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1.Указать название и вид деятельности предприятия
C 1998 года компания ЗАО «Торговый дом «БОВИД» является официальным дилером легковых автомобилей  марки VOLVO в Челябинске и  Челябинской области.  Деятельность нашей компании направлена на достижение общей цели  VOLVO – быть первыми среди автомобильных компаний в удовлетворении потребности клиентов и качество обслуживания. Нам важно, чтобы каждый клиент выбрал именно тот автомобиль, о котором давно мечтал.

Преимущества официального дилера VOLVO – Торговый дом БОВИД:
- расположение современного автосалона, построенного в соответствии с европейскими стандартами VOLVO в центре Челябинска
- всегда в наличие большой выбор автомобилей модельного ряда VOLVO,  от компактной C 30 до стремительного XC 90, также Вы можете заказать автомобиль с индивидуальной комплектацией

- авторизированный сервисный центр, способный предложить уникальные разработки, оригинальные запасные части и опыт грамотных технических специалистов

- продажа оригинальных аксессуаров и запасных частей, благодаря которым ваш автомобиль останется настоящим VOLVO и сохранит безопасность и качество

- действующие акции и специальные предложения на автомобили и аксессуары VOLVO, проводимые Volvo Car Russia (ссылка на стр. Акции и новости, ссылка на стр. Спецпредложения)

- приобретение автомобилей с пробегом по программе «Volvo Selekt», позволяющая вам не только стать обладателем престижного, безопасного, элегантного автомобиля, но и получить гарантию в первый год эксплуатации

- пройти тест-драйв любой модели в нашем автосалоне VOLVO и самостоятельно без участия консультанта убедиться в преимуществах этого автомобиля

- приобретение автомобилей VOLVO по  программе Trade-in
- профессиональная команда сотрудников, знающие VOLVO лучше, чем кто-либо другой, способные дать консультацию по интересующему Вас вопросу и сделать процесс приобретения или обслуживания Вашего автомобиля VOLVO приятным и необременительным.

2.Выбрать и обосновать стратегию позиционирования товара на предприятии
Позиционирование – действия по разработке предложения компании и ее имиджа, направленные на то, чтобы занять обособленное благоприятное положение в сознании целевой группы потребителей.

Компания Volvo позиционирует свои автомобили как самые безопасные и наиболее долговечные, тем более что эти два показателя совместимы, ведь потребитель вполне обоснованно может предположить, что безопасный автомобиль окажется и очень долговечным.

Позиционирование позволяет решать проблемы по отдельным элементам комплекса маркетинга, доводить их до уровня тактических деталей. Например, фирма, которая позиционировала свой продукт как товар высокого качества, продавать их по высоким ценам, пользоваться услугами высококлассных дилеров и рекламировать товар в престижных журналах.

Результаты позиционирования продуктов или отдельных видов бизнеса могут показать, что у организации в ее рыночной деятельности имеются проблемы. Это обусловливается следующим. Во-первых, сегмент, который рассматривался в качестве целевого рынка, перестал быть привлекательным из-за своих малых размеров, уменьшения спроса, высокого уровня конкуренции, низкой прибыли. Во-вторых, качество и характеристики продукта оказались на целевом сегменте не востребованы. В-третьих, из-за чрезмерно высокой цены продукт оказался неконкурентоспособным.

В этой связи говорят о стратегиях репозиционирования (повторного позиционирования). К числу «материальных» стратегий репозиционирования относится выпуск продукта новой марки и/или изменение существующей марки (цена, качество и т.д.). Кроме того, выделяют психологические стратегии репозиционирования. В их число входят: изменение мнения потребителей о марке организации, изменение мнения потребителей о марках конкурентов, изменение рейтинга отдельных атрибутов («Вольво» повысила важность атрибута безопасности автомобилей при их выборе), введение новых или ликвидация ранее существовавших атрибутов.

3.Выбрать и обосновать стратегию ценообразования на предприятии
Ценообразование должно быть систематическим и стратегическим: установление цены "с потолка" может значительно навредить прибыльности бизнеса. Одним из заблуждений, касающихся цен, является то, что решение может быть принято уже после того, как завершена разработка продукта. На самом деле ценообразование должно быть неотъемлемой частью плана вывода товара на рынок с самого начала.

Разработка ценовой политики и стратегии предприятия предусматривает проведение ряда работ и расчетов:

· во-первых, определяется оптимальная величина затрат на производство и сбыт продукции предприятия, чтобы получить прибыль при том уровне цен на рынке, которого предприятие может достичь для своей продукции;

· во-вторых, устанавливается полезность продукции предприятия для потенциальных покупателей (определяются потребительские свойства) и меры по обоснованию соответствия уровня запрашиваемых цен ее потребительским свойствам;

· в-третьих, находится величина объема продаж продукции или доля рынка для предприятия, при котором производство будет наиболее прибыльным.

Решения по ценам принимаются в тесной увязке с решениями но объемам производства, управлению затратами, дизайну и конструированию продукции, ее рекламе и методам сбыта.

Автопроизводители устанавливает исходную цену, а затем корректирует ее с учетом различных факторов, действующих в окружающей среде.

Установление цен на новый товар. Стратегический подход автопроизводителей к проблеме ценообразования частично зависит от этапов жизненного цикла товара. Особые требования предъявляет этап выведения на рынок. Можно провести различие между установлением цены на подлинную новинку - «ноу-хау» и установлением цены на товар, имитирующий уже существующие. Так, например китайский автопроизводитель Great Wall знаменит тем, что активно копирует дизайн удачных моделей других производителей. Конечно, цена на внешние копии существенно ниже чем подлинные новинки, за счет чего на многих рынках они и выигрывают. Совсем недавно суд Италии вынес постановление, согласно которому некоему китайскому автомобилю Great Wall Peri запрещается появляться в Евросоюзе. Иск подала компания Fiat, не пожелавшая мириться с откровенным копированием своего автомобиля Panda. И это правильно. Потому что крупные компании тратят огромные средства на дизайнеров, которые всеми силами пытаются удовлетворить привередливого покупателя, а тут появляются китайцы и начинают копировать детище итальянцев!

Ценообразование в рамках товарной номенклатуры. Подход к ценообразованию меняется, если товар является частью товарной номенклатуры. Фирма обычно создает не отдельный товар, а товарный ассортимент. Например, «АвтоВАЗ» - гамму автомобилей. Фирма стремится разработать систему цен, которая обеспечивала бы максимальную прибыль по номенклатуре в целом. В составе себестоимости каждого товара учитываются только связанные с ним переменные издержки. Это минимальный уровень цен отдельных товаров. Общий уровень цен определяется необходимостью покрыть постоянные издержки фирмы и получить прибыль.

Установление цен в рамках товарного ассортимента. Руководство принимает решение о дифференцировании цен на разные модели. При установлении цен учитывается разница в оценках их свойств покупателями, а также цены конкурентов. При незначительном разрыве в ценах между соседними моделями ассортимента потребители будут покупать более совершенную, а при значительном - менее совершенную.

При установлении цен на автомобиль производители пользуются четко установленными ценовыми ориентирами. Так, автопроизводитель Ford устанавливает цены соответствующие качеству и комфорту. Их ценовые ориентиры ассоциируются в сознании покупателей с автомобилями разного комфорта. Покупатели выбирают, как правило, авто предпочитаемого им ценового уровня. 

Установление цен на дополняющие товары. Автопроизводители наряду с автомобилями предлагают дополняющие, вспомогательные изделия. Покупатель автомобиля может заказать стеклоподъемники с электроприводом, охранные устройства. Автомобильные заводы решают, что следует включить в исходную цену автомобиля в качестве стандартного оборудования, а что предложить как дополняющие изделия. Стратегия ценообразования автомобильных компаний заключается в рекламировании «раздетой» модели по низкой цене. Основную прибыль можно получать за счет высоких цен на дополнительное оборудование. 

Установление цен на обязательные принадлежности. Так, например автопроизводители производят так называемые обязательные принадлежности, которые используются вместе с автомобилем. К таким принадлежностям относятся масла, охлаждающие и тормозные жидкости. Автопроизводитель Ford выпускает охлаждающую жидкость для двигателя по цене 220-300 рублей за литр. В инструкции к автомобилю указывается, что в автомобиль следует заливать именно эту жидкость, производства Ford.

Установление цен по географическому принципу. Географический подход к ценообразованию предполагает установление автопроизводителем разных цен для потребителей в разных частях земли. Доставка автомобиля далеко находящемуся клиенту обходится автопроизводителю дороже, чем доставка клиенту, расположенному поблизости с производством. Так производители авто создают официальные автомагазины, в которых происходит:

Установление цены ФОБ в месте происхождения товара. Автомобиль передается перевозчику и официальному дилеру в одном месте по одной установленной цене, а доставку и работу дилера оплачивает клиент. Этот метод считают самым справедливым приемом оценки транспортных расходов, поскольку каждый заказчик платит сам за себя. Недостаток его в том, что для клиентов цена возрастает на десять и более процентов.

Установление региональных цен. При таком подходе цены устанавливают дифференцированно по регионам страны. Этот метод является частью предыдущего метода. 

Установление цен со скидками и зачетами. В качестве вознаграждения потребителей за выгодные для фирмы действия устанавливаются различные скидки и ценовые зачеты.

Сезонные скидки. Под сезонной скидкой понимают уменьшение цены для потребителей, совершающих внесезонные покупки товаров или услуг. Сезонные скидки позволяют продавцу поддерживать более стабильный уровень производства в течение всего года. Например, потребитель вряд-ли решит приобрести кабриолет в зимнее время года, но если скидка в этот период будет составлять пару процентов от суммы, то потребитель, возможно, купит товар.

Зачеты. Под зачетами понимают виды скидок с прейскурантной цены. Например, товарообменный зачет, т.е. уменьшение цены нового товара при условии сдачи старого. Товарообменный зачет наиболее часто применяется при торговле автомобилями.

Установление цен для стимулирования сбыта. При определенных обстоятельствах на отдельные товары назначают цены много ниже прейскурантных. 

Скидки.Иногда производители предлагают скидки потребителям, покупающим товар у дилеров. Эти скидки используются как средство сокращения товарных запасов. Например, цены на автомобиль прошлой модификации устанавливается ниже, чем обновленная версия автомобиля.

Инициативное снижение цен. На снижение цен фирму могут толкнуть несколько обстоятельств. Одно из них - недогрузка производственных мощностей. В этом случае фирме нужно увеличить свой оборот, а добиться этого за счет других мер ей не удается.

Еще одним обстоятельством оказывается сокращение доли рынка под напором яростной ценовой конкуренции.

Фирма выступает инициатором снижения цены и в тех случаях, когда пытается с помощью низких цен добиться доминирующего положения на рынке. Для этого она либо сразу выходит на рынок с ценами ниже, чем у конкурентов, либо первой снижает цены в надежде заполучить себе такую долю рынка, которая обеспечит снижение издержек за счет роста производства. Автопроизводитель Hyundai начала выпуск нового автомобиля Solaris, специально созданного для российского рынка по цене, ниже конкурентов, начинающаяся от 454 тысячи рублей, в то время как конкурент Ford, модель Focus стоит как минимум на 100 тысяч дороже.

Инициативное повышение цен. В последние годы многие фирмы вынуждены повышать свои цены. Делают они это, сознавая, что рост цен вызывает недовольство потребителей и дистрибьюторов. Но успешно проведенное повышение цен может значительно увеличить объемы прибыли. Например, при норме прибыли в 3% от объема продаж, рост цены всего на 1% позволит увеличить размер прибыли на 33%.

Одной из главных причин, вызывающих повышение цен, является инфляция. Рост средних издержек тоже вынуждает регулярно повышать цены. Чрезмерный спрос также ведет к повышению цен. Когда фирма не в состоянии полностью удовлетворить нужды своих заказчиков, она может поднять цены, ввести нормированное распределение товара или прибегнуть к тому и другому одновременно. Цены можно поднять практически незаметно, пополнив ассортимент более дорогими вариантами товара. 

4.Предложить методы продвижения товара на рынке

В процессе продвижения вашего автосалона вы используете разные методы.
 1.     При анализе эффективности работы своего автосалона, нужно проверить, как отзываются о вашем автосалоне покупатели.
 Если по одному из указанных ниже семи перечисленных пунктов  услышите «да», значит это опасный сигнал о том, что в автосалоне используются не совсем  правильные методы продвижения.
 Перечислим эти семь опасных сигналов.
         Первое – «СКИДКИ».
 Это самое любимое «лакомство» для менеджеров по продажам автомобилей. Это когда продажи автомобилей осуществляются в основном за счет ценовых скидок. 
         Второе – процесс организации презентации автомобиля в автосалоне.
 Опасно, когда методика оформления покупки автомобиля в автосалоне совершенно не отличается  от тех, которые использует менеджер автосалона ваших конкурентов.
         Третье – в продвижении автосалона вы не используете весь комплекс маркетинговых методов.
         Четвертое – у вас нет ежемесячного утвержденного плана, как осуществлять продвижение автомобилей и как донести нужную информацию до целевой группы в текущем месяце.
         Пятое – большинство идей о том, как продать автомобили, приносят менеджеры по продажам автомобилей в автосалоне.
         Шестое – покупатель, купивший у вас автомобиль раннее, сказал о какой-то постоянной услуге вашего автосалона: «я не знал, что вы предлагаете еще и эту услугу».
         И седьмое – самое опасное, и к тому же очень часто распространенное – в автосалоне не ведется база данных по покупателям, которые купили у вас раннее автомобили и база по покупателям, которые интересуются возможностью купить автомобиль в вашем автосалоне. 
2.     Самое обычное – визитки, которых у работников обычно нет.
Очень важно, чтобы все работники вашего автосалона и вашей станции технического обслуживания имели  визитки. Иначе вечная «отмазка» - визитки только что кончились.
        И на визитке чтоб стояло не только фамилия, имя, телефоны, но и время работы автосалона, время работы станции сервисного обслуживания.
        А так же, информация о льготах для покупателей автомобилей и о льготах для владельцев машин на сервисе, которые действуют в текущие ближайшие месяцы.
        Так же на визитке должен стоять номер дежурного телефона автосалона и номер дежурного телефона станции технического обслуживания. Это должны быть мобильные номера телефонов, которые находятся у дежурных сотрудников.
Важно для продажи, если покупатель или владелец автомобиля по какой-то проблеме решит позвонить и посоветоваться, то он дозвонится до дежурного специалиста  в любое время, даже если это время не совсем удобное для работника автосалона.
 3.     График работы автосалона определяют покупатели.
 Покупатель автомобиля определяет график работы работников автосалона. И преимущество автосалона проверяется , если клиенту нужно выяснить какие-то вопросы вечером и вне рабочего времени, когда автосалон или станция СТО не работает.
 Дежурный менеджер или дежурный мастер-приемщик должен ответить на этот звонок и дать пояснения звонившему покупателю или автовладельцу.
 4.     Стратегия продвижения. Двенадцать обязательных правил.
Нужно  добиться, чтоб  каждый месяц была:
        Первое - утвержденная маркетинговая программа продвижения продаж автомобилей в автосалоне. А так же маркетинговая программа по продвижению услуг по вашей станции технического обслуживания.
        Второе, начиная с директора, и кончая всеми работниками автосалона и станции технического обслуживания, все должны рассмотреть эту программу маркетингового продвижения как инвестиции.
        Третье – СРОКИ и БЮДЖЕТЫ. Чтобы мероприятия в этой программе были последовательными, понятными и по каждому мероприятию стоял понятный срок исполнения и при необходимости, утвержденный бюджет и источник финансирования этого мероприятия.
        Четвертое – ПОРЯДОЧНОСТЬ и КОМПЕТЕНТНОСТЬ. Потенциальные покупатели автомобилей  должны быть абсолютно уверенные в компетентности и порядочности вашего автосалона.
        Пятое – ТЕРПЕНИЕ. Не секрет, что для того, чтобы это выполнять,  понадобится терпение.
        Шестое, нужно рассматривать маркетинговую программу продвижения автомобилей и маркетинговую программу продвижения услуг станции технического обслуживания, как широкий ассортимент разных мер и маркетинговых методик. Включая рекламные методики и другие.
        Седьмое – не продажа автомобиля является самой главной частью Стратегии продвижения ! Самая серьезная работа начинается после продажи автомобиля клиенту. Нужно обеспечить сопровождение автовладельца для того, чтобы он ежегодно заезжал на плановое техническое обслуживание на вашу станцию сервисную. Не секрет, что при правильной организации работы, восемьдесят процентов доходов автоцентр получает именно от выполнения сервисного обслуживания проданных автомобилей. И только двадцать процентов дохода – от самих продаж новых автомобилей.
        Восьмое – график работы и методика работы всех сотрудников автосалона и станции технического обслуживания должны быть удобными для клиентов. Более удобными, чем аналогичные услуги автосалонов и станций сервисного обслуживания ваших конкурентов.
        Девятое – старайтесь добавить элемент впечатления для ваших покупателей и для автовладельцев автомобиля в посещении автоцентра и вашей станции технического обслуживания. Старайтесь вовлечь владельцев, купивших автомобиль, в мероприятия, которые вы организовываете вместе с клубом любителей марки.
        Десятое – старайтесь привлечь для участия в программе продвижения автомобилей другие компании, которые продают попутные сервисные услуги и товары для автомобилей и для владельцев автомобилей. 
        Одиннадцатое – нужно уметь обращаться с современными методиками продвижения и информационными методиками. Вы должны уметь создавать странички вашего автосалона в социальных сетях и обеспечить поступление на эти странички свежих новостей и свежей информации, которая может интересовать  потенциальных покупателей и владельцев автомобилей.
        Двенадцатое – старайтесь действовать так, чтобы потенциальные клиенты были согласны  посетить автосалон и согласны выслушать презентации автомобиля и ваши доводы в пользу покупки автомобиля именно в вашем автосалоне.  
 5.     Продаем не автомобиль, продаем качество обслуживания !
 Если регулярно утверждать планы маркетинговой деятельности и корректировать эти планы, то нужно начинать потихонечку расширять эти планы за счет новых методик, новых идей.
        Продавать качество предложения о том, как будет оформляться покупка, а не просто автомобиль.
        Продавать свое доброе отношение к покупателю, продавайте человеческий сервис, который особо ценится.
 6.     Как за ПЯТНАДЦАТЬ раз достучаться с помощью рекламы до покупателя автомобилей ?
 Если говорить о том, как реклама автомобильная действует на покупателей автомобилей, то можно сделать следующие утверждения:    
         Первое – когда человек впервые видит рекламу автомобиля, он практически ее не видит, где бы он ни столкнулся с ней. На бигборде в городе,  по телевидению, по радио, там, в рекламной газете.
        Второе – если человек столкнулся с рекламой автомобиля второй раз,  с рекламой услуг вашего автоцентра, то он по-прежнему ее не замечает.
        Только в третий раз, когда ему на глаза попадается реклама услуг вашего автоцентра  и ваших автомобилей, потенциальный покупатель начинает осознавать, что реклама существует.
        Когда реклама ваших автомобилей попадает ему на глаза в четвертый раз, потенциальный покупатель начинает вспоминать, что нечто подобное он уже видел.  
        И, согласно оценок исследовательских компаний, только на пятый раз потенциальный покупатель, наконец, читает подробно информацию, которую вы разместили в рекламу.
        Но когда он сталкивается с вашей рекламой в шестой раз,  потенциальный покупатель старается не читать ее. Если он ее видит по телевидению, он старается перейти на другой канал. Если он видит ее на бигборде, то, скорее всего, он постарается отвести взор свой в сторону, чтобы не видеть и не читать ее.
        В седьмой и восьмой раз  покупатель по- прежнему относится негативно к попадающей ему на глаза рекламе.
        Наконец, в девятый раз обычно покупатель интересуется, а что все-таки может означать информация, размещенная на рекламе.
         В десятый раз потенциальный покупатель спросит своих друзей и знакомых, были ли они в этом автосалоне, и пробовали ли они взять автомобиль на тест-драйв,  и какое у них впечатление осталось после этого.
        В одиннадцатый раз потенциальный покупатель начинает прикидывать, а во что обходится вся эта реклама автоцентру.
        В двенадцатый раз он думает, что все-таки хорошая вещь эти автомобили, которые так активно рекламируются.
        В тринадцатый раз он думает, что эти автомобили являются какими-то стоящими автомобилями.
        И, наконец, в четырнадцатый раз, он начинает подумывать о том, что давно хотел бы себе приобрести подобный автомобиль.
        В пятнадцатый раз он прикидывает свой финансовый бюджет, и огорчается от того, что его финансовые доходы не позволяют ему купить этот новый автомобиль.
 После этого покупатель задумывается, что когда-нибудь однажды в будущем он приобретет подобный автомобиль. А потом, через какое-то время он начинает искать банк с более-менее  удобными условиями кредитования, чтобы взять деньги в кредит и приобрести этот автомобиль, который запал ему в душу. 
 
7.     Затраты на маркетинг и рекламу автомобилей не дают мгновенной отдачи.
 Если говорить честно и справедливо, то затраты на маркетинг и рекламу не дают отдачи мгновенной. Они не увеличивают мгновенно продажи автомобилей.
        Из-за этой причины, в принципе,  у продавцов они более популярные меры по снижению цены на автомобиль, когда действуют кратковременно, в течении там месяца или полутора месяца.
        Лозунг продавца «Прибегай в автосалон и покупай автомобиль, который продается с большой скидкой !!! «
 Если вы развернете активную рекламу, но при этом не объявите о скидках на автомобиль, то резкого скачка объемов продаж не будет.
        Маркетинг и реклама в большинстве случаев не обеспечивают мгновенный результат.
        Затраты на маркетинг и рекламу будут приносить вам медленный но стабильный рост продаж автомобилей.
        Инвестиции в рекламу и маркетинг должны быть последовательными
 Собственник и руководитель автоцентра должны всегда верить, что рано или поздно принятая программа будет приносить более эффективные результаты.
        Самое важное – иметь базу автолюбителей, которые ранее купили автомобили в вашем автоцентре.
        И базу тех автолюбителей, которые приезжают к вам на сервис на вашу станцию технического обслуживания.
 Уже многократно было подсчитано, что затраты по привлечению нового клиента или нового покупателя автомобиля обычно в шесть раз больше, чем затраты по убеждению уже существующего покупателя – автовладельца купить у вас следующий автомобиль или приехать вновь  на техническое обслуживание на вашу  станцию сервисного обслуживания. 
 
8.Графики работы.
 Работа автоцентра и станции технического обслуживания  подчинена утвержденному графику. Какие-то автоцентры работают
        пять дней в неделю,
        какие-то шесть,
         какие-то – семь дней в неделю.
 Если автоцентр работает шесть дней в неделю, и вдруг вы решили со следующей недели - автоцентр будет работать семь дней в неделю. Будьте уверены, что в воскресение мало кто прийдет. Окружающие покупатели и автовладельцы знают информацию, что  автоцентр и автосалон не работает в воскресение. И вам нужно время, для того, чтобы информация, что ваш автоцентр и станция технического обслуживания работает в выходной день – воскресение дошла до  потенциальных покупателей и автовладельцев.
 8.     Чем Вы удивите покупателя автомобиля ?
 Покупатель, который пришел в ваш автосалон,  должен быть чем-то удивлен. Автосалон должен чем-то отличаться от автосалонов других компаний ваших конкурентов.
 А так, как отличие в оформлении автосалона и выставочном расположении машин, сделать очень сложно, то главное отличие достигается за счет работы персонала.
 Менеджеры по продажам автомобилей, которые работают в вашем автоцентре, именно они являются тем основным, что отличает работу вашего автосалона от работы автосалона конкурентов.
 9.     Руководители и директор автоцентра, вероятно, первыми устанут от вашего плана маркетинговых действий.
 Когда  реклама и маркетинговый план,не увеличивает продажи автомобилей, то и коллеги по работе, и руководство рано или поздно начнет давить на вас под названием, что нужно что-то делать, что-то менять, потому что продажи резко не выросли. И  ваше начальство может поставить под вопрос правильность и эффективность утвержденной маркетинговой программы, которая не дала увеличения продаж за две – три недели времени.
 
10.                       Начинайте с утверждения Плана работы.
 Поэтому, если хотите достичь успеха в своей работе маркетолога в автоцентре, в автосалоне,
        первое: начинайте с утверждения плана работы.
        И второе: старайтесь придерживаться утвержденного плана.
 Если вы выполняете эти два пункта, значит, вы поступаете правильно, и вас ждет успех.
 11.                       Знайте целевую аудиторию автосалона .
Целевую аудиторию очень легко изучить, когда есть база людей, которые купили ранее автомобили в вашем автосалоне. А так же база автовладельцев, которые приезжают на сервис  на вашу станцию технического обслуживания. Поэтому, наличие базы покупателей, автовладельцев, и потенциальных клиентов. Это одно из главнейших мероприятий в деятельности маркетинга автоцентра.
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