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КЕЙС 1.

SWOT-анализ организации позволяет:

1) выявить сильные и слабые стороны организации, определить ее возможности и угрозы.

2) сопоставить полученные данные в виде матрицы конфронтации.
Далее перейдем к анализу сильных и слабых сторон предприятия АО «Керамин».

Сильные внутренние стороны: Преимущества организации.

1) Товарный ассортимент изделий, производимых АО «Керамин», постоянно обновляется и расширяется. 
2) АО «Керамин»  использует импортное оборудование, что позволяет производить широкий ассортимент современных товаров, соблюдая все нормы качества.
3) Продукция АО «Керамин» достаточно высокого качества при приемлемых и доступных для потребителя ценах.

Слабые внутренние стороны: Недостатки организации

1) Торговая марка предприятия имеет слабые позиции, отсутствует ассоциативная связь между ней и производимой продукцией.

2) Предприятие не всегда соблюдает график поставок. Возможно запоздание поставок, а это не всегда устраивает потребителя.

3) Товары, на которые дается заявка на покупку, не всегда имеются в наличии.

4) Недостаточно точная маркировка изделий. В связи с этим имеются замечания потребителей в области маркировки и точности размеров изделий.

5) Отсутствуют пробные каталоги продукции АО «Керамин» в особенности керамического гранита «Гресс».

Сильные внешние стороны: Возможности рынка

1) Российский рынок керамических строительных материалов по доступной цене еще не насыщен. Поэтому предприятие АО «Керамин» при должной маркетинговой политике может захватить крупную долю рынка.

2) АО «Керамин» является монополистом в производстве керамического гранита «Гресс» на территории стран СНГ. Данный факт дает возможность диктовать свои условия в установлении цен на данный вид изделия.

3) Массовое обнищание населения России в 1998 году привело к тому, что стал расти спрос на отечественные товары по приемлемой цене. Керамические изделия отечественного производства вытесняют изделия импортного производства ввиду своей относительной дешевизны.

4) Спрос на плитку в России в 2-3 раза превышает предложение. Это говорит об огромном потенциале для предприятия АО «Керамин».

5) Спрос на плитку и санитарную керамику в ближайшие годы будет возрастать.

6) Растет объем работ по реконструкции зданий и помещений.

7) Для АО «Керамин» как производителя, экспортирующего продукцию из Республики Беларусь, установлены благоприятные условия импорта в Россию.
8) Продукция АО «Керамин» отмечена рядом наград международных выставок, внедрена система управления качеством на базе стандартов ИСО 9000:2000.

9) Продукция предприятия находит спрос в России благодаря высокому качеству по доступной цене.

Слабые внешние стороны: Угрозы рынка

1) На российском и белорусском рынках керамической плитки возможна активизация конкурентов.
2) Потребители стали больше внимания обращать на модные тенденции, привлекательность дизайна, отличаются большей взыскательностью  при выборе керамической продукции, особенно в Москве. Это свидетельствует о том, что для того, чтобы предупредить и даже нейтрализовать данную угрозу, предприятию АО «Керамин» необходимо тщательно продумывать не только качество, но и дизайн керамических изделий.
3)Рост курса доллара по отношению к российскому и белорусскому рублю может отрицательно сказаться на конкурентной позиции ОА «Керамин».

4)Строительные компании воспринимают качество продукции предприятия как более низкое по сравнению с товарами иностранных предприятий.

Далее на основании выявленных сильных и слабых сторон, возможностей и угроз, построим SWOT матрицу.

Таблица  – Построение SWOT  - матрицы
	ВОЗМОЖНОСТИ 
"O" — OPPORTUNITIES
	УГРОЗЫ 
"T" — THREATS

	1) Российский рынок керамических строительных материалов по доступной цене еще не насыщен. 

2) АО «Керамин» является монополистом в производстве керамического гранита «Гресс» на территории стран СНГ. Данный факт дает возможность диктовать свои условия в установлении цен на данный вид изделия.

3) Спрос на плитку в России в 2-3 раза превышает предложение. Это говорит об огромном потенциале для предприятия АО «Керамин».

4) Спрос на плитку и санитарную керамику в ближайшие годы будет возрастать.

5) Растет объем работ по реконструкции зданий и помещений.

6) Для АО «Керамин» как производителя, экспортирующего продукцию из Республики Беларусь, установлены благоприятные условия импорта в Россию.

7) Продукция АО «Керамин» отмечена рядом наград международных выставок, внедрена система управления качеством на базе стандартов ИСО 9000:2000.

8) Продукция предприятия находит спрос в России благодаря высокому качеству по доступной цене.
	1) На российском и белорусском рынках керамической плитки возможна активизация конкурентов.

2) Взыскательность потребителя растет. Потребитель выбирает более тщательно и придирчиво.

3)Рост курса доллара по отношению к российскому и белорусскому рублю может отрицательно сказаться на конкурентной позиции ОА «Керамин».

4)Строительные компании воспринимают качество продукции предприятия как более низкое по сравнению с товарами иностранных предприятий.
5) Керамические изделия отечественного производства вытесняют изделия импортного производства ввиду своей относительной дешевизны.(АО Керамин – это белорусское предприятие).


	ПРЕИМУЩЕСТВА 
"S" — STRENGTH
	НЕДОСТАТКИ 
"W" — WEAKNESS

	1) Товарный ассортимент изделий, производимых АО «Керамин», постоянно обновляется и расширяется. 

2) АО «Керамин»  использует импортное оборудование, что позволяет производить широкий ассортимент современных товаров, соблюдая все нормы качества.

3) Продукция АО «Керамин» достаточно высокого качества при приемлемых и доступных для потребителя ценах.


	1) Торговая марка предприятия имеет слабые позиции, отсутствует ассоциативная связь между ней и производимой продукцией.

2) Предприятие не всегда соблюдает график поставок. Возможно запоздание поставок, а это не всегда устраивает потребителя.

3) Товары, на которые дается заявка на покупку, не всегда имеются в наличии.

4) Недостаточно точная маркировка изделий. В связи с этим имеются замечания потребителей в области маркировки и точности размеров изделий.

5) Отсутствуют пробные каталоги продукции АО «Керамин» в особенности керамического гранита «Гресс».


Основные маркетинговые действия предприятия АО «Керамин» должны быть сведены к следующим действиям:

-реализовать сильные стороны;

-исправлять слабые стороны компании, используя ее сильные стороны;

-предпринимать меры для компенсации угроз.

Анализируя расположенные в таблице данные, составляем матрицу необходимых действий для исправления слабых сторон компании, в том числе за счет сильных. Сводим все данные в одну таблицу (матрицу) состоящую из 4 основных полей: сила, слабость, возможности и угрозы. Эта таблица называется: «Матрица стратегий SWOT-анализа».
Первый квадрат  - это 
S-O действия.
S-O действия являются стратегиями роста, представляют собой мероприятия или программы, использующие сильные стороны товара для охвата каждой из возможностей. 
Второй квадрат – это W-O действия.
W-O действия являются стратегиями защиты, представляют собой мероприятия или программы, направленные на улучшение, изменение или преодоление «слабых сторон» для использования найденных возможностей. 
Третий квадрат – это S-T действия.
S-T действия являются стратегиями защиты и помогают правильно использовать сильные стороны компании для предотвращения возможных угроз. 
Четвертый квадрат – это W-T действия.
W-T действия являются стратегиями защиты и представляют собой мероприятия, направленные на улучшение и преодоление слабых сторон товара для предотвращения или минимизации рисков угроз. 
Таблица - «Матрица стратегий SWOT-анализа»
	

	Возможности (О)
	Угрозы (T)

	Сильные стороны (S)
	1. S1 => Strength №1 => Преимущество №1 => Товарный ассортимент предприятия АО «Керамин» постоянно обновляется и расширяется.

O1 => Opportunity №1 => Возможность №1 => Растущий рынок строительных материалов по доступной цене в России. 

2. S1 => Strength №1 => Преимущество №1 => Товарный ассортимент предприятия АО «Керамин» постоянно обновляется и расширяется.

O2 => Opportunity №2 => Возможность №1 =>

3. S1 => Strength №1 => Преимущество №1 => Товарный ассортимент предприятия АО «Керамин» постоянно обновляется и расширяется.

O3 => Opportunity №3=> Рынок еще не насыщен. 

4. S1 => Strength №1 => Преимущество №1 => Товарный ассортимент предприятия АО «Керамин» постоянно обновляется и расширяется.

O4 => Opportunity №4=> Растет объем работ по реконструкции зданий и помещений.

5. S1 => Strength №1 => Преимущество №1 => Товарный ассортимент предприятия АО «Керамин» постоянно обновляется и расширяется.

O5 => Opportunity №5=> Возможность №5 Спрос на плитку в России в 2-3 раза превышает предложение. Это говорит об огромном потенциале для предприятия АО «Керамин».

Таким образом, постоянно ненасыщенный и растущий рынок строительных материалов, предприятие максимально использует свои преимущества и расширяет ассортимент и объемы производства.

Благодаря растущему рынку, расширяется ассортимент. То есть, благоприятные факторы взаимодействуют и умножаются. Этому и соответствует стратегия быстрого роста.

ТО ЕСТЬ «СИЛА» ПРЕДПРИЯТИЯ В БОГАТОМ АССОРТИМЕНТЕ ПОМОЖЕТ РЕАЛИЗОВАТЬ ВОЗМОЖНОСТЬ ЗАВОЕВАНИЯ КРУПНОЙ ДОЛИ РЫНКА СТРОИТЕЛЬНЫХ МАТЕРИАЛОВ РОССИИ.

6. S2 => Strength №2 => Продукция АО «Керамин» достаточно высокого качества при приемлемых и доступных для потребителя ценах

O1 => Opportunity №1 => Возможность №1 Для АО «Керамин» как производителя, экспортирующего продукцию из Республики Беларусь, установлены благоприятные условия импорта в Россию.

Таким образом, учитывая тот факт, что продукция АО «Керамин» очень высокого качества, можно сказать что данная «СИЛА» предприятия позволить реализовать ВОЗМОЖНОСТЬ  завоевания ниши на рынке строительных материалов России.
	1. S1 => Strength №1 => Сильная сторона преимущество 1=> Продукция АО «Керамин» достаточно высокого качества при приемлемых и доступных для потребителя ценах.
T1 => THREATS №1 => Угроза 1 => На российском и белорусском рынках керамической плитки возможна активизация конкурентов.

Именно данная СИЛА предприятия АО «Керамин» способна превзойти продукцию конкурентов, так как ее продукция высокого качества (то есть нейтрализовать УГРОЗУ).

2. 1. S1 => Strength №1 => Сильная сторона преимущество 1=> Продукция АО «Керамин» достаточно высокого качества при приемлемых и доступных для потребителя ценах.

T2 => THREATS № 2=> Угроза 2 => Взыскательность потребителя растет. Потребитель выбирает более тщательно и придирчиво.

Именно данная СИЛА предприятия АО «Керамин» способна удовлетворить потребности самого взыскательного клиента, так как ее продукция высокого качества (то есть нейтрализовать УГРОЗУ).

3. S2 => Strength №2 => Сильная сторона преимущество 2=> АО «Керамин»  использует импортное оборудование, что позволяет производить широкий ассортимент современных товаров, соблюдая все нормы качества.

T3 => THREATS № 3=> Угроза 3 => Строительные компании воспринимают качество продукции предприятия как более низкое по сравнению с товарами иностранных предприятий.

Именно данная СИЛА предприятия АО «Керамин» способна победить мнение строительных компаний, так как ее продукция высокого качества и производится на импортном оборудовании (то есть нейтрализовать УГРОЗУ).

	Слабые стороны (W)
	1. W1 => WEAKNESS№1=> Слабая сторона недостаток 1=>  Торговая марка предприятия имеет слабые позиции, отсутствует ассоциативная связь между ней и производимой продукцией.

O1 => Opportunity №1 => Возможность №1 => Растущий рынок строительных материалов по доступной цене в России. 

Таким образом, данный недостаток может существенно навредить предприятию АО «Керамин». Эта СЛАБАЯ СТОРОНА может привести к захвату рынка конкурентами (УПУСТИТЬ ВОЗМОЖНОСТЬ завоевания рынка).
2. W2 => WEAKNESS№2=> Слабая сторона недостаток 2=> Предприятие не всегда соблюдает график поставок. Возможно запоздание поставок, а это не всегда устраивает потребителя.

O2 => Opportunity №2 => Возможность №2 =>Спрос на плитку в России в 2-3 раза превышает предложение.

Это говорит о том, что проблемы с логистикой СЛАБАЯ СТОРОНА могут отрицательно сказаться на спросе потребителей (МОГУТ ПРИВЕСТИ К УПУЩЕНИЮ ВОЗМОЖНОСТИ).

3. W3 => WEAKNESS№3=> Слабая сторона недостаток 2=> Товары, на которые дается заявка на покупку, не всегда имеются в наличии. Недостаточно точная маркировка изделий. В связи с этим имеются замечания потребителей в области маркировки и точности размеров изделий.

O3 => Opportunity №3 => Возможность №3 =>Спрос на плитку в России в 2-3 раза превышает предложение.

Это говорит о том, что проблемы с логистикой СЛАБАЯ СТОРОНА могут отрицательно сказаться на спросе потребителей(МОГУТ ПРИВЕСТИ К УПУЩЕНИЮ ВОЗМОЖНОСТИ).
	1. W1 => WEAKNESS№1=> Слабая сторона недостаток 1=>  Торговая марка предприятия имеет слабые позиции, отсутствует ассоциативная связь между ней и производимой продукцией.

T1 => THREATS №1 => Угроза 1 => На российском и белорусском рынках керамической плитки возможна активизация конкурентов.

Таким образом, СЛАБАЯ СТОРОНА может активизировать данную УГРОЗУ. Это приведет к тому, что конкуренты перехватят основную часть клиентов.

2. W2 => WEAKNESS№2=> Слабая сторона недостаток 2=> Предприятие не всегда соблюдает график поставок. Возможно запоздание поставок, а это не всегда устраивает потребителя.

T2 => THREATS №2 => Угроза 2 => На российском и белорусском рынках керамической плитки возможна активизация конкурентов.

Таким образом, СЛАБАЯ СТОРОНА может активизировать данную УГРОЗУ. Это приведет к тому, что конкуренты перехватят основную часть клиентов.

3. W3 => WEAKNESS№3=> Слабая сторона недостаток 2=> Товары, на которые дается заявка на покупку, не всегда имеются в наличии. Недостаточно точная маркировка изделий. В связи с этим имеются замечания потребителей в области маркировки и точности размеров изделий.

T3 => THREATS №3 => Угроза 3 => На российском и белорусском рынках керамической плитки возможна активизация конкурентов.

Таким образом, СЛАБАЯ СТОРОНА может активизировать данную УГРОЗУ. Это приведет к тому, что конкуренты перехватят основную часть клиентов.

4. W4 => WEAKNESS№4=> Слабая сторона недостаток 2=> Предприятие не всегда соблюдает график поставок. Возможно запоздание поставок, а это не всегда устраивает потребителя.

T4 => THREATS № 4=> Угроза 4 => Взыскательность потребителя растет. Потребитель выбирает более тщательно и придирчиво.

Таким образом, СЛАБАЯ СТОРОНА может активизировать данную УГРОЗУ. Это приведет к тому, что взыскательные и придирчивые клиенты попросту выберут продукцию конкурента.

5. W5 => WEAKNESS№5=> Слабая сторона недостаток 5=> Товары, на которые дается заявка на покупку, не всегда имеются в наличии. Недостаточно точная маркировка изделий. В связи с этим имеются замечания потребителей в области маркировки и точности размеров изделий.

T5 => THREATS №52=> Угроза 5 => Взыскательность потребителя растет. Потребитель выбирает более тщательно и придирчиво.

Таким образом, СЛАБАЯ СТОРОНА может активизировать данную УГРОЗУ. Это приведет к тому, что взыскательные и придирчивые клиенты предпочтут продукцию конкурента.


 
Итак, рассмотрим, какие стратегии должны быть выбраны предприятием АО «Керамин». 
Первый квадрат  - это 
S-O действия.
Это стратегия роста, причем стремительного роста. Благодаря тому, что качество продукции АО «Керамин» высокое, то необходимо стремиться  к завоеванию как можно большей доли рынка российского рынка строительных материалов.

Второй квадрат – это W-O действия.

Это стратегия защиты. Учитывая все слабые стороны предприятия и анализируя их, предприятию для их ликвидации необходимо оперативно решить проблему логистики, организации поставок продукции как клиентам, так и на собственный склад из производства. Нельзя допускать задержек в обслуживании клиентов. Стратегия защиты должна быть направлена на обеспечение бесперебойности поставок.

Третий квадрат – это S-T действия.
Это также стратегия защиты. Предприятие АО «Керамин» на сегодняшний день двигается в правильном направлении, обеспечивая высокое качество производимой продукции. Это позволит сгладить угрозы в виде высокой конкуренции, а также взыскательности покупателей.

Четвертый квадрат – это W-T действия.

Это также стратегия защиты. Учитывая все слабые стороны предприятия и анализируя их, предприятию для их ликвидации необходимо оперативно решить проблему логистики, организации поставок продукции как клиентам, так и на собственный склад из производства. Нельзя допускать задержек в обслуживании клиентов. Стратегия защиты должна быть направлена на обеспечение бесперебойности поставок. Только таким образом можно избежать угрозы потери клиентов.

КЕЙС 2.

Стратегия быстрого получения прибыли (интенсивная стратегия) применяется в следующих случаях:

— большинство покупателей не осведомлено о товаре и требуется затратить значительные усилия на их информирование и создание поло​жительного отношения к товару;

— покупатели, осведомленные о товаре, согласны платить высокую цену.
Данная стратегия применяется тогда, когда новый товар выводится на рынок. Хорошим примером может послужить появление на рынке сотового телефона, который в те времена считался предметом роскоши.  Первоначальное недоверие покупателя, неосведомленность, значительные усилия на то, чтобы донести до покупателя ценность данного товара с лихвой окупили те потребители, которые были осведомлены о товаре и готовы были заплатить за него большие деньги.

Стратегия быстрого получения прибыли характерна для инновационных товаров (телефоны, смартфоны, техника). 

Стратегия медленного получения прибыли (стратегия медленного проникновения) применяется в следующих случаях:

— емкость рынка является незначительной;

— товар известен большинству покупателей;

— покупатели готовы платить высокую цену;

— конкуренция на рынке незначительна.
Особенность данной стратегии состоит в том, что она предполагает снятие максимальной валовой прибыли из каждой единицы товара.
Например, предприятие, одно из немногих, которое производит дорогостоящие автомобили. Емкость данного рынка небольшая, так как очень ограниченное количество людей могут позволить себе приобрести подобные авто.  А те, кто их приобретает, прекрасно осведомлены обо всех преимуществах и возможностях товара, и готовы заплатить большие деньги.

На каждую единицу автомобиля наценка такая, что позволит «выжать» максимум дохода.

Стратегия быстрого (широкого) проникновения применяется в сле​дующих случаях:

— большая емкость рынка;

— покупатели плохо осведомлены о товаре;

— для большинства покупателей высокая цена неприемлема;

— конкуренция на рынке велика;

— рост масштабов производства уменьшает себестоимость единицы продукции.
Такую стратегию целесообразно применять для товаров широкого потребления. Это молоко и молочные товары, кондитерские изделия, бытовая химия. Снижение цен достигается снижением себестоимости. А снижение себестоимости достигается за счет того, что оборудование загружено на полную мощность при больших объемах производствах, нет простоев.
Такую стратегию также могут применить микрофинансовые организации, которые предоставляют кредиты и займы по очень выгодным ценам. Зачастую люди, не разбираясь и не вникая в тонкости контракта, идут на подобные сделки, так как предприятие предлагает низкие процентные ставки. А чем больше привлечено сторонних финансовых ресурсов, тем еще больше данная микрофинансовая организация может снизить процент по кредиту.

Стратегия медленного проникновения (пассивная стратегия) на ры​нок применяется в следующих случаях:

— большая емкость рынка;

— хорошая осведомленность о товаре;

— отказ покупателей от приобретения дорогого товара;

— конкуренция на рынке не является высокой.
Данная стратегия может быть применена при предоставлении различных услуг. Например, организовано небольшое ИП по ремонту обуви, по ремонту телевизоров, телефонов. Клиенты готовы использовать данные услуги, но не готовы платить за нее большие деньги. В данном случае предприниматель медленно завоевывает себе репутацию соотношением высокого качества и низких цен.
