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ВВЕДЕНИЕ

Необходимыми условиями достижения самоокупаемости и самофинансирования предприятия в условиях рынка являются ориентация производства на потребителей и конкурентов, гибкое приспособление к изменяющейся рыночной конъюнктуре.

Каждому предприятию, перед тем как планировать объем производства, формировать производственную мощность, необходимо знать, какую продукцию, в каком объеме, где, когда и по каким ценам оно будет продавать. Для этого нужно изучить спрос на продукцию, рынки ее сбыта, их емкость, реальных и потенциальных конкурентов, потенциальных покупателей, возможность организовать производство по конкурентной цене, доступность необходимых материальных ресурсов, наличие кадров необходимой квалификации и т.д. От этого зависят конечные финансовые результаты, воспроизводство капитала, его структура и, как следствие, финансовая устойчивость предприятия. Другими словами, деятельность любого предприятия начинается с маркетингового анализа, основными задачами которого являются:

  изучение платежеспособного спроса на продукцию, рынков ее сбыта и обоснование плана производства и реализации продукции соответствующего объема и ассортимента;

анализ факторов, формирующих эластичность спроса на продукцию, и оценка степени риска невостребованной продукции;

оценка конкурентоспособности продукции и изыскание резервов повышения ее уровня;

разработка стратегии, тактики, методов и средств формирования спроса и стимулирования сбыта и продукции;

оценка эффективности производства и сбыта продукции.

С помощью маркетингового анализа ведется постоянный поиск новых рынков, новых потребителей, новых видов продукции, новых областей применения традиционной продукции, способных обеспечить предприятию наибольший уровень прибыли. Маркетинговый анализ выступает в качестве инструмента регулирования производства и сбыта, ориентируя производственную деятельность предприятия, его структурную политику на рыночный спрос. 

Тема1 Цели, содержание, виды и методы 
маркетингового анализа
1.1 Цели и содержание маркетингового анализа
Маркетинговый анализ – необходим для всесторонней оценки прошлой и настоящей деятельности предприятия, его внешней среды. На его основе осуществляется планирование будущей работы предприятия на рынке.  
Особенность маркетингового анализа в том, что он в основном состоит из логических выводов, рассуждений, сравнений, предположений. Результаты анализа могут включать много текста, поэтому для наглядности результатов используют таблицы, схемы, диаграммы.

Маркетинговый анализ является частью и этапом маркетинговых исследований:

	Маркет. анализ

- оценка

- обобщение

- объяснение

- прогноз



	Сбор информации

	Принятие маркетин. решений


	разработка планов предприятий


Т.о. маркетинговый анализ – всестороннее рассмотрение ситуации, процессов, субъектов на товарных рынках и рыночной деятельности предприятия.

Объектами маркетингового анализа является отдельные предприятия, организации, люди, семьи и их совокупность (отрасли, рынки, слои населения и т.д.)
Для улучшения восприятия результатов анализа, их можно представить в следующем виде:

- укрупненная качественная оценка
- детальные количественные показатели

- графическое оформление (таблицы, графики, рисунки)

Анализ должен быть как можно более конкретным, выводы точными и определенными, т.к. служат информационной основой работы руководителя.

1.2 Виды исследований
Один из наиболее трудоемких и затратных этапов любого маркетингового исследования это поиск и сбор информации по исследуемой проблеме. В зависимости от используемых источников информации исследования делятся на:
- кабинетные;

- полевые.

Однако, на практике, полевые и кабинетные исследования дополняют друг друга, решая свой конкретный круг вопросов.
Кабинетное исследование – поиск, сбор и анализ уже существующей вторичной информации («исследование за письменным столом»). Вторичная информация представляет собой данные, собранные ранее для целей, отличных от решаемых в настоящий момент. Основными достоинствами работы со вторичной информацией являются: небольшая стоимость работ, поскольку не нужен сбор новых данных; быстрота сбора информации; наличие нескольких источников информации; относительная достоверность информации из независимых источников; возможность  предварительного анализа проблемы. Очевидными недостатками работы со вторичной информацией являются: частое несоответствие вторичных данных  целям проводимого  исследования, в силу общего характера последних; информация, зачастую является устаревшей; методология и инструментарий, с помощью которых собраны данные, могут не соответствовать  целям настоящего исследования.

Полевое исследование - поиск, сбор и обработка данных специально для конкретного маркетингового анализа. Любое полевое исследование основывается на первичной информации, иными словами на только что полученных данных для решения конкретной исследуемой проблемы. Основные достоинства первичной информации: данные собираются в строгом соответствии с точными целями исследовательской задачи; методология сбора данных строго контролируется. Главным недостатком сбора полевой информации являются значительные затраты материальных и трудовых ресурсов.

В зависимости от используемых инструментов (методов) сбора полевой  (первичной) информации исследования можно разделить на:

- количественные;

- качественные.

Количественные исследования  это основной инструмент получения необходимой информации  для планирования и принятия решений в случае, когда необходимые гипотезы относительно поведения  потребителей уже сформированы. В основе методик количественных исследований всегда лежат четкие математические и статические модели, что позволяет в результате иметь не мнения и предположения, а точные количественные (числовые) значения изучаемых показателей. На основе результатов количественных исследований можно рассчитать необходимые объемы производства, рентабельность, формировать цену, параметры продукта, находить незанятые ниши рынка и многое другое. Основная заслуга количественных исследований в том, что они снижают риск принятия неправильных решений и выбора неточных параметров планирования. Количественные исследования являются наиболее адекватным способом численной оценки:

- емкости рынка и структуры предложения и спроса;

- объемов продаж операторов рынка;

- перспектив развития продукта;

- эффективности различных направлений деятельности компаний по поддержке и продвижению продукта;

- направлений развития продуктового портфеля и отдельных его составляющих;

- эффективности рекламной деятельности;

- эффективности работы дистрибьюторской сети;

- реакции потребителей на возможные маркетинговые действия производителя.

Качественные исследования в отличии от количественных фокусируются не на статических  измерениях, а опираются на понимание, объяснение и интерпретацию эмпирических данных и являются источниками формирования гипотез и продуктивных идей. Проще говоря, они отвечают не на вопрос «сколько?», а на вопрос вопросы «что?» «как?» и «почему?». Наибольшее применение качественные исследования находят  при изучении:

- моделей потребления, покупательского поведения и факторов определяющих выбор;

- отношения к продуктам, брендам  и компаниям;

- степени удовлетворенности существующими продуктами;

- покупательских намерений.

Немаловажное значение качественные исследования играют при  разработке новых продуктов, где эти исследования позволяют:

- понять, существуют ли на исследуемом рынке ниши для нового продукта;

- выявить отношение к новым продуктам (или концепциям продуктом).

Ещё одной областью приложения качественной методологии являются так называемые диагностические исследования. Очевидно, что восприятие продукта и рекламы потребителями меняется со временем. Качественные исследования в таких случаях помогают определить уровень, направление и характер изменений восприятия продукта и рекламы со временем. Кроме того, качественная методология может быть использована при проведении тактических исследований для выбора наиболее успешного варианта исполнения (execution) рекламы, упаковки, логотипа. Для тестирования могут быть предложены альтернативные варианты визуальных, текстовых и прочих элементов конкретного исполнения уже созданной рекламы, упаковки и пр.
1.3 Методы сбора информации
Несмотря на огромное количество разнообразных исследовательских методик и техник, общая схема мероприятий, реализуемых в рамках рыночных исследований, достаточно проста и понятна. Основными источниками  получения маркетинговой информации являются:

1) Интервью и опросы

2) Регистрация

3) Эксперимент

4) Панель

5) Экспертная оценка

1) Интервью (опрос) – выяснение позиции людей или получение от них справки по какому-либо вопросу. Опрос – это наиболее распространенная и важная форма сбора данных в маркетинге. Приблизительно 90% исследований используют этот метод.

Опрос может быть:

а) письменным

б) устным (личным)

а) При письменном опросе участники получают опросные листы (анкеты), которые они должны заполнить и отдать по назначению. Обычно, в письменных опросах используются закрытые вопросы, ответы на которые заключаются в выборе одного из приведенных. Обычно, при письменных опросах, опросный лист рассылается представителям целевой аудитории, по средствам электронной почты, почтовой рассылки или факсимильной связи. Основным недостатком, ограничивающим использование данного метода, является длительный период и низкий процент (в среднем 3%) возраста заполненных анкет.

б) Устный (личный) опрос (интервью) может осуществляться в виде телефонного интервью и интервью face-to-face.

Телефонные интервью – это относительно дешевый метод проведения опросов любого уровня точности с точки зрения построения выборки  (географическое расположение респондентов не имеет принципиального значения с точки зрения стоимости проведения интервью). Данный метод применим только в количественных исследованиях. Однако существуют объективные недостатки использования данного метода: 

- не совсем полный контроль понимания и искренности респондента;

- нет возможности предъявлять визуальные материалы (образцы, карточки с вариантами ответов);
- не реализуемость длительных интервью (по телефону сложно удержать внимание собеседника более 15 минут)

- в городах с недостаточным уровнем телефонизацией невозможно получить репрезентативную выборку.

Интервью face-to- face могут быть формализованные и неформализованные.

При формализованном интервью имеется конкретная схема проведения опроса (обычно это опросный лист, содержащий заранее подготовленные четкие формулировки вопросов и продуманные модели ответов на них). Формализованное интервью теряет большую часть своего смысла, если ответы респондентов не анализируются в плоскости их социальных и демографических (отраслевых и географических) характеристик. Поэтому оно предполагает обязательное заполнение «паспортички», куда вносятся все данные о каждом респонденте, необходимость которых диктуется опять-таки исследовательской программой. Подобные интервью проводятся на улице, в магазинах, на общественных мероприятиях, по месту жительства респондентов (поквартирные опросы), и т.п. Наибольшее применение формализованные опросы получили при реализации количественных исследований. Основными недостатками данного метода являются: относительно высокая стоимость и незначительный географический охват.

Неформализованные интервью – это специфический метод сбора информации при котором имеются только тема и цель. Конкретной схемы проведения опроса, нет. Это дает возможность выявления глубинных мотивов действий потребителя, изучения как рациональных, так и иррациональных причин его покупательского поведения. На практике, неформализованные интервью используют при проведении качественных исследований. Неформализованные интервью бывают индивидуальные и групповые.

Индивидуальные неформализованные интервью проводятся с респондентом один на один в форме диалога, при этом респондент имеет возможность высказать развернутые суждения по исследуемой задаче. Можно выделить такие формы проведения индивидуальных неформализованных интервью, как:

а) глубинные интервью

б) холл - тесты

в) фокус - группа

а) глубинные интервью – представляют собой серию индивидуальных интервью по заданной тематике, проводимых согласно путеводителю обсуждения. Интервью проводит специально обученный интервьюер высокой квалификации, который хорошо разбирается в теме, владеет техникой и психологическими приемами ведения беседы. Каждое интервью проходит в течение 15-30 минут и сопровождается активным участием респондента – он раскладывает карточки, рисует, пишет и т.д. Глубинные интервью позволяют глубже проникнуть в психологию респондента и лучше понять его точку зрения, поведение, установки, стереотипы и т.д. Глубинные интервью  не смотря на большие затраты времени, оказываются весьма полезными в ситуациях, когда атмосфера групповой дискуссии нежелательна. Это бывает необходимо при изучении отдельных проблем и ситуаций, о которых не принято говорить в широком кругу, или когда индивидуальные точки зрения могут резко отличаться от социального одобряемого поведения – например, при обсуждении вопроса взаимоотношения полов, секса, некоторых заболеваний, скрытых политических убеждений и т.п. Глубинные интервью применяются при тестировании и проработке начальных рекламных разработок (креативных идей), когда требуется получить непосредственные индивидуальные ассоциации, реакции и восприятие – без оглядки на группу или когда речь идет о занятых людях или узких профессиональных группах и т.п.

б) холл - тесты - это личные полуформализованные интервью в специальном помещении. Как правило, используются помещения в библиотеках, магазинах, холлах административных зданий и т.п. Респондент и интервьюер садятся за столик, и интервью проходит в режиме структурированной беседы. Необходимость холл – теста, как правило, вызвана одной из нескольких причин:

- тестирование громоздких образцов, которые неудобно носить по квартирам или нет уверенности, что в квартире найдется возможность провести интервью в нормальных условиях;

- тестирование ограничено количеством образцов;

- использование спец. аппаратуры (например, теле-видео) для  демонстрации тестируемого материала                                              
- интервью проводятся в местах скопления потенциальных респондентов, но оно сложное и не подходящее для разговора «на ногах». 
Для проведения холл – теста представители целевой группы (потенциальные потребители) приглашаются в помещение («hall»), для дегустации товаров и/или просмотра рекламы, где им предоставляется возможность продемонстрировать свою реакцию на тестируемый материал и объяснить причину своего выбора. Метод применяется для оценки потребительских свойств нового товара: вкус, запах, внешний вид и т.п. Метод также используется при тестировании элементов товарной марки, упаковки, аудио- и видеороликов, рекламных обращений (узнаваемость рекламного сообщения, запоминаемость, достоверность, убедительность, понимание первичной и вторичной идеи рекламы, слогана и т.д.) и т.п.

в) Групповое неформализованное интервью (фокусированное интервью, фокус – группа) – представляет собой групповое обсуждение интересующих вопросов представителями целевой аудитории. Ход беседы управляется по заранее разработанному плану и фиксируется на видеоплёнку. В ходе дискуссии используются различные методики, позволяющие узнать «реальное» отношение потребителей к исследуемому предмету, получив гораздо более глубокую и подробную информацию, чем на уровне «обычного общения». В ходе фокус группы респондентов просят не просто оценить что-либо по принципу «нравится – не нравится», но и объяснить свою точку зрения. А последующий квалифицированный анализ полученных результатов позволяет понять психологические механизмы формирования того или иного мнения участников группы. Основным недостатком данного метода является то, что результаты фокусированных интервью нельзя выразить в числовом выражении, для дальнейшей экстраполяции на генеральную совокупность объектов исследования. Поэтому на практике фокус – групповая методика используется в сочетании с количественными методами исследований.

2) Наблюдение (регистрация) представляет собой форму маркетинговых исследований, с помощью которых осуществляется систематическое, планомерное изучение поведения того или иного объекта или субъекта. Наблюдение в отличие от опроса не зависит от готовности наблюдаемого объекта сообщать информацию, это процесс открытого или скрытого от наблюдаемого сбора и регистрации событий или особых моментов, связанных с поведением изучаемого объекта. Предметом наблюдений могут быть свойства и поведение индивидуумов: перемещение вещей, товаров и т.п. Недостатком наблюдений является невозможность выявления мнений, представлений, знаний людей. Поэтому на практике наблюдения обычно используются совместно с другими методами исследований.

3) Эксперимент – это исследование влияния одного фактора на другой при одновременном контроле посторонних факторов. Эксперименты подразделяются на лабораторные, проходящие в искусственной обстановке (тест продукта), и полевые, протекающие в реальных условиях (тест рынка). Основными недостатками, данного метода являются значительная стоимость и длительность проведения, что существенно ограничивает применение этого метода в практических исследованиях.

4) Панель – это повторяющийся сбор данных у одной группы опрашиваемых через равные промежутки времени. Таким образом, панель – это вид непрерывной выборки. Она позволяет зафиксировать изменения наблюдаемых величин, характеристик. Панельный опрос используют при изучении мнений потребителей определенной группы за какой-либо промежуток времени, когда определяются их потребности, привычки, вкусы, рекламации. Недостатками использования панелей являются: «смертность» панели, проявляющаяся в постепенном отказе участников сотрудничества или переходе в другую потребительскую категорию, и «эффект панели», заключающийся в сознательном или бессознательном изменении образа поведения участников, находящихся под длительным контролем.
5) Экспертная оценка – это оценка исследуемых процессов высоко квалифицированными специалистами экспертами. На практике для проведения экспертных оценок чаще всего применяют дельфи-метод, метод мозговой атаки и метод синектики.

Дельфи-метод – форма опроса экспертов, при которой их анонимные ответы собираются в течении нескольких туров и через ознакомление с промежуточными результатами получают групповую оценку исследуемого процесса (при этом необходимо отбрасывать «крайние» результаты).  

Метод мозговой атаки заключается в неконтролируемой генерации и спонтанном переплетении идей участниками группового обсуждения проблемы. На этой базе возникают цепочки ассоциаций, которые могут привести к неожиданному решению проблемы.(Например, игра «Знатоки»)
Синектика считается методом с высоким творческим потенциалом. Идея метода заключается в постепенном отчуждении исходной проблемы путем построения аналогий с другими областями знаний. После многоступенчатых аналогий производится быстрый возврат к исходной задаче (разработка и обсуждение рекламы нового товара).

1.4 Инструменты анализа
 В ходе обработки и анализа данных маркетингового исследования первым этапом является частотный анализ, т.е. анализ следующих показателей:

 1) Среднее (средняя арифметическая величина) – дает обобщающую     характеристику совокупности.

2) Дисперсия – величина, равная среднему значению квадрата отклонений отдельных значений признаков от средней. 

3) Среднее линейное отклонение – величина, равная среднему значению  модуля отклонений отдельных значений признаков от средней.

4) Среднее квадратичное отклонение – величина, равная квадратному корню из дисперсии. Это мера разброса измеренных величин.

5) Коэффициент вариации – отношение среднего квадратичного отклонения к среднему арифметическому.

6) Минимальное значение – это наименьшее значение переменной, встретившееся в массиве данных.

7) максимальное значение – это наибольшее значение переменной, встретившееся в массиве данных.

8) Медиана – значение переменной у той единицы совокупности, которая расположена в середине ранжированного ряда частотного распределения.

9) Верхний квартиль – значение признака, осекающее ¾ часть ряда распределения.

10) Нижний квартиль – значение признака, отсекающее ¼ часть ряда распределения.

11) Мода – наиболее часто встречающееся значение переменной, т.е значение, с которым наиболее вероятно можно встретиться в массиве.

12) Частота – численное значение признака (количество ответов респондентов). Используется для всех видов шкал.

13) Валидный процент – доля численного значения признака от общей численности совокупности. Используется для всех видов шкал.

Вторым этапом обработки и анализа данных маркетингового исследования является описание корреляционных связей между изучаемыми переменными. Корреляция представляет собой меру зависимости переменных. Существует несколько коэффициентов корреляции, указывающие на тесноту связи между исследуемыми переменными. Коэффициенты корреляции изменяются в пределах от +1 до -1. Если коэффициент корреляции равен -1, то переменные имеют строгую отрицательную зависимость (чем выше, тем ниже), если коэффициент корреляции равен +1, то переменные имеют строгую положительную зависимость (чем выше, тем выше). Следует отметить, что если коэффициент равен нулю, то связь между переменными отсутствует.

Проверка выдвинутых исследовательских гипотез производится с помощью различных видов анализов. В следствии проведенного анализа данных, выдвинутая гипотеза подтверждается или отвергается, что в любом случае говорит о полученном результате.

На этом этапе могут использоваться:

Conjoint analysis (совместный анализ) – метод анализа, предназначенный для оценки и сравнения атрибутов продуктов с целью выявления тех из них, которые оказывают наибольшее влияние на покупательские решения. Метод «Conjoint analysis» - лучшая технология для измерения важности того или иного фактора из-за того, что он заставляет респондента думать не о том, что важно, а только о его предпочтении. Достоинством метода является возможность выявить латентные факторы, влияющие на поведение потребителей. С помощью данного метода можно выделить оптимальную комбинацию свойств продукта, оставив продукт в приемлемой ценовой категории. 
Кластерный анализ – это совокупность методов, позволяющих классифицировать многомерные наблюдения. Целью кластерного анализа является образование групп схожих между собой объектов, которые принято называть кластерами. При помощи кластерного анализа можно производить сегментацию рынка (например, выделение приоритетных групп потребителей).

Дисперсионный анализ. С помощью дисперсионного анализа исследуют влияние одной или нескольких независимых переменных на одну зависимую переменную или на несколько зависимых переменных. Метод статистического анализа, позволяющий определить достоверность гипотезы о различиях в средних значения на основании сравнения дисперсий (отклонений) распределений (например, можно проверить гипотезу о различиях двух групп потребителей, выделенных при помощи кластеризации). В отличие от корреляционного анализа дисперсионный анализ не дает возможности оценить тесноту связи между переменными.

Регрессионный анализ. Статистический метод установления зависимости между независимыми и зависимыми переменными. Регрессионный анализ на основе построенного уравнения регрессии определяет вклад каждой независимой переменной в изменение изучаемой (прогнозируемой) зависимости переменной величины. В маркетинге часто используется для прогнозирования спроса.

 Факторный анализ – выявление факторов оказывающих наибольшее влияние и в результате сокращение второстепенных факторов. Совокупность методов, которые на основе реально существующих связей признаков (или объектов) позволяют выявлять латентные (или скрытые) обобщающие характеристики изучаемых явлений и процессов. Главными целями факторного анализа являются сокращение числа переменных и определение структуры взаимосвязей между переменными, то есть классификации переменных. При сокращении числа переменных итоговая переменная включает в себя наиболее существенные черты объединяемых переменных. Классификация подразумевает выделение нескольких новых факторов из переменных связанных друг с другом. В маркетинге этот метод используется в связи с углублением анализа потребительского поведения, развитием психографики и т.п. задач, в которых необходимо выявление явно не наблюдаемых факторов.
Тема 2 Разработка и реализация плана 
исследований метода

2.1 Выбор метода сбора данных
Можно выделить следующие методы сбора данных при проведении опросов с участием интервьюеров или самостоятельном заполнении анкет респондентами:
1) Интервьюирование, осуществляемое на дому у респондента. Возможно предварительное согласование сроков интервью по телефону. 

Обычно легче установить доверительные отношения, возможен показ образцов товара, рекламных материалов и т.п. Домашняя обстановка настраивает на достаточно длительное интервью с высокой степенью концентрации на проводимом обследовании. Однако это дорогой метод сбора данных.

2) Интервьюирование посетителей крупных магазинов. Посетители магазина опрашиваются в помещении магазина. С помощью данного метода без использования специальных методических подходов трудно обеспечить репрезентативность результатов обследования и вдумчивое отношение опрашиваемых к задаваемым вопросам. По сравнению с первым методом данный метод является более дешевым.

3) Интервью в офисах. Используются обычно при сборе информации о продукции производственно-технического и офисного назначения. Этот метод по существу обладает теми же достоинствами и недостатками как и первый метод, однако имеет более высокую стоимость проведения, обусловленную использованием более квалифицированных интервьюеров (регистраторов).

4) Традиционное телефонное интервью. К числу достоинств данного метода сбора данных относится следующее: относительно низкая стоимость, возможность охватить большое число респондентов и обеспечить высокий уровень репрезентативности, возможность проведения за относительно короткий период времени. Данному методу присущи следующие недостатки: невозможность что-либо показать респонденту, невозможность интервьюеру иметь личное впечатление от встречи с респондентами. (Правда отсутствие личного контакта порой способствует получению правдивых ответов на вопросы о потреблении алкоголя, противозачаточных средств и т.п.). Далее – трудность получения пространных ответов на большое число вопросов, так как терпенье респондента может иссякнуть. Кроме того, трудно проверить качество проведенного интервью и установить, все ли запланированные респонденты в реальности были опрошены.
5) Телефонное интервью из специально оборудованного помещения, в котором параллельно работают несколько интервьюеров, к телефонам которых могут подсоединяться контролеры.

6) телефонное интервью с помощью компьютера: специально оборудованные помещения для телефонного интервьюирования оснащают специальной компьютерной техникой. Эта техника осуществляет автоматический набор телефонных номеров респондентов, далее на мониторе появляется вступительный текст, а затем – последовательно задаваемые вопросы с возможными вариантами ответов. Интервьюер зачитывает респонденту вопросы и СП помощью кода фиксирует названный вариант ответа. 

7) Полностью компьютеризованное интервью. В данном случае в дополнение к ранее описанному методу респондент отвечает на вопросы путем нажатия на кнопки своего телефона или вопросы появляются на мониторе его компьютера, и респондент вводит ответы, используя обычную компьютерную клавиатуру.

8) Групповое самостоятельное заполнение анкет. Такой подход используется для удобства и удешевления интервьюирования.

Например, перед двадцатью-тридцатью членами группы демонстрируется рекламный ролик, после чего они индивидуально отвечают на вопросы анкеты, касающиеся оценки данного ролика. Участниками группы могут быть школьники одного класса, студенты одной учебной группы, отдыхающие какого-либо дома отдыха и т. д. 

9) Самостоятельное заполнение оставленных анкет. Является вариантом предыдущего вида обследования. После предварительного устного разъяснения целей и задач проводимого обследования анкета составляется у респондента. Заполненную анкету, спустя определенное время, или забирают у респондента или он отсылает ее по почте в конверте с оплаченным ответом. Данный метод применяется при проведении опросов на ограниченной территории, не требующей от интервьюера (регистратора) больших передвижений.

10) Обследование по почте. Вопросы и ответы на них посылаются по почте. Достоинства данного метода обусловлены тем, что не надо нанимать интервьюеров, легкость формирования групп целевых респондентов, его дешевизной. Этот метод обладает теми же недостатками, как и методы самостоятельного заполнения анкет без участия интервьюера. Кроме того, этот метод характеризуется низким процентом возвращенных ответов, он ориентирован в основном на достаточно грамотных людей, проживающих в странах с эффективной почтовой системой.
Выбор конкретных методов обследования основан на учете следующих групп факторов: цели и ресурсы исследователя; характеристики респондентов; характеристики вопросов, задаваемых исследователем:

1) Цели сбора данных вытекают из целей проводимого маркетингового исследования. В основе лежат требования получения информации желаемого качества. Это определяется отпущенным временем на принятие решения и имеющимися ресурсами. К числу наиболее быстро реализуемых методов относятся телефонный опрос и интервьюирование посетителей крупных магазинов. При этом наиболее дешевым методом является телефонное интервьюирование.

2) Следует рассмотреть, по крайней мере, следующие характеристики целевой группы респондентов, влияющих на выбор метода сбора данных:

- Процент респондентов, обладающих требуемыми характеристиками, в общей совокупности опрашиваемых. Например, если испытывается концепция низкокалорийных продуктов питания, приготавливаемых в микроволновой печи, то в качестве целевых респондентов следует рассматривать домохозяек, имеющих микроволновые печи и которые в течении последних шести месяцев покупали низкокалорийные продукты питания.

- Желание участвовать в опросе. Можно выделить два типа причин нежелания принять участие в любом обследовании. Первый обусловлен некими обобщенными чувствами подозрительности и стремление никого не допускать в свою личную жизнь: определенная категория людей просто не хочет принимать участие в любом опросе. Второй обусловлен специфическими обстоятельствами проведения конкретного обследования. Например, некоторые респонденты не желают обсуждать определенные темы. Так люди находят более трудным отказаться от участия в личном интервью, чем в почтовом опросе.

- Возможность принятия участия в опросе. Даже если потенциальный респондент удовлетворяет двум вышеизложенным требованиям. Он в силу тех или иных причин может не принять участие в обследовании (командировка, болезнь, неожиданные семейные обстоятельства, забывчивость и т.п.).

2.2 Вопросник и порядок его разработки
Главным инструментом реализации методов наблюдения и опроса является анкета (вопросник) и механические устройства, например, счетчики количества людей, кино-видеокамеры.

Обычно процесс составления вопросника осуществляется в следующей последовательности:

1. Определение целей опроса

2. Выбор методов сбора данных 

3. Разработка вопросов

4. Оценка вопросов 

5. Одобрение со стороны клиента 

6. Тестирование

7. Уточнение анкет 

Процесс составления вопросника носит итеративный характер и направлен на последовательное уточнение вопросника, повышение вероятности получения достоверных ответов, исключения влияния содержания вопросов и их формата на получаемые ответы.

Вопросник обычно состоит из трех частей: введения, реквизитной части и основной части.

Главная задача введения – убедить респондента принять участие в опросе. Оно должно содержать цель проводимого опроса и должно показать, какую пользу получит респондент, приняв участие в опросе. В реквизитной части проводится информация, касающаяся респондентов. Кроме того, необходимо дать ему название, указать дату, время и место проведения опроса, фамилию интервьюера (регистратора). При разработке основной части вопросника следует обратить внимание на:

1) Тип вопросов (формат ответов)

2) Содержание вопросов

3) Число вопросов

4) Последовательность представления вопросов в анкете, наличие контрольных вопросов.
1) Существует три основных формата задаваемых вопросов: открытые вопросы, закрытые вопросы и вопросы со шкалой ответов.

Открытый вопрос – вопрос анкеты, позволяющий опрашиваемому на вопрос отвечать своими словами. В таких вопросах отсутствует предвзятость, стремление навязать определенный ответ. Однако ответы на открытые вопросы требуют достаточно больших затрат времени. Кроме того, полученные ответы могут быть интерпретированы по – разному.

Закрытый вопрос включает все возможные варианты ответов, из которых опрашиваемый делает свой выбор.

Использование данного типа вопросов активизирует деятельность респондентов по заполнению анкет, облегчает процесс ввода полученных данных.
Вопросы со шкалой ответов, т.е. закрытые вопросы, ответы на которые оцениваются по определенной шкале.

Главный недостаток вопросов с многовариантным выбором обусловлен трудностью формулирования всех возможных вариантов ответов, характеристик или факторов.

Что касается метода сбора данных, то очевидно, что, скажем, телефонное интервью предполагает использование относительно простых вопросников по сравнению с опросами, проводимыми по почте.

2) Определяя содержание вопросов необходимо учесть, что вопрос должен быть сфокусирован на одной проблеме или теме, должен быть кратким и понятным. Все респонденты должны понимать заданный вопрос одинаковым образом и отвечать на один и тот же вопрос, а не на свои варианты его домысливания. Вопросы следует формулировать в нейтральной тональности без некой положительной или отрицательной оценки рассматриваемой проблемы, не должен склонять респондента к ответу, желаемому для исследователя. 
3) При определении числа вопросов следует руководствоваться тезисом: чем их меньше, тем больше шансов получить на них ответы.
4) Желательно, чтобы вопросы излагались в определенной логической последовательности. Вначале следует задать вопросы, с помощью которых можно определить уровень компетентности респондентов в области проводимого исследования. Следующие вопросы служат целям «разминки» респондентов. Эти вопросы являются относительно простыми, легкими для ответов; они должны заинтересовать опрашиваемых, показать им, что они легко справятся с ответами. За разминочными вопросами следуют основные вопросы.

Наиболее трудные вопросы, требующие для ответа использования специальных шкал и достаточных затрат умственных усилий, рекомендуется ставить в середине или ближе к концу анкеты.

Вопросы, носящие чрезмерно личностный характер, обычно помещаются среди «безвинных» вопросов.

Существует, по крайней мере, два специальных подхода к проектированию вопросников: туннельный и секционный.

При туннельном подходе постепенно переходят от широких, общих вопросов к узким, частным вопросам.

 Секционный подход заключается в том, что последовательно рассматриваются вопросы по отдельным темам, до их полного исчерпания.

На практике зачастую используется комбинация рассмотренных подходов.

Опрос может носить анонимный и конфиденциальный характер.

В первом случае респондент должен быть уверен, что ни его имя и другие реквизиты не будут известны исследователям. Во втором случае предполагается, что имя респондента известно только исследователю, но отнюдь не заказчику данного обследования. В телефонном опросе и при опросах, связанных с присутствием интервьюеров, опрос носит только конфиденциальный характер.

2.3 Основные понятия выборочных 
исследований
Вся исследуемая группа в целом, например все потребители, купившие какой-нибудь продукт, в статистике называется достаточно малой по своей численности, и можно изучить всех ее членов. Обычно же это сделать невозможно. Следовательно, проводится изучение только части совокупности, называемой выборкой.

Необходимо отметить, что полученные от выборки данные, скорее всего не будут в точности соответствовать данным, которые можно было бы получить от всех единиц совокупности. Различие между данными, полученными от выборки и истинными данными, называется ошибкой выборки. Ошибка выборки обуславливается двумя факторами: методом формирования выборки и размером выборки.

Формирование выборки, прежде всего, основывается на знании контура выборки, под которым понимается список всех единиц совокупности, из которой выбираются единицы выборки. Например, если в качестве совокупности рассматриваются все предприятия торговли продовольственных товаров, то надо иметь список всех.

Контур выборки неизбежно содержит ошибку, называемую ошибкой контура выборки и характеризующей степень отклонения от истинных размеров совокупности. Очевидно, что не существует полного официального списка всех предприятий торговли г. Кемерово, включая полулегальный и нелегальный бизнес в данной области.

При формировании выборки используются вероятностные (случайные) и не вероятностные (неслучайные) методы.

Если все единицы выборки имеют известный шанс (вероятность) быть включенными в выборку, то выборка называется вероятностной. К сожалению, в большинстве маркетинговых исследований из-за невозможности точного определения размера совокупности не представляется возможным  точно рассчитать вероятности.

Вероятностные методы включают в свой состав: простой случайный отбор, систематический отбор, кластерный отбор и стратифицированный отбор.

Простой (повторный) случайный отбор предполагает, что вероятность быть избранным в выборку известна и является одинаковой для всех единиц совокупности. Вероятность быть включенным в выборку определяется отношением объема выборки к размеру совокупности.

Простой случайный отбор может осуществляться с помощью следующих методов: формирование выборки вслепую и с помощью таблицы случайных чисел.

Начальная часть метода систематического отбора (механическая выборка) соответствует начальной части метода простого случайного отбора: необходимо получить полный список единиц генеральной совокупности.

Однако далее вместо присвоения порядковых номеров используется показатель «интервал скачка», рассчитанный как отношение размера совокупности к объему выборки. Например, если используется телефонный справочник и интервал скачка был определен равным 250, то это означает,   что каждый 250-й телефонный номер включается в выборку. Однако для определения начальных страниц и колонки справочника используются случайные числа.

Особенно широко метод систематического отбора используется, когда для различных видов совокупностей имеются различные справочники, списки, спецификации и т.п. материалы.
Другим методом вероятностного отбора является кластерный отбор, основанный на делении совокупности на подгруппы, каждая из которых представляет совокупность в целом. Предположим, что исследуется мнение населения какого-то региона относительно марки какого-то товара.

Регион разбивается на четко определяемые части (кластеры), например, области.

В основе всех описанных методов лежит предположение, что любая совокупность характеризуется симметричным распределением ее ключевых характеристик. Говоря другими словами, каждая выборка достаточно полно характеризует всю совокупность, различные крайности в выборке уравновешивают друг друга. Такая ситуация на практике встречается крайне редко. Скажем, исследуется рыночный потенциал определенного региона для какого-то товара. Население больших, средних и малых городов, сельской местности данного региона отличается по уровню образования, доходу, образу жизни и т.п.
В случае несимметричного распределения совокупности последняя разделяется на различные подгруппы (страты), например, по уровню доходов, и выборки формируются из этих подгрупп, по сути дела являющихся сегментами рынка. Такой метод носит название стратифицированного отбора.

Далее для каждой страты с помощью случайного отбора формируется выборка.

2.4 Этапы разработки выборочного плана
Можно выделить следующие обобщенные этапы разработки выборочного плана:

1) Определение соответствующей совокупности.

2) Получение «списка» совокупности.
3) Проектирование выборочного плана.
4) Достижения нужного объема выборки или ее переформирование. 
На первом этапе определяется совокупность исходящих целей исследования.

На втором этапе устанавливается, откуда может быть получен перечень единиц совокупности. Это нужно для установления контура выборки. На данном этапе также необходимо оценить ошибку контура выборки.

На третьем этапе с учетом ранее выполненных работ осуществляется проектирование самой выборки. Здесь необходимо найти баланс между структурой выборки, затратами на сбор данных и объемом выборки; в деталях обсудить выборочные методы.

На четвертом этапе: достижение нужного объема выборки осуществляется, в свою очередь, в два этапа. Прежде всего, устанавливается единица выборки, затем от этой единицы должна быть получена требуемая информация. Однако очевидно, что на ряд выбранных респондентов в силу тех или иных причин невозможно выйти и что не каждый выбранный респондент выразит желание отвечать на вопросы. Возникает проблема замены респондентов, которая может быть осуществлена с помощью трех методов: выбор следующего по списку респондента (например, следующий номер в телефонном справочнике), использование первоначальной выборки больших размеров и формирование повторной выборки. В последнем случае, если процент ответов оказался намного ниже, чем ожидалось, то контуры исходной выборки расширяются за счет дополнительных имен, найденных, скажем, случайным образом.

Переформирование выборки осуществляется тогда, когда проверка показала, что выборка не представляет совокупность в целом. В этом случае выбираются новые респонденты, и они добавляются к ранее использованной выборке, пока не достигается удовлетворительный уровень репрезентативности.

В реальности решение об объеме выборки является компромиссом между теоретическими предположениями о точности результатов обследования и возможностями их практической реализации, прежде всего имеются в виду затраты на проведение опроса.

На практике используется несколько подходов к определению объема выборки. Прежде всего опишем наиболее простые.

Произвольный подход основан на применении «правила большого пальца». Например, бездоказательно принимается, что для получения точных результатов выборка должна составлять 5% от совокупности. Данный подход является простым и легким в исполнении, однако не представляется возможным установить точность полученных результатов. При достаточно большой совокупности он к тому же может быть и весьма дорогим.

Объем выборки может быть установлен, исходя из неких заранее оговоренных условий. Скажем, заказчик маркетингового исследования знает, что при изучении общественного мнения выборка обычно составляет 1000-1200 человек, поэтому он рекомендует исследователю придерживаться данной цифры.

В ряде случаев в качестве главного аргумента при определении объема выборки используется стоимость проведения обследования. Так в бюджете маркетинговых исследований предусматриваются затраты на проведение определенных обследований, которые нельзя превышать. Очевидно, что ценность получаемой информации не принимается в расчет. Однако в ряде случаев и малая выборка может дать достаточно точные результаты.

Объем выборки может определяться на основе статистического анализа. Этот подход основан на определении минимального объема выборки исходя из определенных требований к надежности и достоверности получаемых результатов.

Наиболее теоретически обоснованный и корректный подход к определению объема выборки основан на расчете доверительных интервалов, в основе которых лежит ряд базовых понятий математической статистики (вариация, среднее квадратическое отклонение, доверительный интервал, средняя квадратическая ошибка). Пределы ошибки выборки.
На основе этих понятий с учетом ряда предположений выводятся формулы расчета объема выборки. Все формулы для расчета объема выборки предполагают, что репрезентативность гарантируется путем использования корректных вероятностных процедур формирования выборки.

2.5 Организация и проведение сбора данных
Существует, по крайней мере, три альтернативных подхода к сбору данных: осуществлять это самим, осуществлять путем создания специальной группы или путем привлечения коммерческих компаний, специализирующихся на сборе данных.

1) В первом случае сотрудники организации своими силами осуществляют сбор данных.

2) Специальная группа обычно комплектуется за счет специалистов не очень высокой квалификации, например, студентов для проведения телефонного или персонального интервью.

3) Услуги специализированных компаний, осуществляющих маркетинговые исследования, в большинстве случаев обеспечивают быстрое и качественное получение маркетинговых данных.

4) Однако стоимость услуг маркетинговых компаний в три-пять раз является более высокой по сравнению со стоимостью других двух подходов к сбору данных. Поэтому ее необходимо сопоставлять с качеством и надежность получаемой информации.

Большое значение имеет правильное проведение сбора данных. При личном интервьюировании необходимо представиться и сказать несколько слов о проводимом исследовании. При использовании анкет данная информация должна содержаться в ее вводной части. Следует подчеркивать конфиденциальность ответов. Скажите, сколько времени займет опрос. Не начинайте с вопросов о доходах и других вопросов личного характера. Помогайте респонденту разобраться в сложных вопросах.

При сборе данных могут иметь место многие погрешности, называемые, поэтому невыборочными ошибками.

Невыборочная ошибка включает  в свой состав:

 1) Все типы ошибок, обусловленные тем, что не все респонденты дали ответы

 2) Ошибки сбора данных

 3) Ошибки обращения с полученными данными

 4) Ошибки анализа собранных данных 

 5) ошибки интерпретации полученных результатов

Кроме того, существуют ошибки, обусловленные нечетким выявлением проблем, использованием неоднозначных терминов и т.п.

Кроме того, невыборочные ошибки можно классифицироваться на ошибки:

1) лиц, осуществляющих сбор данных

2) респондентов

Кроме того, невыборочные ошибки подразделяются на преднамеренные и на непреднамеренные (систематические и несистематические (случайные)).
1а) Преднамеренные ошибки лица, собирающего информацию, имеют место, когда оно сознательно нарушает установленные исследователем требования к сбору данных.

Контроль за преднамеренными ошибками интервьюеров осуществляется двумя способами: путем надзора за их работой и путем проверки выполненной работы. Надзор осуществляется, например, путем незаметного подключения к телефонной линии, по которой берется интервью. При устном интервьюировании интервьюера может сопровождать проверяющее лицо.   

 1б) Непреднамеренная ошибка лица, собирающего информацию, главным образом, определяется неправильным пониманием со стороны интервьюера отдельных аспектов сбора данных, изложенных в различных инструкциях, хотя ему и кажется, что он все делает правильно.

2) Существует два вида преднамеренных ошибок респондентов.

2а) Первый вид обусловлен стремлением респондента фальсифицировать свои ответы, вследствие определенного замешательства, нежелания отвечать на персональные вопросы (об уровне дохода, о национальности, возрасте, семейном положении и т.п.), из-за подозрения, что интервьюер преследует какие-то цели.

2б) Второй вид обусловлен отказом респондента отвечать на вопросы из-за своей занятости, нежелания открывать личные аспекты своей жизни, предубежденности к опросам.

Контроль за преднамеренными ошибками респондентов направлен на снижение числа случаев лжи и отказа участвовать в обследовании. Для этого, прежде всего, необходимо сохранять анонимность и конфиденциальность.

Непреднамеренная ошибка респондента возникает в случае, когда респондент, думая о, что говорит правду, на самом деле дает ошибочный ответ. 

Контроль за непреднамеренными ошибками респондентов осуществляется в различных формах. Необходимо тщательно составлять вопросники и инструкции к ним, использовать разнонаправленные шкалы измерений. Для уменьшения числа ответов-предложений в шкалы вводятся такие градации, как «не имею мнения», «не могу вспомнить», «не уверен».
Перед тем, как табулировать и анализировать данные проведенного обследования, целесообразно провести их предварительную проверку и выявить ошибки респондентов. Жестких правил в данной области не существует, и они основаны на традициях, опыте и т.п., то есть на неформальных подходах к определению, какие анкеты пригодны для последующего анализа, а какие - нет. Поэтому лучше ужесточить контроль сбора данных, уменьшив, таким образом, проблемы предварительной оценки собранных данных.
2.6 Анализ данных и подготовка 
заключительного отчета
Анализ данных начинается с перевода «сырых» данных в осмысленную информацию и включает их систематизацию, проверку на предмет ошибок, кодирование, представление в матричной форме (табулирование). Обычно закодированные исходные данные представляются в виде матрицы, столбцы которой содержат ответы на различные вопросы анкеты, а ряды – респондентов. Все это называется преобразованием исходных данных.
Далее проводится статистический анализ, т.е. определяются средние величины, частоты, корреляционные и регрессионные соотношения, осуществляется анализ трендов.

Выделяют пять основных видов статистического анализа, используемых при проведении маркетинговых исследований:

1) дескриптивный анализ

2) выводной анализ 

3) анализ различий

4) анализ связей

5) предсказательный анализ

Иногда эти виды анализа используются по отдельности, иногда – совместно.
1) В основе дескриптивного анализа лежит использование двух групп статистических мер. Первая – включает меры «центральной тенденции» или меры, которые описывают типичного респондента или типичный ответ (средняя величина, мода, медиана). Вторая – включает мери вариации или меры, описывающие степень схожести или несхожести респондентов или ответов от «типичных» респондентов или ответов (распределение частот, размах вариации и среднее квадратическое отклонение)
2) Анализ, в основе которого лежит использование статистических процедур (например, проверка гипотез) с целью обобщения полученных результатов на всю совокупность , называется выводным анализом.

Вывод является видом логического анализа, направленного на получение общих заключений о всей совокупности на основе наблюдений а малой группой единиц данной совокупности.

Выводы делаются на основе анализа малого числа фактов. Например, если два ваших товарища, имеющие одну и ту же марку телефона, жалуются на его качество, то вы можете сделать вывод о низком качестве денной марки.
3) Анализ различий используется для сравнения результатов исследования двух групп  (двух рыночных сегментов) для определения степени реального отличия в их поведении, например в реакции на одну и ту же рекламу и т. п.   

Проверка существенности различий заключается в сопоставлении ответов на один и тот же вопрос. Полученных для двух или более независимых групп респондентов. Кроме того, в ряде случаев представляет интерес сравнения ответов на два или более независимых вопросов для одной и той же выборки.

Примером первого случая может служить изучение вопроса: что предпочитают пить по утрам жители определенного региона кофе или чай? Первоначально было опрошено на основе формирования случайной выборки 100 респондентов, 60% которых отдают предпочтение кофе; через год исследование было повторено, только 40% из 300 опрошенных человек высказалось за кофе. Как можно сопоставить результаты этих двух исследований? Прямым арифметическим путем сравнивать 40% и 60% нельзя из-за разных ошибок выборок. Хотя в случае больших различий в цифрах, скажем, 20% и 80% легче сделать вывод об изменении вкусов в пользу кофе. Однако, если есть уверенность, что эта большая разница обусловлена прежде всего тем, что в первом случае использовалась очень малая выборка, то такой вывод может оказаться сомнительным. Таким образом, при проведении подобного сравнения в расчет необходимо принять два критических фактора: степень существенности различий между величинами параметра для двух выборок и средние квадратические ошибки двух выборок, определяемые их объемами.

4) Анализ связей направлен на определение систематических связей (их направленности и силы) переменных. Например, определение как увеличение затрат на рекламу влияет на увеличение сбыта.
5)  Предсказательный анализ используется в целях прогнозирования развития событий в будущем, например, путем анализа временных рядов.

Хорошо известна важность хорошей упаковки для продаваемого товара. Результаты маркетинговых исследований также являются товаром и поэтому должны быть хорошо «упакованы».

Прежде всего, структура заключительного отчета должна соответствовать требованиям заказчика. Если их нет, то можно рекомендовать при подготовке заключительного разделить его на три части: вводную, основную и заключительную.

1. Вводная часть включает:

 а) начальный лист, титульный лист

 б) договор на проведение исследования 

 в) меморандум

 г) оглавление

 д) перечень иллюстраций

 е) аннотацию

Основная цель меморандума заключается в ориентации читателя на изученную проблему и в создании у отчета положительного имиджа. Меморандум имеет персональный и слегка неформальный стиль. В нем кратко говорится о характере исследования и об исполнителях, комментируются результаты исследования, делаются предложения о дальнейших исследованиях.
Аннотация ориентированна прежде всего на руководителей, которых не интересуют детальные результаты проведенного исследования. Иногда ее называют «генеральским отчетом». Кроме того, аннотация должна настроить читателя на восприятие основного содержания отчета. В ней должны быть охарактеризованы: предмет исследования, круг рассмотренных вопросов, методология исследования, основные выводы и рекомендации. Объем аннотации – не более одной страницы.

2. Основная часть отчета состоит из введения, характеристики методологии исследования, обсуждения полученных результатов, констатации ограничений, а также выводов и рекомендаций.

Введение ориентирует читателя на ознакомление с результатами отчета. Оно содержит общую цель отчета и цели исследовании, актуальность его проведения.

В методологическом разделе с необходимой степенью детальности описываются, кто или что явилось объектом исследования, используемые методы. Дополнительная информация помещается в приложение. Приводятся ссылки на авторов и источники использованных методов. Читатель должен понять, как были собраны и обработаны данные, почему был использован выбранный метод, а не другие методы.

Главным разделом отчета является раздел, в котором излагаются полученные результаты. Рекомендуется строить его содержание вокруг целей исследования. Зачастую логика данного раздела определяется структурой вопросника, поскольку вопросы в нем излагаются в определенной логической последовательности. 

Поскольку не следует маскировать проблемы, которые возникли при проведении исследований, то в заключительный отчет обычно включается раздел «Ограничения исследования». В данном разделе определяется степень влияния ограничений (недостаток времени, денежных и технических средств, недостаточная квалификация персонала и т.д.) на полученные результаты. Например, эти ограничения могли оказать влияния на формирование выборки только для ограниченного числа регионов. Следовательно, обобщать полученные результаты на всю страну следует с большой осторожностью или вообще это делать нельзя.

Выводы основываются на результатах проведенного исследования. Рекомендации представляют из себя предположения относительно того, какие следует предпринять действия, исходя из изложенных выводов. Осуществление рекомендаций может предполагать использование знаний, выходящих за рамки полученных результатов.

3. В заключительной части приводятся приложения, содержащие добавочную информацию, необходимую для более глубокого осмысления полученных результатов.

Помимо написания отчета исследователи часто также делают для клиентов устную презентацию о методах исследования и полученных результатах. В данном случае имеется возможность ответить на возникшие вопросы и обсудить полученные результаты.
Тема 3 Анализ маркетинговой деятельности  

предприятия
3.1 Анализ покупателей

Покупатели – основной объект маркетинговых исследований. Анализ покупателей основан на анализе покупательских предпочтений. Каждый покупатель формирует свою систему покупательской ценности товара. Ценность товара – это степень важности товара для покупателей, его практическая польза и эмоциональная приятность. Эта ценность определяется различными свойствами товара, которые покупатель считает наиболее важными для себя. Исходя из своей системы ценностей, покупатель рассматривает альтернативные товары и по определенному набору свойств делает свой выбор. В ходе анализа потребители высказывают свои мнения не об отдельных свойствах товара, а о товаре в целом. Рассмотрим данный вид анализа на примере услуг гостиницы. К наиболее важным элементам гостиничных услуг относятся:

1) наличие кафе

2) набор предметов бытовой техники в номере.
Для первого элемента (кафе) есть две альтернативы: «есть кафе», «нет кафе». Второй элемент может, например, иметь три альтернативных варианта:

1) телевизор + телефон

2) телефон + холодильник
3) телевизор + холодильник
Таким образом, возможны 6 вариантов гостиничного продукта. Предполагаемых клиентов просят проанализировать эти варианты по степени предпочтительности: ранг 1 – наиболее предпочтительный вариант продукта,… ранг 6 – наименее предпочтительный. Один из респондентов выставил следующие ранги.

Ранжирование вариантов гостиничного продукта
	Набор бытовой техники
	вариант
	Кафе

	
	
	Есть
	Нет

	
	1
	2
	4

	
	2
	1
	3

	
	3
	5
	6


Если перевести полученные ранги (места) в баллы, используя 5-балльную шкалу, получим следующие оценки.

Балльная оценка вариантов гостиничного продукта
	Набор бытовой техники
	
	Кафе
	Средняя

оценка

	
	
	Есть
	Нет
	

	
	1
	4
	2
	3

	
	2
	5
	3
	4

	
	3
	1
	0
	0,5

	Средняя оценка
	3,33
	1,67
	-


Средние оценки характеризуют индивидуальную ценность отдельных свойств товара, то есть систему потребительских ценностей одного респондента.

Результаты анализа потребительской ценности 
            вариантов гостиничного продукта
	Ранг (место)
	Вариант продукта
	Сумма баллов

	1
	2 + кафе
	4 + 3,33 = 7,33

	2
	1 + кафе
	3 + 3,33 = 6,33

	3
	2 + «нет кафе»
	4 + 1,67 = 5,67

	4
	1 + «нет кафе»
	3 +1,67 = 4,67

	5
	3 + «кафе»
	0,5 + 3,33 = 3,83

	6
	3 + «нет кафе»
	0,5 + 1,67 = 2,17


Этот метод позволяет не только проанализировать варианты товара, но также установить, в какой степени потребитель готов согласиться с худшим уровнем одного свойства товара ради более высокого уровня данного свойства. В рассмотренном примере потребитель ниже всего оценивает третий вариант набора бытовой техники – средняя оценка 0,5 и отсутствие кафе при всех вариантах набора бытовой техники.

Таким образом, последовательность анализа потребителей включает:

1) Составление перечня свойств товара. Первоначальный список составляется на основе обсуждения среди самих аналитиков, среди экспертов или в ходе опроса фокус – группы.
2) Выбор характеристик товара для анализа. Анализ может проводиться на основе всего перечня свойств или на основе части характеристик.

3) Выбор способа оценки. При оценке свойств товара потребителями могут быть использованы:

- ранжирование в виде выставления ранга (места) характеристики в системе ценностей покупателя (как в данном примере);
- ранжирование с помощью оценок «очень важно», «средняя важность», «совсем неважно»;

- рейтинговая оценка (балльная);

- метод парных сравнений.

4) Выбор отношения покупателя к товару, которое будет оцениваться. В основном, оцениваются два отношения:
а) предпочтение покупателя, то есть предпочтительное желание иметь тот или иной товар;

б) намерение купить тот или иной товар, то есть предпочтительный спрос.
Различие этих ситуаций связано с понятиями «желание» и «спрос». Потребитель может хотеть, предпочитать товар А, но из-за отсутствия денег при покупке выберет товар Б.
Выявление относительной важности различных свойств товара и получение итоговых оценок реальных продуктов позволяют установить «ключевые» характеристики товара и обнаружить незаполненные ниши на рынке. Кроме того, на основе подобного анализа можно провести сегментацию покупателей по покупательским предпочтениям.

Анализ потребительской ценности может использоваться при прогнозировании объема продажи товара. Рассмотрим это на примере переносного проигрывателя компакт – дисков «Discman». Анализируются четыре свойства этого товара: вес, время работы батареи, качество звучания и цена. В начале определяется рейтинг отдельных свойств товара. Например, один респондент дал следующие оценки:
Оценка характеристик товара
	Вес, г
	Оценка
	Время работы батареи, час.
	Оценка
	Качество звучания
	Оценка
	Цена, р.
	Оценка

	<200
	1
	1
	0
	Ниже среднего
	0
	<1000
	1

	200-300
	0,5
	2
	0,5
	Среднее
	0,5
	1000-

2000
	0,5

	>300
	0
	3
и более
	1
	Выше среднего
	1
	>2000
	0


Далее рассчитывается ценность каждой модели проигрывателя А, Б, В, которые обладают следующими соответствующими характеристиками.
Характеристики сравниваемых моделей
	Модели
	Вес, г
	Время работы

Батареи, час
	Качество

звучания
	Цена, р.

	А
	195
	1
	Ниже среднего
	2000

	Б
	250
	3
	Среднее
	2500

	В
	310
	5
	Выше среднего
	950


С учетом известной ценности каждой характеристики для этого покупателя определяется ценность каждой модели путем суммирования оценок по каждому свойству:

Ц а = 1 + 0 + 0 + 0,5 =1,5,

Ц б = 0,5 + 1 + 0,5 + 0 = 2,

Ц в = 0 + 1 + 1 + 1 = 3.
Таким образом, наибольшую ценность для данного потребителя имеет модель В. На основе этой оценки можно спрогнозировать возможную долю рынка каждой модели, на основе вероятности покупок. В этом случае сначала определяется суммарная потребительская ценность всех моделей для одного респондента:
Цсум  = 1,5 + 2 + 3 = 6,5.

Далее рассчитываются вероятности  (В) покупки отдельных моделей этим потребителем:

Ва = 1,5/6,5 = 0,23,    Вб = 2/6,5 = 0,3,   Вв = 3/6,5 = 0,47.

Рыночная доля каждой модели определяется как средняя вероятность покупки, рассчитанная по всем респондентам в выборке.

3.2 Анализ спроса на продукцию
Основная цель маркетингового анализа – изучение спроса на продукцию и формирование портфеля заказов. От портфеля заказов зависят производственная мощность предприятия и степень ее использования в процессе дальнейшей деятельности. Если спрос на продукцию падает по каким-либо причинам, естественно уменьшается портфель заказов, идет спад производства, растут себестоимость продукции, убытки и предприятие может стать банкротом. Поэтому анализ спроса на остальную продукцию предприятия имеет большое значение.
На уровень спроса влияют многие факторы: цены на предлагаемый товар, его качество, доходы покупателей, потребительские предпочтения, цены на сопряженные (взаимозаменяемые) товары, ожидание потребителями изменения их доходов и цен на товары, насыщенность рынка, процентные ставки по вкладам и т.д.
1) Степень чувствительности спроса к изменению цены измеряется при помощи коэффициента ценовой эластичности (Еp):
 Еp= Процентное изменение количества спроса i-го товара / Процентное изменение цен на товар
2 Коэффициент эластичности спроса по доходу (Еd)характеризует степень чувствительности спроса на товар при изменении дохода потребителей:

Еd = тип спроса / тип дохода
Спрос эластичный, если величина этих коэффициентов больше единицы, и неэластичный – если меньше единицы. При значении коэффициента эластичности равно нулю, спрос абсолютно неэластичный: никакое изменение цены не влечет за собой изменение спроса на продукцию. Если коэффициент эластичности равен единицы (единичная эластичность), то это значит, что темп роста спроса равен темпу снижения цены. Спрос бывает еще абсолютно эластичным, когда при неизменной цене или ее росте спрос на продукцию увеличивается до  предела покупательских возможностей, что чаще всего бывает в условиях инфляции.

При анализе спроса изучают: цены на продукты, объем спроса (тип), коэффициент эластичности. Но поскольку целью деятельности предприятия является не завоевание рынков сбыта, а получение максимума прибыли, то более выгодным является вариант, который позволяет получить большую сумму прибыли, чем по другим вариантам.

Рост цены при снижении объема продаж эффективен до тех пор, пока величина дополнительного дохода на единицу продукции превышает величину дополнительных издержек на единицу продукции.

Большое значение в изучении факторов формирования спроса имеет корреляционный анализ. С его помощью оценивается и прогнозируется степень зависимости спроса от исследуемых факторов.

3.3 Оценка риска невостребованной продукции
Изучение спроса тесно связано с оценкой риска невостребованной продукции, который возникает вследствие отказа потребителей покупать ее. Он определяется величиной возможного материального и морального ущерба предприятия. Каждое предприятие должно знать величину потерь, если какая-то часть продукции окажется нереализованной. Чтобы избежать последствий риска невостребованной продукции, необходимо изучить факторы его возникновения с целью поиска путей недопущения или минимизации потерь.

Внутренние причины:

- неправильно составленный прогноз спроса на продукцию служащими предприятиями;

- неправильная ценовая политика на рынках сбыта;

- снижение конкурентноспособности продукции в результате низкого качества сырья, оборудования, отсталой технологии, низкой квалификации персонала.

- неэффективная организация процесса сбыта и рекламы продукции.

Внешние причины:

- неплатежеспособность покупателей;

- повышение процентных ставок по вкладам;

- демографические;

- социально-экономические;

- политические и др.
Риск невостребованной продукции можно подразделить на преодолимый и непреодолимый. Критерием отнесения его к одной из групп является экономическая целесообразность нововведений, направленных на продвижение товаров на рынок. Если дополнительные затраты на дизайн, конструктивные изменения, упаковку, рекламу, организационную перестройку производства и сбыта превышают сумму их покрытия выручкой, то экономически они целесообразны, и наоборот.
Риск невостребованной продукции может быть обнаружен на предпроизводственной и после производственной стадиях. Больший эффект достигается, если риск будет обнаружен на предпроизводственной стадии. Тогда экономический ущерб будет включать в себя только расходы на исследование рынка, разработку изделия и др. Если же риск невостребованной продукции обнаружен на производственной или послепроизводственной стадии, то это может серьезно пошатнуть финансовое состояние предприятия. В сумму ущерба, кроме перечисленных выше издержек, войдут издержки на подготовку, освоение, производство и частично сбыт продукции. 

В зависимости от времени обнаружения риска невостребованной продукции управленческие решения могут быть разными. В первом периоде можно не приступать к производству данного вида продукции, заменив его другими. Во втором периоде еще можно внести существенные изменения в дизайн, конструкцию, цену изделия и за счет этого продвинуть его на рынок. Если риск обнаружен после изготовления продукции, то нужно думать, как избежать банкротства, потому что невостребованная продукция – это прямой убыток для предприятия. Каждый товар должен производиться лишь тогда, когда есть платежеспособный спрос на него, подкрепленный заявками или договорами на его поставку.

Чтобы оценить риск невостребованной продукции, нужно проанализировать обеспеченность производства продукции контрактами или заявками на поставку.

При оценке риска, анализируются: объемы поставок по договорам, остатки готовой продукции, план производства, обеспеченность выпуска по договорам.

 При диагностике риска невостребованной продукции нужно проанализировать кроме динамики остатков готовой продукции  и скорость ее реализации. Анализ должен показать, по каким видам резко возрастает доля нереализованной продукции и замедляется скорость ее сбыта, которая определяется делением средних остатков продукции на однодневный объем продаж. 
Значительный рост остатков нереализованной продукции, свидетельствует о том, что это требует от предприятия определенных мер по недопущению убытков от невостребованной продукции, например снижения цен на данные виды продукции или дополнительных затрат на более привлекательную упаковку, рекламу и т.д. В противном случае если эта продукция будет невостребована покупателями, предприятие получит убытки в размере фактических затрат на ее производство и хранение. 

3.4 Анализ рынка сбыта продукции
3.4.1 Задачи анализа сбыта

Сбыт – деятельность предприятия по доведению товаров от производителя к потребителям. Эта деятельность включает две взаимосвязанные сферы – продажу товаров (передачу собственности на товар) и физическое перемещение товаров от мест производства к местам продажи и потребления (перевозку, хранение на складах и т.д.)

Сбытовая политика – общий подход предприятия к сбыту товаров, система решений по организации продажи и физического перемещения товаров. Стратегической целью сбытовой политики должно быть достижение максимального уровня обслуживания покупателей при оптимальных затратах для предприятия. Это значит, что необходимо обеспечивать обслуживание, требуемое покупателями и при этом возможное и выгодное для продавца.
Сбытовая политика предприятия способна повлиять на продажу товара и его правильность, на его статус и репутацию. Поэтому необходимо анализировать ее состояние на предприятии. Задачи такого анализа:

· оценить, насколько сбытовая политика соответствует стратегической цели;

· выяснить, насколько применяемая система сбыта соответствует характеру товара;

· установить, насколько она экономически эффективна;

· выявить недостатки и возможные пути улучшения сбытовой политики. 

3.4.2 Общая характеристика 

сбытовой политики
Для анализа сбыта необходимо, прежде всего, составить схему каналов сбыта, которые используются на анализируемом предприятии или в состав которых входит это предприятие. Схема должна быть не абстрактной (производитель – оптовик – розничный продавец и т.д.), а конкретной.
При этом нужно ответить на вопросы:

1. Использует ли предприятие прямые каналы сбыта? Почему выбран прямой сбыт? Причины могут быть следующие:

· предприятие хочет полностью контролировать процесс сбыта, чтобы реализовать задуманную стратегию сбыта;

· товар требует сложного послепродажного сервиса, который другие предприятия выполнить технически и технологически не в состоянии;

· товар производился по индивидуальным заказам потребителей;

· предприятие стремится к тесному контакту с потребителями, чтобы постоянно удовлетворять их изменяющиеся потребности;

· предприятие работает на ограниченном целевом рынке, поэтому оно в состоянии само их полностью обслужить;

· разница между производственной стоимостью товара и его  конечной ценой позволяет покрыть расходы предприятия на прямой сбыт. 

2. Как на предприятии организован прямой канал сбыта? Имеются ли у предприятий собственные фирменные магазины? Используются ли предприятием выездная торговля на рынке (автолавки), посылочная торговля?

3. Соответствует ли численность торгового персонала задачам предприятия в области сбыта? Как специализируются торговые работники (агенты) по товарам, рынкам, территориям?

4. Сделайте заключение о целесообразности и эффективности выбранного предприятием прямого сбыта. Обеспечивает ли он достаточный уровень обслуживания покупателей, объем продажи товара и рентабельность?
5. Какие затруднения возникают у предприятия при прямом сбыте товаров? К негативным сторонам прямого сбыта относятся:

· высокие затраты производителя на организацию торговли, содержание складов и транспортировку;

· необходимость отвлечения ресурсов от производства, направления их в сферу сбыта;

· у производителя нет опыта рыночной торговли, необходимого квалификационного торгового персонала, достаточных торговых и складских площадей.  

6. Использует ли предприятие непрямые каналы сбыта, то есть работает ли оно с независимыми посредниками?
7. Каковы причины, по которым анализируемое предприятие сотрудничает с посредниками можно назвать следующие причины:

· ресурсы предприятия ограничены и у него достаточно средств для организации собственной сбытовой системы;
· расходы производителя на организацию прямого сбыта выше, чем оплата услуг посредников;

· расчеты показывают, что дополнительные средства выгоднее направить на развитие производства, а не на своего канала сбыта;

· посредники имеют возможность лучше обслуживать целевых покупателей, благодаря своему опыту, квалификационному персоналу, оборудованию и т.д.;

· посредники лучше знают рынок, особенно, если производитель выходит на новые рынки;

· товар необходимо продавать на географически рассредоточенном рынке.
8. Какие негативные последствия и затруднения возникают у предприятия в связи с распространением товаров не на прямую, а через посредников? Такими последствиями могут быть:
· посредники делают слишком высокую торговую наценку, и конечная цена товара заметно снижает спрос;

· посредники не обеспечивают требуемый уровень обслуживания покупателей;

· производитель теряет контроль над дальнейшим движением товара;

· производитель оторван от конечных потребителей, у него нет информации об их потребности и покупательском поведении, о реакции на товар.

9. Какой тип сбыта применяет предприятие – интенсивный, избирательный или исключительный? Чтобы ответить на этот вопрос, необходимо установить, с каким числом посредников работает (или стремиться работать) предприятие; насколько широко оно представляет свои товары в продаже; предъявляет ли своим посредникам какие-либо условия.
При интенсивном сбыте предприятие стремится представить свои товары в продаже как можно более широко, то есть по возможности в большем числе торговых точек. Такое предприятие сотрудничает с любым посредником, который желает заняться реализацией данного товара, и каких-либо особых требований ему не предъявляет.

При избирательном сбыте предприятие сотрудничает не с любыми посредниками, а с отобранными по определенным критериям. Критериями отбора могут быть: наличие у посредников квалификационного персонала, специального оборудования, достаточных ресурсов; репутация фирмы и т.п. его задача – обеспечить определенный уровень торгового и послепродажного обслуживания покупателей.
При исключительном сбыте предприятие заключает договор только с одним посредником в каждом географическом регионе и представляет ему права на сбыт своей продукции в этом регионе. Предприятие поддерживает ограниченный по количеству сбыт товара.

10. По каким причинам предприятие использует именно такой тип сбыта? Здесь все связано с характером товара и с поведением покупателей при его покупке. Проанализируйте, насколько целесообразен выбор предприятия.

Факторы, благоприятствующие интенсивному сбыту:

· товар простой, недорогой, часто употребляемый;

· для покупателей главное не обслуживание, а близость торговой точки, возможность приобрести товар без особых хлопот.

Факторы, благоприятствующие избирательному сбыту:

· товар требует специальных условий продажи (например, замороженные продукты питания);

· товар непосредственного спроса;

· покупка товара связана со сложным выбором для покупателя (например, аудио– видеоаппаратура). По этим причинам для покупателя главное не близость продавца, а предоставленный сервис.
Факторы, вызывающие необходимость исключительного сбыта:

· товар специального, узкого применения или очень дорогой, поэтому спрос на него ограничен, поэтому достаточно одного посредника на определенный территории;

· товар престижный и для поддержания его престижности продажа должна быть ограниченной, неповсеместной, а магазин тоже должен быть престижным.

11. Каковы взаимоотношения между участниками канала сбыта? Необходимо проанализировать формальное распределение прав и обязанностей (согласно действующим договорам) и неформальные отношения между ними.

12. Возникает ли между участниками канала сбыта конкуренция? Она может возникать между предприятиями, пытающимися обслужить один и тот же целевой рынок, даже если они сотрудничают с одним производителем.

Вопросы 13 – 16 связаны с анализом посредников, которые входят в рассматриваемый канал сбыта, - оптовиков и розничных продавцов.

13. Есть ли в канале сбыта оптовик? Если его нет и производитель сотрудничает непосредственно с розничной формой, объясните, чем это вызвано, почему нет необходимости в оптовике.

14. Если оптовик в канале сбыта есть, определите выполняемые им функции. К его функциям могут относиться: сбыт товара, формирование товарного ассортимента, разбивка крупных партий на мелкие, хранение товаров на складе, транспортировка, принятие на себя риска, финансирование, другие услуги. Необходимо выяснить, почему производителю выгоднее передать эти функции оптовику?

15. Определите общий и конкретный типы оптовика. Все оптовики делятся на два общих типа. Оптовики-купцы закупают товар в собственность, перепродают и доход получают в форме прибыли. Агенты и брокеры не владеют товаром, а лишь организуют продажу или содействуют ей. Если предприятие сотрудничает с агентами-посредниками, опишите, на каких условиях проходит сотрудничество.

По аналогии с оптовиком характеризуются звенья розничной торговли: причины сотрудничества с ними, выполняемые ими функции, разновидности предприятий розничной торговли, применяемые ими формы торговли. Выясните, насколько они эффективны и целесообразны.

И наконец необходимо сделать выводы и заключения об эффективности сбытовой политики предприятиями, указать возможные направления ее совершенствования.

3.4.3 Анализ работы с посредниками
Можно выполнить экономический анализ работы предприятия с посредниками, в частности, проанализировать объемы реализации продукции каждому посреднику (если предприятие сотрудничает с оптовиками-купцами) или объемы продукции, реализованные через каждого посредника (если речь идет об агентах-посредниках, которые не закупают товар в собственность, а только организуют продажу). Также можно проанализировать структуру закупаемого или реализуемого посредниками ассортимента.
Далее анализируется прибыль, полученная предприятием от работы с каждым посредником. Здесь возникает сложность с распределением некоторых статей затрат между отдельными посредниками, и необходимо выбрать какую-либо базу для распределения. 
3.4.4 Анализ рынка сбыта продукции

От рынков сбыта зависят объем продаж, средний уровень цен, выручка от реализации продукции, сумма полученной прибыли и т.д. В первую очередь нужно изучить динамику положения каждого вида продукции на рынках сбыта за последние 3-5 лет.

По результатам анализа выделяют четыре категории товаров: 

«звезды», которые приносят основную прибыль, предприятию и способствует экономическому росту;

«дойные коровы» - переживают период зрелости, в незначительной степени способствует экономическому росту, не нуждаются в инвестициях, приносят прибыль, которая используется на финансирование «трудных детей»;

«трудные дети» - это, как правило, новые товары, нуждающиеся в рекламе, в продвижении на рынок, не приносят пока прибыли, но в будущем могут стать «звездами»;
«мертвый груз» или «неудачники» - нежизнеспособны, не способствуют экономическому росту, не приносят прибыли.

При этом нужно учитывать, на какой стадии жизненного цикла находится каждый товар:

а) нулевая стадия характеризуется изучением и апробацией идеи разработки нового товара, а потом и самого товара;

б) первая стадия (выпуск товара на рынок и внедрение), на которой выясняется, будет ли товар иметь успех на рынке. Прибыль на этой стадии невысока, так как значительные средства идут на амортизацию исследований, продвижение товара на рынок;

в) вторая стадия (рост и развитие продаж), на которой товар начинает приносить прибыль, он быстро покрывает все издержки и становится источником прибыли, хотя требует еще больших затрат на рекламную поддержку его продвижения на рынке;

г) третья стадия (зрелость) – товар имеет стабильный рынок, пользуется спросом и приносит регулярный доход, т.е находится в самом прибыльном периоде, так как не требует затрат на продвижение на рынок, а только на рекламную поддержку его «неизвестности»;

д) четвертая стадия (насыщение и спад), на которой сначала объем продаж существенно не изменяется, а затем резко сокращается по предсказуемым и непредсказуемым причинам: товар, не претерпивающий никаких изменений, надоедает потребителям или же исчезает потребность, которую он призван был удовлетворять. Искусство состоит в том, чтобы вовремя уловить и предвосхитить спад спроса на изделие путем его совершенствования или замены другим.

«Звездами», являются изделия, приносящие наибольшую прибыль и имеющие высокий уровень доходности. К «дойным коровам» 
Результаты анализа должны помочь руководству предприятия разработать ассортимент товаров в соответствии с его стратегией и требованиями рыночной конъюнктуры.

 В процессе анализа необходимо также выявить реальных и потенциальных конкурентов, провести анализ показателей их деятельности, определить сильные и слабые стороны их бизнеса, финансовые возможности, цели и стратегию конкурентов в области завоевания на рынке, технологии производства, качества продукции и ценовой политики. Это позволит предугадать образ их поведения и выбрать наиболее приемлемые способы борьбы по отвоевыванию у конкурента ниши на рынке.

3.5 Анализ ценовой политики предприятия
Одним из наиболее существенных направлений маркетингового анализа является ценовая политика предприятия на товарных рынках. Цены обеспечивают предприятию запланированную прибыль, конкурентоспособность продукции, спрос на нее.

Ценовая политика состоит в том, что предприятие устанавливает цены на таком уровне и так изменяет их в зависимости то ситуации на рынке, чтобы обеспечить достижение краткосрочных и долгосрочных целей (овладение определенной долей рынка, завоевание лидерства на рынке, получение запланированной суммы прибыли, максимизация прибыли, выживание фирмы и т.д.).

В изучении ценовой политики и анализе обоснованности цен на продукцию предприятия важными вопросами являются следующие:

- установление, насколько цены отражают уровень издержек;

- какова вероятная реакция покупателей на изменение цен (эластичность спроса);

- используется ли политика стимулирующих цен;

- привлекательны ли цены предприятия в сравнении с ценами конкурентов;

- чем отличается политика ценообразования на данном предприятии от ценовой политики конкурентов;

- как действует предприятие при изменении цен конкурирующими фирмами;

- какова государственная политика в области ценообразования на аналогичные товары?

Основными факторами, характеризующими ценовую политику и ценообразующие предприятия, являются:

- покупатели

- покупательская среда, т.е. конкуренция и партнеры по сбыту и государственное регулирование.

Все эти факторы в конечном итоге сосредотачиваются на основном - это себестоимость.

Покупатели – они влияют на цену и ценовую политику таким образом, что устанавливают верхнюю и нижнюю границу цены, т. е. каждый из покупателей определяет для себя, интуитивно, выше какой цены он не купит данный товар. Нижняя граница определяется исходя из сомнений качественности данного товара при такой низкой цене.

Конкуренция – свобода предприятия в установлении цены может ограничиваться действиями конкурентов и конкурентной средой, которая сложилась на рынке. Если на рынке присутствует изобилие данного вида товара или его разновидностей, то в этом случае при низкой конкурентоспособности этого предприятия, то цена будет минимальной и прибыль низкая. И, наоборот, при наличии дефицита, конкурентоспособность любого предприятия возрастает и соответственно возрастает цена на этот товар.
Партнеры по сбыту – если предприятие сбывает свою продукцию через посредников, то при установлении цены оно должно учитывать интересы этих посредников. При высокой цене производителя посредникам не выгодно торговать этой продукцией, при низкой цене посредники могут получать сверхприбыль, а предприятие страдать.
Государственное регулирование – при установлении цен производитель и продавец должны соблюдать положение законов и нормативных актов, поэтому необходимо четко знать к какой категории относится данный вид товара при разработке его цены. При этом можно различать:
1. Свободные цены, т.е. цены неограниченные никакими нормативными и законодательными актами (предметы роскоши);

2. Регулируемые цены, т.е. цены на которые устанавливаются предел, выше которых поднимать нельзя (продукты питания, лекарства, коммунальные услуги).
3. Государственные цены (фиксированные) (сахар, хлеб, молоко)

Затраты на себестоимость устанавливают нижний предел цены. Если при ценообразовании цена снижается ниже себестоимости, то данный вид товара становится нерентабельным, избыточным и такая ценовая политика возможна на короткий период времени, для того чтобы занять определенную нишу.
При разработке ценовой политики необходимо ее формировать исходя из потребности данного предприятия в частности получение максимальной прибыли, а так же из учета конкурентоспособности данного предприятия во внешней среде.

3.6 Анализ ассортимента и ассортиментной 
политики
Ассортиментная политика – это принципы формирования набора товаров (услуг), которые производит или продает предприятие. Цель этой политики состоит в том, чтобы ассортимент предприятия, с одной стороны, наиболее точно соответствовал спросу покупателей, с другой стороны, позволяет оптимально распределить ресурсы предприятия и получить наибольшую прибыль. Чтобы выяснить это, необходимо провести его маркетинговый и экономический анализ.

При формировании нового ассортимента предприятия и при анализе существующего ассортимента, с целью его рационализации, необходимо определить, в первую очередь, маркетинговые характеристики, к которым относят структуру, ширину, полноту, глубину, устойчивость, новизну ассортимента. Они показывают, насколько ассортимент соответствует сложившейся на рынке структуре спроса, сколько и какие потребности показателей он может удовлетворить, какую возможность выбора предоставляет покупателям и, следовательно, каким потенциалом прибыли он обладает, насколько конкурентоспособным делает данное предприятие.
1) Структура ассортимента – это отношение определенных совокупностей изделий (классов, подклассов, групп, подгрупп, видов или разновидностей) к их общему количеству в ассортименте предприятия (в процентах). Показатели структуры ассортимента могут иметь стоимостное и натуральное выражения. Наиболее полное представление о маркетинговом аспекте структуры ассортимента дает оценка в натуральных показателях (количество тех или иных групп изделий, их соотношение).

2) Ширина ассортимента – количество ассортиментных групп (подгрупп или классов) товаров, предлагаемых данным предприятием. Она может оцениваться коэффициентом ширины. В обобщенном виде формула его расчета имеет вид:
          Гф
Кш  = ----
           Гбаз
где Гф – фактическое количество групп (подгрупп) товаров,  

      имеющихся в продаже;

       Гбаз – общее (базовое) количество ассортиментных групп.
Фактической шириной может считаться количество ассортиментных групп, представленных в ассортименте предприятия (бытовая техника, радиоэлектронная аппаратура, одежда и т.д.). Базой для сравнения может быть перечень (и, соответственно, количество) ассортиментных групп товаров в Общероссийском классификаторе продукции ОК 005-93 (ОКП). Данный классификатор представляет собой систематизированный свод кодов и наименований группировок продукции, построенных по иерархической системе классификации.

Широкий ассортимент позволяет диверсифицировать предприятие, снизить его зависимость от одного типа товаров и покупателей, ориентироваться на разные потребности покупателей, стимулировать совершение покупок в одном месте. Одновременно он требует вложения ресурсов в различные товарные группы. Кроме того, стремление увеличить ширину может ухудшить ассортимент по глубине.

При анализе ширины могут рассматриваться не группы, а подгруппы товаров. Например, в практике торговли выделяют следующие подгруппы швейных изделий: верхняя одежда, готовое платье, белье, головные уборы.

3) Полнота ассортимента – количество видов товаров, имеющихся в ассортименте предприятия. Выше, при оценке ширины ассортимента, рассматривался классификационный признак более высокого уровня – группа товаров. При оценке полноты рассматриваются виды товаров – признак классификации более низкого уровня. Например, в ассортиментной группе бытовой техники, стиральные машины, пылесосы, электробритвы и т.д.

Полнота ассортимента показывает соответствие фактического наличия видов товаров утвержденному ассортиментному перечню, существующим потребностям покупателей или перечню, существующим потребностям покупателей или перечню видов товаров в ОКП. Она характеризуется коэффициентом полноты ассортимента:
      ВФ
Кп = ----- ,
       Вбаз
где Вф – фактическое количество видов товаров,  

      представленных в ассортименте предприятия;

      Вбаз – Количество видов товаров по базе. 
За базу для расчета коэффициента полноты может быть принято количество видов товаров, предусмотренное ассортиментным перечнем, договором поставки,   представленное в ОКП или каком-либо отраслевом классификаторе продукции.
4) Глубина ассортимента – это число разновидностей товаров (сортов, моделей, модификаций, вариантов) по каждому виду товаров. Так, если предприятие предлагает зубную пасту в трех разных по размеру фасовках с двумя ароматами, то глубина ассортимента по данному виду товаров  - 6. Глубина определяет способность ассортимента (и предприятия, соответственно) удовлетворять одну и ту же потребность покупателей из разных сегментов, людей с разными вкусами и предпочтениями. Кроме того, большая глубина ассортимента означает возможность выбора для покупателей, что повышает вероятность покупки. Однако, чрезмерное увеличение глубины затрудняет покупательский выбор и увеличивает затраты предприятия. Кроме того, по различным видам товаров может требоваться разная глубина ассортимента. Глубину можно оценить коэффициентом глубины:
     Рф
Кг = ----- ,
      Рбаз
где Рф – фактическое количество разновидностей 
          товаров, имеющихся в продаже;

          Рбаз – количество разновидностей, 
          предусмотренных ассортиментным 
       перечнем, условиями договора поставки и т.п. 

 Данный показатель можно рассчитать по отдельному виду товаров, имея в виду только его разновидности, а можно по всему ассортименту предприятия в среднем. 

 На основе анализа коэффициентов ширины, полноты и глубины можно сделать выводы о том, какие направления формирования ассортимента характерны для предприятия – узкая специализация, расширение ассортимента в рамках одной ассортиментной группы или увеличение числа ассортиментных групп. Делается вывод, насколько эти направления целесообразны для предприятия.

5) Новизна ассортимента определяется появлением новых разновидностей и видов товаров за определенный период времени. Она характеризует способность ассортимента удовлетворять изменяющиеся желания и предпочтения покупателей за счет появления новинок. С другой стороны, продвижение на рынке новых товаров всегда связано с риском. Поэтому высокий удельный вес новых товаров может означать рискованность ассортимента. Новизну можно оценить с помощью коэффициента обновления:

     Рн

Кн = ----- ,

       Рф
где Рн – количество новых разновидностей товаров, 
      появившихся на момент оценки;

      Рф – общее количество разновидностей товаров в 
      ассортименте.

При расчете данного показателя необходимо определиться:

- что считать новым товаром – только принципиально новый товар или в определенной степени видоизмененный прежний товар, либо то и другое;

- за какой период времени учитывать появившиеся товары – за последний год, квартал полугодие, то есть до каких товар будет считаться новым.

Выбор периода зависит от отрасли, сферы деятельности предприятия, характера данного класса товаров.

6) Устойчивость (стабильность) ассортимента характеризует постоянное наличие товара соответствующего вида в продаже и постоянный спрос на него. Устойчивость можно оценить с помощью коэффициента устойчивости:
      (Рф1 + Рф2 + … + Рфп)

Ку = ------------------------------ ,

    Рбаз * n
где Рф1, Рф2,…, Рфn – фактическое количество 
      разновидностей (или видов) товаров на моменты  

      первой, второй и дальнейшей проверок;

Рбаз – базовое количество разновидностей (видов) 
       товаров;

       n – количество проверок, наличия товаров в 
       продаже.

3.7 Анализ прибыли товаров в ассортименте
Включает:

- анализ структуры ассортимента, то есть структуры выручки по видам товаров;

- анализ динамики объема продажи отдельных товаров;

- анализ прибыли от отдельных товаров.

Анализируя ассортимент и давая рекомендации по его изменению, необходимо иметь в виду следующее обстоятельство. Предприятие должно стремиться не к максимальной прибыльности отдельных товаров, а к прибыльности всего ассортимента. Кроме того, предприятие должно заботиться о своем будущем положении. Поэтому не всегда целесообразно оставлять в ассортименте только наиболее прибыльные товары, прекращая выпуск или продажу менее прибыльных. Прибыльность – не единственный критерий для сохранения товара в ассортименте.
Можно рассмотреть причины, по которым анализируемому предприятию стоит сохранять в ассортименте менее прибыльные товары.
3.8 Анализ конкурентоспособности продукции
Под конкурентоспособностью понимают характеристику продукции, которая показывает ее отличие от товара-конкурента как по степени соответствия конкурентной общественной потребности, так и по затратам на ее удовлетворение.

Оценка конкурентоспособности продукции основывается на исследовании потребностей покупателя и требований рынка. Чтобы товар удовлетворял потребности покупателя, он должен соответствовать определенным параметрам: 

- техническим (свойства товара, область его применения и назначения);

- эргономическим (соответствие товара свойствам человеческого организма);

- эстетическим (внешний вид товара);

- нормативным (соответствие товара действующим нормам и стандартам);

- экономическим (уровень цен на товар, сервисное его обслуживание, размер средств, имеющихся у потребителя для удовлетворения данной потребности).
Задачи анализа:

- оценка и прогнозирование конкурентоспособности продукции;

- изучение факторов, воздействующих на ее уровень;

- разработка мер по обеспечению необходимого уровня конкурентоспособности продукции. 

Методику анализа конкурентоспособности продукции можно представить в следующем виде: 
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Для оценки конкурентоспособности необходимо сопоставить параметры анализируемого изделия и товара-конкурента с уровнем, заданным потребностью покупателя, и сравнить полученные результаты. С этой целью рассчитывают единичные, групповые и интегральные показатели конкурентоспособности продукции.

Единичные показатели отражают процентное отношение уровня какого-либо технического или экономического  параметра к величине того же параметра продукта-конкурента:
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где q – единичный параметрический показатель; 
       Р – уровень параметра исследуемого изделия; 
       Р
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 - уровень параметра изделия, принятого за образец,  

       удовлетворяющего потребность на 100 %.
Групповой показатель (G) объединяет единичные показатели (q
[image: image4.wmf]i

) по однородной группе параметров (технических, экономических, эстетических) с помощью весовых коэффициентов (a
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), определенных экспертным путем:
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Интегральный показатель (J) представляет собой отношение группового показателя по техническим параметрам (G
[image: image7.wmf]m

) к групповому показателю по экономическим параметрам (G
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):

J = G
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 / G
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Если J < 1, то анализируемое изделие уступает образцу, а если J > 1, то оно превосходит изделие-образец или изделие-конкурента по своим параметрам.

Например, если  J = 0,962/0,911 = 1,056, то по техническим параметрам оцениваемый товар уступает базовому образцу, но превосходит его по экономическим параметрам, что делает его конкурентоспособным: J = 0,962/0,911 = 1,056.

                                                                                                                                           Таблица

Единичные и групповые показатели конкурентоспособности холодильников

	Показатель 
	Оцениваемый
	STINOL
	qi
	ai
	G

	Технические параметры

	Общий объем, дм3
	350
	325
	0,97
	0,15
	0,1455

	Полезный объем ХК, дм3
	190
	202
	0,94
	0,25
	0,235

	Полезные объем МК, дм3
	70
	70
	1,0
	0,20
	0,20

	Замораживающая способность, кг/сут.
	4,3
	4,5
	0,95
	0,22
	0,209

	Средний срок службы, лет
	16
	15
	1,06
	0,10
	0,106

	Температура в морозильной камере, °С
	-15
	-18
	0,83
	0,08
	0,0664

	
	0,962

	Экономические параметры

	Цена, у.е.
	350
	400
	0,875
	0,6
	0,525

	Расход электроэнергии в сутки, кВТ/ч
	1,40
	1,45
	0,965
	0,4
	0,386

	
	0,911


Кроме рейтинговой оценки конкурентоспособности товаров для определения фактического положения изделия на определенном рынке можно использовать матричный метод. Сущность его состоит в построении матрицы, в которой по вертикали отражаются темпы роста объема продаж всех или основных фирм-продавцов на рынке, а по горизонтали указывается доля рынка, контролируемая данной фирмой. Чем больше эта доля, тем выше фактическая конкурентоспособность товаров фирмы на данном рынке, и наоборот. С этой же целью рассчитывают и такой показатель, как отношение доли, занимаемой фирмой на рынке, к доле наиболее крупного конкурента. Если это отношение больше единицы, то доля фирмы считается высокой, если меньше - низкой.

Важное направление повышения конкурентоспособности продукции – совершенствование процесса товародвижения, организации торговли, сервисного обслуживания покупателей, рекламы продукции, которые являются мощными инструментами стимулирования спроса.

При анализе организации торговли выясняют, имеются ли у предприятия фирменные магазины, какие используются методы торговли (прямая, оптовая, мелкий опт, розничная, дилеры и т.д.), какой удельный вес они занимают в общем объеме продаж и какие из них наиболее доходные, каков уровень издержек обращения, как можно уменьшить расходы, не снижая эффективности.

Сервисные услуги и реклама являются мощными факторами в конкурентной борьбе за покупателя. Они требуют дополнительных затрат, но увеличивают объем продаж и прибыль. Поэтому в процессе анализа необходимо установить, какие виды сервисных услуг оказывает предприятие и как это стимулирует спрос на продукцию, сколько средств затрачивается на рекламу и какова ее эффективность: прослеживается ли связь между активностью рекламы и  уровнем сбыта, уровнем прибыли, хорошо ли заметен фирменный знак предприятия среди конкурирующих, насколько упаковка товара способствует увеличению объема продаж.

Для изучения влияния данных факторов на объем продаж и сумму прибыли можно использовать приемы сопоставления параллельных рядов чисел, аналитических группировок, корреляционного анализа.

3.9 Анализ конкурентоспособности цены
Цена, как и другие условия продажи, являются одним из факторов конкурентоспособности товара. Под конкурентоспособностью цены понимают то, как она способствует продаже товара на фоне цен других предприятий.
Вначале рассмотрим случай, когда предприятия-конкуренты продают  одинаковую продукцию. Это могут быть оптовые и розничные торговые фирмы, например, торгующие продуктами питания, аптеки. Поскольку в этом случае качество товаров примерно одинаковое, цена может оказывать большее влияние на конкурентоспособность предприятия. 

Средняя розничная цена конкурентов рассчитывалась как отношение суммы цен всех конкурентов к общему их числу.

Процентное отклонение цен отражает, насколько цены конкурентов в среднем по основным наименованиям товаров отличаются от цен анализируемого предприятия, и рассчитывается по формуле:
Величина процентного отклонения = (Розничная цена «Предприятия» - цена  конкурента) / Розничная цена «Предприятия».
Отрицательная величина отклонения показывает, что цена «Предприятия» ниже, чем у конкурента. Положительная величина отклонения означает, что цена «Предприятие» выше цен конкурентов. Таким образом, выявляются ценовые конкуренты «Предприятия» по основным видам товаров. Выявление основных конкурентов позволяет определить положение фирмы на рассматриваемом товарном рынке.
В том случае, когда на рынке присутствуют товары одного вида, но разного уровня качества, конкурентоспособности цены и, соответственно, товара можно оценить с помощью метода паритетов цены и качества. Паритет (соотношение) качества товара фирмы и конкурирующего с ним на определенном рынке аналога определяется так:
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Ценовой паритет определяется аналогично:
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Разница этих паритетов определяет запас цены для товара фирмы:
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где К
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 - качество товара анализируемого предприятия;

       К
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 – качество аналогичного товара фирмы-конкурента;

       Ц
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 – цена товара данного предприятия;

       Ц 
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– цена конкурирующего аналога.

В качестве показателя качества может выступать какая-либо конкретная характеристика, измеряемая натуральными показателями, если она является определяющей для данного товара. Но поскольку обычно товар характеризуется несколькими свойствами, то в расчете используется обобщенный коэффициент качества. Для  простоты в примере качество продукции анализируемого предприятия  можно принять за 1. Коэффициенты качества продукции конкурента определяются эксперементным путем по ряду характеристик. Можно включить в модель весомость отдельных характеристик в виде коэффициентов весомости. Запас цены по каждому товару рассчитывается по формуле представленной ранее на основе следующих данных:
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Запас цен по товару 2 означает, что цену на данный товар можно поднять на 2, 66 р. Отрицательный запас цены по товару 3 означает, что цену на него желательно опустить на 26,6 р. По первому товару запас цены нулевой, то есть цену менять нет необходимости. Оперируя количественными величинами запаса цены товара, можно определить оптимальную цену, при которой будет достигнут паритет конкурентоспособности.

Возможен и другой вариант расчета запаса цены:
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Здесь рассматриваются не паритеты цен и качества, а соотношение «качество-цена» продукции фирм-конкурентов.

3.10 Анализ рекламы
Реклама – это информация, которая не носит личностного характера, представляется через платные средства распространения этой информации, при этом четко указываются источники финансирования.

В США в год на рекламу тратится около 100 млрд. долларов. Самый большой потребитель рекламы – правительство.
Анализ рекламы начинается с анализа выбора средств, ее размещения, при этом необходимо проанализировать широту охвата, частоту появления и силу воздействия рекламы. Во-вторых, проанализировать эффективность отбора основных видов средств распространения информации. В-третьих, проанализировать выбор конкретных носителей рекламы и стоимость рекламы в расчете на 1000 чел. В-четвертых, проанализировать график использования средств рекламы.

Анализ широты охвата, частоты появления и силы воздействия – необходимо определить величину охвата, т.е. количество людей, которое из ценовой аудитории познакомилось с данной рекламой компанией за данный промежуток времени. При этом наиболее эффективной считается 70 % целевой аудитории охваченной рекламой в течение первого года. Затем анализируем частоту появления рекламы – здесь надо проанализировать за конкретный период времени сколько раз столкнется представитель целевой аудитории с данной рекламой. Наиболее эффективной считается 3 раза.
Затем анализируется сила воздействия – наибольшую силу воздействия имеет обращение по телевидению, но при этом надо учитывать, что эта сила воздействия неодинаковая для разных товаров.
При анализе отбора основных видов средств распространения информации, необходимо проанализировать все виды средств, при этом рассмотреть объем в стоимостном выражении на данный вид рекламы, долю этих затрат общем объеме затрат на рекламу, примерные расценки по каждому виду рекламы, преимущества рекламы и ограничения. Специалист по рекламе при этом должен определить, проанализировать использованные средства:
1. Исходя из приверженности целевой аудитории.

2. Специфику товара, т.к. у разных средств интерпретации разные возможности наглядного представления данного товара
3. Специфика обращения, т. к. обращение содержит большой объем информации, то эту информацию следует представлять через специализированные журналы или почтовые обращения.

4. Анализ стоимости – телевидение является наиболее дорогое средство информации, газеты и журналы – дешевые.

Анализ выбора конкретного носителя рекламы – необходимо изучить данные о тиражах, расценках, провести оценку средств информации по таким показателям, как достоверность, престижность, наличие региональных изданий, психологическое воздействие и на основе этого всего проанализировать стоимость каждого вида рекламы в  расчете на 1000 чел.

При анализе графика средств использования рекламы необходимо проанализировать какой график является наиболее эффективным, т. е. либо реклама дается постоянно, либо используется пульсирующий график, т.е. неравномерно размещается в пределах определенного периода времени. При этом необходимо так же проанализировать влияние факторов      интенсивности и ожидаемых конкурентных изменений.
Пульсирующий график имеет ряд преимуществ:

1. Аудитория глубже знакомится с информацией, лучше ее запоминает.

2. Можно сэкономить средства, т.е. при пульсирующем графике реклама интенсивно дается в течении промежуточного времени, а затем определенный достаточно большой промежуток времени не дается, при этом снижения объема продаж не происходит.

Последним этапом анализа является оценка рекламной программы – для этого определяется коммуникативная эффективность, т.е. проводится в начале опрос до размещения рекламы, при этом данная реклама дается ограниченному кругу людей с позиции нравиться или не нравится данная реклама, а затем после представления рекламы производятся замеры на узнаваемость этой рекламы. После оценки коммуникативной эффективности оценивается торговая эффективность. При этом сравниваются объемы продаж с расходами на рекламу за определенный период. Если расходы на рекламу растут, а объемы продаж не увеличиваются или даже снижаются, то это свидетельствует о торговой неэффективности рекламы и необходимо начинать процесс опять сначала.
Тема 4 Маркетинговая стратегия и структура

потребителей товаров

4.1 Составные элементы 

маркетинговой стратегии

В маркетинговую стратегию входят выбор маркировки, сбыта и рекламы товара, которые могут играть определенную роль в развитии предприятия.

Анализ маркировочной политики сводится к выбору марки производителя или дистрибьютора. Если производитель решает, наконец, поставить свою марку на свою продукцию, то необходимо соответственно оценить, в какой мере такая политика облегчает привлечение постоянных клиентов. И наоборот, если дистрибьютор ставит свою марку, то необходимо оценить экономические последствия и дополнительные прибыли в результате этого действия.

Анализ дистрибьюторской политики проводится с целью выбора эффективности и стоимости каналов сбыта и рекламы.

При обосновании структуры потребителей товаров анализируются возможности потребителей, рост потребителей, возможность приспособления предприятия к спросу потребителей и стоимость управления потребителями.

Анализ возможностей потребителя, иначе это называется «мощностью клиентуры», осуществляется в соответствии с результатами исследования потребителей отрасли. Основными критериями оценки являются характеристики поставляемой продукции (дифференцированный или недифференцированный уровень качества с точки зрения клиентуры, наличие или отсутствие трансфертных цен), относительная значимость поставляемой продукции по отношению к покупкам потребителей, их концентрированность или распыленность, уровень рентабельности, уровень информированности и приверженность потребителей к начальной интеграции.
Анализ роста потребителей может быть проведен с учетом развития отрасли, стратегических сфер деятельности изучаемого предприятия, уровня рынка предприятия.

Анализ приспособления предприятия к запросам потребителей позволяет выявить силу и слабость предприятия по отношению к его конкурентам по специфичности закупок основных клиентов относительно качества, поставок и т.п. Диагностика уровня адаптации предприятия к потребностям клиентуры основывается на наличии универсальности оборудования, гибкости и надежности технологических процессов, возможности использования более эффективных ресурсов и т.п.
Анализ стоимости управления потребителями может значительно варьироваться в зависимости от структуры потребителей. Известно, что эксплуатационные затраты меняются в зависимости от клиентуры, уровня стандартизации и специфичности запрашиваемой продукции, регулярности и объема заказов, стоимости транспорта, изменения каналов распределения. Поэтому возможен выбор различных вариантов управления. Финансовые же затраты могут меняться в зависимости от предоставляемых условий кредита (условия должны оцениваться с учетом возможности повторного финансирования предприятия), от пунктуальности оплаты потребителем своих обязательств.

4.2 Анализ и выбор рынка
Концепция рынка. Классический рынок обычно определяется степенью конкуренции производителей. Потенциальный рынок – это географическое пространство, на котором проявляется конкуренция между продукцией различных производителей, всегда рискующих потерять часть рынка, занятую конкурентами, и всегда стремящихся получить большую часть рынка.

В современных условиях очевидны три тенденции развития рынка:

· интернационализация рынков, что приводит к более сильной конкурентной борьбе за местные, региональные и даже национальные рынки;

· развитие рынков с ослаблением в них роли государства с исчезновением протекционистских мер;

· усиление конкуренции, проявляющееся в появлении больших мультинациональных групп практически во всех сферах экономической деятельности.

К факторам, ограничивающим расширение рынка, можно отнести:

· снятие специфических ограничительных мер в отношении продукции за счет развития техники упаковки и консервации продуктов, а также транспортных средств, позволяющих организовать продажу разнообразных товаров на мировых рынках;

· защита от мировой конкуренции рынков в районах, в которых сильны местные культурные традиции;

· ограничения, применяемые государством в виде квот на импортируемую продукцию и различных таможенных правил;
· закрытость дистрибьюторской сети в некоторых странах из-за сложности процедуры сбыта, распыленности многочисленных каналов или, наоборот, из-за монополии оптовых покупателей, связанных с местными производителями;
· технологические препятствия, связанные с распространением новых технологий.
 Типы рынков. По современным представлениям, в зависимости от условий конкуренции, создания барьеров по входу и выходу, различают три вида рынка: открытый, закрытый и контролируемый.

Открытым считают такой рынок, когда факторы, ограничивающие его расширение, слабы или почти не существуют. Практически отсутствует юридическая дискриминация иностранных производителей и инвесторов, а потребительские традиции клиентуры не обладают крайне специфическими свойствами по отношению к продукции данной отрасли.

Закрытым рынком считают такой, когда действуют административные или коммерческие «барьеры», защищающие местных производителей от внешней конкуренции через непрямой экспорт или локальное импортирование.

Контролируемые рынки занимают промежуточное положение между двумя названными. Они характеризуются наличием различных «барьеров» при входе, но не в силах остановить миграцию. Контроль рынка весьма относителен. Например, уровень протекционизма обычно определяется по отношению только к рассматриваемому региону и зависит от конкурентоспособности производителя.

При проведении анализа рынка необходимо:
· изучить структуру рынков в регионах, где действует анализируемое предприятие;

· оценить степень закрытости и протекционизма рынков по отношению к типичному среднему предприятию отрасли, к которой принадлежит рассматриваемое предприятие.

Анализ рынка. Одним из приемов планирования стратегических альтернатив рынка является построение матриц возможностей, в квадранты которой в масштабе вносятся области целей фирмы. Общая стратегия, выработанная таким путем, подлежит дальнейшей доводке. Каждый квадрант матрицы определяет какую-либо общую стратегию и ее элементы.

Наибольшее распространение получил анализ рынка на основе построения матриц возможностей по товарам рынка, по возможностям увеличения доли рынка или спроса на продукцию, а также по количественной оценке рынка. Для анализа строятся матрицы качественной оценки. По одной из осей отмечаются спектр характеристик, т.е. рыночные позиции конкурентов, в баллах. Например, оцениваются специализация изделий, полный ассортимент продукции, розничная продажа, массовый спрос. По другой оси отмечаются уровни, характеризующие цену и качество продукции. На полях матрицы на основе данных отмечаются соответствующие точки пересечения спектра характеристик продукции с уровнями цены и качества. Установив спектр характеристик (например, цены и качества), на двухпеременную карту наносят точки, характеризующие фирмы. Объединяются фирмы по критериям (объему продаж, прибыли и др.). В результате устанавливаются стратегические области рынка, которые заняты группами конкурентов. На карте видны те области, которые являются свободными. Задача стратегического планирования – установить правила и условия, при которых организация может войти в рынок и занять намечаемую свободную область рынка или область, из которой предприятие начинает вытеснять конкурента, если у него достаточный экономический, технический и рыночный (по входу) потенциал.

На основе анализа могут быть построены матрицы, которые характеризуют возможности конкретного предприятия.

По товарам рынка:
I квадрант показывает направленность стратегии на совершенствование соответствующих товаров и рынков по принципу «улучшай то, что уже делаешь». Организация вступает в конкуренцию с другими участниками за место на рынке. Вероятность победы очень мала;

II квадрант – направленность стратегии свидетельствует о возможности развития новых рынков;

III квадрант – направленность стратегии на разработку новых товаров и услуг;

IV квадрант – направленность стратегии на диверсификацию во избежание чрезмерной зависимости от существующего набора продукции. Здесь можно применить разработку как новой продукции, так и новых рынков.

По увеличению доли рынка:
I квадрант отражает зону хозяйствования при высоком спросе и высокой доле рынка. Эту зону в состоянии занимать фирмы типа «звезды», лидирующие в быстроразвивающихся отраслях;

II квадрант – по мере замедления темпов развития отрасли «звезды» отходят в область II – область «дойных коров», которая может лидировать в стабильной или сокращающейся отрасли;
III квадрант – область «диких кошек», характеризующаяся слабой поддержкой покупателей и неясными конкурентными преимуществами;

IV квадрант – область «собак», ее сопровождает ограниченный объем сбыта или сокращающиеся отрасли.

В конкурентной борьбе «дикие кошки» могут перейти в «звезды», затем упасть в зону «дойных коров», а последние – занять их место.

По количественной оценке рынка:
Если на поле матрицы нанести емкость соответствующей области рынка и определить долю, занимаемую на рынке организацией, то можно сделать определенные выводы.

По возможности проникновения на рынок:
Данные анализа могут быть объединены и наглядно представлены на «картах проникаемости» рынков. Подобный анализ, один раз составленный для максимально точного представления о каждой зоне, позволит исследователю оценить возможности проникновения на существующие рынки для предприятия, находящегося вне зоны внедрения.

Карта проникаемости зоны А будет единой, если все конкуренты из других зон «будут находиться в одинаковых условиях». В основном этого не бывает, и для каждого случая надо составлять несколько карт. Все данные должны позволять как можно лучше очертить «соответствующий» рынок каждого предприятия и помочь выработать стратегию действий. 
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Маркетинговые исследования, как минимум, должны помочь разрешить следующие вопросы: возможность массового производства товаров или услуг; иерархию характеристик товаров или услуг, способных обеспечить их успех на рынке; анализ типологий и мотиваций имеющейся потенциальной клиентуры; определение цен и оптимальных условий реализации товара и услуг.

Маркетинговые исследования направлены на разрешение следующих проблем:

· изучение и установление потенциала рынка или продукта (возможный объем его продаж, условия реализации, уровни цен, способности потенциальной клиентуры);

· исследование поведения конкурентов, направления их действий, потенциальных возможностей, стратегии формирования цен;

· исследование сбыта с определением территории, являющейся наилучшей с точки зрения продаж, наиболее эффективного объема продаж на рынке.

Маркетинговая стратегия – это выбор целевого рынка и соответствующего маркетингового комплекса, которые помогут обеспечить максимальный эффект продаж продукта и услуг.
При выборе целевого рынка необходимо обосновать ответ на вопрос: в каком продукте нуждается потребитель? Для этого необходимо установить рациональные сегменты концентрированного, дифференцированного или недифференцированного рынка, которые будет обслуживать организация.

Выбор маркетингового комплекса связан с установлением оптимального сочетания его элементов: наименование продукта, его цены, направление распространения, стимулирование сбыта.

Текущие маркетинговые исследования ведутся непрерывно и могут иметь несколько видов:

· кабинетные исследования, осуществляемые на основе источников информации;

· полевые исследования, которые проводятся непосредственно на рынках;

· контактные исследования на основе личных встреч специалистов.

Маркетинговые исследования – это комплексная система изучения организации производства и сбыта товаров и услуг, ориентированная на удовлетворение потребностей конкретных потребителей и получение прибыли на основе изучения и прогнозирования рынка. Наиболее сложными задачами маркетингового исследования являются анализ и принятие решений по ценообразованию и стимулированию сбыта.
4.4 Маркетинговое ценообразование
Известно, что рынок формирует цену на товары Ии услуги, и вряд ли компьютер способен учесть все факторы и их переменные: особенности спроса и предложения, их эластичность, цены на товары-заменители, доходы потребителей и многое, многое другое. Для определения маркетинговой цены продукта используют упрощенные методы ее расчета по принципам:

· издержки плюс прибыль, когда цена продукта назначается на основе добавления определенной прибыли к издержкам;

· целевое ценообразование, когда цена определяется исходя из условий желаемого уровня дохода на вложенный капитал;

· анализ безубыточности, который основан на сравнении переменных и фиксированных условно постоянных издержек с предполагаемым доходом при различных уровнях цен и объемах производства.

Таким образом, производитель имеет возможность определить для себя возможные варианты доходов, цен исходя из затрат, регулируя объем производства (продаж). Следовательно, можно решить и обратную задачу: если маркетинговым исследованием будет установлен ожидаемый объем продаж, то, зная условно постоянные и переменные издержки производства, можно прогнозировать прибыль, доходы и цены.

4.5 Маркетинговое управление
Маркетинговое управление предприятия основано на базе маркетинговой стратегии.

Сущностью, важнейшим моментом маркетингового подхода к управлению организацией является ориентация ее и всех элементов производственной структуры, а также социальной инфраструктуры на решение проблем, возникающих у потенциального потребителя товаров и услуг. Этот принцип может быть осуществим в том случае, если основой для принятия решений по организационным, технологическим, социальным и производственным вопросам является результат анализа нужд, потребностей и запросов потенциальных покупателей.
Рассмотрим основные принципы маркетингового управления предприятием:

· ситуационный анализ основан на анализе и оценке прошлой деятельности организации с учетом ее достижений и неудач, выявлении причин, под влиянием которых менялись ситуации на производстве и рынке. Включает оценку компетентности сотрудников и эффективности их работы, учет влияния внешней среды на изменение показателей работы организации, описание положения, в котором она находится, и прогноз ее будущего;

· маркетинговый синтез позволяет выдвинуть цели стратегического развития на основе ситуационного анализа; включает оценку целей с учетом конъюнктуры рынка и условий выживаемости организации, подготовка решений на основе стратегического планирования;

· стратегическое планирование определяет и обосновывает стратегию маркетинга (конверсионного, стимулирующего, развивающего, синхронного) с выбором предпочтений, установлением областей тактических действий по достижению цели;

· тактическое планирование маркетинга дает возможность определить конкретные действия по всем направлениям деятельности организации; включает составление оперативного плана и путей его реализации;

· маркетинговый контроль осуществляется по выполнению годовых планов, по динамической прибыльности, по сборам информации, которая могла бы быть использована для стратегических целей. На основе контроля намечаются корректирующие действия в зависимости от величины и причин отклонений фактических показателей от плановых.
Варианты контрольной работы

по дисциплине 
«Маркетинговый анализ»

Выбор варианта по последней цифре номера зачетной книжки.

Вариант  1: 1. Анализ спроса на продукцию.

2. Составить вопросник (анкету) для анализа потребителей по цене и сортности колбасных изделий и подготовить отчет по теме исследования.

Вариант 2: 1. Оценку риска и анализ невостребованной продукции.

2. Составить вопросник для анализа потребителей по качеству и цене колбасных изделий и подготовить отчет по теме исследования.

Вариант  3: 1. Анализ рынков сбыта продукции

2. Составить вопросник для анализа потребителей по качеству и цене кондитерских изделий и подготовить отчет по теме исследования. 

Вариант  4: 1. Анализ ценовой политики предприятия.

2. Составить вопросник для анализа потребителей по производителям молочной продукции и подготовить отчет по теме исследования.

Вариант 5: 1. Анализ конкурентоспособности продукции.

2. Составить вопросник по предоставляемым услугам в гостинице и подготовить отчет по теме исследования. 

Вариант 6: 1. Анализ покупательских предпочтений, сегментационных покупателей.

2. Составить вопросник по предоставляемым услугам ремонтного сервиса и подготовить отчет по теме исследования.

Вариант  7: 1. Анализ конкуренции и конкурентов.

2. составить вопросник по рейтингу (оценке) преподавателей и подготовить отчет по теме исследования. 

Вариант  8: 1. Анализ товаров и товарной политики.

2.Составить вопросник по потреблению продуктов питания здорового образа жизни и подготовить отчет по теме исследования.

Вариант 9: 1. Анализ ассортимента и ассортиментной политики.

2.Составить вопросник по организации досугов в городе (районе) и подготовить отчет по теме исследования.

Вариант  0: 1. Анализ рекламы предприятия.

2. Составить вопросник по организации общественного питания в городе (районе) и подготовить отчет по теме исследования.
Первые вопросы теоретические (т.е. разработанные на основе литературных источников). В ответах на теоретический вопрос необходимо показать цель анализа, показатели, по которым проводится анализ, методы анализа (например, сравнение показателей в динамике), что даст анализ (в том числе выводы и рекомендации).
Вторые вопросы практические направлены на составление анкеты (вопросника). Анкета должна содержать не 6-7 вопросов раскрывающих цели исследования. Вопросы могут быть как закрытые, так и открытые. Чтобы правильно составить вопросник и подготовить отчет по теме необходимо проработать 1 и 2 темы конспекта лекций. В конце методических указаний даны образцы некоторых разделов отчета. 
Образцы некоторых разделов отчета по 
маркетинговому анализу
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Аннотация
В основной части отчета приведена анкета, использования в данном исследовании, охарактеризована методология исследования, описаны результаты с использованием наглядных диаграмм, констатированы ограничения, а также описаны выводы и даны рекомендации по устранению выявленных недостатков в организации учебного процесса в КемТИПП.

Для сбора первичной информации для данного маркетингового исследования – «Влияние организации учебного процесса в КемТИПП на здоровье студентов» - был выбран полевой вид исследования. Инструментом сбора послужила анкета. Метод сбора данных – письменный опрос, т.е. студенты сами заполняли анкеты.

Предметом исследования является уровень организации учебного процесса в КемТИПП. Он включает в себя много аспектов, поэтому для того чтобы раскрыть эту тему, анкета была составлена из разноплановых вопросов о том, как студенты оценивают условии учебных аудиторий с точки зрения охраны здоровья; является ли учебное расписание и организация питания удобным для них; правильно ли проводятся занятия физической культурой, и как в целом они оценивают условия для поддержания здоровья студентов в нашем институте и т.д.

При анализе анкет был выявлен типичный респондент. Исходя из ответов, встретившихся наиболее часто, мнение большинства по заданным вопросам следующее:

· 81,8% респондентов находят условия аудиторий нормальными;

· 68,2% опрошенных не успевают пообедать даже на большой перемене;

· 90,9% респондентов не удовлетворены меню столовой и киосков;

· 40,9% считают, что нагрузка на занятиях по физической культуре очень большая, что залу требуется ремонт, а занятия на улице часто приводят к простуде;

· 59,1% респондентов не нуждаются в услугах медпункта и следовательно не могут оценить качество его услуг;

· 40,9% считают услуги санатория-профилактория «Юность» доступными и часто ими пользуются;

· 45,5% студентов не понимают, что может сделать профком для защиты их прав на охрану здоровья в стенах института;

· И наконец 54,5% студентов находят в организации учебного процесса только мелкие недочеты.

В процессе получения данной информации (при анализе анкет) были выявлены следующие ограничения:

· разные группы занимаются в разных аудиториях, поэтому они не могут оценить комфортность ВСЕХ аудиторий;

· расписание занятий у разных групп разное, следовательно мнение студентов по поводу влияния учебного расписания на режим питания является крайне субъективным;

· в настоящее время, когда очень большое число людей являются приверженцами фаст-фуда, представление студентов о здоровом питании слишком размытое, а это значит, что ответы на вопрос о здоровом рационе питания также нельзя назвать объективным;

· медпункт института находится в одном из общежитий, поэтому логично предположить, что его услуги могут понадобиться только тем студентам, которые живут в общежитиях, следовательно большинство респондентов не могут оценить их качество.

Выводы, а также рекомендации по устранению выявленных проблем и ограничений приведены в основной части данного отчета.
II. ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ

Введение 
Целью данного исследования является изучение влияния уровня организации учебного процесса в КемТИПП на здоровье студентов и выявление недостатков и недоработок в данной области с целью дальнейшей разработки мер по их устранению.

Актуальность данного вопроса, на мой взгляд, очевидна и связана с растущим уровнем требований, предъявляемым к высшим учебным заведениям. На ряду с качеством образования все больше внимания, как абитуриенты при выборе ВУЗа, так и вышестоящие органы, занимающиеся аттестацией ВУЗов, уделяют комфортности и безопасности ВУЗа, а также уровню организации учебного процесса в целом. В связи с этим я выбрала для данного исследования именно этот вопрос. Для меня лично это также является очень важным, т.к. я тоже являюсь студенткой КемТИПП.

Цель отчета – проанализировать информацию, полученную в ходе маркетингового исследования, и представить его результаты в соответствии с требованиями Заказчика.

Заинтересованность Заказчика в ознакомлении с результатами данного исследования, на мой взгляд, очевидна, так как он является сотрудником КемТИПП и так же, как и студенты, значительную часть дня находится в его стенах. Маркетинговое исследование проводилось с помощью приведенной ниже анкеты.

Анкета

«Влияние организации учебного процесса в 

КемТИППе на здоровье студентов»

Цель анкетирования: изучение мнения студентов о влиянии организации учебного процесса на их здоровье и выявление имеющихся проблем в этой области.

Приняв участие в нашем анкетировании, вы поможете исследовать влияние организации учебного процесса на здоровье студентов в нашем институте, увидеть имеющиеся проблемы глазами самих студентов и в дальнейшем разработать нужные мероприятия по решению этих проблем.

Целевая аудитория: студенты                   Регистратор: Черкашина О.А

4ого курса специальности АБ                   Дата: ____________________

                                                                      Место проведения: КемТИПП
1. Как вы оцениваете условия учебных аудиторий КемТИППа с точки зрения охраны здоровья?

а) условия хорошие, во всех аудиториях всегда тепло, светло и комфортно;

б) нормальные условия, но есть аудитории, в которых находиться не комфортно;

в) плохие условия, во многих аудиториях холодно и некомфортно.

2. Считаете ли вы, что ваше учебное расписание позволяет соблюдать здоровый режим питания?

а) да, меня все устраивает;

б) нет, даже большой перемены не хватает для того, чтобы успеть пообедать.

3. Считаете ли вы, что организация питания в институте позволяет соблюдать здоровый рацион питания?

а) да, меня все устраивает;

б) нет, меню столовой (киосков) меня не устраивает.

4. Считаете ли вы, что организация занятий физической культурой обеспечивает поддержание здоровья студентов?

а) да, они идут здоровью на пользу;

б) да, но иногда я на них переутомлялся (-ась);

в) нет, нагрузка очень большая, залу требуется ремонт, а после занятий на улице я часто простывал (-а).

5. Довольны ли вы качеством услуг медпункта нашего института?

а) да;

б) нет, я не доверяю качеству оказываемых там услуг;

в) я не пользуюсь его услугами, я в них просто не нуждаюсь.

6. Являются ли услуги санатория-профилактория «Юность» доступными для вас?

а) да, часто ими пользуюсь;

б) нет, они доступны только для студентов-активистов;

в) ни разу не пытался (-ась) ими воспользоваться.

7. Оценить работу профкома КемТИППа по защите прав студентов на охрану их здоровья:

а) профком делает все возможное;

б) профком ничего не делает, туда бесполезно обращаться;

в) затрудняюсь ответить, не понимаю, что в этом отношении может сделать профком.

8. Считаете ли вы, что в КемТИППе созданы все условия для поддержания здоровья студентов?

а) да, меня все устраивает;

б) нет, есть мелкие недочеты;

в) нет, есть много недоработок, которые нужно исправлять.

Спасибо за участие!
Характеристика методологий 

исследования
Объектом исследования являются студенты КемТИПП, обучающиеся на очной форме. Опрос проводился конфиденциально. Было опрошено 22 человека. Опрос проводился в пятом и первом корпусах КемТИПП.

Исследование было полевым (собиралась первичная информация специально для конкретного маркетингового исследования). При сборе информации использовался метод – письменный опрос. Для этого каждому респонденту раздавалась анкета, которая затем собиралась и обрабатывалась. Данный метод использовался из-за того, что он наиболее прост, доступен и удобен в применении.

Для удобства респондентов при составлении анкеты использовались закрытые вопросы (с вариантами ответов), кроме того выбранная форма вопросов более удобны при обработке. Анкета построена с применением секционного способа построения вопросов, т.е. последовательно рассматриваются вопросы по отдельным темам до их полного освещения. Все полученные данные сведены в табуляграмму для более удобного проведения анализа. При обработке полученной информации применятся дескриптивный анализ, в ходе которого использовались две группы мер:

· центральная тенденция – были найдены мода по каждому вопросу и доля каждого ответа в общем количестве ответов, на основании этого дано описание типичного респондента;

· описание степени схожести или несхожести различных респондентов с типичным на основе найденных отклонений.

Для наглядности полученные результаты были представлены в виде диаграмм.

Обсуждение полученных результатов
Вопрос №1

«Почему Вы решили поступить на данную специальность в КемТИПП?»

	
	Варианты ответов
	Сумма 

	
	1
	2
	3
	4
	

	Численность ответов
	1
	7
	2
	14
	24

	Доля, %
	4,17
	29,17
	8,33
	58,33
	100


На вопрос №1 первый вариант ответа выбрал 1 респондент, т.е. побоялся поступить в другой ВУЗ, что составило 4,17% от общего числа ответов на первый вопрос. Третий вариант ответа выбрали 2 респондента, т.е. считают, что КемТИПП располагается недалеко от места проживания, что составило 8,33% от общего числа ответов на первый вопрос. Второй вариант ответа выбрали 7 респондентов, т.е. считают, что КемТИПП обеспечивает высокий уровень подготовки, что составило 29,17% от общего числа ответов на первый вопрос. Четвертый вариант ответа выбрало наибольшее число респондентов – 14, т.е. решили поступить на данную специальность в КемТИПП по совету родителей, друзей, знакомых, что составило 58,33% от общего числа ответов на первый вопрос. На основе полученных данных построена следующая диаграмма:
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Вывод: наибольшее число опрошенных респондентов на вопрос №1 выбрали вариант ответа №4, т.е. решили поступить на данную специальность в КемТИПП по совету родителей, друзей, знакомых, следующий наиболее распространенный ответ №2, т.е. КемТИПП обеспечивает высокий уровень подготовки. Остальные варианты ответов были незначительны.

Выводы и рекомендации
Проанализировать полученную информацию, можно сделать вывод о том, что большинство студентов довольны условиями, обеспечивающими защиту их здоровья в стенах института. Однако, так как были выявлены некоторые недочеты в этой области, следует провести такие меры по их устранению как:

· осуществить ремонт устаревших аудиторий, устранить неисправности в отопительной системе;

· предусмотреть среди учебного дня одну перемену продолжительностью в один час;

· при разработке меню столовой учесть потребности студентов, придерживающихся здорового питания;

· пересмотреть организацию занятий по физической культуре, учесть при этом разную физическую подготовку студентов, ввести более жесткие требования к погодным условиям, при которых можно проводить занятия на улице, а также рассмотреть возможность осуществления ремонта в зале;

· т.к. были такие студенты, которых не устраивает качество услуг медпункта, то следует выяснить, что послужило причиной такого ответа и устранить эту причину;

· сделать информацию о дополнительных услугах, предоставляемых институтом студентам, а также об обязанностях профкома более доступной для них, сделать осуществление доведения этой информации до сведения студентов обязательным, например, через профоргов каждой группы.

Но степень достоверности полученной информации недостаточно высока. Чтобы выборка была репрезентативна, необходимо провести опрос среди 5% целевой аудитории, т.е. для исследования по данной теме рекомендуется опросить около 300 человек (т.к. численность студентов КемТИПП, обучающихся в институте, около 6000 человек).

Анализ собранных данных показал, что некоторые предложенные варианты ответов на вопросы выбирались респондентами очень часто, некоторые же, наоборот, очень редко. При анкетировании у респондентов возникали вопросы, касательно вариантов ответов. В связи с этим анкета была скорректирована (были конкретизированы некоторые вопросы, предложены дополнительные варианты ответов). В результате была получена новая анкета.

В соответствии с полученной информацией разработан ряд рекомендации, уменьшающий степень влияния ограничений:

· конкретизировать некоторые вопросы, чтобы они имели однозначную интерпретацию;

· заменить те варианты ответов, которые не отмечались опрашиваемыми;

· расширить объем выработки и включить в нее студентов всех курсов и специальностей, а также сотрудников института.

Уменьшить влияние остальных ограничений не представляется возможным.

III. ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНАЯ ЧАСТЬ

Табуляграмма

	
	№ вопроса
	Количество отклонений ответов от моды
	Доля отклонений, %

	№ респондента
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	
	

	1
	б
	б
	б
	а
	в
	а
	в
	б
	1
	12,5

	2
	б
	б
	б
	а
	в
	а
	в
	в
	3
	37,5

	3
	в
	б
	б
	в
	в
	в
	в
	б
	2
	25

	4
	б
	б
	б
	а
	б
	а
	в
	в
	3
	37,5

	5
	б
	б
	а
	в
	б
	в
	в
	б
	3
	37,5

	6
	б
	б
	б
	а
	а
	а
	а
	б
	3
	37,5

	7
	б
	б
	б
	а
	в
	в
	в
	в
	3
	37,5

	8
	б
	б
	б
	в
	в
	а
	в
	б
	Типичный респондент

	9
	в
	б
	б
	в
	в
	б
	б
	в
	4
	50

	10
	б
	а
	б
	в
	б
	а
	а
	в
	4
	50

	11
	б
	б
	б
	в
	в
	а
	в
	в
	1
	12,5

	12
	б
	б
	б
	в
	в
	в
	б
	б
	2
	25

	13
	в
	б
	б
	в
	б
	б
	б
	в
	5
	62,5

	14
	б
	б
	б
	б
	а
	в
	б
	б
	4
	50

	15
	б
	а
	б
	б
	в
	б
	в
	в
	4
	50

	16
	б
	б
	б
	б
	в
	а
	а
	б
	2
	25

	17
	б
	а
	б
	а
	в
	а
	а
	б
	3
	37,5

	18
	б
	а
	б
	в
	в
	б
	б
	б
	3
	37,5

	19
	б
	а
	б
	а
	б
	б
	б
	б
	5
	32,5

	20
	б
	а
	б
	б
	в
	в
	б
	б
	4
	50

	21
	в
	а
	а
	б
	б
	б
	в
	в
	7
	87,5

	22
	б
	б
	б
	а
	б
	в
	в
	в
	4
	50

	Число нетипичных ответов


	4
	7
	2
	13
	9
	13
	12
	10
	-
	-

	Доля отклонений по каждому вопросу
	18
	32
	9
	59
	41
	59
	55
	45
	-
	-

	Мода
	б
	б
	б
	в
	в
	а
	в
	б
	-
	-

	Количество ответов а
	0
	7
	2
	8
	2
	9
	5
	0
	-
	-

	Доля ответа а, %
	0
	32
	9
	36
	9
	41
	23
	0
	-
	-

	Количество ответа б
	18
	15
	20
	5
	7
	6
	7
	12
	-
	-

	Доля ответа б, %
	82
	68
	91
	23
	32
	27
	32
	54
	-
	-

	Количество ответа в
	4
	-
	-
	9
	13
	7
	10
	10
	-
	-

	Доля ответа в, %
	18
	-
	-
	41
	59
	32
	45
	45
	-
	-


3 Краткое изложение зачетных тем по дисциплине «Маркетинговый анализ»
1) Цели и содержание маркетингового анализа.

Маркетинговый анализ – необходим для всесторонней оценки прошлой и настоящей деятельности предприятия, его внешней среды. Маркетинговый анализ – это всестороннее рассмотрение ситуации, процессов, субъектов на товарных рынках. Объектами маркетингового анализа являются отдельные предприятия, организации, люди, семьи и их совокупность (отрасли, рынки, слои населения и т.д.)

Маркетинговый анализ – часть и определенный этап маркетинговых исследований.

2) Виды исследований.

Кабинетные – это поиск, сбор и анализ уже существующей вторичной информации, так называемые «исследования за письменным столом». Достоинства: небольшая стоимость работ, быстрота сбора информации. Недостатки: информация зачастую является устаревшей.

Полевые – поиск, сбор именно первичной информации для конкретного маркетингового анализа. Достоинства: данные точные, собираются в строгом соответствии с поставленными целями исследовательской задачи. Недостатки: значительные затраты материальных и трудовых ресурсов.

Количественные – позволяют получить точные количественные значения изучаемых показателей 9 отвечают на вопрос «сколько?»).

Качественные – они отвечают не на вопрос «сколько?», а на вопросы «что?», «как?» и «почему?», таким образом, опираются на понятия и объяснение этих понятий.

3) Методы сбора информации.

Интервью – выяснение позиции людей по какому-либо вопросу (бывает письменное или устное).

Наблюдение (регистрация) – систематическое, планомерное изучение поведения того или иного объекта или субъекта со стороны регистратора.

Эксперимент – различают лабораторные (например: тест продукта) и полевые (протекающие в реальных условиях: тест рынка).

панель – повторяющийся сбор данных у одной группы опрашиваемых через разные промежутки времени.

Экспертная оценка – это оценка исследуемых процессов высоко квалифицированными специалистами.

4) Инструменты маркетингого анализа.
На первом этапе анализа (частотный анализ) определяют: средние величины, дисперсию, средние квадратичные отклонения и другие статистические характеристики.

На втором этапе анализа данных маркетинговых исследований можно использовать следующие виды:

Кластерный анализ – это совокупность методов, которые позволяют классифицировать многомерные наблюдения. Его цель – образование групп схожих между собой объектов, которые принято называть кластерами. 

Дисперсионный анализ – с его помощью можно проверить гипотезу о влиянии одной или нескольких переменных на зависимую переменную.

Регрессионный анализ  - в маркетинге этот метод используется для  прогнозирования спроса, устанавливает зависимость между переменными на основе уравнения регрессии.

Факторный анализ – в маркетинге этот метод используется для решения задач, в которых устанавливается влияние факторов, имеющих наибольшее значение.

5) Выбор методов сбора данных.
При выборе методов, рассматривают достоинства и недостатки:

Интервьюирование на дому у респондента.

Интервьюирование посетителей крупных магазинов.

Интервью в офисах.

Традиционное телефонное интервью.

Телефонное интервью  из специально оборудованного помещения (параллельно несколько интервьюеров).

Телефонное интервью с помощью компьютера.

Полностью компьютеризированное интервью.

Самостоятельное групповое заполнение анкет.

Самостоятельное заполнение оставленных анкет.

Обследование (анкетирование) по почте.

На основе приоритета и производят выбор.

6) Вопросник и порядок его разработки.

Разработка вопросника включает:

а) определение целей опроса – вопросы должны касаться одной проблемы или темы и быть краткими и понятными.

б) выбор методов сбора данных.

в) разработка вопросов – вопросы должны излагаться в определенной логичной последовательности.

г) оценка вопросов – вопросы, носящие чрезмерно личностный характер, обычно помещаются среди « безвинных» вопросов.

Одобрение со стороны клиента – вопросы должны быть простыми и легкими для ответов, они должны заинтересовать опрашиваемых, показать им, что они легко справятся с ответами.

д) тестирование.

е) уточнение анкет.

7) Основные понятия выборочных исследований.

Простой случайный отбор – может осуществляться с помощью выборки вслепую и с помощью таблицы случайных чисел.

Систематический отбор – механическая выборка, т.е. необходимо получить полный список генеральной совокупности.

Кластерный отбор – основан на делении совокупности на подгруппы, каждая из которых представляет совокупность в целом (например: регион разбивается на области).

Стратифицированный отбор – деление совокупности на сегменты (старты), различные между собой (например: по уровню доходов).

8) Этапы разработки выборочных исследований.

Определение соответствующей совокупности – определяется совокупность исходя из целей исследования.

Получение «списка» совокупности – устанавливается, откуда может быть получен перечень единиц совокупности.

Проектирование выборочного плана – с учетом ранее выполненных работ осуществляется проектирование самой выборки.

Достижение нужного объема выборки или ее переформирование – осуществляется тогда, когда проверка показала, что выборка не представляет совокупность в целом.

9) Организация и проведение сбора данных.

Осуществлять сбор данных самостоятельно (силами сотрудников своей организации).

Осуществлять сбор данных путем создания специальной группы (обычно привлекаются специалисты не очень высокой квалификации, например, студенты).

Осуществлять сбор данных путем привлечения коммерческих компаний, специализирующихся на сборе данных (такие компании обеспечивают быстрое и качественное получение маркетинговых данных).

10) Анализ данных и подготовка заключительного отчета.

Анализ – это перевод «сырых» данных в осмысленную информацию. Это их систематизация, проверка предмет ошибок, кодирование, представление в матичной форме (табулирование). Исходные данные представляются в виде матрицы, столбцы которой содержат ответы на различные вопросы или анкеты, а ряды – это респонденты.

Далее проводится статистический анализ, т.е. определяются средние величины, частоты, корреляционные и регрессионные соотношения.

11) Содержание отчета о маркетинговом исследовании.

Заключительный отчет можно разделить на три части:

Вводную – она включает в себя начальный лист, договор на проведение исследования; меморандум; оглавление; перечень иллюстраций; аннотацию.

Основную – она состоит из введения; характеристики методологии исследования; обсуждения полученных результатов; констатации ограничений, также выводов и рекомендаций.

Заключительную – она содержит приложения, которые содержат добавочную информацию, необходимую для более глубокого осмысления полученных результатов.

12) Анализ покупателей (покупательских предпочтений).

Покупатели – это основной объект маркетинговых исследований. Каждый покупатель формирует свою систему покупательской ценности товара. Эта ценность определяется различными свойствами товара, которые покупатель считает наиболее важным для себя. И уже, исходя из своей системы ценностей, он делает свой выбор.

Исследования покупательских предпочтений позволяют проанализировать варианты товара, а так же установить, в какой степени потребитель готов согласиться с худшим уровнем одного свойства товара ради более высокого уровня другого.

а) выделяют свойства товара (эксперты, анкетирование, фокус-группа)

б) анализируют предпочтения по свойствам (баллы, рейтинг и т. п.). Выбор отношения покупателя к товару:  предпочтительное «желание» и спрос».

в) на основе этого можно установить возможный объем продажи товара.

13) Анализ ассортимента и ассортиментной политики.

Ассортиментная политика – это принципы формирования набора товаров (услуг), которые производит или продает предприятие. Цель политики состоит в том, чтобы ассортимент предприятия наиболее точно соответствовал спросу покупателей, так как это позволит оптимально и правильно распределить ресурсы предприятия и получить наибольшую прибыль.

При формировании нового ассортимента и при анализе существующего ассортимента необходимо определить его структуру, ширину, полноту, глубину, устойчивость и новизну. Они показывают, насколько ассортимент соответствует спросу, какие потребности покупателей он может удовлетворить и насколько конкурентоспособным он делает данное предприятие.

14) Анализ сбыта и сбытовой политики.

От рынков сбыта зависят объем продажи, средний уровень цен, выручка от реализации продукции, сумма полученной прибыли и т.д.

По результатам анализа сбыта выделяют четыре категории товаров:

« Звезды» - они приносят основную прибыль предприятию и способствуют экономическому росту.

«Дойные коровы» - не  нуждаются в инвестициях, приносят стабильную прибыль.

«Трудные дети» - новые товары, нуждающиеся в  рекламе, пока не приносящие прибыли.

Мертвый груз» или «неудачники» - нежизнеспособны, не приносят прибыли и не способствуют экономическому росту.

Кроме того, анализируют, на какой стадии жизненного цикла находится товар, а затем, исходя из этого, можно и определить какой товар нужно «продвигать», а какой снимать.

15) Анализ ценовой политики.

Цены обеспечивают предприятию запланированную прибыль, конкурентоспособность продукции, спрос на нее.

Ценовая политика состоит в том, что предприятие устанавливает цены на таком уровне и в зависимости от ситуации на рынке так изменяет их, что:

а) происходит овладение определенной долей рынка;

б) завоевание лидерства на рынке;

в) предприятие получает запланированную прибыль;

г) происходит максимизация прибыли;

д) фирма выживает в условиях конкуренции

16) Анализ конкурентоспособности предприятия.

Проведение данного анализа включает в себя:

а) анализ структуры ассортимента, то есть структуры выручки по видам товаров;

б) анализ динамики объема продажи отдельных видов товаров;

в) анализ прибыли от отдельных товаров.

Так как цены (товаров, работ, услуг) напрямую влияют на прибыль предприятия, следовательно, конкурентоспособность предприятия так же зависит от цен, ассортимента, покупательских предпочтений и сбытовой политики данного предприятия.

Конкурентоспособной является продукция, по которой объемы продаж либо стабильны, либо росту. Конкурентоспособно предприятие, которое за счет оптимального ассортимента, роста объема продаж получает стабильную, либо увеличивающую величину прибыли.

17) Анализ спроса на продукцию.

На основе спроса формируется портфель заказов, а на его основе  производственная мощность и степень ее использования. 

На уровень спроса  влияют: цены на товар, его качество, доходы показателей, потребительские предпочтения, цены на взаимозаменяемые товары, насыщенность рынка, процентные ставки по вкладам и т.п.

При анализе спроса изучают цены на товары, объем спроса (тип), эластичность (коэффициент эластичности). Т.к. цель деятельности предприятия получение максимальной прибыли, то после анализа выбирают тот вариант, который это обеспечивает.

18) Оценка риска невостребованной продукции.

Риск оценивается величиной возможного морального или материального ущерба, в результате того, что продукция будет нереализована. Чтобы избежать последствия нужно вначале проанализировать причины:

- внутренние: неправильная ценовая политика, неправильный прогноз сбыта, неэффективная реклама, низкое качество и т.п.)

- внешние: неплатежеспособность покупателей, демографические, социально-экономические, политические.

4 Вопросы к зачету по дисциплине «Маркетинговый анализ»
1. Цели и содержания маркетингового анализа 

2. Виды исследований

3. Методы сбора информации 

4. Инструменты анализа (кластерный анализ)

5. Выбор методов сбора данных

6. Вопросник и порядок его разработки 

7. Основные понятия выборочных исследований

8. Этапы разработки выборочных исследований

9. Организация и проведение сбора данных

10.  Анализ и подготовка заключительного отчета 

11.  Содержание отчета о маркетинговом исследовании 

12.  Анализ покупателей (покупательских предпочтений)

13.  Анализ спроса на продукцию

14.  Оценка риска невостребованной продукции

15.  Анализ рынков сбыта продукции и сбытовой политики

16.  Анализ ценовой политики (факторы, характеристика ценовой политики, конкурентоспособности, цены) 

17.  Анализ ассортимента и ассортиментной политики

18.  Анализ рекламы

19.  Анализ конкурентоспособности цены

20.  Анализ конкурентоспособности продукции
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Разработка мер по повышению конкурентоспособности





Расчет интегрального показателя конкурентоспособности





Определение уровня единичных и групповых параметров конкурентоспособности





Нормативные параметры





Технические параметры





Экономические параметры





Формулировка требований к изделию и определение перечня показателей оценки конкурентоспособности товара





Изучение запросов покупателей





Сбор данных о конкурентах





Изучение рынка
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