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ВСТУП
Найважливішою функцією маркетингового менеджменту в компанії є планування, організація та управління маркетинговою діяльністю.
Оскільки менеджмент маркетингу – це діяльність зі встановлення, зміцнення та підтримки корисних взаємодій з цільовими клієнтами для досягнення конкретних організаційних цілей, таких як отримання прибутку, збільшення обсягу продажів та збільшення частки ринку. 
Актуальність цієї теми полягає в тому, що вона аналізує, планує та керує впровадженням, що відіграє важливу роль в ефективній діяльності компанії чи організації. Керівництво компанією є гнучким і адаптованим, а системи контролю повинні бути здатними реагувати на зміни зовнішнього середовища та допомагати знаходити нові способи управління промисловою та комерційною діяльністю.
У теоретичній частині я дав чітке уявлення про маркетинговий менеджмент і представив багато концепцій і принципів, спрямованих на підвищення ефективності роботи загальної компанії. Контроль як функція управління займає важливе місце в маркетингу. Це насамперед форма цілеспрямованого впливу на групу компаній, систематичне спостереження за діяльністю підприємства, порівняння фактичних результатів діяльності із запланованими.
Основними цілями менеджменту є збут, величина прибутків і збитків, реакція клієнта на нові продукти та послуги, які пропонує компанія, а також сумісність запланованих і фактичних результатів виробничо-комерційної діяльності.
Дослідження ринку та розробка корпоративних маркетингових стратегій є важливими напрямами економічного покращення в нинішній ситуації. Актуальність цих проблем пов’язана з тим, що в ринкових умовах успіх збуту товарів, функціонування підприємства та його положення на споживчому ринку сильно залежать від розвитку маркетингу.
Розумно скоординовані маркетингові дослідження надають організаціям необхідну комерційну інформацію, щоб допомогти їм стати більш конкурентоспроможними та зміцнити свої позиції на ринку. Сутність і зміст маркетингової діяльності відображає об'єктивні умови розвитку ринку, втрачаючи певну міру випадковості і під регулюючим впливом наперед встановлених економічних відносин, що надають споживачам особливу роль.
Споживачі пред'являють вимоги до товару, його техніко-економічні характеристики, кількість, терміни поставки (особливо машин і обладнання), створюють передумови для розподілу ринку між виробниками. Конкуренція та залучення клієнтів, конкуренція стає все більш важливою. У результаті виробникам необхідно ретельно і глибоко вивчати запити певних потенційних споживачів і ринків, пред'являючи високі вимоги до якості та конкурентоспроможності продукції.
Маркетингова діяльність компанії повинна бути спрямована на довгострокове виживання компанії, її стійкість, міцні та стійкі зв’язки зі споживачами та іншими учасниками ринку, а також конкурентоспроможність послуг і продуктів, які вона надає.
Актуальність обраної теми полягає в тому, що жодна з ринкових систем сьогодні не функціонувала б належним чином без маркетингових послуг на підприємстві. І корисність маркетингу зростає щомиті. Це тому, що людські потреби, як відомо, нескінченні, а корпоративні ресурси обмежені. Кожне підприємство має свої потреби, які не завжди якісно задовольнити. До кожного потрібно підходити індивідуально. Тому в новому середовищі виживуть компанії, які найточніше вловлюють і вловлюють різноманітні смаки.
Обєктом дослідження цієї курсової є компанія BMW.
Предметом дослідження є процес стратегічного планування маркетингової діяльності компанії.
Метою даної роботи є вивчення основ управління маркетинговою діяльністю, виявлення слабких сторін, їх аналіз і розвиток. 
Задачі:
· з’ясувати теоретичні аспекти маркетингової діяльності компаній (виробників споживчих товарів);
· розглянемо маркетингову організацію компанії;
· проаналізувати конкурентне середовище та середовище збуту, а також конкурентоспроможність продукції компанії.
· розробити пропозицію BMW щодо покращення управління маркетинговою діяльністю
Структура роботи. Курсова робота складається зі вступу, двох розділів, висновку та списку використаних джерел інформації.



РОЗДІЛ 1.  ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНІСТЮ ОРГАНІЗАЦІЇ

1.1 Сутність, концепції та завдання управління маркетингом.
Термін «маркетинг» зародився в Сполучених Штатах на початку 20-го століття, а з 1950-х років маркетинг розглядається як основна функція менеджменту. На даний момент існує близько 2000 різних визначень маркетингу, кожне з яких зосереджується на певному аспекті маркетингу або намагається пояснити його всебічно.
Маркетинг – це соціальний і бізнес-процес, спрямований на задоволення потреб і запитів окремих осіб і груп шляхом пропозиції та обміну цінними продуктами [1].
Маркетинговий процес починається з дослідження покупців і виявлення потреб споживачів, а закінчується купівлею замовником товарів і виконанням виявлених потреб.
Тип маркетингу також визначає, як ви ним керуєте. На думку Ф. Котлера, управління маркетингом — це встановлення, зміцнення та підтримка вигідних взаємодій із цільовими клієнтами для досягнення конкретних цілей організації, таких як отримання прибутку, зростання обсягу продажів і зростання частки ринку. Це полягає в аналізі, плануванні, впроваджувати та контролювати заходи для цього.
Метою управління маркетингом є вплив на рівень, терміни та характер попиту, щоб допомогти організації досягти її цілей. Управління маркетингом - це просто управління попитом [2, c. 45].
Існує п'ять основних підходів (концепцій) комерційної організації до здійснення маркетингової діяльності:
· концепція, орієнтована на продукт. Споживачі віддають перевагу доступним і недорогим продуктам;
· орієнтація на продукт. Споживачі кажуть, що віддають перевагу продуктам, які пропонують найвищу якість та експлуатаційні характеристики;
· концепція, орієнтована на продажі або на продаж. Наполягайте на тому, щоб споживачі ніколи добровільно не купували всю продукцію, вироблену компанією;
· маркетингове мислення – ключ до досягнення цілей організації полягає у визначенні потреб цільового ринку та доводі того, що він задовольнить споживачів ефективніше, ніж його конкуренти;
· концепції соціально-відповідального маркетингу. Ключ до досягнення цілей організації полягає в тому, щоб зрозуміти потреби цільового ринку, задовольнити споживачів ефективнішим способом, ніж конкуренти, а також добробут споживачів і суспільства в цілому. Вимагати підтримки або покращення [3].
Нижче я коротко підтверджу суть згаданої вище концепції управління маркетингом.
1. Концепція виробництва, тобто концепція підвищення продуктивності. Компанії, які дотримуються цієї концепції, здійснюють високоефективне, недороге безперервне виробництво та великосерійне виробництво, а також реалізують вироблену продукцію за допомогою багатьох торгових компаній [4 c. 134].
Основна передумова існування цієї концепції маркетингового менеджменту полягає в наступному:
· багато реальних і потенційних споживачів мають низькі доходи;
· попит на рівні або трохи вище пропозиції;
· високі витрати виробництва швидко падають (зазвичай для нових продуктів), що призводить до збільшення частки ринку.
2. Основна ідея концепції вдосконалення продукції полягає в тому, щоб націлювати споживачів на товари та послуги, які перевершують аналогічні продукти за технічними характеристиками та продуктивністю, тим самим приносячи більшу користь споживачам [5, c. 72]. Роблячи це, виробники зосереджуються на покращенні якості своєї продукції, навіть якщо витрати зростають, а ціни зростають внаслідок цього. Факторами, що підтримують існування такої маркетингової концепції, можна вважати:
· інфляція;
· виключні обмеження на ринку;
· швидке старіння товарів.
3. Концепція збуту, тобто концепція посилення комерційних зусиль, полягає в тому, що споживачі купують достатню кількість пропонованого товару лише за умови, що компанія просуває товар і докладає певних зусиль для збільшення обсягу продажів. Слід мати на увазі, що практика концепції продажу фактично прив'язана до нав'язування покупок, продавець прагне за всяку ціну закрити угоду, а задоволення потреб покупця є другорядним. Ця маркетингова концепція діє протягом тривалого часу з наступних причин:
· багато покупців вважають, що вони в змозі захистити свої інтереси;
· клієнти, які незадоволені придбаним продуктом, рідше забудуть про невдоволення та скаржаться на адвокатську спільноту;
· завжди є достатня кількість потенційних клієнтів [6, c. 32].
4. Концепція маркетингу. Ця концепція замінює концепцію продажів і змінює її зміст. Відмінності між концепцією продажу та концепцією маркетингу полягають у наступному. Діяльність, заснована на концепції продажів, починається з продуктів, доступних для компанії. 
Основна мета — досягти необхідного для отримання прибутку обсягу продажів за допомогою різноманітних заходів зі стимулювання збуту [7, c. 52]. Діяльність, заснована на концепціях маркетингу, починається з визначення реальних і потенційних покупців та їх потреб. Компанія, яка планує та координує розробку конкретних програм для задоволення визначених потреб.
Концепція маркетингу є невід'ємною частиною політики, яка називається «суверенітет споживача», і рішення про те, що виробляти, має приймати споживач, а не компанія чи уряд.
5. Характерні для сучасних етапів людської цивілізації соціально-етичні концепції маркетингу базуються на новій філософії підприємництва, орієнтована на задоволення раціональних і обґрунтованих потреб носіїв платоспроможного попиту. Його метою є забезпечення довгострокового добробуту суспільства в цілому, а не лише окремих компаній. Ця іміджева орієнтація повинна залучати клієнтів як фактор конкурентоспроможності.
Ці концепції описують різні епохи та великі соціальні, економічні та політичні зміни, які відбулися в розвинених країнах за останні 100 років. Домінуючою тенденцією цих змін є зміщення фокусу з виробництва та продуктів на маркетинг і виклики, з якими стикаються споживачі та суспільство в цілому.

1.2 Процес управління маркетингом для підприємства
Управління маркетингом є найважливішою функціональною частиною загальної корпоративної системи управління і має на меті досягнення узгодженості між внутрішніми можливостями компанії та вимогами зовнішнього середовища з метою забезпечення збільшення прибутку.
Існує два рівні управління маркетингом: стратегічний і тактичний.
Стратегічний рівень управління маркетингом (маркетингова стратегія) — це довгострокове пристосування можливостей компанії до ринкових умов, тобто коригування внутрішнього та зовнішнього середовища компанії. Маркетингові стратегії часто плутають з цілями розвитку бізнесу компанії [8]. Однак, на відміну від цілей, маркетингова стратегія є планом досягнення цієї мети і має відображати всі фактори, такі як маркетинг, фінансові ресурси та потенціал.
Найпоширенішими маркетинговими стратегіями є:
· удосконалити організаційну структуру компанії;
· організація для проникнення на ринки нових продуктів;
· це розвивати і виводити на ринок;
· вихід на новий ринок через спільне підприємство;
· співпраця в діяльності з компаніями, які мають успішний досвід роботи на цільовому ринку.
Тактичний рівень управління маркетингом (маркетингова тактика) зосереджений на формуванні ринкового попиту на існуючі товари та послуги компанії [9, c. 61].
Методами реалізації такої маркетингової діяльності на управлінському рівні можна вважати наступні:
· дослідження ринку для стимулювання попиту та стимулювання продажів;
· прямий контакт зі споживачами;
· збільшувати та навчати персонал;
· активна участь у виставках та ярмарках;
· розширення (диверсифікація) асортименту виробничих товарів;
· створення та підвищення ефективності обслуговування;
· -пристосувати продукт до конкретних вимог покупця;
· рекламна діяльність;
· контроль цін.
Усі компанії, підприємства та компанії зацікавлені в ефективному управлінні своєю маркетинговою діяльністю. Вам потрібно проаналізувати ринкові можливості, вибрати правильні цільові ринки, розробити ефективні маркетингові комплекси та знати, як правильно керувати своїми маркетинговими зусиллями. Все це становить процес управління маркетингом.
У ринковому середовищі покладатися на інтуїцію, управлінські/експертні судження та минулий досвід недостатньо, і необхідно отримати достатню інформацію до та після прийняття рішення. На зміст рішення впливає багато факторів. Більше того, більшість із них непередбачувані, а не цифри [10, c. 163]. Наприклад, поведінка конкурентів часто виходить за рамки традиційних шаблонів. Крім того, ускладнює ситуацію функціонування системи управління маркетингом у режимі реального часу.
Щоб зменшити невизначеність і ризик, підприємства повинні мати доступ до надійної, адекватної та своєчасної інформації.
Маркетингова інформація - це інформація, отримана під час обміну результатами суспільно корисної діяльності та процесу взаємодії всіх суб'єктів ринкової системи щодо цього обміну [11].
Менеджерам з маркетингу потрібна інформація про зміни в ринковому середовищі для виконання таких завдань, як аналітика, планування, виконання планів і керування ними. Його роль полягає в тому, щоб зрозуміти потреби в управлінській інформації, отримати її та своєчасно надати відповідним керівникам. Потрібна інформація надходить із внутрішніх звітів компанії, маркетингових спостережень, досліджень та аналізу даних.
Дослідження ринку може проводитися самостійно компанією або залучатися до спеціалізованого агентства. Основні напрямки маркетингових досліджень такі:
· дослідження ринку;
· дослідження маркетингових інструментів;
· дослідження зовнішнього середовища;
· дослідження внутрішнього середовища;
· дослідження ринку продуктивності;
· мотиваційне опитування;
· маркетингова розвідка;
· бенчмаркінг.
Усі фактори, що впливають на маркетинг, поділяються на керовані та неконтрольовані.
Контрольовані фактори визначаються вищим керівництвом компанії:
· область діяльності;
· загальна мета;
· роль маркетингу;
· роль інших бізнес-функцій;
· корпоративна культура.
Керовані елементи, керовані функціями маркетингу:
· вибір цільового ринку;
· маркетингові цілі (імідж, продажі, прибуток, перевага);
· маркетингова організація;
· структура маркетингу (товар, ціна, розподіл, стимулювання збуту);
· реалізація та ефект маркетингового плану.
Неконтрольовані фактори:
· споживачі (характеристики, міжособистісний вплив, прийняття рішень, організація);
· незалежні маркетингові засоби;
· технологія (результати, ресурсні обмеження);
· конкуренція (структура, конкурентна маркетингова стратегія, відносини з каналами збуту тощо);
· економічне середовище (темп зростання, вартість, рівень інфляції, рівень безробіття);
· законодавство;
· політичне середовище.
 Однією з основних цілей дослідження ринку є виявлення ринкових можливостей для компаній. Вам потрібно точно оцінити та спрогнозувати розмір ринку, потенціал зростання та можливі прибутки. Прогноз збуту вимагає від фінансового відділу залучення оборотних коштів та інвестицій, виробничого відділу — визначення виробничих потужностей і планової продуктивності, відділу постачання — здійснення закупівель відповідно до потреб, відділу кадрів — для найму робочої сили. Якщо прогнози далекі від реальності, вони витрачатимуть гроші на перезавантаження та надлишок потужностей, або втратять прибуток, оскільки не можуть задовольнити попит ринку.
На закінчення, що теоретично обґрунтовує актуальність таких тем, як управління маркетинговою діяльністю, слід зазначити, що маркетинг є невід’ємною частиною суспільного життя. Процес аналізу, планування, впровадження та моніторингу діяльності для встановлення, зміцнення та підтримки корисної взаємодії з цільовими клієнтами для досягнення конкретних цілей організації. Маркетологи повинні мати можливість впливати на рівень, терміни та характер попиту, оскільки наявний попит може не відповідати тому, що хоче компанія [12, c. 8]. В результаті все більше організацій у бізнесі та на міжнародній арені усвідомлюють, як маркетинг може сприяти успіху на ринку, і інтерес до цієї діяльності зростає.

1.3. Особливості розвитку маркетингу автомобілебудівних компаній
Маркетинг відіграє велику роль в автомобільній сфері. Через високу конкурентоспроможність автомобільної промисловості існує постійна потреба в інноваціях та пошуку нових шляхів реклами та просування.
Процес глобалізації також впливає на автомобільну промисловість і, як наслідок, на розвиток маркетингу. Багато автовиробників намагаються оптимізувати витрати, щоб зберегти якість і зробити її більш доступною. В результаті автовиробникам необхідно виробити гармонійний підхід до розробки маркетингових комплексів для використання в різних країнах. Проте, незважаючи на те, що це світова тенденція, не можна забувати про унікальність та неповторність кожної країни чи регіону.
В даний час автомобільний ринок вивчає і створює нові сегменти, так званий середній клас. За цим стоїть зростаюча персоналізація автомобільної промисловості в кожній країні та поява індивідуальних маркетингових комплексів, а саме різних маркетингових методів для вирішення різних культур і переваг споживачів на автомобільному ринку.
У маркетинговій політиці транснаціональних компаній, пов'язаних з автомобільним транспортом, можна знайти три раціональні напрямки:
· європейські маркетингові методи – це диференціація продукції, орієнтована на окремі сегменти ринку. Застосування персоналізованого маркетингового комплексу;
· північноамериканський маркетинговий підхід використовує масовий маркетинг у розробці стандартизованого комплексу маркетингу та зосереджується на масовому виробництві;
· азіатський маркетинговий підхід складається з високоспеціалізованого виробництва з елементами імітації, заснованого на масовому виробництві та використанні інтенсивних маркетингових прийомів у розробці стандартизованого та персоналізованого комплексу маркетингу[13, c. 93].
Особливо в автомобільній промисловості роль просвітницького маркетингу підкреслюється в сферах екології та безпеки. Важливість безпеки автомобіля не нова, і хоча деякі автовиробники цінують це питання, лише нещодавно автовиробники почали вирішувати проблеми навколишнього середовища.
Зосереджуючись на екологічному маркетингу, ми прагнемо подолати такі проблеми, як захист навколишнього середовища, виснаження ресурсів, швидке зростання та старіння населення. Екологічний аспект вироблених транспортних засобів став важливим фактором конкурентоспроможності автомобільних компаній [14].
Автомобільні інновації також є важливим фактором. Наприклад, німецькі автовиробники сподіваються перевершити американських та азіатських виробників у конкуренції, зробивши елементи інноваційної продукції більш складними. Не менш важливо покращити естетичність автомобіля. Ця маркетингова тенденція відображається в естетичних елементах споживчого ставлення до автомобіля: дизайні, комфорті та зручності використання.
У сучасному дизайні існує кілька тенденцій;
· міст класу (позашляховик і універсал);
· багатофункціональність салону (функція, яка поєднує комфортну їзду та відпочинок в автомобілі);
· впровадження додаткового обладнання (внутрішнє, зовнішнє).
Розвиток каналів дистрибуції виробниками автомобілів має вирішальне значення. Тут можна використовувати дві форми розподілу: прямий розподіл і непрямий розподіл. За загальним правилом, виробники віддають перевагу непрямому розподілу і повинні користуватися послугами місцевих збутових організацій і дистриб'юторів:
· фінансова спроможність і стабільність дистриб'юторської організації;
· фінансова спроможність і стабільність агентської організації;
· рівень споживчих відносин;
· ступінь розвитку споживчих відносин;
· зв'язок між бізнес-профілем продавця та його продуктами (гармонія постачання по відношенню до посередників);
· наявність відповідного обладнання, складів та інших приміщень.
Рівень кваліфікації персоналу. Коли автовиробники використовують непрямі канали продажів, існують три типи стратегій. 
Підштовхування – автовиробник намагається змусити дистриб’ютора погодитися працювати. У цій стратегії саме збутова компанія визначає умови співпраці.
Втягування – автомобілебудівник орієнтується на кінцевого споживача, за рахунок чого приваблює дистриб'юторів. 
Змішана стратегія - поєднання реклами та рекламного просування для кінцевого споживача, водночас пошуку та залучення найкращих брокерів. крім того, при розвитку бізнесу на закордонному ринку необхідно вирішувати різні логістичні проблеми [15].
Засоби пересування між націями такі:
· непрямий експорт, тобто продаж товарів вітчизняному посереднику, який перепродає закордонним споживачам;
· прямий експорт – це продаж закордонному споживачеві, який в деяких випадках може бути кінцевим споживачем товару або посередником (наприклад, власним місцевим відділенням експортера);
· закордонне виробництво за принципом спільного виробництва [16, c. 84].
Політика просування автовиробників являє собою постійні зусилля для створення та підтримки позитивного іміджу компанії.
З методів зв’язків з громадськістю на зарубіжних ринках найефективнішим способом показати гармонію з суспільством і створити привабливість продукції, яку ми пропонуємо з нашою компанією, є виступи на автомобільних і мотоциклетних шоу, перегонах, ЗМІ та спонсорство.


РОЗДІЛ 2. УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНІСТЮ НА ПРИКЛАДІ КОМПАНІЇ BMW 

2.1 Характеристика діяльності компанії BMW
BMW AG (абревіатура від Bayerische Motoren Werke AG)— німецький виробник автомобілів. BMW Group - це компанія, яка володіє контрольным пакетом акцій над автовиробниками Mini і Rolls-Royce, а колишній Rover - це компанія, яка володіла брендом Triumph. BMW була заснована в жовтні 1913 року Карлом Фрідріхом Лапом як баварський виробник авіадвигунів Bayerische Flugzeug-Werke.
Мюнхенський район Milbertshofen був обраний тому, що він знаходився поблизу заводу Flugmaschinen німецького виробника літаків Густава Отто. Біло-блакитні круглі які все ще використовуються, натхненні пропелерами літаків, що обертаються, з цієї епохи. Крім того, це дизайн, який вказує на баварський прапор з біло-блакитним картатим візерунком.
Історію BMW як виробника автомобілів можна простежити з 1928 року, коли 25 компаній виробляли автомобілі в Німеччині. До наших днів залишилося лише семеро компаній. Найуспішнішими і досвідченішими з них є ті, хто пережив дві світові війни та все післявоєнні кризи.
У 1933 році розпочнеться виробництво першого автомобіля BMW з 6-циліндровим двигуном, «303». 
У 1936 році BMW випустила знаменитий «328», один з найуспішніших спортивних автомобілів. Завдяки трубчастій рамі, 6-циліндровому двигуну з головкою блоку циліндрів із легкого сплаву та новому клапанному механізму з використанням тяг, технологія того часу була справді авангардною. З моделлю 328 BMW став дуже відомим наприкінці 30-х років, і всі автомобілі з двоколірним логотипом з тих пір стали визнані людьми як символи якості, надійності та краси. У цей час остаточно сформувалася ідея BMW, що це «автомобіль для водія», яка визначила концепцію нової моделі автомобіля донині. Конкурент Mercedes-Benz дотримується принципу «автомобіль – для пасажирів». Відтоді кожна компанія пішла своїм шляхом і намагається довести, що їх вибір правильний. BMW 328, який виграв численні змагання, такі як кольцеві гонки, ралі та підйоми на гори, був орієнтований на ентузіастів спортивних автомобілів і був далеко попереду всіх комерційних спортивних автомобілів.
У 1944 році BMW запустила перший у світі реактивний двигун «BMW 109-003». Також будуть проведені випробування ракетних двигунів. Закінчення Другої світової війни було тривожним лихом. Наприкінці Другої світової війни на східних окупованих територіях було знищено та знесено чотири заводи. 
У 1959 році – новій моделі BMW 700 з повітряним охолодженням вдалося подолати внутрішні кризи та закласти основу для подальшого успіху бренду. Успішною стала не лише частина продажів. Купе дозволило BMW виграти спорт.
У 1966 році вперше з'явився дводверний 1600-2. Це стало основою успіху моделей з турбонаддувом. Успіх цього «нового класу» сприяв розвитку всієї моделі. BMW міг дозволити собі відродити традиції 1930-х років і почати виробництво 6-циліндрової моделі. З появою моделей 2500 і 2800 в 1968 році BMW знову поповнився рядами компаній, що виробляють великі седани. Таким чином, 1960 роки були найуспішнішими за всю минулу історію компанії.
У 1977 році в клас люкс був здійснено новий прорив. З появою 7-ї серії радикальна перебудова всієї серії BMW була завершена.
З 1986 року BMW M3 є найуспішнішим гоночним автомобілем у світі. Компактна 2-дверна модель була розроблена не тільки для автоспорту, а й для масового виробництва. Результатом стала перемога BMW. У 1987 році італійський гонщик Роберто Лавіліа виграв чемпіонат світу з кільцевих гонок. І протягом наступних п’яти років BMW M3 домінував на спортивній сцені.
У 1990 році народилося нове купе, BMW 850i. В основі цього елегантного розкішного купе був 12-циліндровий двигун, який міг рухати автомобіль вперед з великою швидкістю. 
У 1995 році подушки безпеки для пасажирів і системи блокування двигуна були стандартним обладнанням для всіх моделей. У березні того ж року почалося виробництво універсала 3 серії (Touring). Новий автомобіль, який містить не тільки сучасний дизайн, але й передові технології. Наприклад, вперше в конструкції автомобіля їм вдалося зробити більшу частину шасі з алюмінію.
У 2000 році BMW довелося виробляти все, від кухонного начиння до авіаційних двигунів, що є однією з криз відомих виробників автомобілів[18].
Подолаючи низку складних ситуацій, BMW сьогодні є символом найкращих німецьких автомобілів преміум-класу, поряд з Porsche та Daimler-Benz. Історія BMW, як зараз, так і в минулому, зробила кожен автомобіль синонімом якісних автомобілів для багатих людей. Як і будь-яка хороша річ, вона вимагає своєчасної уваги, належного догляду та відмінного обслуговування в обмін на надійність і користь власника.
Корпоративна культура BMW Group характеризується чітким почуттям відповідальності та взаємної поваги. Законна поведінка та чесна конкуренція є важливими для ділової діяльності компанії та є важливими передумовами для забезпечення довгострокового успіху компанії. Його головна мета – уникнути ризиків, які загрожують довірі та авторитету клієнтів BMW Group, акціонерів та ділових партнерів.
З цією метою BMW Group створила організацію по дотриманню вимог у всій компанії з інструментами для захисту менеджерів від потенційних юридичних ризиків і сприяння дотриманню законодавчого законодавства на місцевому та міжнародному рівнях.
Наше керівництво прагне мотивувати один одного для підтримки сильного командного духу, постійного вдосконалення та надання найкращих продуктів. Філософія компанії вимагає, щоб кожен співробітник працював на першому рівні, брав на себе відповідальність за успіх компанії, а керівники служили взірцем для своїх підлеглих. Швидке та гнучко реагувати на нові виклики важливо для підтримки довгострокового успіху.
Управління BMW Group ґрунтується на взаємній довірі, а довіра – на відповідальності та справедливості. Висловлювати будь-яку окрему думку є внутрішньою практикою, і остаточне рішення завжди приймається на основі думок усіх зацікавлених осіб. Співробітники є найсильнішим фактором успіху, тому рішення персоналу важливі.
Сталість і підприємницька незалежність BMW Group забезпечуються довгостроковим, прибутковим зростанням і підтримкою високої соціальної відповідальності.

2.2 Організаційна структура та динаміка розвитку.
BMW має європейський маркетинговий підхід в автомобільній промисловості, з диференціацією продуктів з урахуванням окремих сегментів. Виробництво зосереджено на цьому широкому асортименті моделей BMW. Крім того, є варіації всіх серій в залежності від робочого об’єму, кількості дверей і форми кузова автомобіля.
Автомобілі першої і третьої серії мають 3 двері або 5 дверей, а також купе і кабріолет (третьої серії також можуть бути туристичними). П’ята серія випускає седани, туристичні та кузови Grand Touring. Варіаціями шостої серії є купе, кабріолет і гранд-купе. Тільки моделі-седани сьомий серії  (довга або коротка колісна база). Моделі серії X – це позашляховики та кросовери, включаючи X1, X3, X5 та X6.
 Як і інші серії, серія M зазнала різноманітних удосконалень для спортивної їзди, але відмінності не настільки помітні у зовнішньому вигляді. Серія M включає Z4MRodster, M3Sedan, M3Coupe, M3Cabriolet, M5Sedan, M5Touring, M6Coupe, M6Cabriolet, X5M, X6M, 1M.
На даний момент BMW випускає чотири сімейства моделей тільки в класичній конфігурації з заднім приводом (за винятком першої серії, третьої серії та серії M). Це автомобілі середнього розміру та класу люкс з різними типами кузова, оснащені 4, 6, 8 та 12-циліндровими двигунами.
BMW активно розробляє нові технології та впроваджує їх у новітні моделі автомобілів. Майже всі міжнародні автосалони та виставки демонструють свої інноваційні технології. У 2015 році всі марки BMW, MINI і Rolls-Royce зафіксували рекордні продажі. Продажі автомобілів BMW зросли на 11,6% до 1 544 085 одиниць, досягнувши позначки в 1,5 мільйона вперше за один фінансовий рік. Основний внесок у цей успіх був BMW першої серії, проданий на 28,6% до 226 829 одиниць, що робить його найпопулярнішою моделлю в сегменті.
Майже на кожному ринку BMW Group змогла досягти збільшення продажів у 2016 році. Німеччина залишається найбільшим ринком, де BMW та MINI продають 267 160 одиниць. Крім того, BMW є єдиним брендом преміум-класу в Німеччині, який у 2014 році збільшив кількість реєстрацій нових автомобілів. У Сполучених Штатах, другому за величиною ринку компанії, продажі зросли на 10,1% до 266 580 одиниць. У 2016 році бренд BMW знову став найбільш продаваним європейським преміальним брендом у США. Гарне зростання було досягнуто на третьому ринку компанії, Китаї. Він збільшився на 85,3% до 183 328 одиниць. Також спостерігалася тенденція зростання в інших регіонах[20].
Продажі на ринках, що розвиваються, таких як Україна, Південна Корея, Бразилія, Індія та Туреччина, показали двозначне зростання.
У компанії прогнозують, що це число досягне максимального рівня в автомобільному секторі в 2022 році, якщо глобальна економічна ситуація не погіршиться. BMW Group планує випередити весь ринок у 2022 році і, як очікується, встановить нові рекорди продажів для брендів BMW, MINI і Rolls-Royce. Одним із ключових двигунів зростання є новий BMW 8 серії. Седан цієї ж серії вже з лютого 2022 року надходить у продаж по всьому світу. У 2018 році були представлені нові та вдосконалені моделі, такі як BMW 6 серії Grand Coupe, перше 4-дверне купе компанії, і BMW 7 серії, флагманська модель групи.
 У мотоциклетному відділі модельний ряд розширився в 2014 році, і нові вуличні мотоцикли від BMW Scooter і Husqvarna сприяли збільшенню продажів, прибутку і доходів. Ми також очікуємо гарного зростання у секторі фінансових послуг.
Компанія відрізняється сильними рекламними акціями, особливо це характерно для бренду MINI: «Сумний, нормальний, такий самий, як і всі – так не скажеш про MINI, який завжди виділяється в потоці машин». Ми розпочнемо нову рекламну кампанію по всьому світу під гаслом «НЕ НОРМАЛЬНЕ МІNІ». Метою цього проекту є популяризація особистості та живої творчості власників MINI та їхнього тісного емоційного зв’язку з автомобілем. Слоган «NOT NORMAL» полягає в тому, щоб накласти на MINI і філософію життя власника і підкреслити силу та незалежність MINI.
Рекламні кампанії, що охоплювали всі країни та континенти, де презентован MINI, складалися з багатьох заходів. Шанувальники MINI по всьому світу брали безпосередню участь у творчих виступах та заходах, які демонстрували позитивне сприйняття світу бренду та моделей MINI. Компанія демонструє, що між водіями, автомобілями та брендами існує міцніший емоційний та особистий зв’язок, ніж будь-який інший автомобільний бренд. MINI завжди був бунтарем в автомобільній промисловості, емоційним і унікальним. Ця нетрадиційність особливо приваблює очі багатьох, хто любить MINI.
Нетрадиційний світогляд – це концепція кампанії та суть слогану «Not Normal». Кампанія MINI буде розповсюджуватися через друковані ЗМІ, телебачення, зовнішню рекламу, електронні ЗМІ та соціальні мережі. Кампанія NOT NORMAL розпочалася з онлайн-відео, яке контрастує жорсткість повсякденного життя з яскравими кольорами, які представляють індивідуальність, виразність та унікальну перспективу MINI. Відеоролик Bear («Ведмідь»), створений у типовому для MINI стилі – короткий гумористичний сюжет, головний герой якого – ведмідь. «НЕ НОРМАЛЬНИЙ», але водночас «схожий на друга». У друкованих ЗМІ публікувалися сюжети харизматичних, незвичайних та кумедних, але однаково «НЕ НОРМАЛЬНИХ» історій.
 Основним каналом спілкування був Інтернет - соціальні мережі. Користувачі та спільноти можуть буквально бути залучені в історію онлайн-персонажів і на власні очі відчути бренд MINI. Ральф Шмарберг брав участь у створенні деяких візуальних матеріалів для кампанії. Художник і режисер, який живе в Берліні, його хвалили за унікальну та інтуїтивну техніку зйомки. На основі духу MINI актори з усього світу були запрошені до Берліна для захоплюючих зйомок. Butler, Shine, Stern & Partners з Сан-Франциско були залучені до розробки та впровадження проекту NOT NORMAL.
Рекламна кампанія BMW X5 2007 року можна продемонструвати в усіх підручниках з реклами як ідеальний приклад вбивці адаптивних ідей. Зокрема, українські творці локалізували слоган «Every Movement Has Its Icon» як «Ікона свого віку», а не домінування BMW, а саме цей автомобіль є прогресом людства, який ми зараз спостерігаємо.
Компанія продовжує розвивати та впроваджувати стратегію «Number ONE». BMW Group продовжуватиме віддавати перевагу преміальному сегменту. Premium – бізнес-модель BMW Group, яка залишається основою майбутнього успіху. Автомобілі BMW і надалі залишатимуться стандартом у преміальному сегменті з точки зору інновацій, дизайну, екологічності та економічності.
Ми будемо збільшувати прибуток, впроваджуючи нові моделі в усіх галузях та виходячи на нові ринки. До 2023 року було поставлено мету продати більше 2 мільйонів одиниць, що значно перевищило початкову мету 2022 року.
Ми продовжуємо встановлювати довгострокові цільові показники прибутку та прагнемо досягти стабільної маржі до оподаткування та процентної ставки в розмірі 8-10% у нашому бізнесі з виробництва автомобільного скла. Однак, залежно від політичних та економічних умов, фактична маржа може бути вищою або нижчою за цільовий діапазон. Протягом наступних кількох років очікується зростання витрат групи на впровадження нових технологій, розширення виробничих мереж та рекламну діяльність. Тим не менш, очікується, що співвідношення грошових потоків до капітальних інвестицій залишиться нижче 7%.

2.3 Аналіз маркетингової діяльності компанії BMW
Багато компаній рано чи пізно усвідомлюють, що їм потрібна особлива діяльність по управлінню власним ринко. І ця потреба виникає з моменту створення компанії. Відчуття прийде пізніше.
Маркетинг є наймолодшим бізнес-процесом, реалізованим сьогодні, його структура не до кінця зрозуміла і навіть суперечлива. Деякі відомі компанії мають спеціалізовані відділи та керівників для організації ринкового менеджменту, деякі ліквідували такі відділ, а деякі розподілили маркетингові функції між відділами [21 c. 43]. Підхід у всіх різноманітний. Однак відмовлятися від маркетингу не варто, навіть якщо профільний відділ ліквідують. BMW заявляє, що маркетинг настільки важливий, що кожен співробітник і кожен відділ повинні мати справу з ним.
Рекламні кампанії BMW поширюються на всі поточні та майбутні ринки. Існує велика різноманітність рекламних каналів і форм. Ми широко використовуємо рекламу за допомогою ЗМІ та інтернету. Білборди на вулицях багатьох міст світу. Широко використовуються також рекламні брошури, які входять до різних журналів і газет.
Якість і швидкість реклами, яка регулярно змінюється, зображення кращих світових режисерів і продукти, які максимізують інформацію про продукт, є найвищого рівня. На міжнародному ринку автосалону також представлені рекламні оголошення, які демонструють новітні технології та інновації BMW. Усі ці форми реклами мають ефективний вплив, надаючи споживачам повну інформацію про свої продукти. Споживачі швидко уявляють, що покупка автомобіля BMW змінить їхнє життя краще, тобто стане більш елегантним і комфортним.
Загалом, дисциплінована робота рекламного відділу компанії призвела до щорічного збільшення частки компанії на світовому ринку збуту, що призвело до величезних прибутків.
Рекламні кампанії в першу чергу орієнтовані на конкретних людей, так звану цільову аудиторію. Його визначають на основі дослідження, заснованого на сегментації ринку. Для продукції BMW потенційні клієнти автомобілів виглядають так:
· живе в одному з найбільших міст країни;
· має дохід у кілька разів вищий за середній по країні;
· займає високу посаду або керуєте середньою чи великою компанією;
· вибирає люксовий бренд, який віддає перевагу зручним речам, звик до комфортного життя;
· сталом життя бути естетично привабливим, бізнес-лідером і традиціоналістом (бо BMW на автомобільному ринку з 1951 року);
· тип особистості - честолюбна натура, при цьому, можливо, що легко захоплюється;
· потенційні клієнти дивляться на покупку не тільки як доказ свого статусу, але й для зручності руху причин купівлі нашої моделі: зручність, комфорт, безпека, надійність, довговічність, економія споживання бензину, тощо;
· ставлення до товару позитивне, іноді захоплене.
BMW йде в ногу з часом і починає посилювати рекламний розвиток на сайті порталу Web 2.0, тобто в Інтернеті за допомогою соціальних мереж. Йорг Рейманн, керівник відділу інноваційного маркетингу компанії, повідомив журналістам, що YouTube, Facebook і MySpace зараз становлять близько 40 відсотків загального рекламного бюджету BMW. Він пояснив, що не має наміру повністю переходити на «комп’ютеризацію» молоді. Проте «статистика показує, що 50% усіх користувачів YouTube старше 35 років, що є нашою цільовою аудиторією, і 90% наших клієнтів використовують Інтернет, щоб вибрати свій автомобіль. Ми не можемо відвести погляд від даних», - каже Йорг. У той же час перед рекламними агентствами BMW поставлено завдання розробити нові способи просування свого бренду, що може бути непростим завданням. Відео, яке сильне в інтерактивних іграх, вірусному маркетингу та пошукових системах, уже почалося.
Представники BMW кажуть, що вони не збираються відмовлятися від традиційних методів, але швидкий розвиток сучасних технологій стимулює відкриття нових форматів реклами. Щоб підтримати це, навесні 2019 року в Інтернеті була запущена нова рекламна кампанія BMW під гаслом «Ласкаво просимо у світ BMW». Вона була присвячена відкриттю нового автосалону офіційним дилером BMW компанією в Києві.
З запуском магазину була проведена масштабна рекламна кампанія. Налагоджена активна онлайн-комунікація з цільовою аудиторією.
Намагаючись налагодити тісніші стосунки зі споживачами, керівники BMW вирішили створити відділ маркетингових інновацій, відповідальний за мобільну рекламу, розвиток маркетингу тощо. «По-перше, це можливість створити новий маркетинговий канал і підготуватися до майбутніх маркетингових ініціатив», – сказав Марк Мір’є, менеджер з інновацій, який відповідає за цей підрозділ. Крім того, у BMW також є такі бренди, як MINI і Rolls-Royce, що ще більше розширює сферу діяльності нового підрозділу. Функція інновацій існує окремо від основних маркетингових і рекламних стратегій. Новий блок генеруватиме більше тестових, дослідницьких та експериментальних кампаній, ніж традиційні вимірювання рентабельності інвестицій (ROI). "
Коло мобільного маркетингу: це також один із мобільних маркетингів, розроблених BMW. The Mobile Marketing Circle – це група, яка збирається кожні три тижні, щоб створити взаємодію для всіх видів мобільної діяльності. Цей процес включає всі основні функції мобільного каналу. Потім експерти намагаються передбачити, які проекти йдуть добре і з якими проблемами стикаються розробники під час кампанії.
BMW вважає, що ринок готовий прийняти прориви, такі як мобільна реклама та нові технології. Проте мобільну рекламу потрібно розглядати в ширшому контексті, і ми повинні уникати створення копій онлайн- та телевізійної реклами. Крім того, результати опитування показують, що багато власників BMW є користувачами мобільних пристроїв. Це дозволяє створювати більш персоналізовану рекламу та підвищувати лояльність споживачів, які користуються послугами BMW.
Рекламна кампанія з використанням двовимірного штрих-коду, який існує в друкованих матеріалах про BMW, і перехід на bmw.mobi.site під час сканування штрих-коду підвищила впізнаваність бренду користувачів і встановила нові точки контакту з потенційними клієнтами.
BMW також зосереджується на мобільних сайтах, щоб забезпечити користувачам завжди доступ до інформації про конкретну модель BMW. Це дозволить споживачам вибрати автомобіль, який їм підходить. Це гарна допомога для відділу продажів BMW.
Крім того, основою реклами є надання клієнтам вигідних і зручних умов передпродажного та післяпродажного обслуговування. BMW Group постійно вдосконалює свою технологію оплати, щоб стимулювати попит і збільшити продажі.
Компанія пропонує своїм клієнтам різноманітні способи оплати:
· індивідуальне виробництво автомобілів;
·  кредит;
· лізинг;
· страхування;
· обмін старих і нових автомобілів BMW Сервіс і гарантія;
· ексклюзивні права на маркування проти крадіжки DataDOT від BMW;
· знижки на період акцій;
· подарунки при покупці автомобіля (зимові шини тощо);
· оплата в розтрочку.
 Також компанія пропонує дилерські знижки BMW. Якщо ви купуєте більше певної кількості кожної моделі, ви можете отримати знижки та консультацію експертів безкоштовно. Фахівці нашого сервісного центру можуть задовольнити всі ваші потреби, включаючи ремонт та обслуговування вашого автомобіля BMW. Сервісний центр має слюсарно-кузовний цех за останніми стандартами BMW AG і може запропонувати будь-який комплексний сервіс.
Сертифіковані особи, які працюють під постійним контролем представництва BMW в Україні, регулярно проходять навчання та атестуються згідно з графіком навчання. Багатозмінна система забезпечує високоякісне обслуговування автомобілів у зручний для вас час і чітко розуміє зміст роботи кожного автомобіля, щоб керувати ремонтом на всіх етапах і для роботи кожного професіонала. Вони гарантують відповідальність персонала за виконану роботу.
Високі вимоги компанії до техніків полягають у використанні новітнього спеціального обладнання DIS та GT1 для діагностики всіх моделей BMW у зоні ремонту. Інформаційний центр з електронним програмним забезпеченням TIS створений для зберігання всієї інформації про ремонт BMW.
Технічне обслуговування автомобілів BMW, гарантійний та післягарантійний ремонт, запчастини та аксесуари, які поставляються безпосередньо з Німеччини, діагностика та ремонт, полірування автомобілів для захисту та ремонту, хімчистка салонів класу люкс, тюнінг основних виробників автомобілів BMW, технічні незалежно від того, чи їдете ви за кермом в центр, кав'ярню, безкоштовне міське таксі або стоянку, що охороняється, технічний центр пропонує послуги з ремонту та технічного обслуговування всіх типів автомобілів BMW.
Безкоштовна консультація експертів, автомийка, кава та Wi-Fi інтернет. Сервіс має гнучку цінову політику відповідно до ваших потреб. Є механізм накопичення знижок постійним клієнтам. Крім того, знижки діятимуть на автомобілі старше 5 років. Вони цінують кожного клієнта, і їх головний принцип – якісний та швидкий ремонт і сервісне обслуговування.


ВИСНОВКИ
Послуги BMW Group в різних сферах бізнесу з кожним роком збільшуються, як і її конкуренти. BMW Group розвивається з року в рік, і керівництво має внести серйозні зміни до своїх продуктів і цінової стратегії.
Деякі конкуренти пропонують більше за ту саму суму, яку ви платите за BMW.  Адже йдеться всього лише про базову комплектацію авто. Щоб отримати добре укомплектований автомобіль, доведеться заплатити чималу суму, що підвищує ціну автомобіля на 10-20%. Звісно, слід пам’ятати, що BMW є топ-брендом у світі в галузі виробництва автомобілів та якості обслуговування. У результаті багатьом споживачам доводиться переплачувати лише за добре розкручені бренди, щоб власники могли підкреслити свій статус, а не кількість функцій.
Єдина головна перевага BMW полягає в тому, що у конкурентів було знято занепокоєння щодо комфорту та розкішного інтер’єру, який він забезпечує водієві. 
У BMW Group є три рішення цих проблем:
· товарна політика – компанії слід довести властивості своїх автомобілів до максимально можливого рівня, щоб вироблені машини справді виправдовували кошти, які платять споживачі;
· цінова політика – компанії слід знизити ціни на свої авто, щоб вони справді відповідали тому рівню, на якому вони зараз перебувають;
· комбінована політика – політика, заснована на одночасному використанні цінової та товарної політики. Одночасне зниження цін та підвищення якості у всіх областях дозволить завоювати нові сегменти ринку (розташування людей із доходами середнього класу).
Яку б стратегію вони не вибрали, її інтелектуальне виконання приведе  до нових висот в автомобільній промисловості, збільшить продажі та прибутки, а отже виведе BMW Group на нові ринки по всьому світу.
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