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УСЛОВИЯ ЭФФЕКТИВНОЙ РАБОТЫ ОАО "РЖД" НА РЫНКЕ ТРАНСПОРТНЫХ УСЛУГ

Финансовое состояние предприятий в условиях конкуренции находится в большой зависимости от их возможностей прогнозирования конъюнктуры и потребностей рынка, от способности быстрого приспособления к изменению спроса и условий "окружающей среды", а также от возможности активного воздействия на динамику и направление этих изменений.

Во многих сегментах рынка грузовых перевозок для железнодорожного транспорта - в силу его естественного монополизма, низкой эластичности спроса на перевозки сырьевых грузов и относительной стабильности транспортных связей - это положение не было актуальным до момента исчерпания резервов, осознания опасностей и угроз экстенсивного развития как для самих Российских железных дорог, так и для других отраслей экономики и безопасности страны.

Проводимая в этой связи в министерстве путей сообщения России структурная реформа, в соответствии с одобренной правительством Российской Федерации программой (Постановление правительства РФ "О программе структурной реформы на железнодорожном транспорте" № 384 от 18 мая 2001 года), а также развитие конкуренции в сфере перевозок грузов, обуславливают необходимость разработки:

правовой базы и организационной структуры, обеспечивающей эффективную координацию деятельности железных дорог и их структурных подразделений, реализацию маркетинговых принципов управления открытым акционерным обществом "Российские железные дороги" (ОАО "РЖД");

методологического аппарата проведения маркетинговых исследований на железнодорожном транспорте;

нового класса корпоративной системы управления маркетингом, обеспечивающей поддержку принятия управленческих решений в вопросах формирования маркетинговой стратегии и тактики работы ОАО "РЖД" (железных дорог) на рынке транспортных услуг.

Акционирование железных дорог потребует определенных изменений в экономических и правовых отношениях с субъектами маркетинговой сети: партнерами, конкурентами, поставщиками сопутствующих услуг, клиентами, органами исполнительной власти и другими организациями.
Особое место в работе маркетинговых подразделений железных дорог в этих условиях должны занять вопросы взаимоотношения с местными администрациями и различными коммерческими структурами - по эффективной продаже "ниток" графика движения поездов; аренде малодеятельных линий и прибыльного использования постоянных устройств, зданий и сооружений; по рекламной деятельности и изучению эластичности спроса на перевозки; формированию этого спроса и стимулированию сбыта основной и диверсификационной продукции и услуг.

При формировании развитой структуры должны быть определены: модель, состав маркетинговых служб, иерархия подчинения, а также задачи, права и ответственность специалистов по участкам маркетинга; нормы, правила, процедуры взаимодействия всех участников маркетинговой сети.
Развитие маркетинговых структур потребует не только усовершенствования методов и техники работы на транспортном рынке, но и разработки эффективных инструментов (информационно-поисковых, информационно-аналитических и экспертных систем поддержки принятия управленческих решений).

В настоящее время ключевым фактором успешной работы на рынке транспортных услуг становится оперативное и адекватное принятие эффективных стратегических решений. Как показывает практика, в стремлении усовершенствовать процессы управления ЦФТО МПС России столкнулся с труднопреодолимым препятствием - с огромным объемом и высокой сложностью получения оценки на достоверность, полноту и непротиворечивость данных, содержащихся в разнообразных оперативных, производственных и внешних информационных системах. Сделать информацию доступной более широкому кругу специалистов для осуществления многомерного экономического анализа, прогнозирования и выработки эффективных управленческих решений - одна из наиболее серьезных задач, стоящих сегодня перед профессионалами отрасли в области информационных технологий. Очевидно, решению проблемы способствует создание КС УМ - "Корпоративной системы управления маркетингом на железнодорожном транспорте".

Основу КС УМ составляет "Система мониторинга и анализа рынка транспортных услуг и его окружения" (СМА РО), обеспечивающая поддержку проведения маркетинговых исследований в сфере грузовых перевозок - изучения процессов поиска, сбора, анализа, оценки и отображения маркетинговых показателей по различным аспектам внешней и внутренней среды железнодорожного транспорта, которая предназначена в большей степени для использования маркетологами: исследователями, агентами, экспертами и аналитиками.

Маркетолог-исследователь осуществляет подготовку составления плана и сметы проведения маркетинговых исследований рынка транспортных услуг и его окружения; определяет наиболее эффективные методы изучения и получения данных (опрос, наблюдение, автоматическая регистрация, эксперимент и др.); непосредственно проводит комплексные обследования региональных, национальных и международных товарных рынков по конкретным маркетинговым проблемам, а также первичную экспертизу (оценку) полученных данных на полноту, достоверность и полезность.

Основной задачей маркетолога-агента является получение информации, необходимой для реализации целевых маркетинговых запросов по определенным сегментам или объектам рынка поставщиков и потребителей транспортных услуг, а также информации для принятия обоснованного, эффективного управленческого решения.

Маркетолог-менеджер осуществляет реализацию комплекса методов стимулирования сбыта и связь с субъектами маркетинговой сети (партнерами, поставщиками сопутствующих услуг, общественностью и др.), а также продвижение транспортных услуг клиентуре, он же проводит и рекламные кампании. Важным элементом работы маркетолога-менеджера является сбор необходимых для формирования маркетинговых приложений сведений о клиентах, их потребностях и предпочтениях, претензиях к работе железнодорожного транспорта.

Маркетологи (исследователи, агенты, менеджеры) обеспечивают поддержку в актуальном состоянии корпоративного информационного хранилища (КИХ) и выполняют одну из важнейших функций маркетинговых исследований грузовых перевозок - мониторинг состояния рынка транспортных услуг и его окружения.
Маркетолог-аналитик использует широкий набор инструментов методов анализа данных - статистических, описательных однофакторных, индуктивных однофакторных, двух и многофакторных методов анализа зависимостей, таких как регрессионный, вариационный, дискриминантный, факторный и кластерный анализы, многомерное шкалирование и др., а также средства для оценки текущей ситуации на рынке транспортных услуг и формирования аналитических справок, обзоров и отчетов.

Для аналитической обработки используется продукт SAS/EIS. Маркетологи с помощью SAS/STAT, SAS/ETS, SAS/QC, SAS/OR и других SAS-продуктов выводят найденные в процессе исследований закономерности в наиболее удобном для себя виде.

Для анализа используются две техники проведения:
представление данных в виде интерактивных диаграмм, трехмерных вращающихся графиков, и используя возможности гео-информационных систем (ГИС);

традиционные методы факторного, кластерного и корреляционного анализа.
Для стандартной статистической обработки и исследования временных рядов используются продукты SAS/STAT и SAS/ETS; для исследования операций - SAS/OR.

Маркетинговая деятельность на железнодорожном транспорте не ограничивается только проведением исследований - на их основе разрабатываются стратегия и тактика (программа маркетинговых мероприятий), обеспечивающие повышение "прибыльности продаж" транспортных услуг и максимальное удовлетворение потребностей конечного клиента в перевозках.

В связи с этим на первый план выступают следующие задачи:

· анализ, оценка ситуации, эффективность работы на рынке транспортных услуг;

· моделирование состояний развития рынка и его элементов;
прогнозирование спроса на перевозки;

· формирование и оптимизация портфеля направлений маркетинговой деятельности.

Очевидно, что в маркетинговых структурах должны быть специалисты данных областей управленческой работы и СМА РО должна, соответственно, поддерживать вышеуказанный комплекс задач.

Для повышения достоверности прогноза, поступающие данные должны быть оценены с позиции полноты и достаточности условий выполнения операций. Центральная роль в решении этого комплекса задач отводится маркетологу-эксперту, способному разрабатывать наиболее точные прогнозы динамики сферы обращения материальных ресурсов и транспортно-экономических балансов.
Для решения сложных, слабоформализуемых задач (при отсутствии необходимой информации или недостаточности, недостоверности данных о состоянии внешней, внутренней и конкурентной среды) используется "Аналитическая система информационной поддержки планирования" (АСИПП), основу которой составляют комплекс имитационных моделей маркетингового блока, а также совокупность методов математического программирования, теории графов, игр, решений и теории распознавания образов...

Настройка моделей, формирование базы знаний маркетинговой информации и использование механизмов вывода этих знаний, а также решение оптимизационных задач - определение взаимовыгодных схем сотрудничества с партнерами и смежниками, экспедиторскими, операторскими организациями и конкурентами; определение оптимальных тарифных условий перевозок, выбор эффективных сегментов транспортного рынка для дальнейшей работы, оптимизация транспортных потоков и др. - все это входит в функции маркетолога-логистика.

"Система формирования маркетинговой стратегии и тактики маркетинга" (СФМСТ) ориентирована на ее использование маркетологом-стратегом и маркетологом-проектировщиком.

Задачами первого являются:

составление и анализ конкурентной карты товарного и транспортного рынков;

целевая сегментация и приоритетная классификация партнеров, смежников и конкурентов по занимаемой ими позиции на рынке;

выбор стратегии, планирование маркетинга, а также перспективного курса действий (нацеленных на рост "объема продаж" и максимизацию прибыли для железной дороги);

разработка предложений по оптимальным условиям перевозок грузов (моделей ценообразования, тарифной политики) и др.

Разработкой, оценкой целесообразности создания новых видов услуг, определением эффективных схем продвижения "нового товара" и оптимального уровня тарифов на услуги занимается маркетолог-проектировщик.

СФМСТ поддерживает комплекс задач, решаемых маркетологом-координатором, осуществляющим планирование, организацию, координацию, контроль и аудит, стимулирование всех подразделений и служб маркетинга, а также организацию взаимодействия со всеми субъектами маркетинговой системы.

Использование предлагаемой схемы специализации маркетологов - выполняющих весь комплекс задач маркетинга на железнодорожном транспорте и внедрение "Корпоративной системы управления маркетингом в сфере грузовых перевозок" (КС УМ) обеспечат перевод действующей системы управления экономикой железнодорожного транспорта на новый качественный уровень.
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