинга. Персонал больше сосредоточен на тактических вопросах. Эффективность маркетинга в значительной степени ограничивается интересами и энтузиазмом руководителей только данного подразделения. Специалисты по маркетингу пропагандируют вопросы через контакты с теми, кто напрямую несет ответственность за свою деятельность, и реагирует на просьбы о консультациях.
Сильные стороны: маркетинг не рассматривается более как незначительный аспект, персонал службы маркетинга является официальным центром инициатив в этой области. Персонал энергокомпании осведомлен о  важности маркетинга, проводится обучение сотрудников новым навыкам и умениям. 
Слабые стороны: все еще нет достаточной поддержки со стороны высшего руководства, обычно обсуждение любого маркетингового проекта идет отдельно, а не как часть производственной инвестиционной программы. Маркетинг еще не полностью интегрирован, и большинство менеджеров рассматривают его скорее как внешнюю функцию, чем как часть их собственной ответственности.
Высокий уровень. Высшее руководство энергокомпании осознает важность и участвует в решении проблем маркетинга, который входит в официальные управленческие структуры и включен составляющей системы стратегического планирования. Достижения маркетинга широко освещаются, и маркетинговые действия рассматривается с точки зрения его влияния на широкий круг вопросов. Маркетинг-менеджеры регулярно используют официальные и неофициальные каналы для влияния на поведение потребителей энергии и пропаганду маркетинговых действий компании. Есть всеобъемлющая система планирования, сбора информации, бюджетирования и т.д. Маркетинг полностью интегрирован в систему управления. Фактические показатели контролируются в соответствии с целевыми значениями, и определяется эффективность от мероприятий по маркетингу. 
Сильные стороны: маркетинг полностью интегрирован в управленческие системы, существуют согласованная программа для его  пропаганды и регулярные рекламные кампании.
Слабые стороны: опасность бюрократизации в деятельности персонала.
Способ измерения прогресса – использование матрицы в конце данного периода для определения того, как изменился профиль.
Некоторые рекомендации по достижению сбалансированной матрицы.
Следует отметить, что многие предприятия не всегда осознают необходимость наличия официальной маркетинговой политики, зафиксированной в программе действий. Как правило, на этих предприятиях есть общее понимание ответственности и подотчетности, но не предпринимаются попытки письменно это зафиксировать. Но если заинтересованность в маркетинге будет действовать только на неофициальной основе, то она может пропасть вообще или ее влияние уменьшится с заменой персонала. В дополнение к этому, до тех пор, пока заинтересованность не будет зафиксирована формально, существует опасность, что другие, временно более довлеющие, приоритеты будут оттеснять внимание, направленное на маркетинг.
То, каким образом подготавливается маркетинговая программа действий, будет зависеть в определенной степени от корпоративной культуры предприятия. Оказать влияние может также собственный стиль управления маркетинг-менеджера. Однако с наибольшей вероятностью будет иметь широкое одобрение программа действий, если все вовлеченные стороны получат возможность сделать вклад в ее формулирование. Указанная программа может быть подготовлена менеджером по маркетингу, но она должна быть обсуждена и откорректирована комитетом, объединяющим различные подразделения. Прежде всего, необходимо избежать ситуации, когда какая-либо группа чувствует, что политика навязывается ей без обсуждения и консультаций.
Как только программа сформулирована, важно, чтобы она была официально принята и утверждена в энергокомпании. Без этого велика вероятность столкнуться с трудностями по финансированию, которое потребуется для поддержки деятельности в области маркетинга.
Таким образом, «маркетинг охватывает область, значительно более широкую, чем традиционная сфера управления маркетинга, поскольку он включает организационную культуру и климат, наиболее эффективно стимулирующее поведение, необходимое для успешной реализации концепции маркетинга» [45].
Кроме того, следует остановиться на понятии «внутрифирменный маркетинг». Основным направлением работы по маркетингу внутри организации является помощь в перемене отношения людей и их поведения в направлении маркетинговой ориентации. 
Вот ряд вопросов, которые необходимо задать:
· до какой степени можно использовать существующую корпоративную культуру конкретной энергокомпании?
· есть ли средства обойти организационные факторы, препятствующие прогрессу?
· можно ли или следует ли пытаться изменить имеющуюся корпоративную культуру?
· насколько маркетинг-менеджеры должны измениться и приспособиться к энергокомпании?
Чтобы ответить на эти вопросы, необходимо понять корпоративную культуру энергокомпании, поскольку подразделение маркетинга действует внутри коллективной атмосферы отношений и привычек, которые формируют эту культуру. Понимание типа культуры, в рамках которой придется работать, может помочь выбрать наиболее подходящую стратегию и стиль для представления работы руководству энергокомпании и стимулирования людей заниматься маркетингом.
Другой аспект корпоративной культуры – символическое поведение. Признаком, по которому можно определить компанию, ориентированную на рынок, является то, что «все говорят о маркетинге». Имеется в виду тот факт, что озабоченность маркетингом должна быть конечным результатом, показателем того, что энергокомпания подготовлена к условиям рынка.
Цель обучения сотрудников маркетингу - не научить их преимущественно техническим вопросам. То, что необходимо сделать, - это поднять значимость маркетинга и убедить персонал энергокомпании, что этим стоит заниматься.
Поскольку маркетинг является аспектом широкого организационного управления, а не только техническим элементом, маркетинг-менеджеру следует:
· заставить всех менеджеров понять, что  маркетинговая деятельность является одной из их управленческих обязанностей;
· добиться, чтобы они признали это и действовали в соответствии с «новым» пониманием.
Внутри компании маркетинг-менеджер вовлечен в «продажу» маркетинга как вида деятельности на ряде различных уровней: высшее руководство, менеджеры подразделений и обычные сотрудники.
Необходимо привлечь внимание каждой из этих групп и стимулировать их следовать советам и применять лучшую практику. В частности, необходимо пропагандировать уважение к маркетингу и увеличивать сферу влияния. Маркетинг означает общение с людьми, которые используют услуги маркетологов как «покупатели». Чтобы эффективно действовать, следует научиться «продавать» самих себя и свою деятельность. Услуги покупаются для удовлетворения потребностей, поэтому нужно определить реальные потребности «покупателей» и убедить их, что персонал подразделения маркетинга способен удовлетворить эти потребности.
Чтобы убедить руководство энергокомпании (особенно в условиях инвестиционного голода) принять программу инвестирования в маркетинг нужно быть способным продемонстрировать:
· объем проблем, которые стоят в настоящее время;
· технические и организационно-управленческие мероприятия, внедрение которых может повысить эффективность работы энергокомпании;
· прогнозируемый возврат вложений;
· реальный возврат по конкретным мероприятиям.
Чрезвычайно важным является включение информации по маркетингу в поток финансовой отчетности. Если эта информация не интегрирована в систему финансового менеджмента энергокомпании, то недостаточная осведомленность будет основным препятствием в осуществлении успешной политики маркетинга.
Маркетинг-менеджер несет дополнительную ответственность за пропаганду маркетинга и маркетинг своей деятельности. Пропаганда маркетинга включает в себя следующие основные задачи:
1. Повышение осведомленности о важности маркетинга в контроле над расходами и сохранении окружающей среды;
2. Маркетинг услуг подразделения маркетинга внутри энергокомпании;
3. Обоснование эффективности вложений для высшего руководства;
4. Пропаганда достижений в маркетинге за пределами энергокомпании.
Подводя итог, отметим следующее. Очень важно понять, что маркетинг - это не техническая специализация, для его постановки требуется хорошая управленческая практика. Инициирование деятельности в сфере маркетинга следует  проводить с обоих концов энергокомпании - сверху вниз и снизу вверх. Заинтересованность на уровне высшего руководства необходима, если энергокомпания хочет развивать и успешно выполнять эффективную политику маркетинга. 
Успешная реализация и дальнейшее функционирование маркетинга в энергокомпании обеспечивается тесным взаимодействием следующих блоков:
· организационно-управленческих и технических решений;
· планирования инвестиций;
· финансового обеспечения;
· методического обеспечения.
В процессе контроля развития маркетинга осуществляется согласование действий этих четырех блоков, поскольку всегда есть вероятность отклонения фактических параметров работы системы маркетинга от запланированных. Процесс контроля позволяет руководству энергокомпании удостовериться, действует или нет принятая стратегия. При необходимости вносятся коррективы путем перепланирования, реорганизации или переориентации.  
Исходя из направленности данной работы, целесообразно остановиться на блоке методического обеспечения. 
Создание методического обеспечения, включая методики планирования и отчётности, а также информационные технологии, которые призваны обеспечить своевременное и эффективное выполнение этих видов деятельности – важная составляющая функционирования маркетинга.
Соответствующие методики необходимы для того, чтобы руководители на всех уровнях регулярно получали отчеты по маркетингу в дополнении к традиционным финансовым отчётам. На этом этапе должны быть разработаны следующие методики:
· планирование маркетинга;
· составление бюджета маркетинга, контроля и отчётности по маркетингу;
· связи  системы  отчётности  маркетинга  с  существующими системами;
· выполнения административных задач в подразделении маркетинга и сбыта;
· сбора и анализа данных по рынку и составлении отчетов.
Методики планирования маркетинга разрабатываются для того, чтобы увязать планирование маркетинга с общей стратегией и обеспечить их последовательную координацию. 
Методики составления бюджетов маркетинга нужны для контроля затрат на маркетинг. 
Методики контроля и отчётности по маркетингу создают схемы, необходимые для проведения маркетинга в соответствии с планом и для принятия  корректирующих мер.
Взаимосвязь информационной системы маркетинга с существующими информационными системами управления  позволит сотрудникам с правом доступа к информации получить необходимые для работы сведения через существующую систему управления.
Методики сбора и анализа данных по рынку позволяют осуществлять анализ рыночных возможностей энергокомпании по специальным схемам, а методики отчетности - представлять отчеты для руководства в удобной для анализа форме.
Резюмируя, подчеркнем следующее. Отечественная энергетика переходит к функционированию в качественно иной экономической среде. В результате внедрения маркетинга в практику управления энергокомпаний  формируется мощный фактор повышения социально-экономической эффективности и общественной реабилитации отрасли в период ее реформирования и адаптации к рыночной экономике.
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