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Введение
Маркетинговая деятельность, как важнейшая функция в сфере предпринимательства, должна обеспечивать устойчивое, конкурентоспособное функционирование и развитие того или иного субъекта маркетинговой системы на рынке товаров и услуг, с учетом состояния внутренней и внешней среды. В этом представлении, маркетинговая деятельность, предполагает проведение маркетинговых исследований, и на их основе, разработку стратегий и программ маркетинговых мероприятий, которые используются в целях повышения конкурентоспособности фирмы, увеличения её производительности, и роста эффективности удовлетворения потребности конечного потребителя или клиента.
  Актуальность. Сегодня, в эпоху глобализации бизнеса, компании все чаще осознают необходимость всестороннего и детального изучения, и последующего использования лучших достижений конкурентов в целях собственного выживания. Рыночная деятельность компаний немыслима без участия в конкурентной борьбе.
В соответствии с концепцией маркетинга, компании достигают конкурентного преимущества, путем разработки предложений, которые удовлетворяют нужды целевых потребителей в большей мере, чем предложения конкурентов. Маркетинговые стратегии организации должны учитывать не только потребности клиентов, но также и преимущества конкурентов.
В современных условиях, использование бенчмаркинга становится актуальным, в связи с тем, что в эпоху активного ужесточения конкуренции, обусловленного глобализацией, организации приходится соревноваться с лидерами - конкурентами не только на внешнем, но и на внутреннем рынке.
Проблема. Бенчмаркинг, как вид маркетинга, является важнейшим инструментом менеджмента, но зачастую он недооценивается и не используется руководителями по разным причинам. Это в свою очередь, понижает конкурентоспособность предприятия на рынке товаров и услуг.
Объект исследования - управление образовательной организацией.
Предмет исследования - бенчмаркинг в обеспечение конкурентоспособности организации. 
Цель исследования – повысить конкурентоспособность МАУ ДО «СШ № 4», используя бенчмаркинг.
Задачи исследования:

 
 1.  Изучить бенчмаркинг, как бизнес – технологию.

 2. Проанализировать современный рынок товаров и услуг, для поиска интересных маркетинговых решений.  

3. Обосновать эффективность применения новых маркетинговых решений в системе управления МАУ ДО «СШ № 4».

4.  Сформировать план-график по внедрению новых решений.

База исследования - Муниципальное автономное учреждение дополнительного образования "Спортивная школа № 4", г. Новоуральска.
Рабочая гипотеза.  В качестве рабочей гипотезы выступило предположение о том, что использование бенчмаркинга положительно повлияет на оптимизацию деятельности МАУ ДО «СШ № 4» и повысит её конкурентоспособность.
Практическая значимость заключается в том, что данные, полученные в результате исследования, позволят повысить эффективность работы МАУ ДО «СШ № 4» и укрепят её позиции на рынке образовательных услуг Новоуральского городского округа.
Внедрение в практику.
Данные, полученные в результате исследования, будут реализованы в деятельности спортивной школы в течение трех лет, а также при разработке программы развития МАУ ДО «СШ № 4» до 2026 г.
ГЛАВА 1
ОСНОВЫ БЕНЧМАРКИНГА

1.1. Сущность и понятия бенчмаркинга
Бенчмаркинг (от англ. bench – место, marking – отметить) представляет собой способ изучения деятельности хозяйствующих субъектов, прежде всего конкурентов, с целью использования их положительного опыта в работе других. Бенчмаркинг включает в себя комплекс средств, позволяющих систематически находить, оценивать все положительные достоинства чужого опыта и организовывать их использование в своей работе.

Бенчмаркинг – это процесс нахождения и изучения самых лучших из известных методов ведения бизнеса, процесс систематического и непрерывного измерения: оценка процессов предприятия и их сравнение с процессами предприятий лидеров в мире с целью получения информации, полезной для усовершенствования собственной характеристики.

Бенчмаркинг может также включать выявление лучших методов работы в самой компании (характерно для крупных компаний).

Применительно к инновациям бенчмаркинг означает изучение бизнеса других предпринимателей с целью выявления основополагающих характеристик для разработки своей инновационной политики и конкретных видов инноваций.
Бенчмаркинг является инструментом управления организацией, современным методом конкурентной борьбы и управления бизнесом, позволяющим предприятиям совершенствоваться. 

Бенчмаркинг — это постоянное изучение лучшего в практике конкурентов, сравнение компании с созданной эталонной моделью собственного бизнеса. Бенчмаркинг позволяет выявлять и использовать в своем бизнесе то, что другие делают лучше. Практика показывает, что взгляд на свою организацию сквозь призму опыта лучших мировых компаний или лидеров отрасли дает возможность найти новые ориентиры для повышения эффективности управления и решить прикладные вопросы.

 Это системный метод выявления наиболее высоких стандартов продукции, услуг и процессов с помощью сопоставления такой продукции, услуг и процессов в различных компаниях. Более того, важнейшей частью бенчмаркинга является использование полученной информации в качестве руководства к действию или, другими словами, для внедрения изменений и улучшения положения с целью достижения тех наиболее высоких стандартов, которые обычно называют передовыми методами работы.

Если изначально бенчмаркинг понимался скорее как процесс следования лучшим образцам, то чем дальше, тем больше идет акцент на перенесение передовых приемов, методик работы. 
Бенчмаркинг — это новое модное слово в управленческих кругах. В России к этому понятию относятся пока еще настороженно, опасаясь, что понятием бенчмаркинга прикрывается промышленная разведка. Однако, бенчмаркинг не был изобретен вчера или сегодня. 
Использование бенчмаркинга позволяет предприятию сформировать собственную команду внутренних консультантов, получить опыт проведения организационных изменений и, таким образом, создать базу для дальнейшего совершенствования организации и управления с опорой на собственные силы.

Определяя эффект, который может обеспечить бенчмаркинг, следует иметь ввиду, что никогда и никем не подвергался сомнению факт выгодности обмена опытом и его изучения.

История возникновения бенчмаркинга
Исторически бенчмаркинг сначала был известен как модель с названием GAP-анализ: простая методика оценки "разрыва" между важными параметрами фирмы и желаемыми результатами (в качестве таковых могут выступать и качества главного конкурента) использовалась для оценки слабых сторон фирмы.

В дальнейшем, Бенчмаркинг в своем развитии интерпретируется как реинжиринг или ретроспективный анализ продукта. Основа концепции: сравнение продукта конкурента или какой-либо его части с продуктом компании.
Временем рождения бенчмаркинга можно считать конец 50-х годов. Именно в этот период японские специалисты посещали наиболее известные компании, в основном США и Западной Европы, с целью поглощения идей, которые незамедлительно реализовывались в японских компаниях. Вскоре использование лучших мировых технологий и ноу-хау как в области производства, так и менеджмента, которыми до недавнего времени владел только Запад, японцы стали считать своими конкурентными преимуществами. Они тщательно исследовали западные товары и услуги с тем, чтобы выявить их сильные и слабые стороны, а затем произвести более конкурентоспособные модификации, предложив их рынку по более низкой цене. При этом японцы успешно переносили технологии и ноу-хау из одной сферы бизнеса в другую. 

Период интенсивного заимствования западных технологий продолжался до конца 60-х годов. К этому времени японские компании догнали западные. Успех японцев в использовании западных технологий, как базы развития национальной промышленности, очевиден и не подлежит сомнению. 
Впервые термин "бенчмаркинг" в прямом смысле появился в 1972 году в Институте стратегического планирования Кембриджа, (США). Это - исследовательская и консалтинговая организация, которая в Европе известна как Pims (воздействие маркетинговой стратегии на прибыль), показала, что для того, чтобы найти эффективное решение в области конкуренции, необходимо изучать, знать и использовать опыт лучших предприятий, добивавшихся уже успехов в различных видах деятельности.

Исторически считается, что бенчмаркинг был разработан в США, но его основные концепции были известны значительно раньше. Исследования научных методов организации труда проводил еще Фредерик Тейлор (Frederick Taylor) в конце девятнадцатого века. Они также могут считаться основами концепции бенчмаркинга.

Основателем первоначальной идеи бенчмаркинга принято считать специалиста по контролю за качеством Бернардо де Суза. С 50-ых годов XX века им были написаны книги, раскрывающие сущность современного менеджмента. Его труды называли философией менеджмента.

В 1979 г. американская компания Ксерокс приступила к проекту "Бенчмаркинг конкурентоспособности" для анализа затрат и качества собственных продуктов по сравнению с японскими. Проект имел большой успех.

Позднее бенчмаркинг получает широкое распространение среди специалистов США, его философия используется во многих фирмах - "ЗМ", "НР", "Dupont", "Motorola".

В 1980-е годы была разработана концепция комплексного управления качеством (Total Quality Management, TQM), которая приобрела огромную популярность в течение следующего десятилетия. Принципы, лежащие в основе бенчмаркинга, прекрасно соответствуют концепции TQM, причем некоторые специалисты даже рассматривают бенчмаркинг в качестве инструмента, необходимого для достижения TQM. В любом случае именно ориентированность на высокое качество в масштабе всей организации, ее бизнес-процессов, услуг и продукции лежит в основе как концепции TQM, так и бенчмаркинга. TQM и бенчмаркинг являются частью корпоративной культуры непрерывного совершенствования, вовлечения сотрудников в работу компании и ориентации на клиента.

Бурное развитие бенчмаркинга происходит, начиная с середины 80-х годов. В этот период публикуются первые статьи в "Харвард Бизнес Ревью". В 1989 г. Pims проводит форум - Совет по бенчмаркингу, на котором коллективно разрабатывается методология бенчмаркинга и основы его применения на предприятиях; в этом же году появляется первая книга, написанная одним из руководителей Ксерокс. Специалисты начинают писать о типах бенчмаркинга, разрабатываются различные модели.

Процесс разработки новых теорий и систематизации практик продолжается по сей день. В настоящее время бенчмаркинг считается самым эффективным направлением консалтинга. Умы многих западных специалистов заняты разработкой новых идей в данной области. 
Сегодня в США владение и эффективное использование технологий бенчмаркинга - неотъемлемое условие рыночного успеха компании.

 Российские компании также стали активно участвовать в процессах, касающихся бенчмаркинга. Кроме того, российские компании стали анализировать не только новшества своих прямых конкурентов на российском рынке, но и достижения крупных западных «игроков».

Концепция бенчмаркинга
               Ключевые идеи бенчмаркинга:

· Выявление лучших в своем классе организаций.

· Получение необходимых сведений с помощью соответствующих методов сбора информации для самооценки.

· Работа над самосовершенствованием за счет реализации изменений, направленных на достижение и перевыполнение установленных норм.
Чтобы не остаться позади своих конкурентов, всем компаниям, независимо от размера и сферы деятельности, необходимо постоянно изучать и применять передовой опыт в области производственных и бизнес - технологий.

Концепция бенчмаркинга построена на пяти основных принципах:

Принцип № 1  «Концентрация на качестве»
Всесторонняя концентрация на качестве предполагает непрерывную работу в области качества по всем аспектам и функциям организационной деятельности компании, а не только в процессе предоставления услуги или продукта конечному потребителю. В этой связи чрезвычайно важна мотивация и лояльность персонала компании. Персонал компании ответственен за качество производимых и оказываемых в целях наиболее полного удовлетворения потребностей покупателя продукции и услуг. Соответственно, и подход, который необходимо применять при решении проблем в области качества, должен быть ориентирован на предотвращение ошибок и брака, а не на их распознавание и исправление. Для понимания и, что самое главное, принятия данной идеологии часто необходима глобальная перестройка корпоративной культуры компании, направленная на переход от подхода, противодействующего появлению брака, к подходу, предотвращающему его появление. Нередки и соответствующие организационные изменения. В последние годы все чаще особое значение придается распознаванию так называемых «внутренних покупателей» и выявлению их потребностей. Не ослабевает внимание, уделяемое взаимоотношениям между поставщиком и потребителем. Вне всякого сомнения, решение вышеозначенных проблем требует заинтересованного участия всех сотрудников компании, что не может не найти отражения в корпоративной культуре.

Принцип № 2  «Важность бизнес-процессов»
Второй основной принцип бенчмаркинга — важность бизнес-процессов. Для бенчмаркинга бизнес-процессы, протекающие в организации, намного важнее, чем процесс функционирования таких классических функциональных подразделений, как финансовый отдел, отдел продаж и др. Любая компания есть не что иное, как система функционирования основных и второстепенных бизнес-процессов. Причем любой основной бизнес-процесс связан с производством продукции или предоставлением услуг конечному потребителю, а, следовательно, и с работой всех или большинства функциональных подразделений компании, основная задача которых — обслуживание бизнес-процессов, протекающих в ней. Результаты анализа бизнес-процессов наглядно свидетельствуют о том, что ответственность за их протекание, как правило, не закреплена за конкретным структурным подразделением организации, что, с одной стороны, крайне негативно отражается на деятельности последней, а, с другой, по утверждению практиков, сделать практически невозможно. Следовательно, конечный потребитель продукции или услуг, степень удовлетворения которого и является конечным результатом бизнес-процессов, протекающих в организации, должен полагаться на качество и удовлетворительную завершенность каждого этапа каждого бизнес-процесса, а также на отлаженность коммуникационных процессов между всеми функциональными подразделениями организации, вовлеченными в них.

Концентрация внимания на бизнес-процессах, позволяет выявить их глобальные недостатки, такие как необоснованные задержки, недостаток оперативного контроля, и, что самое важное, выделить те этапы процесса, по которым нет четкого закрепления ответственности за их успешную, реализацию. Согласно концепции бенчмаркинга, любой бизнес-процесс должен быть промаркирован, т.е. должен иметь несколько без труда распознаваемых точек, по которым можно, во-первых, определить, насколько успешно протекает бизнес-процесс, а, соответственно, насколько успешно компания работает в данный момент, и, во-вторых, спланировать внедрение изменений, способных отслеживать будущие достижения компании в области совершенствования бизнес-процессов. Концентрация на бизнес-процессах позволяет всесторонне проанализировать внутреннюю работу организации как открытой системы, что чрезвычайно важно.

Принцип № 3 «Учета несовершенства классической модели TQM в процессе планирования бенчмаркинговой деятельности»
Классическая модель TQM базируется на: необходимости постоянного улучшения (усовершенствования); важности покупателя; культурных изменениях; постоянной природе улучшений; групповой работе и важности вклада каждого. 
Программа реализации системы TQM, прежде всего, должна находиться под непосредственным контролем высшего руководства организации, она должна быть задолго до начала ее реализации спланирована; опробована; подкорректирована, если это необходимо, и повторно отработана. Даже при тщательном соблюдении всех вышеперечисленных требований нередко совершается серьезная ошибка: при оценке результатов внедрения системы TQM за основу берется степень выполнения поставленных целей и задач по сравнению с предыдущим результатом (до внедрения TQM). Безусловно, данная концепция оценки не лишена логики, но она может применяться лишь на начальных этапах внедрения системы, поскольку впоследствии возникает вполне оправданный вопрос: достаточно ли полно менеджмент фокусируется, во-первых, на процессах улучшения (усовершенствования) и, во-вторых, на сегодняшних проблемах организации. По сути, принятием решения о необходимости разработки и реализации программы внедрения системы TQM руководство организации, в некотором смысле, признает неэффективность управления ею в прошлом. Тогда, с одной стороны, зачем сопоставлять результаты внедрения TQM с тем, что было до внедрения системы? И, с другой, кто из персонала организации возьмет на себя смелость объективно оценить: что нуждается в улучшении и насколько? Сделать это чрезвычайно сложно. Поэтому не вызывает сомнения тот факт, что методика оценки результатов внедрения концепции TQM, в основе которой лежит, во-первых, прошлое состояние основных систем организации и, во-вторых, субъективная величина степени выполнения поставленных целей и задач, по меньшей мере, некорректна.

Вне всякого сомнения, руководство организации должно устанавливать приоритеты в стратегических целях, но при этом необходимо убедиться в том, что ничто не упускается из виду, что конкуренты не заимствуют основные идеи, что подход к управлению организацией верен, но при этом, несмотря на соблюдение всех перечисленных условий, у конкурентов все же есть преимущество, а значит, есть чему учиться и что перенимать.

Принцип № 4 «Систематическое проведение внешнего бенчмаркинга»
Как только персонал организации поймет необходимость непрерывного, всестороннего и тщательного изучения, как основных конкурентов организации, так и лучших примеров и образцов мировой практики, и осознает важность внутренних бизнес-процессов, необходимо объединить эти два аспекта деятельности организации в единую систему, и систематически, скрупулезно анализировать внутренние процессы, технологии, механизмы, сопоставляя их с внешними бенчмарками. Только систематический сопоставительный анализ позволяет создать основу для последовательной реализации процесса улучшения (усовершенствования).

Принцип № 5  «Бенчмаркинг - основа выживания»
Пятый и последний принцип бенчмаркинга гласит: без бенчмаркинга выживание организации в условиях агрессивной внешней среды невозможно, о чем наглядно свидетельствует успешный опыт корпорации Xerox в области внедрения бенчмаркинга. Тем не менее, для того чтобы начать действовать, нет необходимости доводить ситуацию до критического момента, как это было в случае с Xerox.

Предпосылки успешной реализации концепции бенчмаркинга:
В качестве основных необходимо выделить две наиболее важные предпосылки успешной реализации концепции бенчмаркинга: одобрение руководства и убежденность в необходимости изменений.

Одобрение руководства необходимо для того, чтобы процесс внедрения концепции бенчмаркинга прошел успешно. Время, затрачиваемое на внедрение концепции бенчмаркинга, во многом зависит от специфики компании. Практика показывает, что в среднем требуется от 2 до 18 месяцев на проведение первоначальных исследований, уровень затрат на которые всегда крайне высок. Только после этого осуществляется переход к процессу внедрения улучшений. Необходимо понимать, что бенчмаркинг не приносит быстрого результата, поэтому руководству организации нужно запастись терпением и лично осуществлять тщательное управление процессом изменений, в противном случае, концепция бенчмаркинга обернется очередным разочарованием.
1.2. Цели и задачи бенчмаркинга
Цели бенчмаркинга:

1. Повышение доходности и эффективности; 

2. Ускорение процесса изменений и управление им;

3. Постановка гибких целей; 

4. Осуществление прорыва в области инноваций; 

5. Создание духа постоянной боевой готовности компании; 

6. Преодоление самодовольства организации; 

7. Расширение ее кругозора; 

8. Осознание достижений мирового класса; 

9. Принятие более обоснованных решений.

Задачи бенчмаркинга: 

1. Определить конкурентоспособность компании и ее слабые стороны.

2. Осознать необходимые изменения.

3. Отобрать идеи по кардинальному улучшению процессов.

4. Выявить наилучшие приемы работы для компаний данного типа.

5. Разработать инновационные подходы к совершенствованию бизнес-процессов.

6. Поставить долгосрочные целевые показатели качества работы, значительно превосходящие текущие.

7. Переориентировать корпоративную культуру. 
          Типы бенчмаркинга:
Есть два основных типа бенчмаркинга: внутренний и внешний. 
Внутренний бенчмаркинг начинают с анализа состояния своей организации, изучения и понимания собственных процессов. Крупные организации сравнивают показатели деятельности своих подразделений, отдельных филиалов и отделений с целью выявления наиболее сильных из них и распространения опыта их работы на другие подразделения. Определенные сложности могут возникнуть во время сбора данных, так как отдельные службы не всегда охотно делятся опытом, который долгое время позволял им оставаться лидерами. Обычно такие сложности удается преодолеть путем более четкого разъяснения целей, стимулирования и вовлечения в процессы управления всего персонала.

Но все же наибольшее значение для нововведений имеет изучение опыта других организаций с помощью внешнего бенчмаркинга, который требует от четырех до шести месяцев по времени и соответствующих денежных затрат.

Внешний бенчмаркинг может затронуть различные стороны деятельности организации, касающиеся ее жизнедеятельности и конкурентоспособности 

Виды бенчмаркинга
Внутренний бенчмаркинг - сопоставляются характеристики производственных единиц со схожими бизнес-процессами внутри организации.

Главные преимущества внутреннего бенчмаркинга, это более легкий доступ к информации. Необходимые данные, как правило, доступны, и для их получения требуется меньше времени и ресурсов. Также при внутреннем бенчмаркинге значительно меньше барьеров для внедрения, так как опыт достаточно просто будет передаваться в рамках одной организации. 

Бенчмаркинг конкурентоспособности - измерение характеристик предприятия, исследования специфических продуктов, возможностей процесса или административных методов и сопоставление их с характеристиками конкурентов.

Этот вид бенчмаркинга используется организациями для рассмотрения своих позиций по производственным характеристикам ключевых продуктов и услуг. В этом случае партнеры по бенчмаркингу привлекаются из той же отрасли. Тоже довольно сложный вид бенчмаркинга, потому что зачастую излишняя конфиденциальность становится непреодолимой преградой для такого обмена опытом. И, как правило, на страже этой конфиденциальности стоят не сами заинтересованные компании - участники обмена, а торговые ассоциации или третьи стороны.

Функциональный (операционный) бенчмаркинг - разработанный 

Р. Ксероксом для анализа производственных затрат и себестоимости. Этот вид 
бенчмаркинга ориентируется на отдельные функциональные области деятельности; сравниваются определённые функции двух или более организаций в том же секторе.
Этот вид бенчмаркинга может привести к значительным инновационным прорывам и резкому улучшению процессов.
Бенчмаркинг процесса - сравниваются показатели определённых процессов и ограниченных функций с предприятиями, у которых лучшие характеристики в аналогичных процессах. Бенчмаркинг процессов, предусматривает оценку процессов у организаций не только своей отрасли, но и других лидеров.
Партнеры, в этом случае, отбираются из тех, кто имеет наилучшие показатели и делает подобную работу или оказывает подобные виды услуг.

Бенчмаркинг процессов неизменно проходит посредством составления карт процессов, чтобы сравнение и анализ проходили наглядно и легко. Такой тип бенчмаркинга может иметь позитивные результаты в довольно короткие сроки.

Стратегический бенчмаркинг - сравниваются стратегические сценарии развития. Используется там, где организация хочет улучшить свою общую деятельность, посредством изучения долгосрочных стратегий и общих подходов, которые помогли другим компаниям-лидерам преуспеть. Он включает в себя аспекты высокого уровня, такие как ключевые направления развития, развитие новых продуктов и услуг, изменение баланса деятельности компании. Изменения этого вида бенчмаркинга достаточно трудно внедрить, и выгода от него становится ощутимой через значительный промежуток времени.

Глобальный (международный) бенчмаркинг - охватывает анализ культуры организаций на мировом уровне.

Международный бенчмаркинг используется тогда, когда партнеры ищутся в других странах. Очень часто наилучший опыт расположен где-то в другой стране мира, а в своей стране слишком мало потенциальных партнеров по бенчмаркингу. Глобализация и прогресс информационных технологий повышают возможности для международных проектов. Однако это может занять больше времени и ресурсов, а результаты могут потребовать тщательного анализа из-за ментальных различий.

Более 20 лет назад в 1993 году бенчмаркинговые центры Великобритании, США, Германии, Швеции и Италии решили объединить усилия по развитию метода эталонного сопоставления в мире. И уже в 1994 году была учреждена Глобальная сеть бенчмаркинга (Global Benchmarking Network , GBN – www.globalbenchmarking.org ) как сообщество независимых бенчмаркинговых центров. На сегодняшний день она объединяет подобные центры из 20 стран мира, со всех континентов, за исключением Южной Америки. Хотя, учитывая растущий интерес к бенчмаркингу в Бразилии, это лишь вопрос времени. Россия же стала полноправным членом GBN относительно недавно, осенью 2004 года. Из наших ближайших соседей из постсоветского пространства во всемирной бенчмаркинговой сети присутствует только Молдова. Активному развитию глобального бенчмаркинга способствуют мировые конкурсы в области качества: Национальная премия качества Малколма Болдриджа (США), Европейская премия качества, Японская премия качества и другие. У их организаторов есть возможность накапливать и систематизировать информацию о передовом опыте в области менеджмента участников и лауреатов премий.
1.3. Методология бенчмаркинга
Процесс бенчмаркинга можно разбить на 7 этапов:

1) определение объекта анализа превосходства, ключевые факторы успеха:

 Здесь устанавливаются те объекты предприятия, которые можно исследовать при помощи анализа производства. Существует возможность критически пересмотреть организацию в целом или ее отдельные составные части. Более того, надо решить, проводить ли анализ превосходства с внутренней или внешней точки зрения, например, с позиции восприятия покупателя.

Далее, этот инструмент может найти применение при анализе товаров, контрольных показателей объема продаж, ориентации клиентов и т.д.  В принципе нет никаких ограничений применения, кроме тех, которые следуют из потребностей покупателя и требований самого предприятия

2) выявление партнеров по анализу превосходства:
Определив цели, следует начать поиск лучших предприятий. Подходящие партнеры должны быть не только первоклассными сами по себе, но и иметь по возможности высокую степень сопоставимости с собственной компанией. Этот процесс включает следующие шаги:

- беглый обзор. На этой стадии осуществляют поверхностный обзор имеющихся источников информации, а также собирают уже доступные данные.

- приведение в порядок. В этой фазе, принимая во внимание дальнейшую информацию, подробно описывают имеющиеся к этому моменту сведения.

- выбор лучших. На этой стадии процесса выбирают партнеров, которых сочли подходящими.

В качестве источников информации предлагаются:

- отчеты о деятельности фирм;

- журналы, книги, базы данных;

- перечень предприятий;

- деловые связи;

- консалтинговые компании;

- специализированные конференции, семинары, ярмарки;

- союзы, исследовательские учреждения и т.д.

- специалисты;

- маркетинговые клубы;

- сотрудники различных комиссий;

- участие в наблюдательных советах.

3) сбор необходимой информации по аналогичным продавцам:
Эта фаза включает не только сбор качественных данных, но и изучение 
(описание) содержания труда, процессов или факторов, которые 
объясняют продуктивность.
Сбор информации включает следующие подзадачи:

- концепция опросных листов, которая содержит определения и объяснения;

- подбор информации о собственном предприятии (сильные и слабые стороны);

- сбор фактов о партнере по анализу превосходства;

- использование дополнительных источников;

- документальное оформление информации;

- проверка имеющихся в наличии данных, чтобы гарантировать их признание и одобрение ответственности руководящими работниками, как на своем предприятии, так и у партнеров по анализу превосходства.

4) анализ полученной информации:
Этот шаг выдвигает высочайшие требования к творческим и аналитическим способностям участвующих в процессе анализа превосходства. Анализировать значит не только осознавать сходства и различия, но и понимать взаимосвязи.

Кроме того, надо выявить воздействия, которые могут осложнить сравнения и фальсифицировать результаты. Здесь можно предложить следующий образ действий:

- упорядочение и сопоставление полученных данных;

- контроль качества информационных материалов;

- наблюдение за оказывающими влияние факторами, которые могут исказить сравнение;

- выявление недостатков в работе по сравнению с лучшими методами; понимание лежащих в основе причин, которые объясняют существование недостатков;

- проведение анализа, при помощи которого можно выбрать между изготовлением за счет собственных ресурсов и поставкой со стороны при сомнениях относительно некоторых подразделений или процессов (анализ "изготовление или покупка").

5) технико-экономическое обоснование предлагаемых изменений:

 На этом этапе в состав технико-экономического обоснования проекта включаются только те данные и расчеты, которые будут описывать грядущие изменения в деятельности компании, непосредственно связанные с данным проектом.

Технико-экономическое обоснование составляется именно для того, чтобы можно было просчитать результаты нововведений, увидеть все возможные проблемы этого процесса.

При разработке грамотного технико-экономического обоснования в него необходимо включить следующие положения:

· Резюме проекта
· Идея проекта. В чем заключается идея технико-экономического обоснования проекта, для чего оно нужно. 
· План ТЭО проекта с пошаговым разъяснением.
· Обоснование. Почему предлагаются именно такие решения, причина выбора именно этого материала, вида деятельности или оборудования. В расчет ТЭО необходимо также включить все возможные расчетные риски.
· Расчеты потребностей для производства (финансовые, сырьевые, трудовые, энергетические). Необходимо подсчитать сколько средств потребуется на запуск данного проекта.
·  Экономическое обоснование (расчеты, которые показывают результат деятельности предприятия после изменений)
· Выводы и предложения (подведение итогов, заключение, оценка)
6) целенаправленное внедрение полученных сведений;
Шестая стадия включает в себя не только внедрение разработанных возможностей улучшения, но и дальнейшее развитие организации предприятия.

Речь идет не о том, чтобы копировать достижения лучших предприятий; напротив, они должны служить стимулом для дальнейшего инновационного развития собственной организационной структуры - иначе анализ превосходства выльется в стратегию побежденного. Выявленный потенциал для улучшения нужно реализовывать посредством конкретных мероприятий. При этом следует спросить себя, уживаются ли полученные данные с обычным планированием или необходима коренная переориентация.

Такое целенаправленное инновационное внедрение означает:

- размышления о последствиях анализа превосходства;

- представление отчета о результатах заинтересованным лицам;

- выявление возможностей улучшения;

- увязка с обычным планом работ предприятия;

- разработка плана введения необходимых изменений;

- внедрение плана в жизнь;

- понимание анализа превосходства как непрерывного процесса;

- использование результатов для дальнейшего инновационного развития.

7) Контроль за процессом и повторение анализа:
Контроль за процессом при внедрении результатов анализа происходит в двух плоскостях: во-первых, можно следить за развитием установленных оценочных показателей результатов работы предприятий и, во-вторых, необходимо проверять достижение промежуточных целей и соблюдение планов по ресурсам и срокам.

Методы и процессы подвергаются постоянным изменениям. То, что еще недавно было наилучшим достижением, скоро станет стандартом или даже опустится ниже этого. Поэтому надо регулярно проверять, имеют ли еще силу выявленные наилучшие показатели. Следовательно, анализ превосходства — это не единовременное действие он должен быть формально установлен на предприятии в качестве функции. 

Как правило, затраты на анализ превосходства после его внедрения значительно снижаются:

- сотрудники прониклись доверием к такому инструменту, как анализ превосходства;

- были завязаны контакты со сравниваемыми предприятиями, которые можно поддерживать посредством регулярного обмена. При этом надо только следить, не всплыли ли новые лучшие предприятия;

- известны важные источники информации, уже существует база данных, которую нужно только пополнять.

Предпосылкой оптимального использования этих опытных данных является детализированное и систематическое документирование всех прежних сведений по анализу превосходства.

Важнейшим элементом почти каждого этапа бенчмаркинга является конкурентная разведка. Пока фирма не будете знать методы конкурентной разведки, ей не удастся получить наиболее ценное от программы бенчмаркинга. Более того, некоторые аспекты качественного бенчмаркинга вообще нельзя оценить без использования конкурентной разведки. Компании, имеющие хорошо разработанные программы конкурентной разведки, используют умение и знания других компаний для своих целей.
Разработка стратегии маркетинга на базе бенчмаркингового подхода


Инструмент реализации в бенчмаркинге
Термин «инструмент реализации» обозначает в бенчмаркинге основные факторы, позволяющие добиваться в компании высокой эффективности.

Продукция и услуги:
Одной из распространенных и естественных отправных точек является полная ориентация на выпускаемую компанией продукцию и проведение бенчмаркинга продуктов, услуг или всего предложения конкурента. Бенчмаркинг продукции улучшает общее понимание собственных конкурентных позиций на рынке и может в значительной степени опираться на вторичные исследования. Компаниям, предоставляющим услуги, сложнее проводить эталонное сопоставление с предложением конкурентов, поскольку эффективность услуг не так-то легко измерить, как в случае с материальной продукцией. Поэтому успешный бенчмаркинг услуг часто требует проведения большого числа интервью и полевых исследований.

Финансовые показатели:
Бенчмаркинг чистых показателей эффективности не всегда позволяет решить фундаментальные вопросы конкурентоспособности. Однако он помогает представить в количественной форме возможные достижения и поставить задачи. Кроме того, бенчмаркинг финансовой эффективности часто можно провести с относительно небольшими затратами, используя общедоступную информацию.

Бизнес-процессы:
Бенчмаркинг часто бывает нацелен на бизнес-процессы в силу самой структуры и эффективности данного метода. Бизнес-процессы имеют большое значение, поскольку они отражают возможности компании и тем самым очень близки к фундаментальным инструментам реализации конкурентоспособности. Часто оказывается, что две компании имели доступ к одинаковым ресурсам и базе клиентов, однако одна из них эффективнее организовала свои бизнес-процессы и обеспечила более высокое качество с меньшими затратами.

Тем не менее, сбор информации о процессах конкурентов является непростой задачей и может потребовать проведения значительных первичных исследований. При проведении бенчмаркинга бизнес-процессов конкуренты являются очевидным, но не единственным вариантом эталонного сопоставления. Зачастую хорошие результаты можно получить благодаря использованию источников информации во всей цепочке создания стоимости конкурента, включая поставщиков и дистрибьюторов. Кроме того, ценную информацию могут представлять собой результаты бенчмаркинга по компаниям из других отраслей.
Стратегии:
Для принятия эффективных стратегических решений требуется знание стратегии конкурентов. Однако, как и в случае с процессами, провести анализ стратегий бывает нелегко. Из открытых источников можно получить значительный объем информации о стратегии компании, однако многие аспекты стратегии никогда не раскрываются публично. Несмотря на это, все же существуют возможности проведения успешного бенчмаркинга стратегий на основе результатов первичных исследований и анализа стратегии компании с помощью абдуктивных рассуждений.

Функции, группы и организации:
Бенчмаркинг призван выявлять не только то, чем занимаются другие компании, но и то, как им удается это сделать. Поэтому изучение структуры и организации работы в компании является одной из общих тем при проведении бенчмаркинга. Речь может идти о любом аспекте организации работы компании: утвержденных функциях или созданных группах, подразделениях и бизнес - единицах, количестве работающих в них сотрудников и т. д. Частью бенчмаркинга организации может стать даже составление характеристик на отдельных лиц.

Использование социальных медиа, например, веб-сайтов для налаживания профессиональных контактов, стало новым надежным источником информации для проведения бенчмаркинга такого типа. Этот способ позволяет снизить затраты на выезд специалистов и дорогостоящие первичные исследования, а при относительно незначительных усилиях позволяет открыть для себя большой объем ценной информации.
Этика в бенчмаркинге
Бенчмаркинг связан с рядом правовых и этических проблем. Компании, занимающиеся бенчмаркингом, должны знать о потенциальных нарушениях антимонопольного законодательства. Например, в США Закон Шермана запрещает компаниям заключать любые соглашения, которые чрезмерно ограничивают свободу конкуренции и влияют на торговлю между штатами. Наиболее очевидные и общие нарушения: фиксирование цены и концентрация производства компаний из бизнеса.

Обмениваясь информацией с партнером по бенчмаркингу, фирмы должны принимать во внимание антимонопольные законы. Чтобы устранить сомнения, касающиеся любых сторон проекта бенчмаркинга, необходимо консультироваться с юристами.

Основное правило сводится к тому, чтобы нельзя было обвинить в антиконкурентной деятельности. Фактически, к проекту бенчмаркинга должно относиться только то, что способствует повышению эффективности и конкурентоспособности фирмы, а информация, которая не служит этой цели, не подлежит обмену или обсуждению.

Золотое правило этики в бенчмаркинге – запрашивать только такую информацию, которую фирма может предоставить сама. Если фирме неудобно раскрывать какую-то часть информации, то и не стоит просить об этом партнера.  Для всех контактов по запросам желательно использовать одних и тех же людей. Не следует обращаться к лицам, не занимающимся проектом бенчмаркинга. Вся информация, которую необходимо получить, должна остаться конфиденциальной и сохраняться в рамках проекта бенчмаркинга.

Данные бенчмаркинга, полученные от одной компании, не должны передаваться третьей компании без разрешения первой. Никогда и никому не следует раскрывать, с какими компаниями фирма проводит бенчмаркинг без их разрешения. Информацию, полученную во время бенчмаркинга, нужно использовать только для целей бенчмаркинга. Не следует ее использовать для маркетинга, рекламы или продажи товаров или услуг.
Международная клиринговая палата бенчмаркинга и Совет по бенчмаркингу Института стратегического планирования приняли кодекс поведения. Важно, чтобы все партнеры по бенчмаркингу договорились об этических стандартах, по которым они будут обмениваться информацией.
Принципы  бенчмаркинга:
№ 1.  Принцип законности:
1.1. Если имеются хотя бы какие-нибудь сомнения относительно законности действия, не предпринимайте этого действия.

1.2. Избегайте обсуждений или действий, которые могут вести к ограничению свободы торговли, к схемам размещения рынка и/или клиентов, фиксированию цен, заключению сделок, оформлению заявок или взяткам. Не обсуждайте проблемы издержек, если издержки являются элементом определения цены.

1.3. Не выведывайте торговые секреты способами, которые могут быть расценены как некорректные, включая нарушение или побуждение к нарушению обязательств по сохранению конфиденциальности. Не раскрывайте и не используйте никаких торговых секретов, которые могли бы быть получены нелегальными способами или раскрыты кем-то другим в нарушение обязательств по сохранению их конфиденциальности или по ограничению их использования.

1.4. Не распространяйте (ни в качестве консультанта, ни в качестве клиента) выводы одного бенчмаркингового исследования на другую компанию, не получив сначала разрешения участников первого исследования.
№ 2.  Принцип обмена:
2.1. Старайтесь предоставить вашему партнеру по бенчмаркингу информацию такого же вида и качества, какую запрашиваете от него.

2.2. Устанавливайте взаимоотношения заблаговременно, чтобы уяснить ожидания, устранить недопонимание и установить взаимную заинтересованность в бенчмаркинге.

2.3. Будьте честными и откровенными до конца.

№ 3. Принцип конфиденциальности:
3.1. Рассматривайте взаимный обмен в бенчмаркинге как конфиденциальный для вовлеченных в него лиц и компаний. Информация не должна распространяться за пределы организаций-партнеров без предварительного согласия партнера, который поделился информацией.

3.2. Участие какой-нибудь компании в исследовании конфиденциально и не должно сообщаться без ее разрешения.

№ 4.  Принцип использования:
4.1. Используйте информацию, полученную при бенчмаркинге, только для целей сформулированного улучшения операций или процессов в компаниях, участвующих в бенчмаркинговом исследовании.

4.2. Использование или сообщение имени партнера по бенчмаркингу требуют предварительного разрешения этого партнера.

4.3. Не используйте информацию бенчмаркинга или любую информацию, полученную в результате бенчмаркингового обмена, для торговли или рекламы.

4.4. Информация о возможных контактах, предоставляемая Международной клиринговой палатой бенчмаркинга, ни в какой форме и никаким способом не может быть использована для маркетинга.

№ 5. Принцип контакта первой стороны:
5.1. При возможности устанавливайте контакты для бенчмаркинга через своих партнеров.

5.2. Уважайте корпоративную культуру партнеров и работайте в соответствии с взаимно согласованными процедурами.

5.3. Получайте взаимное согласие установленного для бенчмаркинга контакта на любую передачу сообщения или обязанностей другим сторонам.

№ 6.  Принцип контакта третьей стороны:
6.1. Получите предварительное разрешение контактного лица, прежде чем сообщать его имя в ответ на контактный запрос.

6.2. Избегайте сообщать имя контактного лица на открытых форумах без его предварительного разрешения.

№ 7.  Принцип подготовки:
7.1. Продемонстрируйте понимание полезности и эффективности бенчмаркинга, заранее подготовившись к первому контакту по бенчмаркингу.

7.2. Рационально используйте время вашего партнера по бенчмаркингу, основательно готовясь к каждому обмену.

7.3. Помогайте вашим партнерам по бенчмаркингу подготовиться, снабжая их вопросниками и повестками дня перед каждым визитом.

№ 8. Принцип завершения:
8.1. Выполняйте полностью и своевременно каждое обязательство, данное вашему партнеру по бенчмаркингу.

8.2. Завершайте каждое бенчмаркинговое исследование как взаимно согласованное.

№ 9. Принцип понимания и действия:
9.1. Постарайтесь узнать, какой стиль общения и сотрудничества предпочитает ваш партнер по бенчмаркингу.

9.2. Придерживайтесь принятого стиля общения с вашим партнером по бенчмаркингу.

9.3. Узнайте, как ваш партнер по бенчмаркингу хотел бы, чтобы вы обрабатывали и использовали его информацию, и действуйте именно таким образом.
Преимущество бенчмаркинга
1. Улучшение собственного бизнеса.

2. Осознание сравнительного положения компании.

3. Приобретение стратегического преимущества.
4. Увеличение уровня организационного знания о компании.
1.4. Конкурентные преимущества организации
Понятие и сущность конкурентных преимуществ:
Конкуренция (от лат. “concure” - бежать к цели) - есть соперничество между людьми в достижении цели. Цель конкурентов на рынке - чтобы покупатель купил их товар. Основное орудие конкуренции - формирование спроса и стимулирование сбыта.
Конкурентоспособность - это свойство объекта, характеризующееся степенью реального или потенциального удовлетворения им конкретной потребности по сравнению с аналогичными объектами, представленными на данном рынке.

Конкурентоспособность определяет способность выдерживать конкуренцию по сравнению с аналогичными объектами на данном рынке.

Конкурентоспособность компании - способность противостоять на рынке другим производителям и поставщикам аналогичной продукции как по степени удовлетворения своими товарами или услугами конкретной потребности покупателей, так и по эффективности бизнеса. 
Она чаще всего оценивается специалистами компании, а конкурентные преимущества оцениваются потребителями, сравнивающими предложения компании и ее конкурентов. В этом смысле понятие конкурентного преимущества также относительно. Конкурентные преимущества позволяют добиться большей приверженности потребителей, соответственно они во многом определяют стратегию конкуренции компании, т.е. то, как она конкурирует.

Конкурентное преимущество системы – какая-либо эксклюзивная ценность, которой обладает система и которая даёт ей превосходство перед конкурентами.

Конкурентное преимущество – это эксклюзивная ценность, которой обладает организация и которая дает ей превосходство перед конкурентами, это отличительные особенности компании и ее продукта в глазах потребителей.
Конкурентные преимущества субъектов могут быть наследственными, конструктивными, технологическими, информационными, квалификационными, управленческими, природно-климатическими и др.

Ключевыми факторами успеха в конкурентной борьбе принято называть такие факторы, вытекающие из требований рынка, которые могут дать фирме преимущества перед ее конкурентами.

Соперничество среди существующих конкурентов часто сводится к стремлению всеми средствами добиваться выгодного положения, используя тактику ценовой конкуренции, продвижения товара на рынок и интенсивную рекламу.

Источники конкурентных преимуществ многообразны, однако чаще всего они основаны:

- на операционной эффективности, т.е. выполнении схожих видов деятельности лучше, чем это делают конкуренты (качество обслуживания или качество продукции, часы работы и местоположение, скорость обслуживания, преимущество в издержках и т.д.);

- стратегическом позиционировании, т.е. осуществлении от личных от конкурентов видов деятельности или выполнение схожей деятельности, но другими путями. Стратегическое позиционирование основано на преимуществе, недостижимом для конкурентов (ключевое конкурентное преимущество). Это может быть уникальность товара или услуги, имидж торговой марки, технологическое лидерство, уникальная комбинация видов деятельности и т.д.
Типы конкурентных преимуществ
Существует два типа конкурентных преимуществ: более низкие издержки и специализация.

 
Под более низкими издержками понимается не просто меньшая сумма затрат на производство, чем у конкурентов, а способность фирмы разрабатывать, производить и сбывать товар более эффективно, чем конкуренты. То есть необходимо организовать с меньшими затратами и в более короткие сроки весь цикл операций с товаром: от его конструкторской проработки до продажи конечному покупателю. Неспособность выстроить всю эту цепочку сведет на нет успех в любом из её звеньев.

Специализация – это способность удовлетворять особые потребности покупателей и получать за это премиальную цену, т.е.  цену в среднем более высокую, чем у ваших конкурентов. Иными словами, для обеспечения такого типа конкурентных преимуществ необходимо научится искусству выделяться в толпе конкурентов, предлагая покупателям товар, заметно отличающийся либо высоким  уровнем качества при стандартном наборе параметров, определяющих это качество, либо нестандартным набором свойств, реально интересующих покупателя.

Диапазон конкуренции - обозначает широту той номенклатуры товаров, которая изготавливается, а затем продаётся.

Рис. 1. Стратегии обеспечения конкурентоспособности организации

Общие принципы конкурентных преимуществ
Т. Питере и Б. Уотермен сформулировали общие принципы которые дают конкурентные преимущества производителям:

1. Нацеленность всех и каждого работника на действие, на продолжение начатого дела.

2. Близость предприятия к клиенту. 
3. Создание автономии и творческой атмосферы на пред​приятии.

4. Рост производительности благодаря использованию способностей людей и их желанию работать.

5. Демонстрация важности общих для предприятия.
6. Умение твердо стоять на своем.
7. Простота организации, минимум уровней управления и служебного персонала.

8. Умение, быть одновременно мягким и жестким. Дер​жать под жестким контролем наиболее важные проблемы и передавать подчиненным менее важные.
Теория конкурентного преимущества Майкла Портера
Для выживания или победы в жесткой конкурентной борьбе любая система должна обладать определенными преимуществами перед своими конкурентами. В последние годы почти в любой книге по конкуренции, конкурентным преимуществам или конкурентоспособности имеются ссылки на фундаментальную книгу "Международная конкуренция" Майкла Портера.

М. Портер, предложил набор типовых стратегий, в основе которых лежит идея, что каждая из них основана на конкурентном преимуществе и добиться его фирма должна, выбрав свою стратегию. Она должна решить, какой тип конкурентного преимущества хочет получить и в какой сфере.


Как показывает мировая практика рыночных отношений, взаимосвязанное решение этих проблем и использо​вание данных принципов гарантирует повышение конку​рентоспособности предприятий.
Главными направлениями обеспечения конкурентного преимущества организации являются: концентрация ресурсов фирмы для упреждения действий конкурен​тов, удерживание инициативы в конкурентной борьбе, обеспечение ресурсного потенциала для достижения поставленных целей, разработка гибкой системы планирования деятельности фирмы на рынке путем обоснования эффективной стратегии взаимодействия с конкурентами.
 Внутренние факторы конкурентного преимущества организации
	
	Внутренние факторы конку​рентного преимущества орга​низации
	Что необходимо сделать для достижения и использования конкурентного преимущества

	1. Структурные

	1.1.
	Миссия организации
	Миссия должна содержать оригинальную идею, эксклюзивную сферу деятельности, конкурентоспособный продукт, популяр​ную товарную марку и т. д.

	1.2.
	Организационная структура организации
	Организационная структура должна строиться на основе дерева целей организации с гори​зонтальной координацией всех работ менед​жером по конкретному товару (проблемно-целевая организационная структура)

	1.3.
	Учет и регулирование произ​водственных процессов
	Включить в структуру организации сред​ства автоматизации учета соблюдения принципов пропорциональности, непре​рывности, прямоточности, параллельно​сти, ритмичности протекания отдельных процессов

	1.4.
	Персонал
	Постоянно осуществлять отбор персонала, повышать его квалификацию и создавать условия для продвижения, мотивировать качественный и эффективный труд с це​лью обеспечения конкурентоспособности персонала

	1.5.
	Информационная и норма​тивно-методическая база управ​ления
	При проектировании и развитии структур в информационные системы следует за​кладывать качественную информацию и нормативно-методические документы

	1.6.
	Сила конкуренции на выходе и входе системы
	При выборе сферы деятельности и по​ставщиков сырья, материалов, ком​плектующих изделий, оборудования, кад​ров и т. д. анализировать силу конкурен​ции и выбирать конкурентоспособных по​ставщиков

	2. Ресурсные

	2.1.
	Доступ к качественному де​шевому сырью и другим ресур​сам
	Следить за параметрами рынка, чтобы не упустить возможный доступ к ка​чественному и дешевому сырью

	2.2.
	Оптимизация эффективности использования ресурсов
	Поддерживать работу по оптимизации ре​сурсов, так как глобальная цель конкурен​ции — экономия ресурсов и повышение качества жизни

	3. Технические

	3.1.
	Патентованный товар
	Продолжать работу по увеличению количества изобретений и патентов

	3.2.
	Оборудование
	Увеличивать удельный вес прогрессивного технологического оборудования, снижать его средний возраст

	3.3.
	. Качество изготовления товаров
	Применять современные методы контроля и стимулирования качества для удержания конкурентного преимущества

	4. Управленческие

	4.1.
	Менеджеры
	Увеличивать удельный вес конкурен​тоспособных менеджеров

	4.2.
	Анализ выполнения законов организации
	По результатам анализа законов организа​ции должны разрабатываться и реализовываться мероприятия по совершенствова​нию процессов

	4.3.
	Функционирование системы менеджмента (конкурентоспо​собности) организации
	Дальнейшее удержание этого конку​рентного преимущества требует высокой квалификации персонала, применения на​учных методов управления



	4.4.
	Функционирование системы управления качеством в органи​зации
	Система управления качеством должна со​ответствовать международным стандартам ИСО серии 9000 (версии 2000), научным подходам и принципам управления каче​ством

	5. Рыночные

	5.1.
	.Доступ к рынку ресур​сов, необходимых организа​ции
	Для получения этого преимущества необходи​мо изучить параметры рынков на входе систе​мы (организации), а для его сохранения — проводить мониторинг рыночной инфраструк​туры

	5.2.
	Доступ к рынку новых технологий
	То же

	5.3.
	Лидирующее положение на рынке товаров
	Для удержания этого главного преимущества необходимо постоянно принимать меры по удержанию всех конкурентных преимуществ организации

	5.4.
	Эксклюзивность каналов распределения
	Это преимущество достигается высоким уров​нем логистики, сохраняется конкурен​тоспособными маркетологами и работниками сбыта

	5.5.
	Эксклюзивность рекла​мы товаров организации
	Для сохранения преимущества необходимы высокая квалификация работников рекламы и достаточные средства на нее

	5.6.
	 Прогнозирование поли​тики ценообразования и ры​ночной инфраструктуры
	Для сохранения этого конкурентного преиму​щества необходимо по своим товарам анализи​ровать действие законов спроса, предложения, конкуренции и др., иметь качественную ин​формационную базу и квалифицированных специалистов

	6. Эффективность функ​ционирования организации

	6.1.
	Показатели доходности, интенсивность исполь​зования капитала, финансовая устойчи​вость функционирования ор​ганизации)
	Для удер​жания своих конкурентных преимуществ, организация должна повышать научный уровень 
управления


Чем выше сила конкуренции в отрасли, тем меньше будет до​ходность и себестоимость товаров, но выше интенсивность и качество товаров.

Таким образом, можно сделать вывод, что чем больше организация имеет конкурентных преиму​ществ перед настоящими и потенциальными конкурентами, тем выше ее конкурентоспособность, живучесть, эффективность, перспективность. Для этого необходимо повышать научный уро​вень управления, завоевывать новые конкурентные преимуще​ства и смелее смотреть в будущее.
1.5. Примерная модель проекта бенчмаркинга
 
Данную модель можно рассматривать как одну итерацию, проводимую в рамках серии итераций:

· Выявление области или темы (на основе стратегии);

· Выбор группы бенчмаркинга (с одновременным участием сторонников и скептиков, сочетанием различных экспертов в области предмета исследования и, возможно, внешней поддержкой);

· Выявление уже известной информации и пробелов в доступных знаниях;

· Выбор типа бенчмаркинга (совместный или конкурентный и т.п.);

· Поиск и выбор партнеров по бенчмаркингу (компании);

· Подготовка планов действий по восполнению недостающей информации (методы исследования, совместные посещения объектов, вторичные исследования, конкурентная разведка и т.п.);

· Поиск знаний и обмен информацией с партнерами (нацеленность на передовые методы работы);

· Анализ полученных результатов и подготовка рекомендаций в отношении изменений;

· Управление реализацией рекомендаций и изменениями;

· Мониторинг прогресса.
Заключение по первой главе
 Начиная свой путь с 50-х годов в Японии, бенчмаркинг прошел путь от локальных сравнений, при чем за частую скрытых от эталонных предприятий, бизнес-процессов, до глобального открытой единой сети обмена опытом по всему миру. Развитие бенчмаркинга способствует открытости бизнеса, повышению его эффективности, что так необходимо для экономики сегодня. Освоение этого метода управления и совершенствования бизнеса позволит компаниям, не только крупным, но также малым и средним, идти в ногу со временем и занять достойное место на мировом рынке в ближайшем будущем.
ГЛАВА 2
ПРИМЕНЕНИЕ БЕНЧМРКИНГА

2.1. Эффективные маркетинговые решения на современном рынке
Тест-драйв:
Тест-драйв (англ. test drive  - пробное вождение). Пробная поездка на автомобиле, который выбрал клиент в автосалоне, для оценки его ходовых качеств и общих потребительских свойств.
В более широком смысле, термин тест-драйв может быть использован как тестирование товаров, различных программ, технологических процессов, одежды и обуви, продуктов питания и т. д. 
Дресс-код и знаки различия:
Дресс-код  (англ. dress code — кодекс одежды) — форма одежды, требуемая при посещении определённых мероприятий, организаций, заведений.

В организациях особенное внимание уделяют форме одежды во время событий, связанных с принятием важных решений (например, деловые переговоры), и на успех которых в том числе может повлиять внешний вид сотрудников.

Знаки различия — знаки на обмундировании (форме одежды, форменной одежде) для обозначения персональных воинских и специальных званий, классных чинов и должностей, и принадлежности к виду вооруженных сил, роду войск, службе или ведомству. Применяются: погоны, эполеты, знаки на головных уборах (кокарды), в петлицах(эмблемы), нагрудные и нарукавные знаки — горжеты, пуговицы, нашивки, шевроны, канты и лампасы, и отдельные элементы формы одежды (папаха, аксельбант и т. д.).

Реклама:
Рекла́ма (от лат. reclamare - «утверждать, выкрикивать, протестовать») — часть маркетинговых коммуникаций, в рамках которой производится оплаченное известным спонсором распространение не персонализированной информации, с целью привлечения внимания к объекту рекламирования, формирования или поддержания интереса к нему. 

При использовании стратегии дифференциации комплекс маркетинговых коммуникаций, который в том числе включает в себя рекламу, позволяет добиться обратной связи от ориентированности на определённый сектор сбыта, добиваясь непрерывности и доходности бизнеса.

Использование различных видов печатной рекламной продукции – листовок, буклетов, средств наружной рекламы, POS-материалов и пр.

Демонстрация продукта или услуги:
Это одна из главных маркетинговых стратегий любой компании. Потенциальный потребитель воспользуется вашим товаром или услугой, поймет, что они ему нужны, и обязательно придет к вам, а не к конкуренту. Для распространения бесплатных пробных образцов определенной продукции используется сэмплинг. Это эффективный способ продвижения товаров или услуг. 
Спонсирование мероприятий:
Спонсировав небольшие мероприятия, проводимые в вашем городе, возможно получить новых посетителей. Люди с удовольствием расскажут о вашем товаре или услуге своим близким, таким образом, сработает сарафанное радио.

         Интересные маркетинговые ходы и фишки:
Все знаменитые корпорации начинались с небольших фирм. Такие мировые корпорации, как Coca-Cola, Pepsi, Ikea начинались, как небольшой семейный бизнес. Однако грамотно выстроенный маркетинг позволил этим компаниям стать тем, чем они стали.

Tefal:
Tefal в течение долгого времени считала, что основным мотивом к покупке сковород с тефлоновым покрытием является то, что приготовление на этих сковородах не требует расходования ни одного грамма масла. Однако впоследствии выяснилось, что основным стимулом к их покупке послужило то обстоятельство, что сковороды с таким покрытием очень легко моются, потому что пища не пригорает к их поверхности. Содержания рекламной кампании изменили, что значительно повысило ее действенность.

 Snickers:
В России первые шоколадные батончики Сникерс появились в 1992 году и позиционировались, как снэк, заменяющий полноценный обед. Бывший советский потребитель долгое время не мог привыкнуть к тому, что на обед вместо супа можно съесть шоколадку, и покупал Snickers в качестве «сладкого к чаю». После того, как креативным обслуживанием бренда занялось агентство BBDO Moscow, Snickers перепозиционировали для подростков, которые в основной своей массе любят все сладкое и не любят суп.

Alka-Seltzer:
После того как в 1960-х годах в рекламе Alka-Seltzer стали бросать в стакан с водой не одну, как раньше, а две таблетки — продажи лекарственного препарата увеличились ровно вдвое. Хитрый рекламный ход придумало агентства Tinker&Partners.

Существует аналогичная байка про гениального маркетолога, который первым придумал указать в инструкции по применению шампуня, что его следует наносить на волосы и смывать дважды, что привело к двойному росту продаж.

 Pepsi:
Pepsi в России первым прорекламировал Никита Хрущев. В 1959 на Американской Национальной выставке в Москве, в Сокольниках тогдашний вице-президент США Ричард Никсон, умело исполняя роль хозяина, предложил Никите Хрущеву напиток на пробу. Снимок, на котором советский лидер держит в руках стаканчик с логотипом Pepsi, долго не сходил со страниц газет и рекламных журналов. Тот знаменательный момент в истории бренда считается «Днем рождения» Pepsi в России.

Или еще пример о “Pepsi”, который никак нельзя назвать честной рыночной игрой. Дело в том, что, прибегнув к самому обычному демпингу, компания продавала бутылку “Пепси-колы” 340 миллилитров за 5 центов. Все бы ничего, но основной идейный конкурент Coca-Cola продавала свою продукцию по 170 миллилитров за ту же цену. Так как дело происходило во времена Великой Депрессии, и потребители экономили на всем, то компания Pepsi за два года удвоила свои продажи. Вывод прост: продаешь ли ты рожки для мороженого или элитную недвижимость, главное, чтобы было проведено полноценное исследование всех сторон рынка.

 Timberland:
Из истории Timberland. В начале 1980-х компания Timberland переживала тяжелые времена. Она выпускала качественные туфли-лодочки, цена которых была ниже, чем у лидера отрасли, компании Topsiders. Казалось, хороший продукт и низкая цена должны были работать на них, однако дела шли плохо. Затем в Timberland приняли очень простое решение: они подняли свои цены, так что те стали намного превосходить цены, предлагаемые Topsiders. Продажи резко возросли. Что подтверждает достоверность высказывания Дэвида Огилви «Чем выше цена, тем более желанным становится товар в глазах покупателя».

 Woolworth:
Основатель крупнейшей сети магазинов Woolworth и изобретатель продуктовых ценников и супермаркетов нашел верный инсайт, позволивший ему сколотить миллионы, упав в обморок от страха. Застенчивый и заикающийся юноша из деревни в возрасте 21 года устроился помощником продавца в небольшой магазинчик. В то время цена на товары в магазинах, расставленные на прилавке за продавцом, не указывалась. Продавец «на глаз» определял платежеспособность покупателя и называл свою цену. Далее покупатель или торговался, или уходил. Бедный Фрэнк совсем не умел и очень боялся зазывать покупателей, расхваливать товар, и торговаться. Настолько боялся, что однажды даже упал в обморок прямо во время работы. В наказание владелец магазина наказал его тем, что оставил торговать одного на целый день, пригрозив, что если выручка будет меньше обычной дневной, он его уволит.

Перед открытием магазина Фрэнк прикрепил ко всем товарам бумажку с минимально возможной ценой (прообраз современного ценника). Весь залежавшийся товар, сваленный на складе, он выложил на огромный стол, прикрепив к нему табличку с надписью «Все по пять центов». Стол он поставил около окна так, что и товар, и табличку было видно с улицы. И трясясь от страха стал ждать покупателей, спрятавшись за прилавком. Весь товар, был раскуплен за несколько часов, а выручка за день была равна недельной. Покупатели, подержав товар в руках и увидев написанную на нем цену, не торгуясь, отдавали деньги.

Фрэнк ушёл от хозяина, занял денег и открыл свой магазин. В1919 г. империя Вулворта состояла из тысячи магазинов, а личное состояние Фрэнка составляло примерно 65 миллионов.

Книга рекордов Гиннесса:
Знаменитая и самая продаваемая (после Библии) «Книга рекордов Гиннесса» является ни чем иным, как рекламным трюком, придуманным управляющим директором пивоваренной компании Guinness сэром Хью Бивером. В 1954 году на ужине, устроенном компанией «Вексфорд» для охотников, Хью Бивер затеял спор с кем-то из гостей, кто летает быстрее — ржанка или шотландская куропатка. Тут-то Бивера и осенило, что по всему земному шару во время таких вот небольших посиделок за кружкой пива разворачиваются настоящие споры о «самых самых». Он решил, что стоит создать книгу, где будут содержаться подтвержденные официально рекорды во всевозможных областях.

Год ушел на исследовательскую работу, и 27 августа 1955 года первая 
198-страничная книга была готова. Успех был ошеломляющий: еще до Рождества она стала в Великобритании бестселлером, принеся пивному бренду неплохой доход.

Dewar’s:
В Лондоне в конце 19 века большой популярностью пользовались бренди, ром и джин. Поэтому продвигать виски было нелегко. Хитрый Томас Дюар, один из основателей фамильного бренда, выбрал неожиданную стратегию. Он нанимал подставных покупателей, которые посещали различные пабы, требуя налить им виски Dewar’s. Естественно, то отсутствовало в продаже, и они уходили. После нескольких таких приходов сам Дюар появлялся в баре и предлагал заключить контракт о поставках виски.

В 1892 году Томас Дюар отправился в кругосветное путешествие. За два года он посетил 26 стран, а на компанию стали работать 32 агента и появилось несколько экспортных компаний Dewar’s. Товарооборот компании за это время вырос в 10 раз. А Томми Дюар написал свою известную книгу «Прогулка вокруг света».

IKEA:
Когда в США были открыты первые магазины IKEA, уже получившие признание в Европе, продажи мебели не оправдывали никаких ожиданий. После проведенного исследования выяснилось, что хотя американцам и нравилась простота дизайна, они хотели, чтобы мебель соответствовала более крупным размерам их домов. Все, что необходимо было сделать — увеличить размеры мебели.

Procter & Gamble:
Ведущему химику-технологу компании Procter & Gamble Виктору Миллзу, помогавшему своей дочери ухаживать за детьми, приходилось многократно вытаскивать из под собственных внуков мокрые пеленки, стирать и сушить их. Процесс, конечно же, ему не нравился и хотелось как-то облегчить себе жизнь. Тогда в голову пришла идея одноразовой «пеленки» — складчатой прокладки с высокой поглощающей способностью, которую планировалось поместить в трусы особой формы. После нескольких экспериментов с разными материалами Миллз разработал для P&G новый продукт, который стали выпускать под торговой маркой Pampers, ставшей нарицательной.

Chupa Chups:
Обычно у всех детей, после того как они съедают карамель, становятся липкими руки, и они, не долго думая, вытирают их об одежду. Леденец на палочке (изначально деревянной), который можно было сосать, держа как будто на вилке и не пачкая одежду, придумал в 1958 году Энрике Бернат. УТП продукта являлось то, что его можно было сосать, не пачкая одежду и руки. В это же время появился первый слоган Chupa Chups — «It’s round and long-lasting» (Он круглый и долгий). Новаторскую палочку оценили потребители во всех странах мира, 52-ой год продолжающие сосать фруктовую конфетку.

Nestle:
Первоначальный логотип компании Nestle, основанной в 60-х годах 19 века, выглядел так: гнездо с тремя птенцами и их мамой. В качестве торгового знака для своих первых продуктов, Анри Нестле (Henri Nestle) использовал фамильный герб. На тот момент традиционной семьей считалось родители и трое детей. Позже, ближе к середине 20 века, традиции поменялись. Поменялся и логотип. Теперь в гнезде, традиционно для Европы, всего 2 птенца.

De Beers:
Известно, что потребитель покупает не товар, а решение своей проблемы. Так южноафриканская алмазная компания De Beers предложила мужчинам решение всех их проблем с противоположным полом, построив на этом инсайте гениальнейшую рекламную кампанию.

В 1948 году Гарри Оппенгеймер, глава De Beers, поехал в Нью-Йорк, чтобы встретиться с представителями рекламного агентства N. W. Ayers. Он направился туда с твердым намерением поменять представления людей об алмазах: надо сделать так, чтобы этот камень перестал быть безделушкой толстосумов, а стал обиходным товаром, без которого обычные люди не могли бы обходиться. Рекламные плакаты с изображением эффектных актрис с кольцами на пальцах и серьгами в ушах сменили черно-белые постеры с изображениями бриллиантов и надписями «Снимает головную боль с 1888 года», «Подумай об этом. Развод дороже», «Нет, твоя жена не платила за эту рекламу (Но она сказала нам, какие газеты ты читаешь)» и прочее. Так De Beers доказала, что можно продавать роскошь женщинам через их мужчин.

Red Bull:
Когда напиток выводили на широкий рынок (Европа, США), основными конкурентами выступали и Coca-Cola, и Pepsi, и Molson, и Labatt, и Anheuser-Busch. Концепция у всех была схожая — они тонизировали и стимулировали, а энергетик Jolt Cola содержал помимо всего прочего еще и удвоенную, по сравнению с Red Bull, дозу кофеина.

Тогда Дитрих Матешиц пошел на рискованный шаг: искусственно завысил цену в два раза по сравнению с конкурентами, уменьшил объем тары, по форме напоминающей батарейку, и стал размещать банки в магазинах не в отделах напитков, а в любых других (обратите внимание, когда в очередной раз пойдете в магазин — банки Red Bull вместе с остальными энергетиками можно встретить чуть ли не в колбасном отделе, в том числе и в алкогольном).

Помимо этого, ящики Red Bull бесплатно раздавались студентам в университетских кампусах. На студенческих пирушках Red Bull пошел на ура, поскольку по случайному и счастливому стечению обстоятельств быстро обнаружилось, что он идеально ложится на водку.Так на свет родился новый, ставший очень популярным коктейль Vodka Red Bull.
Ariel:
Поговаривают, что так называемые casual fridays, когда можно отойти от строгого дресс-кода, принятого в крупных компаниях и сменить официальный костюм на повседневную одежду, придумала P&G в рекламных целях. В 80-е годы 20 века крупнейшая мировая компания P&G была лидером на рынке стиральных порошков в США. Но, несмотря на высокую рекламную активность, доля рынка никак не хотела расти. Тогда компания провела исследование и оценила рынок ухода за одеждой. В процентном соотношении выяснилось что порошок используют в 65% случаев, а химчистка — в 35%. Далее компания выяснила, что 70% потребителей стирального порошка работают по найму и 5 из 7 дней в неделю ходят в костюмах, которые они отдают в химчистку.

Далее, совместные исследования P&G и Levi Strauss Jeans показали, что сотрудники в повседневной одежде креативнее и работают намного эффективнее тех, кто носит костюмы. И что они сделали? P&G внутри своей компании вводит право ходить в пятницу в повседневной одежде. Эта новость усилиями обеих компаний получила огромный охват в прессе, и многие корпорации последовали их примеру. Рынок стиральных порошков вырос на 20%.
Ritter Sport:
Предложение Клары Риттер, производить квадратную плитку шоколада быстро находит одобрение в семейном кругу. Её аргумент: «Давайте сделаем шоколадную плитку, которая умещалась бы в карман любой спортивной куртки, не ломалась при этом и имела вес обычной плитки шоколада». Шоколадный квадрат получает имя «Ritter’s Sport Schokolade» («Ritter’s Sport Шоколад»). А далее  они проделали гениальный трюк с надломом с революционным элементом «Knick-Pack» — упаковка, которую легко открыть, надломив плитку, — полностью отличает «Ritter Sport» от традиционного плиточного шоколада, и она быстро становится составной частью марки.

2.2. Выбор новых маркетинговых решений 
в МАУ ДО "СШ № 4"

Пробные спортивные тренировки

Введение практики проведения пробных тренировок. Инструктор или тренер-преподаватель занимается с ребенком в группе или индивидуально в течении 30 минут. Этого времени бывает достаточно для формирования общего представления о виде спорта и о формате проведения тренировок.

         Проведение пробного занятия возможно только по предварительной записи и на платной основе. 

Стоимость одной
 пробной тренировки  устанавливается администрацией учреждения. Информация по данной услуге размещается на информационный стенд и на Интернет - ресурс учреждения.
Дресс-код и знаки различия
При проведений спортивных и торжественных мероприятий  организацией, введение обязательного  дресс-кода  (формы одежды с отличительной символикой (нашивки, эмблемы, повязки, значки, шарфы и т.п.) спортивной организации).

 Знаки на  форме в виде нагрудных значков с логотипом спортивной школы, как дань традициям и принадлежности к спортивной школе, вручаются каждому воспитаннику по окончании полного курса обучения в «СШ № 4».
Разработать и изготовить флаг  спортивной школы, как официальный символ учреждения. В дальнейшем флаг может быть использован для рекламных и декоративных целей.
Реклама спортивной школы
Создание образа и обеспечение пролонгированной узнаваемости торговой марки – спортивной школы.
- Размещение большого баннера с логотипом спортивной школы на фасаде здания;

- Реклама в средствах массовой информации о деятельности учреждения и оказываемых услугах. Размещение в СМИ наиболее целесообразно перед началом учебного года в летний период (июль - август месяц). Здесь необходимо акцентировать внимание на многопрофильности учреждения, доступности услуг, местоположении спортивной школы и часах работы;
- Изготовление печатной продукции (календари, буклеты, плакаты) с размещенной в них информацией о МАУ ДО «СШ № 4» и о видах спорта, культивируемых в учреждении, для массового распространения в местах с потенциальной целевой группой (родители детей и подростков);
- Размещение в местных газетных изданиях поздравлений спортсменам, выступающих на соревнованиях различного уровня, за честь города и спортивной школы;

- Организация интервью на местном телевидении с участием выдающихся спортсменов «СШ № 4»;
- Донесение информации о деятельности спортивной школы на родительских собраниях в близлежащих общеобразовательных учреждениях, с выдачей рекламных буклетов о видах спорта, культивируемых в МАУ ДО «СШ № 4» и минимальном возрасте зачисления детей в секции; 

- Принятие участия в мероприятиях по очистке города и спортивных площадок от мусора (субботники, экологические акции) в одежде, с нанесенными на ней отличительными знаками или логотипом спортивной школы (с обязательным привлечением СМИ и телевидения);
- Использовать бизнес-технологию - фандрайзинг, как дополнительный источник финансирования и рекламы учреждения.
Демонстрация услуг организации
1. Организация и проведение открытых занятий по видам спорта, культивируемых в спортивной школе, с привлечением выдающихся спортсменов «СШ № 4».
2. Проведение мастер-классов для педагогов смежных отраслей (в качестве обмена опытом и собственного рекламирования).

3.  Организация показательных выступлений на крупных культурно-массовых мероприятиях и спортивных праздниках города. Особенно выгодно выглядят выступления единоборств (ушу, кик-боксинг, дзюдо, бокс, каратэ, тхэквондо).

4. Открыть в МАУ ДО «СШ № 4» оздоровительные группы для детей с ВОЗ и инвалидов:

- создать условия (согласно № 181-ФЗ, № 329-ФЗ) для реализации прав и свобод людей с ограниченными возможностями и инвалидов, в сфере физической культуры и спорта;

 - разработать адаптивные учебные программы для работы с данной категорией потребителей;

- обеспечить прохождения курсов повышение квалификации педагогов для работы с детьми-инвалидами;

- обоснованно претендовать на увеличение финансирования спортивной школы из муниципального бюджета для работы с данной категорией детей;

- использовать фандрайзинг для привлечения дополнительных финансовых средств для реализации данного проекта.
Социальное партнерство
1. Налаживание и расширение связей с военно-патриотическими клубами города, Суворовским училищем, воинскими частями, подразделениями МЧС, расположенными в черте НГО и Свердловской области, для социального взаимодействия.
2. Установление взаимовыгодного сотрудничества с силовыми структурами города (ЧОП, УВД, ФСБ) для последующего трудоустройства выпускников спортивной школы, особенно единоборцев, имеющих специальную подготовку и навыки боевых искусств. 
3. Взаимовыгодное сотрудничество с ВУЗами, профильной направленности (получение высшего образования выпускниками «СШ № 4», с одной стороны; организация и проведение переподготовки или курсов повышения квалификации для педагогов МАУ ДО «СШ № 4» с другой).

4. Обучение и прием нормативов ГТО у различных социальных групп. 
5. Заключение договоров, об оказании услуг по проведению занятий физической культурой с детьми, с дошкольными образовательными учреждениями и общеобразовательными школами (в начальных классах). 

Данные услуги необходимо интегрировать в основную тарификацию педагогов, что позволит:

1. Повысить заработную плату тренерам – преподавателям;

2. Увеличить численность детей, обучающихся в МАУ ДО «СШ № 4»;

3.  Произвести отбор наиболее перспективных и одаренных детей в спортивные секции МАУ ДО «СШ № 4», учитывая их индивидуальные особенности;

4. Увеличить внебюджетное финансирование спортивной школы;

5. Сократить до минимума отток перспективных детей («звездочек») в другие учреждения дополнительного образования;
6.  Более продуктивно воздействовать на ключевых потребителей, запустив «сарафанное радио», как один из недорогих и эффективных способов маркетинга.
2.3. Оценка эффективности новых маркетинговых решений
Внедрение новых маркетинговых решений позволит:

1. Улучшить качество предоставляемых образовательных услуг и их доступность.

2.  Расширить воспитательный потенциал образовательного учреждения дополнительного образования в нравственном, гражданском, патриотическом воспитании.

3. Предотвратить отток детей в другие учебные заведения ДО г. Новоуральска.

4. Расширить программно - методическое обеспечение спортивной школы.

5. Совершенствовать профессиональную компетентность педагогического коллектива спортивной школы.

6. Улучшить материально-техническую базу учреждения.

7. Расширить границы внешних связей МАУ ДО «СШ № 4» в социокультурном пространстве НГО.
8. Расширить информативность учреждения в социальном и Интернет-пространстве.

9. Укрепить традиции МАУ ДО «СШ № 4».

10. Увеличить кластер узнаваемости символики учреждения в социуме.
11. Четко определить потенциальную целевую группу потребителей услуг, что в свою очередь позволит более качественно удовлетворить их потребности.
12. Через СМИ получить доступ к широкому кругу потенциальных клиентов.

13. Более глубоко информационно воздействовать на подсознательном и сознательном уровне на целевую группу потребителей, для создания положительного имиджа спортивной школы.
14. Отработать бизнес-технологию – фандрайзинга.

15.  Привлечь дополнительные (внебюджетные) источники финансирования.
16. Увеличить популярность выдающихся спортсменов «СШ № 4».

17.  Осуществлять обмен опытом между специалистами смежных отраслей.
18.  Запустить социально-значимый проект, работа с детьми – инвалидами.

19. Качественно изменить условия работы МАУ ДО «СШ № 4».

20. Увеличить целевое финансирование из муниципального бюджета, на реализацию проекта, направленного на работу с детьми - инвалидами.
21. Наладить взаимовыгодное сотрудничество с силовыми структурами и учебными заведениями, для максимальной самореализации и самоопределения выпускников спортивной школы (модель выпускника).

22. Качественно изменить условия безопасности функционирования учебного заведения дополнительного образования.

23. Создать условия для привлечения в МАУ ДО «СШ № 4» молодых специалистов (тренеров-преподавателей, методистов, инструкторов). 
24. Расширить возможности МАУ ДО «СШ № 4», как действующего «Центра тестирования ВФСК ГТО».

25. Получать социальный вычет гражданам, имеющим знак отличия ВФСК ГТО, полученный в «Центре тестирования ВФСК ГТО» на базе МАУ ДО «СШ № 4».

26. Более эффективно использовать базу МАУ ДО «СШ № 4» для реализации образовательных программ спортивной подготовки.

27. Разнообразить досуговую деятельность учреждения в период проведения ЛОК при организации городского спортивного лагеря с дневным пребыванием детей на базе МАУ ДО «СШ № 4».
28.Интегрировать в систему ДО общероссийское общественно-государственное движение детей и молодежи «Движение первых», а инновационный проект «Спорт-лидер».
29. Консолидировать усилия МАУ ДО «СШ № 4», спортивных комитетов, федераций по видам спорта, для более эффективного развития физической культуры и спорта в социокультурной среде города.
30. Создать эффективную систему физического воспитания, направленную на развитие человеческого потенциала и укрепление здоровья населения города.

2.4. План - график по внедрению новых маркетинговых решений
	№
	Маркетинговое решение
	Сроки   реализации

	1
	Реклама Учреждения (все виды)
	На протяжении всего срока

	2
	Разработать официальную символику спортивной школы, несущую определенный идеологический смысл.
	I полугодие  2023 г.

	3
	Разработать адаптивные учебные программы для работы с детьми- инвалидами
	I – II квартал 2024 г.

	4
	Обеспечить прохождения курсов повышение квалификации педагогов для работы с детьми-инвалидами
	I – II квартал 2024 г.

	5
	Внести предложения учредителю об увеличении финансирования спортивной школы из муниципального бюджета для работы с данной категорией детей
	III  квартал  2024

	6
	Открыть  оздоровительные группы для детей с ВОЗ и инвалидов
	II полугодие  2025 учебного года

	7
	Заключить договоры, об оказании услуг по проведению занятий физической культурой с детьми, в дошкольных учреждениях и общеобразовательных школах (в начальных классах)
	В течение 2024-2025гг.

	8
	Изготовление спортивной формы с отличительной символикой (нашивки, эмблемы, повязки, значки, шарфы и т.п.)
	2024-2025 гг.

	9
	Включение в план работы СШ системы взаимного сотрудничества с общероссийским общественно-государственным движением детей и молодежи «Движение первых»
	2025-2026 гг.

	10
	Интеграция в работу СШ инновационного проекта «Спорт-лидер»
	2025-2026 гг.

	11
	Повышение условий безопасности функционирования учреждения (общей, пожарной, санитарной, антитеррористической)
	На протяжении всего срока

	12
	Внедрение системы фандрайзинга
	На протяжении всего срока

	13
	Демонстрация  услуг организации (показательные выступления, мастер-классы, пробные тренировки)
	Не реже

1 раза в 3 мес.

	14
	Донесение информации о деятельности спортивной школы на родительских собраниях в близлежащих общеобразовательных учреждениях и ДОУ.
	Ежегодно

(август-сентябрь)

	15
	Расширение и укрепление внешних связей спортивной школы
	На протяжении всего срока

	16
	Улучшение материально-технической  базы учреждения
	На протяжении всего срока

	17
	Информационное воздействие на всех уровнях на потребителей, для создания положительного имиджа спортивной школы.
	На протяжении всего срока


ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Бенчмаркинг, как вид маркетинга, является важнейшим инструментом менеджмента, который позволяет выявлять и использовать в своем бизнесе то, что другие делают лучше. 
Анализ современного рынка товаров и услуг, показал, что существуют и эффективно применяются множество интересных маркетинговых решений в различных отраслях, которые можно результативно использовать в менеджменте  МАУ ДО «СШ № 4».

Обоснована эффективность применения новых маркетинговых решений в  системе управления МАУ ДО «СШ № 4». 

Сформирован план-график, по внедрению новых решений в систему работы и управления «Спортивной школы № 4» города Новоуральска.
В результате проведенного исследования, можно констатировать следующее: 
- в современных условиях, при жесткой конкуренции на рынке товаров и услуг, использование бенчмаркинга становится неотъемлемой частью менеджмента организации;

- необходимость сравнительной оценки возникает не только тогда, когда организация чувствует свое отставание, и потребность в изменениях стала очевидной, но и тогда, когда организация еще находится в числе лидеров, но уже беспокоится о том, чтобы не пропустить начало своего отставания;

- без бенчмаркинга чрезвычайно сложно организовать процесс улучшения, для которого необходимы ориентиры, а также знание лучших методов и опыта прямых конкурентов и лидеров в своей отрасли.
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