Содержание
Введение
3
1. Теоретические аспекты маркетинговой среды
5
1.1 Маркетинговая среда
5
1.2 Основные факторы макросреды функционирования фирмы
5
1.3. Основные факторы микросреды функционирования фирмы
10
2. Анализ внешней и внутренней среды
18
ВСМПО ОАО «АВИСМА»
18
2.1. Общая характеристика предприятия
18
2.2 Внутренняя и внешняя среда предприятия
20
2.3 Каналы и способы продвижения продукции ВСМПО ОАО «АВИСМА»
25
3. ВСМПО ОАО «АВИСМА» на рынке титана и магния
27
Список используемой литературы
34
Приложение 1
35
Приложение 2
36
Приложение 3
37
Документ  является демонстрационной версией

Чтоб получить этот чертеж:

Узнать цену полной версии на сайте: https://diplom-berezniki.ru
Почта:  diamant-art@yandex.ru Приложите этот файл.
Введение

Маркетинг – одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятель рынка, таких, как коммивояжеры, розничные торговцы, работники рекламы, исследователи маркетинга, заведующие производством новых и марочных товаров и т. п. 

Нужно знать, как описать рынок и разбить его на сегменты; как оценить нужды, запросы и предпочтения потребителей в рамках целевого рынка; как сконструировать и испытать товар с нужными для этого рынка потребительскими свойствами; как посредством цены донести до потребителя идею ценности товара; как выбирать умелых посредников, чтобы товар оказался широкодоступным и хорошо представленным; как рекламировать и продвигать товар, чтобы потребители знали его и хотели приобрести. Профессиональный деятель рынка должен, без сомнения, обладать обширным набором знаний и умений.

Термин «маркетинг» возник в экономической литературе США на рубеже XIX – XX столетий. В основу концепции маркетинга положены идеи удовлетворение нужд потребителей. Появление данной концепции связано с затруднениями в сбытовой деятельности, когда кризис перепроизводства товаров потребовал исследования конъюнктуры рынка.

В начале XX века традиционным было коммерческое понимание маркетинга как метода сбыта, цель которого состояла в том, чтобы найти покупателя для продукции, которую производитель в состоянии выпускать.

Используя в управлении теорию маркетинга, предприятия и фирмы должны строить свою деятельность в соответствии с её ключевым принципом: производить, то, что продаётся, а не продавать то, что производится.

В настоящее время абсолютное большинство компаний промышленности, торговли, сферы услуг в США в той или иной форме регулярно осуществляют рыночные исследования.
Актуальность исследования обусловлена тем, что на сегодняшний день стратегия – это основополагающий стержень в управлении предприятием, который должен обеспечивать устойчивое экономическое развитие предприятия, повышение конкурентоспособности производимой им продукции и оказываемых услуг.

В условиях жесткой конкурентной борьбы и быстро меняющейся ситуации предприятия должны не только концентрировать внимание на внутреннем состоянии дел, но и вырабатывать долгосрочную стратегию поведения, которая позволяла бы им поспевать за изменениями, происходящими в их окружении. 

Сейчас, исключительно важным становится осуществление такого управления, которое обеспечивает адаптацию фирмы к быстро меняющимся условиям ведения бизнеса. Ускорение изменений в окружающей среде, появление новых запросов и изменение позиции потребителя, возрастание конкуренции за ресурсы, интернационализация бизнеса, появление новых неожиданных возможностей для бизнеса, открываемых достижениями науки и техники, развитие информационных сетей, широкая доступность современных технологий, изменение роли человеческих ресурсов, а также ряд других причин привели к резкому возрастанию значения стратегического управления. 

Не существует стратегии единой для всех компаний, так же, как и не существует единого универсального стратегического управления. Каждая фирма уникальна в своем роде, поэтому и процесс выработки стратегии для каждой фирмы уникален, так как он зависит от позиции фирмы на рынке, динамики ее развития, ее потенциала, поведения конкурентов, характеристик производимого товара или оказываемых услуг, состояния экономики, культурной среды и еще многих факторов. В то же время есть некоторые основополагающие моменты, которые позволяют говорить о некоторых обобщенных принципах выбора и реализации стратегии развития и осуществления стратегического управления. 

Цель курсовой работы: анализ внешней и внутренней среды на примере предприятия  ВСМПО ОАО «АВИСМА».
Задачи:

- теоретические аспекты маркетинговой среды;
- анализ внешней и внутренней среды ВСМПО ОАО «АВИСМА»;
- ВСМПО ОАО «АВИСМА» на рынке титана и магния.
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2005 rop okasancs [OCTaTOYMHO HanpsKEHHbIM Ans
ABUMCMbI. BeegeHne aHTUOEMMMHIOBOM NOLLMMHBI HA YPOB-
He 21,71% & CLLA usmeHMNo CTPYKTYPY NOCTaBOK MarHms.
ABUCMA cyuiecTBeHHO yMEHbLUMNA OTFPY3KM amMepHKaHc-
KMM notpebutensm.

EBponeickuii pbIHOK MMEeT OTHOCHMTENbHO HeBornbLuyo
€MKOCTb, 3[Q€ech OTCYTCTBYIOT Toproeele Hapbepsl. Moato-
MY EBPOMENCKMI PbIHOK OYeHb NPUBNEKATENEH ANS KUTamnc-
KMX npoussoguTenei marims. OQHOBPEMEHHO C 3TMM, YCH-
NMNOCh MPOHMKHOBEHME KMTaMCKOrO MarHusi U Ha POCCHMMC-
KM pbIHOK. Hu3Kas LeHa npu yaoBneTBOpMTENbHOM Kade-
CTBE MOATONKHYNAa TPAAMLMOHHBIX POCCMIHCKMX KIMEHTOB
nepeKnoYnTb YacTb CBOMX 3akasoe ¢ ABUCMbI e nonbay
KMTalMCKOro MarHms.

Bcé aTo NpUBENO K CHMXKEHMIO BbIMyCKa TOBAPHOrO Mar-
Hua Ha ABUCME B 2005 rogy. Ecrm 8 2004 ropy oTrpy3ku
MarHmsi M cnnaBoB cocTaensnu okono 26 700 ToHH, To B
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2005 ropy npwm Bbinycke 89,9% OT ypoBHs npolunoro roaa
oTrpyska coctaeuna 18 300 ToHH (cHxkenne Ha 31,5%),
T.€. 4acTb NPOAYKLMM OCTanach HEMPOAaHHOMN.

B 2006 rogy oxugaertcs ewé Gonee ocTpas KOHKYpPeH-
UMS Ha MMPOBOM pbiHKe marHus. [Mpu HeBnaronpusTHoOM
KkoHbloHKType ABMCMA 6ypet cHmkatb o6bEmbl Npous-
BOACTBA TOBAPHOrO MarHus M cnnasos. [pu atom Konuue-
cTBO Npomssogumoro Ha ABUCME marums-cbipLia He yMeHb-
WwMTCs. ITO 06YCNOBNEHO TEM, YTO yBENMYEHHE NPOU3BOA-
cTBa TMTaHOBOM rybKM TexHonornueckn notpebyet Gonblumx
KOMMYECTB MarH1s M xnopa.

OCHOBHOM 3apa4ei B CNOMMBLUEHCS CUTYaLmu SBRsSETCS
NOUCK NyTeH CHUKEHUS ce6ecTOMMOCTH NPON3BOACTBA Mar-
HMEBOW MPOAYKLMM, Pa3BUTME MarHWEBOro NPOM3BOACTBA
B NEPCMEKTHBHbIX HaMPAaBNEHUSX, B YMCNE KOTOPbIX — NPO-
M3BOACTBO M3OENUi M3 MarHUEBbIX CMNaBOB METOAOM M-
Tbsi NOA, A@BNeHnem, KoTopoe Bbino Havato B 2005 rogy.
Bbasuc gns atoro ects. B 2005 rogy ABUCMA B pamkax
ONbITHO-NPOMBILLNEHHOIO NMpou3BoacTea npoussena 80 ToHH
NPOAYKLMM M3 MarHMEBbIX CMNIaBOB MMTbEM MOp, AaBNEHUEM
B paMKax OMbITHO-NPOMbILLNeHHoro npouseopacTea. K 2010
roay NPoM3BOACTBO AeTanei nnaHupyeTtca gosecti o 500
TOHH.
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nepHWx neT ctabunbHO pacreT Npon3BoacTeo TMTaHa, 8 2005
rogy o6bem nponssofcTsa coctasun okono 30 Teic. TOHH.
MHBeCTHI.lMIA B pasBuMTME M MOOEpPHU3aLMIO NMPOM3BOACTBA
YBENW4YMIMCb NOYTH B ABa pa3a Mo CPABHEHWIO C MPOoLSbIM
ropgom u coctaemnu Gonee 500 mnH. py6nei.

"ABUCMA" chunman oTKpbITOro akupoHepHoro obuie-
ctea "Kopnopaups BCMINO-ABUCMA" BxopmT B COTHIO k-
[MPYHOLLUMX POCCHICKUX NPeanpusTHiA, a B TaHaeme c Bepx-
HeCcanguHCKMM MeTannypruyecKmm npousBOACTBEHHbIM
obbepgureHnem (BCMIMO) saHMmaeT Bepyluee mecto cpe-
A1 POCCMACKMX NPennpusTMii uBeTHON meTtannyprim. Jon-
roBpeMeHHbIE NapTHEPCKWE OTHOLIEHMs "TuTaHoBoro 6no-
ka" — rpynnel BCMIMO-ABMCMA, cBS3aHHOrO €aMHOM Tex-
HOMOFMYECKOM LIeNOYKOM, NO3BONMNM fobUTbCS CTabunbHO
PacTywmx NPOM3BOACTBEHHbIX M ¢HH3HCOBBIX rnokasartenem
o6oux npeanpusitii. B pelituHre KpynHemLmMx komnanmi Poc-
cnm "Sxcnept — 400" (Ha 1 cenTabps 2005 ropa) kopnopa-
umns 3aHMmaeT 15 nosvumio B 30-ke KomnaHui, Npusneka-
TenbHLIX ANS MHBECTOPOB.

ABUCMA, ycnelwHo passmBarolleecs npeanpmsT1e, se-
nsetcs fOBPOCOBECTHBIM HanoronnaTenbWMKom. [uHamu-
Ka HanoroBbIX oT4MCNEHMIH B obnacTHo! GlogKeT — 310 npsi-
Masi NPOEKUMS AMHAMMKM Pa3BUTUS KOMMaHUM.
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Приложение 3
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KOMnneKkcom ceoicTe Knacca "hi-tech”.

+ OcBoeHue npon3soacTea TabneTUPOBaHbIX THUTAHOBbIX
nuratyp, Heobxogmmbix Ans yAaoBNeTBOpeHus noTtpe6Hoc-
Tel POCCHICKMX NPeAnpUsATHIA.

+ PEeKOHCTPYKLMS Liexa 3NeKTPONM3a MmarHus, BHeape-
HME HOBOrO 3NeKTponMsepa.
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