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ВВОДНАЯ ЧАСТЬ


В настоящее время в условиях становления рыночной экономики в Республике Беларусь многие предприятия, производящие и реализующие непродовольственные товары, столкнулись с проблемой сбыта. Это связано, в первую очередь, с усилением конкуренции на отечественном рынке за счет значительного увеличения импорта из России, а также других стран дальнего и ближнего зарубежья. Наши предприятия оказались к этому не готовы. Для выхода из сложившейся ситуации отечественным производителям непродовольственных товаров и реализующим их торговым организациям необходимо проводить маркетинговые исследования и все более широко использовать маркетинг в практической деятельности.


Целью данного учебного курса является ознакомление широкого круга читателей, связанных с коммерческой деятельностью и товароведением непродовольственных товаров, с основными положениями маркетинга непродовольственных товаров и теоретическими и практическими аспектами маркетинговых исследований 

Курс состоит из двух частей – «Введение в маркетинг непродовольственных товаров» и «Маркетинговые исследования». В первой части освещены основные положения маркетинга непродовольственных товаров, рассмотрены базовые понятийные категории маркетинга (потребности, товар, рынок), дана характеристика среды маркетинга.  Вторая часть полностью посвящена маркетинговым исследованиям. В ней раскрыта их сущность, описана маркетинговая информационная система маркетинга, а также рассмотрен прикладной аспект: маркетинговые исследования товарных рынков, товаров и потребителей. Вторая часть завершается рассмотрением проблемы сегментации рынка и позицирования товара на нем.

Часть I. ВВЕДЕНИЕ В МАРКЕТИНГ




НЕПРОДОВОЛЬСТВЕННЫХ ТОВАРОВ


Тема 1. ОСНОВНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ МАРКЕТИНГА




НЕПРОДОВОЛЬСТВЕННЫХ ТОВАРОВ

План

1. Понятие маркетинга непродовольственных товаров.

2. Цели и задачи маркетинга непродовольственных товаров.

3. Основные функции и принципы маркетинга непродовольственных товаров.
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В основе термина «маркетинг» лежит слово «market», что в буквальном смысле означает рынок. Поэтому в широком смысле слова под маркетингом понимают философию предпринимательской деятельности в условиях рынка, провозглашающую ориентацию производства и торговли на удовлетворение потребностей конкретных потребителей. В современной литературе существует довольно широкое многообразие трактовок термина «маркетинг». В частности, В.П. Голубков определяет маркетинг как «социально-управленческий процесс, посредством которого индивидуумы и группы людей путем создания продуктов и их обмена получают то, в чем они нуждаются»; Ю.А. Шумов дает такое определение «маркетинг – управленческая деятельность, имеющая целью предварительное изучение рынка и проблем потребителя и организации, на основе выявленных проблем – потребностей, производства необходимых товаров и активного доведения их до потребителя посредством применения мер по стимулированию сбыта» и т.д. Существуют более узкие трактовки понятия «маркетинг» в зависимости от вида деятельности, с которым это понятие увязывается – маркетинг организации, маркетинг отдельной личности, маркетинг идей и т.п.


Маркетинг товаров является наиболее устоявшимся понятием, т.к. на рубеже XIX и XX веков, когда происходило зарождение маркетинговой философии сам термин «маркетинг» в узком смысле трактовался как продажа физических предметов (потребительских товаров и продукции производственного назначения). Первоначально под «маркетингом» понималась деятельность, направленная на реализацию уже произведенного товара, т.е. предприятие сначала производило товар, а потом всеми силами старалось «заставить» потребителя его приобрести, как правило, используя довольно агрессивные рекламные приемы. Однако, экономический кризис, разразившийся в начале 30-х годов XX века, показал неприемлемость такой трактовки. В результате маркетинг стал составной частью управленческой деятельности предприятий и предполагал разработку и продвижение товаров к потребителям, а также создание благоприятных условий для приобретения товаров, т.е. выполнял распределительную функцию. Такой подход просуществовал до начала 60-х годов, когда остро стал вопрос перепроизводства товаров. В результате сформировалась современная концепция маркетинга, основанная на знании рынка и ориентированная на удовлетворение нужд и потребностей покупателей с учетом их оценки и прогнозом их изменений в будущем. 


Тем не менее в дальнейшем мир не стоял на месте, он изменялся и под его воздействием эволюционировал маркетинг. В 70-е годы стремительно возрастают обороты в торговле, и происходит все большее взаимопроникновение функций менеджмента и маркетинга, что в конечном итоге выливается в то, что стратегическое планирование становится одной из задач, решаемых маркетингом. Нефтяной кризис 80-х годов сместил акцент в маркетинге на конкуренцию. В результате все большее значение стал приобретать международный маркетинг, поскольку в условиях насыщения внутренних рынков именно внешние рынки предоставляют дополнительные возможности для повышения эффективности коммерческой деятельности. Либерализация мировой торговли усиливает конкуренцию на внутренних рынках, как итог внешние рынки становятся еще более привлекательными. В начале 90-х годов круг вопросов, решаемых маркетингом, существенно расширяется, из отдельной функции маркетинг превращается в концепцию управления предприятием в системе отношений «конкурент – потребитель - торговля». Эта концепция предполагает четкое определение рынков сбыта, ориентацию на удовлетворение нужд потребителей и получение прибыли за счет установления долговременных отношений с существующими и потенциальными покупателями более эффективным образом, чем конкуренты.

В настоящее время эволюция теории маркетинга находится под действием ряда факторов, первостепенное значение среди которых играют демографические, социально-экономические, экологические проблемы, а также бурные темпы развития научно-технического прогресса. В результате одной из задач маркетинговой деятельности становится учет широкого спектра интересов и всего человечества в целом.  

Таким образом, можно дать следующие определения маркетинга товаров:

Маркетинг непродовольственных товаров – это вид деятельности, осуществляемый на рынке в целях достижения наиболее эффективного обмена для удовлетворения конкретных нужд и потребностей существующих и потенциальных потребителей в непродовольственных товарах. 
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Как и любой вид деятельности, маркетинг товаров имеет свои цели и задачи, а также выполняет основные функции и требует соблюдения ряда принципов.

Следует отметить, что цели маркетинговой деятельности будут различаться в зависимости от того, какую концепцию предпринимательской деятельности реализует то или иное предприятие. Обычно выделяют пять основных концепций предпринимательской деятельности:

1 - концепция маркетинга – предполагает полное выявление нужд и потребностей населения с целью их наилучшего удовлетворения путем разработки и изготовления необходимого товара и доведения его до потребителя в нужное время, в нужное место и по приемлемой цене;

2 - концепция социально-этичного маркетинга – предполагает выявление и удовлетворение нужд и потребностей существующих и потенциальных потребителей, учитывая при этом свои интересы, интересы покупателей и общества в целом, причем более эффективно, чем конкуренты;

3 - концепция совершенствования товара – предполагает наиболее полное и эффективное удовлетворение нужд и потребностей населения за счет предложения товаров с более высоким качеством;

4 - концепция совершенствования производства – предполагает удовлетворение потребностей населения за счет массового выпуска товаров, соответствующих запросам населения, с приемлемой ценой, наращивая объемы изготовления путем совершенствования производства и оптимизации системы распределения;

5 - концепция интенсификации коммерческих усилий – предполагает обеспечение желаемого уровня реализации товаров за счет усилий в сфере стимулирования сбыта. 


Таким образом, реализуя одну из вышерассмотренных концепций предпринимательской деятельности, предприятие может преследовать следующие четыре альтернативные цели маркетинга:

1) максимизация потребления, т.е. достижение максимально высокого уровня потребления товаров;

2) максимизация степени удовлетворения потребителей, т.е. обеспечение наибольшей потребительской удовлетворенности;

3) максимизация выбора потребителей, т.е. достижение максимально широкого выбора товаров;

4) максимизация качества жизни, т.е. обеспечение высокого жизненного уровня населения.

Максимизация потребления ведет к увеличению объемов производства и уровню занятости, что, по мнению сторонников этого подхода, приводит к росту благосостояния общества в целом. Максимизация степени удовлетворения потребителей предполагает не количественный подход в отношении числа удовлетворенных потребителей, а качественный, который подразумевает рост степени удовлетворенности конкретной потребности покупателя. Сторонники максимизации выбора потребителей придерживаются мнения, что наибольшей степени удовлетворенности можно достичь тогда, когда потребителям будет предоставлен широкий  выбор товаров с тем, чтобы можно было найти товар, который полностью бы удовлетворял вкусу покупателя. Наконец, цель максимизации качества жизни предполагает, что помимо обеспечения количества, качества, доступности и разнообразия товаров для потребителей по приемлемым ценам, реализация маркетинговой деятельности должна обеспечивать высокое качество культурной и физической сферы обитания людей.

Различные концепции предпринимательской деятельности и цели использования маркетинга имеют свои положительные и отрицательные стороны. Наиболее оптимальной целью является максимизации качества жизни, которая может быть доступна путем реализации концепции социально-этичного маркетинга.

Таким образом, предприятия, осуществляющие маркетинговую деятельность, могут преследовать  различные цели. Естественно, что достижение этих целей требует решения ряда задач, которые будут иметь свою специфику. Тем не менее, для эффективного осуществления маркетинговой деятельности можно сформулировать единый алгоритм решения задач. Все эти задачи целесообразно сгруппировать в несколько блоков:

I. Проведение маркетинговых исследований

II. Маркетинговый анализ рыночной ситуации 

III. Разработка комплекса маркетинга

IV. Планирование, организация, управление и контроль

Организация и проведение МИ (маркетинговых исследований) требует решения ряда частных задач, таких как: разработка содержания и основные направлений МИ; выбор типов маркетинговой информации и источников ее получения; создание маркетинговой информационной системы; организация проведения МИ; определение потребности в их проведении; определение проблемы и формулирование цели МИ; выбор метода проведения МИ; определение методов сбора маркетинговых данных; разработка и реализация плана исследований.

При проведении маркетингового анализа рыночной ситуации осуществляется исследование и анализ внешней среды; исследование и анализ рынков через оценку текущего и прогнозирование перспективного спроса; изучение конкурентов; изучение товаров и потребителей, их анализ по различным критериям; предплановый маркетинговый анализ – сегментация рынка, выбор целевых сегментов и позицирование  товара на рынке.

Комплекс маркетинга представляет собой ряд взаимосвязанных элементов маркетинговой деятельности, управляя которыми, руководство предпринимательской структуры стремиться удовлетворить потребности различных категорий покупателей наилучшим образом. Комплекс маркетинга состоит из четырех элементов, часто называемых «4Р» маркетинга (от англ. – product (товар), price (цена), place (место) и promotion (продвижение)), и включает соответственно товар, цену, распределение и продвижение. Разработка комплекса маркетинга представляет собой ни что иное, как разработку скоординированных мероприятий по реализации товарной, сбытовой, ценовой и коммуникационной политики (стратегии).

Планирование, организация, управление и контроль за осуществлением маркетинговой деятельности предполагает решение задач по разработке общей концепции планирования маркетинга, структуры плана маркетинга; конкретизацию и оценку маркетинговых стратегий и мероприятий; разработку программ в области маркетинговой деятельности; организацию и управление планированием маркетинга; разработку организационной структуры управления маркетингом; распределение задач, прав и ответственности в системе управления маркетингом и др.

Как первые две вышеизложенные задачи решаются на практике, вы узнаете из дальнейшего содержания данного учебного пособия.
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Следует отметить, что решение задач маркетинговой деятельности требует рассмотрения маркетинговых функций. Здесь приводится универсальный подход к классификации функций маркетинга, предложенный профессором И.И. Кретовым. Основываясь на принципиальной методологии маркетинга, как рыночной концепции управления, он выделил четыре блока комплексных функций, каждый из которых имеет ряд подфункций следующим образом;

1. Аналитическая функция: 

· изучение рынка как такового;

· изучение потребителей;

· изучение фирменной структуры рынка;

· изучение товарной структуры рынка; 

· анализ внутренней среды предприятия.

2. Производственная (созидательная) функция:

· организация производства новых товаров;

· организация материально-технического снабжения;

· управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.

3. Функция продаж:

· организация системы товародвижения;

· проведение целенаправленной товарной политики;

· организация сервиса;

· проведение целенаправленной ценовой политики.

4. Функция управления и контроля:

· организация стратегического и оперативного планирования на предприятии;

· информационное обеспечение управления маркетингом;

· коммуникативная подфункция маркетинга;

· организация контроля маркетинга.

Данная классификация функций маркетинга основывается на четком разграничении видов деятельности и дает представление о достаточно сложной структурированности всего комплекса мероприятий, необходимых для эффективного функционирования предприятий, осуществляющих свою работу на принципах маркетинга.

Принципы маркетинга раскрывают сущность концепции маркетинга и служат исходной установкой для предприятий, ориентированных на удовлетворение потребностей покупателей. Можно выделить четыре основных принципа маркетинга:

1. Комплексное изучение и постоянный учет потребностей, состояния и динамики спроса и рыночной конъюнктуры при принятии стратегических решений.

2. Создание оптимальных условий для максимальной адаптации производства к требованиям рынка, к структуре текущего спроса и возможностям его изменения в будущем, исходя из целей долгосрочной перспективы, а не краткосрочной прибыли, четкая комплексность целей.

3. Информирование потенциальных покупателей о потребительских свойствах товара нашего предприятия и воздействие на потребителей с помощью всех средств стимулирования и, прежде всего рекламы, с целью убедить их приобрести именно наш товар.

4. Обслуживание покупателей до, во время и после совершения покупки на таком высоком уровне, что у них даже не возникнет мысли или желания приобретать аналогичные товары других производителей (у других торговцев).

Осуществляя свою деятельность на принципах маркетинга, предприятию необходимо знать, чего хотят их покупатели, каков спрос на его товар и какова его динамика, каково предложение аналогичных товаров у конкурентов. Предприятие должно иметь гибкую организационную структуру, трудовые и материальные ресурсы, а также ряд других возможностей, позволяющих быстро реагировать на изменения рыночной ситуации и безболезненно реорганизовывать с учетом этого свою деятельность. Наличие четких долгосрочных целей и планов позволяет предприятию выработать долгосрочную стратегию и целенаправленно решать ряд поставленных задач. Предприятию необходимо не только знать своих потенциальных потребителей, но и давать им знания о своих товарах, о самом предприятии, используя четко разработанную коммуникационную политику. Это будет способствовать созданию благоприятного имиджа производителя (торговца), стимулировать потенциальных покупателей к приобретению товара данного предприятия и привлекать дополнительные сегменты рынка. А организация обслуживания на высоком уровне позволит обеспечить закрепление рыночных сегментов за продукцией нашего предприятия.

Выводы:

Таким образом, маркетинг является одновременно и философией бизнеса и руководством к действию. Маркетинг товаров – один из старейших видов маркетинговой деятельности, зародившейся в конце XIX, начале XX веков. В своей эволюции он прошел три стадии развития от ориентации на производство, когда главной задачей маркетинга был сбыт уже произведенной продукции до ориентации на потребителя, когда одной из задач маркетинга является первоначальное выявление того, чего же хочет потребитель, а лишь затем разрабатывается и производится товар, который доставляется в нужное для потребителя время, в нужное для него место по приемлемой цене.

На сегодняшний день в мировой практике существует пять концепций предпринимательской деятельности: маркетинг; социально-этичный маркетинг; совершенствование товара; совершенствование производства; интенсификация коммерческих усилий. Реализуя эти концепции, предприятия могут преследовать четыре альтернативные цели использования маркетинга: максимизация потребления; максимизация выбора потребителей; максимизация степени удовлетворения потребителей; максимизация качества жизни. Наиболее оптимальной целью является последняя. Она может быть достигнута путем реализации концепции социально-этического маркетинга.

Для достижения цели маркетинга предприятие должно решить ряд задач, которые можно сгруппировать в следующие четыре блока: организация и проведение МИ, маркетинговый анализ рыночной ситуации; разработка комплекс маркетинга; планирование, организация, управление и контроль маркетинговой деятельности. Решение задач осуществляется через реализацию четырех комплексных маркетинговых функций: аналитическую, производственную, функцию продаж и функцию управления и контроля.

Как философия бизнеса маркетинг обладает четырьмя базовыми принципами, отражающими способность предприятия функционировать в системе «потребность – рынок - потребитель», реализуя при этом современную концепцию – ориентацию на потребителя. 

Тема 2. ПОТРЕБНОСТИ В НЕПРОДОВОЛЬСТВЕННЫХ      ТОВАРАХ

План.

1. Понятие потребности, ее функции.

2. Классификация потребностей.

3. Иерархия потребностей.
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Современная концепция маркетинга, реализуемая предпринимательской структурой на практике в системе «потребность – товар – рынок - потребитель», предполагает ориентацию предприятия на выявление, изучение, анализ и наилучшее удовлетворение первого элемента данной цепочки, а именно, потребностей.

Возникает вопрос: что же такое потребность и как она рождается?

В современно литературе по маркетингу часто можно встретить отождествление понятий «нужда», «потребность» и «желание», что, в действительности, является в корне не верным.

Нужда – это ощущение человеком чувства дискомфорта из-за нехватки чего-либо. Причем это «что-либо» является для человека неосознанным. Чувство дискомфорта заставляет человека думать, искать источник его возникновения. И когда человек находит причину дискомфорта и осознает ее, то только тогда нужда приобретает форму потребности.

Таким образом, потребность – это осознанная нужда в чем-либо, объективно необходимом для обеспечения жизнедеятельности организма, человеческой личности, социальной группы и общества в целом. Потребность выступает внутренним побудителем активности человека. Она как бы давит на человека, побуждая его к действию. Человек начинает активно искать способы избавиться от этой нужды, у него возникает желание удовлетворить возникшую потребность.

Желание – это потребность, принявшая конкретную форму в соответствии с культурным уровнем развития личности и ее индивидуальными запросами. Например, человека, простоявшего морозным зимним вечером полчаса на остановке в ожидании общественного транспорта, начинает знобить – возникает чувство дискомфорта (нужда). Естественно, человек осознает, что источником его состояния является холод и недостаточная для таких условий теплозащитность одежды и обуви. Он понимает, что замерз, и возникает потребность в тепле. Она «давит» на человека и заставляет его думать, как удовлетворить эту потребность, т.е. согреться. Нормальный человек, как правило, рассматривает возможные альтернативы удовлетворения потребности: можно взять такси; можно пройти пешком до следующей остановки; можно зайти в какое-нибудь помещение; можно тешить себя мыслью о чашке горячего чая или горячей ванне дома; наконец, можно зайти в магазин и купить теплую шубу и т.д. В конце концов, человек принимает решение взять такси, рассуждая, что если он этого не сделает, то совсем замерзнет, у него возникает желание скорее поймать такси, где он будет чувствовать себя тепло и уютно.  

В приведенном примере показано, как нужда превращается через осознание в потребность, а последняя путем ее конкретизации в желание. Причем удовлетворение желания требует от человека, как умственных и физических усилий (в нашем примере – найти стоянку такси или попробовать поймать такси «автостопом»), так и материальных затрат (чтобы согреться и добраться домой, за услуги такси надо заплатить). Если бы у человека не было суммы денег, необходимой для оплаты такси, ему бы пришлось выбирать другую альтернативу удовлетворения потребности. Из всего вышесказанного вытекает, что человеку недостаточно осознать нужду, конкретизировать потребность в желание, чтобы ее удовлетворить. Он должен быть в состоянии оплатить удовлетворение своей потребности. То есть в условиях реальности потребности на рынке выступают в качестве платежеспособного спроса, и на практике удовлетворяются только те потребности в товарах и услугах (за исключением бесплатных), которые подтверждены денежным доходом.

Выступая в форме желания, конкретная потребность формирует покупательское поведение потребителей. В частности, имея потребность в обуви, человек конкретно решает, что же он хочет купить – сапоги, полусапоги, ботинки, полуботинки или туфли;  осенне-весеннюю, зимнюю или летнюю обувь; кожаную, полимерную или валяную и т.д. Когда же у человека возникло желание купить, например, осенне-весенние ботинки из натуральной кожи, он начинает думать, как реализовать это желание, т.е. ищет способы его удовлетворения. Один человек может пойти в магазин, выбрать более или менее подходящую под его желание обувь и сразу приобрести. Другой может обегать несколько десятков магазинов, обойти все рынки города, обзвонить все объявления в газете о продаже обуви и в результате ничего не купить. Третий может выбрать понравившуюся ему модель, обойти несколько торговых точек и совершить покупку там, где желаемая модель имеет наименьшую цену. Возможны и другие варианты. Таким образом, получается, что потребность в совокупности с личными особенностями индивида формирует его покупательское поведение.

Потребность выступает мерой потребительной стоимости товаров, их полезности. Она является первичной категорией по отношению к потребительной стоимости, т.к. только через степень удовлетворения конкретной потребности можно оценить полезность товара. Ибо, говоря о том, что товар обладает потребительной стоимостью, мы подразумеваем, что он обладает способностью удовлетворить конкретную потребность. 

Потребности являются динамичной категорией. Они формируются и изменяются под действием ряда факторов: социальных, экономических, демографических, научно-технических, культурных и др. Эволюция потребностей и развитие общественного производства имеют диалектическую взаимосвязь, что находит свое выражение в законе возвышения потребностей. Согласно этому закону под действием прогрессивного развития общественного, в первую очередь материального производства одни потребности возникают и удовлетворяются, на их месте возникают более разнообразные новые и так до бесконечности. В свою очередь развитие производства происходит из-за стремления наилучшим образом удовлетворить возникающие потребности.

Таким образом, являясь динамичной категорией, в условиях рыночной экономики потребность выступает связующим звеном между потребителем и товаром, образуя схему «потребность – товар – рынок – потребитель» (рис. 1):


Рис. 1. Система «потребность – товар – рынок – потребитель».


Согласно современной концепции маркетинга ее реализация на практике начинается с изучения потребностей. На основании их анализа разрабатывается товар, способный удовлетворять эти потребности. Реализация товара или обмен происходит на рынке, где  встречаются товар и потребитель. Приобретая товар, потребитель использует его и удовлетворяет конкретную потребность. На ее месте возникает новая и т.д.


Потребитель под действием неудовлетворенной потребности ищет способы ее удовлетворения. Для этого он вынужден идти на рынок (в широком смысле слова),  искать товар, с помощью которого он может удовлетворить возникшую потребность. Приобретая на рынке товар, потребитель получает такую возможность. На месте удовлетворенной потребности возникает новая и т.д.


Таким образом, в системе «потребность – товар – рынок – потребитель» потребность выполняет следующие важные три функции:

1) служит на рынке связующим звеном между потребителем и товаром;

2) формирует покупательское поведение потребителя;

3) выступает мерой потребительной стоимости товара. 
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Удовлетворение потребностей может осуществляться на уровне вещественно-предметного мира и географо-климатической сферы обитания человека, а также на уровне отношений между людьми в обществе. Следовательно, в зависимости от происхождения потребности подразделяются на: 

1) материальные, возникающие в физической среде обитания людей;

2) духовные, возникающие в социальной среде обитания людей.

Материальные потребности включают в себя физиологические, антропометрические, гигиенические, психофизиологические, потребности надежности, безвредности и безопасности и др. Духовные потребности подразумевают эстетические потребности, потребности в престижности, потребность иметь семью, работу, потребность в уважении, самовыражении и т.д.

Свободная схема классификации потребностей представлена в таблице 1.

В зависимости от уровня возникновения потребности подразделяются на: 

1) личные (индивидуальные) – на уровне отдельной личности;

2) общественные (групповые) – на уровне межличностных отношений.

Личные потребности проявляются во внутреннем побуждении человека и имеют свою специфику в зависимости от личностных особенностей индивида. Так, одни люди испытывают большую потребность модно одеваться, для других фактор моды не играет такой существенной роли, одни имеют потребность проводить свободное время у телевизора или за чтением газеты, а другие предпочитают активный отдых.

Общественные или социальные потребности носят уже межличностный характер и воспринимаются как нечто необходимое, желательное  или полезное. Примером общественных потребностей могут служить потребности в образовании, в общении, в дружбе, в любви, во взаимопонимании и т.п.

По количественной определенности потребности делятся на:

1) абсолютные;

2) действительные;

3) платежеспособные.

Таблица 1.

Классификация потребностей

	Признак классификации
	Потребности 

	1. Среда происхождения
	1.1. материальные

1.2. духовные

	2. Уровень возникновения
	1.1. личные

1.2. общественные

	3. Количественная определенность
	1.1. абсолютные

1.2. действительные

1.3. платежеспособность

	4. Степень настоятельности
	4.1.    повседневные

4.2.    комфортные

4.3.    перспективные

	5. Время возникновения
	5.1.    прошлые

5.2.    настоящие

5.3.    будущие

	6. Степень удовлетворенности
	6.1.    полностью удовлетворенные

6.2. частично удовлетворенные

6.3. неудовлетворенные

	7. Степень сопряженности
	7.1.    слабо сопряженные

7.2. сопряженные

7.3. сильно сопряженные

	8. Взаимосвязь товаров в процессе удовлетворения потребности
	8.1.    простые

8.2.    сложные

	9. Степень выраженности
	9.1.    открытые

9.2.    скрытые

	10. Степень значимости (иерархия)
	10.1. физиологические

10.2.  в безопасности и защищенности

10.3.  социальные

10.4.  в уважении

10.5.  в самореализации


Абсолютная потребность выражает абсолютную, т.е. максимальную возможность потребления какого-либо товара на конкретный период времени. Например, современная женщина, пользующаяся косметикой, способна за жизнь использовать пуд(16 кг) помады, т.е. в среднем у нее уходит по одной помаде за 1,5 месяца. Таким образом, женщина имеет потребность хорошо выглядеть и желание покупать в среднем 2 помады за 3 месяца. Однако, одного желания мало. Допустим, что она проживает в населенном пункте, насчитывающим 500 женщин и имеющим одно небольшое предприятие по производству и реализации косметики, выпускающее 250 помад в месяц. Тогда получается, что за 3 месяца предприятие может удовлетворить потребность каждой женщины лишь на 50 % (1,5 помады за три месяца) в действительности.

Действительная потребность – потребность, сформировавшаяся в условиях сложившегося уровня развития и масштабов производства. В нашем примере действительная потребность женщины в помаде в среднем за месяц составляет полпомады, т.е. она обусловлена предложением одного вида товара. Но предложения, оказывается, тоже недостаточно. Допустим, что цена помады 5000 рублей, а женщина зарабатывает в месяц 80000 рублей. При этом расходы на питание, коммунальные платежи и другие неизбежные издержки составляют в ее бюджете сумму в 79000  рублей, т.е. у нее на покупку помады остается 1000 рублей. Таким образом, деньги на покупку помады она может собрать лишь за 5 месяцев, т.е. она способна оплатить свою действительную потребность лишь на 20 %.

Платежеспособная потребность – потребность, подтвержденная доходом и выступающая на рынке в виде платежеспособного спроса. Конечно, наш пример достаточно маловероятно встретить на практике, однако, наверняка практически любой из Вас сталкивался с ситуацией, когда не мог удовлетворить свою потребность в том или ином товаре из-за его отсутствия в продаже или из-за недостаточных собственных денежных возможностей.

По степени настоятельности потребности делятся на:

1) повседневные;

2) комфортные;

3) перспективные.

Повседневные потребности являются неотложными и требуют их удовлетворения в первую очередь – потребность в пище, одежде и т.д. Комфортные потребности возникают из-за желания человека облегчить себе жизнь в той или иной сфере быта. Пылесос, стиральная машина, компьютер и т.д. – все эти товары служат средством удовлетворения комфортных потребностей. Возникновение перспективных потребностей вытекает из действия закона возвышения потребностей и особенностей человеческой природы. Можно сказать: «Я живу, потому что я всегда чего-то хочу, я имею потребность. Я получаю то, что хочу, удовлетворяю имеющуюся потребность и начинаю хотеть другое, как правило, что-то лучшее и более совершенное. То есть, я живу, потому что я хочу».

По времени возникновения потребности делят на:

1) прошлые;

2) настоящие;

3) будущие.

Прошлые потребности, как правило, являются уже удовлетворенными или не актуальными на сегодняшний день. Например, до открытия электричества, для освещения помещений многие люди пользовались керосиновыми лампами, с появлением электроосвещения надобность в них практически отпала. Любой взрослый человек, естественно был ребенком, и имел в тот период времени специфические детские потребности (игрушки и т.п.), став взрослым, его потребности изменились. Настоящие потребности существуют на данный исторический момент времени и требуют их удовлетворения сегодня. Будущие потребности – это потребности, которые появятся в перспективе, и которые мы можем только прогнозировать. Их определение является наиболее сложным, т.к. наверняка любой из Вас с доподлинной точностью не сможет сказать, в чем у него возникнет потребность через месяц, год, а уж тем более через пять лет и более.

По степени удовлетворения потребности делятся на: 

1) полностью удовлетворенные;

2) частично удовлетворенные;

3) неудовлетворенные.

По степени сопряженности (влиянию уже удовлетворенной потребности на зарождение новой самостоятельной) все потребности делятся на:

1) слабо сопряженные;

2) сопряженные;

3) сильно сопряженные.

Примером слабо сопряженных потребностей может служить потребность в женской обуви и женской сумке. Приобретая новую пару обуви, например, белого цвета у женщины, уже имеющей сумку черного цвета, может возникнуть потребность в приобретении сумки белого цвета или она может не возникнуть, т.е. женщину вполне устраивает имеющаяся черная сумка. В этом случае две рассмотренные потребности слабо сопряжены.

В качестве сопряженных потребностей можно привести потребности в образовании и потребности в работе. Получив, например, высшее образование, у выпускника Вуза при общих нормальных условиях естественно появится потребность реализовать приобретенные навыки на практике, чтобы обеспечить себя материально. Поэтому у нас в Республике Беларусь существует практика распределения молодых специалистов после окончания ВУЗов.

Иллюстраций сильно сопряженных потребностей выступают потребности в легковом автомобиле и потребность в топливе для него. Купив автомобиль, любой человек, чтобы им пользоваться, должен его заправлять, ибо в противном случае автомобиль не сможет выполнять свою основную функцию - служить средством передвижения.

В зависимости от взаимосвязи товаров в процессе удовлетворения потребности делятся на:

1) простые;

2) сложные.

Простые потребности могут быть удовлетворены одним единственным товаром. Например, жажду можно удовлетворить, выпив минеральной воды.

Сложные потребности являются более распространенными и могут удовлетворяться взаимодополняющими и (или) взаимозаменяемыми товарами. Например, потребность в одежде современный цивилизованный человек не может удовлетворить одним предметом, ему для этого необходимо белье, чулочно-носочные изделия, верхняя одежда и т.д. Потребность в информации человек может удовлетворить одним из следующих альтернативных способов или их комбинаций: прочитать газету, послушать радио или телевизор, залезть в Internet, в конце концов, спросить соседа или коллегу.

По степени выраженности потребности могут быть: 

1) открытыми;

2) скрытыми.

Открытые – это очевидные для потребителя потребности, которые он четко себе представляет. Любой человек знает, что для поддержания жизнедеятельности своего организма он должен пить, есть, спать и т.д.

Скрытые – это потребности, о существовании которых потребитель может и не догадываться. В период до изобретения радио, телевидения, компьютерной и другой техники, телефонной и факсимильной связи, средств бытовой техники –этот список можно еще долго продолжать – люди прекрасно без них обходились. Сейчас же без всего этого многообразия непродовольственных товаров трудно себе представить  нормальный быт человека, да и жизнь общества в целом.

Потребности также можно классифицировать по их значимости, т.е. можно составлять иерархию потребностей от более значимых к менее значимым. 
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Практический любой человек, планируя свои расходы на покупки товаров и оплату услуг, часто сталкивался с ситуацией, когда его потребности в товарах и услугах ограничивались денежными доходами. Как правило, потребитель откладывает покупки некоторых товаров и приобретает те, которые в данный момент времени были ему более всего необходимы. Таким образом, человек, не отдавая себе в этом отчета, выстраивает свою иерархию потребностей и стремился удовлетворить наиболее значимые и настоятельные из них, отказывая себе в удовлетворении менее значимых и необходимых.

Эту закономерность заметил и сформулировал в теорию американский ученый Авраам Маслоу. Он предложил так называемую пирамиду потребностей (рис. 2).

Рис. 2. Иерархия потребностей по А. Маслоу.


Где:    1 – физиологические потребности (сон, жажда, голод)

2 – потребность в безопасности и защищенности (одежда, жилище, чистая среда)

3 – социальные потребности (любовь, общение, сопереживание, работа)

4 – потребность в уважении (признание, статус, образование)

5 – потребности в самоутверждении и самопознании (саморазвития и самореализации)

В этой пирамиде А. Маслоу на нижнем уровне расположил наиболее значимые физиологические потребности, без удовлетворения которых невозможен процесс жизнедеятельности человека как живого организма. На следующем уровне идут потребности в безопасности и защищенности человека от факторов внешней среды, от воздействия которых человек может погибнуть. На третьем уровне находятся социальные потребности, где человек проявляет себя как представитель социума, который не может существовать вне его как homos capiens  (лат. – животное разумное). Далее идет потребность в уважении, на этом уровне человек проявляет себя как личность, стремясь завоевать общественное признание и приобрести соответствующий статус. И лишь на последнем уровне, ощутив потребность в самоутверждении и самопознании, человек стремится к саморазвитию и самореализации через свою индивидуальность.

Таким образом, А. Маслоу располагает потребности от более низших к более высшим, от более значимых к менее значимых, от более настоятельных к менее настоятельным. При этом он утверждает, что потребность более высокого порядка может быть удовлетворена только тогда, когда удовлетворена потребность более низкого. И действительно, как писал Крылов в своей знаменитой басне «и кому на ум взбредет, на желудок петь голодный».

  В тоже время закон нравственного ожидания гласит, что человек чувствует себя лучше, когда его потребности удовлетворяются примерно в одинаковой степени, чем тогда, когда одни потребности удовлетворяются полностью, а другие совсем не удовлетворяются. Ведь вряд ли можно назвать счастливым человека, имеющего все возможные материальные блага, но не испытывающего уважения и любви со стороны окружающих людей. Поэтому, реализуя современную концепцию социально-этичного маркетинга, необходимо стремиться к гармоничному удовлетворению потребностей, отнесенных к различным иерархическим уровням, воспринимая потенциального покупателя не только, как потребителя физиологических и материальных благ, но и как члена общества, человеческую личность и носителя неповторимой человеческой индивидуальности в целом.

Выводы:

Таким образом, появляясь на свет как осознанная нужда и находящая свою конкретизацию в покупательских желаниях потребность выступает на рынке в виде платежеспособного спроса. Согласно закону возвышения потребностей и находясь под влиянием ряда факторов потребность выступает в качестве динамической категории в системе «потребность – товар – рынок - потребитель». При этом согласно современной концепции маркетинга она выполняет три основные функции:

1) служит на рынке связующим звеном между потребителем и товаром;

2) формирует покупательское поведение потребителя;

3) выступает мерой потребительной стоимости товара;

Потребность является многоаспектным понятием и в связи с этим классифицируется по ряду признаков, основными из которых являются среда прохождения, уровень возникновения, количественная определенность, степень настоятельности, время возникновения, степень удовлетворения, степень сопряженности, взаимосвязь товаров в процессе удовлетворения потребности, степень выраженности.

Представляет интерес классификация потребностей по их значимости, нашедшая свое отражение в теории мотивации А. Маслоу, согласно которой менее значимая потребность может быть удовлетворена только тогда, когда удовлетворена более значимая. Хотя закон нравственного ожидания в то же время утверждает, что человек чувствует себя лучше, когда его потребности удовлетворяются приблизительно в одинаковой мере, чем тогда, когда одни потребности удовлетворяются полностью, а другие совсем не удовлетворяются.

Тема 3. ТОВАР В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГА

План.

1. Понятие товара на стыке товароведения и маркетинга непродовольственных товаров.

2.  Классификация непродовольственных товаров.
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В современной литературе по маркетингу очень часто можно встретить отождествление  понятий «продукт» и «товар». Мы не будем ставить знак равенства между двумя вышеуказанными понятиями, так как это не совсем верно. Поэтому рассмотрение данного вопроса мы начнем с определения этих понятий.

Продукт – это все, что произведено для личного потребления. Например, женщина связала своему ребенку джемпер или сшила себе юбку. В этом случае джемпер и юбка произведены не на продажу, а для личной носки, т.е. их создание не носит коммерческого характера и не ставит цели получения прибыли; в данной ситуации джемпер и юбка - продукты. Но если бы в нашем примере женщина связала джемпер или пошила юбку и пошла на рынок их продавать, то эти вещи из продуктов превратились бы в товары.

Товар – это физический объект, обладающий потребительной стоимостью, созданный в результате производственной деятельности для обмена в условиях рынка и предназначенный для удовлетворения конкретной потребности. 

В данном учебном пособие мы остановимся на рассмотрении потребительских непродовольственных товаров.

На основании приведенного выше определения можно сформулировать основные функции товара, выполняемые им в маркетинговой системе «потребность – товар – рынок - потребитель», а именно:

1) товар предназначен для удовлетворения конкретной потребности;

2) он производится конкретным производителем для продажи;

3) товар приобретается потребителем в процессе обмена на рынке;

4) он обладает потребительной стоимостью. 

Потребительная стоимость товаров, обусловленная, в первую очередь, комплексом его потребительских свойств, определяет полезность товара. Последняя, в свою очередь, с точки зрения потребителя оценивается по степени способности товара решать конкретные проблемы, т.е. удовлетворять определенные потребности. Потребительная стоимость товаров раскрывается в их потреблении.

Каждый товар обладает огромным множеством свойств. Однако потребительную стоимость формируют только те свойства, которые обуславливают полезность товара. Применительно к непродовольственным товарам обычно выделяют 7 групп потребительских свойств, которые определяют эффективность использования изделий по назначению, их социальную значимость, практическую полезность, удобство пользования, эстетическое совершенство, безопасность для человека и окружающей среды. В основе деления потребительских свойств товаров на группы лежит принцип соотнесения этих свойств с потребностями человека.

Потребительское свойство товара – это его качественная определенность по какому-либо критерию. Высота, масса, цвет – это потребительские свойства. Количественное выражение потребительских свойств в определенных системах измерения (мм, кг, балл и т.д.) происходит через систему показателей этих свойств (показателей качества). Каждой группе потребительских свойств товаров соответствует своя система показателей качества. В зависимости от количества характеризуемых свойств показатели могут быть единичными и комплексными. Классификация потребительских свойств товаров приведена в таблице 2.

Следует отметить, что применительно к определенной группе непродовольственных товаров (кожаная обувь, электротовары, керамическая посуда и т.д.) системы показателей качества преобразуются в систему конкретизированных показателей (масса полупары кожаной обуви в кг, номинальная входная мощность тюнера в Вт, водопоглащение черепка в % и т.п.). В конечном итоге потребительские свойства определенного товара, как носитель его потребительной стоимости, образуют уровень качества данного товара, который является объектом пристального внимания, как со стороны потребителей, так и со стороны производителей и конкурентов. 

Таблица 2.

Классификация потребительских свойств и 

показателей качества непродовольственных товаров

	Основная потребность
	Группа потребительских свойств
	Система показателей

 качества

	Общественная потребность в товарах с данной функцией
	Социальные свойства (общественная значимость)
	Показатели социального назначения:

· показатели социального адреса и потребительского класса;

· показатель соответствия товаров оптимальному ассортименту;

· показатель морального износа.

	Потребность в осуществлении

функционального процесса конкретного вида
	Функциональные свойства (полезность потребления)
	Функциональные показатели:

· совершенство выполнения основной функции;

· универсальность применения;

· совершенство выполнения вспомогательных операций.

	Потребность в безотказном функционировании и сохранении полезных свойств в течение требуемого времени
	Надежность в потреблении (эксплуатации)
	Показатели надежности в потреблении:

· безотказность;

· долговечность;

· ремонтопригодность;

· сохраняемость.

	Потребность в удобстве, комфорте потребления
	Эргономические свойства (удобство пользования)
	Эргономические показатели:

· комплексный показатель удобства обращения с товаром при выполнении основной функции и вспомогательных операций;

· комплексный показатель удобства управления технически сложным изделием.

	Эстетическая потребность
	Эстетические свойства (эстетическая ценность)
	Эстетические показатели:

· информационная выразительность;

· рациональность формы;

· целостность композиции;

· совершенство производственного исполнения и стабильность товарного вида.

	Потребность в безопасности и безвредности потребления
	Безопасность и безвредность потребления (эксплуатации)
	Показатели безопасности:

· механической;

· физической;

· биохимической;

· пожарной и взрывоопасности.

	Потребность в сохранении окружающей среды 
	Экологические свойства (отсутствие вредных воздействий на среду)
	Экологические показатели:

· показатели, отражающие воздействие товара на природную среду;

· показатели, отражающие воздействие товара на предметно-пространственную среду.


В системе маркетинговой деятельности товар обычно рассматривается на трех уровнях:

1 уровень – товар по замыслу - является основополагающим, где товар отвечает на вопрос: что будет приобретать покупатель? То есть на этом уровне товар выступает как средство или способ решения проблемы – удовлетворения конкретной потребности. Покупая автомобиль, человек решает проблему передвижения.

2  уровень  –  реальный  товар  –  представляет товар в реальном исполнении (материализованный замысел). На этом уровне товар обладает следующими основными составляющими: уровень качества, физические и потребительские свойства;  марочное название; внешнее оформление; упаковка. Автомобиль «Фольксваген» 6-го поколения с объемом двигателя 1,6 дм3 красного цвета и другими характеристиками – это реальный товар.

3 уровень – товар с подкреплением (товар в сознании покупателя) – представляет товар в реальном исполнении, реализуемый на рынке с предоставлением дополнительных услуг и выгод, таких как гарантии, монтаж, послепродажное обслуживание и т.д. Автомобиль «Фольксваген» с вышеуказанными характеристиками вкупе с гарантией на 2 года, наличием фирменной СТО и розыгрышем призов между покупателями – это товар с подкреплением.

   Таким образом, чтобы выполнять свои основные функции товар, как средство удовлетворения конкретных потребностей должен быть реализован на уровне замысла (товарная концепция), реального исполнения (товарная единица() и в сознании покупателей.

В современных условиях все более обостряющейся конкуренции, как в сфере производства, так и в сфере торговли для обеспечения эффективной коммерческой деятельности производители и торговцы должны соответственно производить и реализовывать конкурентоспособный товар. Это требование диктуется вышерассмотренными функциями товара. Чтобы продать, производитель должен произвести конкурентоспособный товар, потому что в процессе обмена на рынке потребитель будет приобретать именно тот товар, который, на его взгляд, является наиболее конкурентоспособным и, соответственно, способен более эффективным образом удовлетворить его потребность.

Для потребителя главным условием обеспечения конкурентоспособности товара является получение максимального потребительского эффекта при минимальных затратах. Потребительский эффект складывается на третьем уровне рассмотрения товара – товар с подкреплением, т.е. зависит от уровня качества, физических и потребительских свойств, марочного названия, внешнего оформления, упаковки, предоставления дополнительных услуг и выгод.

Конкурентоспособный товар – это товар, обладающий комплексом качественных, экономических и маркетинговых характеристик, обеспечивающих наиболее полную степень удовлетворения потребностей покупателей по сравнению с товарами-конкурентами на данном рынке в данный момент времени.

Из определения конкурентоспособного товара можно, таким образом, выделить три основные аспекта, обеспечивающих его конкурентное преимущество – качественный, экономический и маркетинговый. Качественный аспект находит свое выражение через систему качественных показателей конкурентоспособности, включающих показатели потребительских свойств товаров, патентно-правовые и ряд других. Экономический аспект исходит из понятия «цена потребления», которая включает все расходы, связанные с приобретением и потреблением товара. Маркетинговый аспект реализуется через разработку и выполнение комплекса маркетинга, т.е. за счет создания и осуществления на практике товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политики.

Для того чтобы быть конкурентоспособным и выполнять свои основные функции в системе «потребность -  товар – рынок - потребитель» современный товар должен:

· соответствовать мировому техническому уровню развития;

· соответствовать требованиям конкретного рынка;

· быть надежным, безопасным, удобным в эксплуатации, обладать патентной чистотой и иметь другие высокие показатели потребительских свойств;

· иметь преимущества перед товарами конкурентов;

· быть представленным в оптимально разнообразном ассортименте, способном удовлетворить все основные запросы потребителей;

· иметь хорошо организованное и высококвалифицированное обслуживание;

· быть предоставленным потребителям в нужное время, в нужном месте и по приемлемой цене. 
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На сегодняшний день практически в любой стране по всему земному шару существует множество производственных предприятий, изготавливающих еще большее количество товаров. Чтобы упорядочить такое великое множество, необходима научно обоснованная классификация товаров, осуществляемая по различным признакам и на разных уровнях.

В данном учебном пособии рассматриваются далеко не все признаки классификации, а только те из них, которые имеют непосредственное отношение к изучению дисциплины «Маркетинг непродовольственных товаров». Сводная схема классификации представлена в таблицах 3, 4 и 5.

По характеру потребления все товары делятся на: 

1) товары широкого потребления,

2) товары производственного назначения.

  Товары широкого потребления приобретаются покупателями для удовлетворения своих личных потребностей, семейного или домашнего потребления (эксплуатации). Спектр этих товаров очень широк – от мелких галантерейных товаров до крупногабаритных мебельных и автотранспорта.

Товары производственного назначения изготавливаются для использования в производстве других товаров и услуг, а также для обеспечения хозяйственной деятельности предприятия (сырье, материалы, комплектующие, оборудование и т.п.).

По степени долговечности товары подразделяют на:

1) товары длительного пользования,

2) товары краткосрочного пользования.

Товары длительного пользования – это материальные изделия обычно выдерживающие многократное использование (мебель, бытовая техника, автомобили и т.п.). В процессе потребления такие товары эксплуатируют, в результате чего они изнашиваются и (или) вырабатывают свой ресурс.

 Товары кратковременного пользования – это изделия, которые полностью потребляются за один или несколько циклов использования (бумажно-беловые товары, синтетические моющие средства, косметика).

По способу изготовления все товары объединяют в две большие группы:

1) стандартные,

2) уникальные.

Стандартные товары изготавливаются, как правило, в процессе массового производства мелкими, средними и крупными партиями (товары бытовой химии, парфюмерно-косметические товары, телевидеоаудиотехника и т.п.).

Уникальные товары – это, как правило, изделия, изготавливаемые вручную в единичном экземпляре или очень ограниченном количестве (изготовляемые по индивидуальному заказу одежда, обувь, мебель, произведения искусства и т.д.).

Таблица 3

Признаки классификации непродовольственных товаров в маркетинге

	Признаки классификации
	Товары 

	1. Характер потребления
	1.1. широкого потребления,

1.2. производственного назначения

	2. Степень долговечности
	2.1. длительного пользования,

2.2. краткосрочного пользования

	3. Способ изготовления
	3.1. стандартные,

3.2. уникальные

	4. Степень обработки
	4.1. сырье,

4.2. полуфабрикаты,

4.3. готовая продукция

	5. Характер спроса
	5.1. повседневного спроса,

5.2. предварительного выбора,

5.3. особого спроса,

5.4. пассивного спроса

	6. Назначение и цена
	6.1. для экстренных случаев,

6.2. престижные,

6.3. предметы роскоши

	7. Число носителей
	7.1. пассивного потребления,

7.2. индивидуального потребления

	8. Поведение на рынке
	8.1. товары-лидеры,

8.2. товары-локомотивы,

8.3. тактические,

8.4. «зазывные»,

8.5. внедряемые,

8.6. уходящие


По степени обработки товары делят на: 

1) сырье,

2) полуфабрикаты и детали,

3) готовую продукцию.

Для непродовольственных товаров один и тот же товар может выступать сразу в нескольких ролях. Так, ткани и нити одновременно являются готовой продукцией для текстильной и сырьем для швейной промышленности, двигатель – готовой продукцией моторного завода и деталью для автозавода.

В зависимости от характера спроса все товары подразделяются на:

1) товары повседневного спроса,

2) товары предварительного выбора,

3) товары особого спроса,

4) товары пассивного спроса.

Товары повседневного спроса представляют собой товары, которые покупатель обычно приобретает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой (туалетное мыло, газеты, носовые платки, булавки и т.п.). В эту же группу входят товары импульсивного спроса, приобретаемые без предварительного планирования и пользования по принципу «увидел – возникло желание в его приобретении – купил».

Товары предварительного выбора – это товары, которые потребитель во время покупки сравнивает между собой по различным показателям. Такие товары подразделяют на схожие и несхожие. Схожие товары покупатель рассматривает как одинаковые по качеству, но отличающиеся друг от друга по цене в такой мере, чтобы оправдать их сравнение между собой при покупке (сложная бытовая техника различных торговых марок). Для несхожих товаров их свойства в глазах потребителя часто значительно важнее цены (одежда, обувь, мебель).

 Товары особого спроса представляют собой товары с уникальными характеристиками и (или) отдельные марочные товары, ради приобретения которых покупатели готовы тратить дополнительные усилия и средства. Это характерный случай приверженности к той или иной торговой марке. Например, потребитель носит джинсы только фирмы «Lee», чистит зубы только пастой «Colgate», пользуется только парфюмерией и бритвенными принадлежностями от  «Gellete» и т.д.

Товары пассивного спроса – это товары, которых потребитель не знает или знает, но обычно не имеет намерения их приобрести. Такие товары обычно реализуются благодаря сильной рекламе и личной продаже (книги, посуда «Цептер», брюки от целлюлита и  т.п.).

В зависимости от соотношения цены и назначения товары объединяются в следующие группы:

1) товары для экстренных случаев,

2) престижные товары,

3) предметы роскоши.

Товары для экстренных случаев – это товары, приобретаемые в случае возникновения тех или иных обстоятельств, когда без них практически нельзя обойтись (лекарства, обручальные кольца и т.п.).

Престижные товары приобретаются покупателями, как правило, для подтверждения своего социального статуса (обувь от «Гуччи», одежда от «Версаче» и т.д.).

Предметы роскоши могут выполнять функцию престижных товаров, а также служить средством вложения денег (дорогие меха, ювелирные изделия, лимузины и т.п.).

В зависимости от числа носителей потребности товары делят на:

1) товары массового потребления,

2) товары индивидуального потребления.

Товары массового потребления предназначены для их использования широкими кругами потребителей. В эту группу по большому счету входят все товары широкого потребления.

Товары индивидуального потребления используются узким специфическим кругом потребителей (ортопедическая обувь, специальная одежда и т.п.).

В зависимости от поведения на рынке товары подразделяются на:

1) товары-лидеры,

2) товары-локомотивы,

3) тактические,

4) «зазывные»,

5) внедряемые,

6) «уходящие».

Товары-лидеры определяют успех фирмы, обеспечивают широкую клиентуру и большую прибыль.

Товары-локомотивы имеют целью существования поддержание других изделий той же фирменной марки и утверждение данной марки в целом. Часто они могут быть одновременно и товарами-лидерами.

Тактические (дополнительные или товары поддержки) дополняют имеющийся ассортимент, чтобы клиент не обращались за недостающими товарами к конкурентам.

«Зазывные» товары должны привлекать внимание покупателей ко всему ассортименту в целом. Они могут иметь низкие цены, даже быть убыточными, в случае, если ставится целью создание у покупателей мнения о низких ценах на весь предлагаемый ассортимент, или иметь высокие цены, когда речь идет о престижных товарах.

Внедряемые товары – это не что иное, как новые товары.

Уходящие товары имеют низкие объемы продаж. Они могут выступать в роли «поддерживаемых» товаров, которые при определенных маркетинговых усилиях могут еще продержаться на рынке; «изменяемых», т.е. требующих модификации; «выдохшихся» – нерентабельных товаров и «обреченных» - товаров, которые не сумели адаптироваться к требованиям рынка.

Таким образом, мы рассмотрели основные признаки классификации товаров, принятые в маркетинге. Однако  для полной характеристики товаров их недостаточно. Поэтому мы предлагаем нашим читателям ознакомиться со схемой классификации, принятой в товароведении непродовольственных товаров (таблица 4).

Таблица 4.

Классификация непродовольственных товаров в товароведении

	Наименование признака
	Содержание (определение) признаков
	Примеры 

	А.    Высшие признаки

	1. Исходный    материал
	1.1. Характеризует происхождение материала

1.2.  Определяет природу материала

1.3. Указывает вид полуфабриката или сырья
	Естественный, искусственный, синтетический шелк.

Металлическая, керамическая, стеклянная посуда.

Хлопок, шерсть, лен, шелк.

	2. Назначение
	2.1. Цель применения

2.2. Сфера применения
	Посуда чайная, кофейная.

Посуда кухонная, столовая.

	3. Способ производства
	3.1. Характеризует характер труда

3.2. Указывает на принципиальное отличие метода (технологии) изготовления
	Обувь машинного и ручного производства.

Тканые и нетканые материалы

	4. Отделка
	Характеризует

4.1. Способ покрытия

4.2.  Материал покрытия

4.3. Особенности рисунка
	Живопись, шелкография, печать, штамп.

Посуда оцинкованная, луженая, анодированная.

Усик, отводка, арабеска, букет.

	5. Пол и возраст
	
	Одежда мужская, женская, детская.

	6. Сезон
	
	Обувь зимняя, осенне-весенняя, летняя

	7. Вид
	
	Сапоги, полусапоги, ботинки, полуботинки, туфли

	В.   Низшие признаки

	8. Конструкция

9. Тип

10. Модель

11. Фасон

12. Марка

13. Размер
	
	


Приведенная классификация дополняет маркетинговую классификацию, т.к. она учитывает важнейшие признаки товаров, опущенные в литературе по маркетингу. Здесь приведена иерархическая классификация, которая представляет собой разделения множества товаров на подмножества, начиная с более значимых (высших) признаков и заканчивая мене значимыми (низшими) признаками. К высшим признакам относятся: исходный  материал, назначение, способ производства, отделка, пол и возраст, сезон, вид изделия. Низшие признаки классификации включают такие, как конструкция, тип, модель, фасон, марка, размер.

Рассмотрим классификацию непродовольственных товаров на примере швейных изделий.

Классификация одежды

Весь ассортимент швейных изделий в учебной товароведческой литературе принято классифицировать по следующим признакам.

В зависимости от района распространения, внешнего вида и отделки одежду делят на два типа: 1) национальная (народная) одежда и 2) европейская (интернациональная).

По назначению одежду условно подразделяют на 4 класса: 1) бытовая одежда; 2) спортивная одежда; 3) специальная одежда; 4) форменная одежда.

Каждый класс одежды по условиям эксплуатации делят на группы: 1) верхняя одежда; 2) легкая одежда; 3) белье и швейная галантерея; 4) головные уборы; 5) инвентарь, снаряжение и другие изделия, не вошедшие в предыдущие группы.

Группы подразделяют на подгруппы, объединяющие изделия, близкие по модельно-конструктивным признакам и использованию: пальто, костюмы, платья, блузки, юбки, прочие изделия легкой одежды, белье верхние, белье нижнее (нательное), бельевые изделия, не относящиеся к одежде, швейная галантерея, фуражки и кепи, шляпы, шапки, изделия индивидуального и общественного пользования, изделия технического назначения.

Изделия, входящие в подгруппы различаются по видам, которые характеризуются 6 признаками: 1) видовое наименование изделия (пальто, костюм, плащ и т.д.); 2) пол потребителя (мужские, женские, для девочек и мальчиков); 3) его возраст для взрослых и детей (подростков, старшего и младшего школьного возраста и т.д.); 4) сезонность и время использования (летняя, зимняя, демисезонная, т.е. весенне-летняя, и внесезонная, используемая во все временна года); 5) вид материала верха (из тканей – шерстяных, шелковых, хлопчатобумажных, льняных, прорезиненных; формоустойчивых трикотажных полотен, нетканых и дублированных материалов; натуральной и искусственной кожи, натуральных и искусственных мехов, пленочных материалов и т.д.); 6) назначение изделия (домашняя, повседневная, выходная одежда, одежда для отдыха и т.д.).

Виды швейных изделий подразделяют на разновидности, характеризующиеся следующими тремя признаками: 1) наименование изделия; 2) фасон; 3) сложность обработки.

Фасон характеризуют силуэт, покрой, форму изделия и обработка. Силуэт в одежде может быть прилегающий, полуприлегающий, прямой и свободный; покрой одежды определяют в основном по покрою рукавов (втачные, реглан, цельнокроеные, или кимоно, комбинированные), форме воротника (прямой, круглый, шалью др.), виду застежки (однобортные, двубортная, потайная и др.), вырезу горловины платья (мысиком, каре, лил квадратный, лодочкой и др.) и покрою юбки (прямая, расклешенная, суженная к низу и т.д.); форма одежды может быть строгая (классическая), спортивная и фантази; обработка изделий - жесткая, мягкая и полужесткая.

По сложности (трудоемкости) обработки одежду изготовляют в основном трех, четырех или пяти групп сложности; для некоторых видов изделий (например, женских платьев) установлено до десяти групп сложности обработки. За основу такого деления приняты сложность конструкции и трудоемкость обработки. Группы сложности обработки изделия указывают в техническом описании модели.

Хотя в Республики Беларусь достаточно широко распространена розничная торговля по потребительским комплексом, торговая классификация (практика) предлагает подразделять непродовольственные товары на следующие группы:

· изделия из пластмассы;

· товары бытовой химии;

· стеклянные;

· керамические;

· строительные;

· мебельные;

· металлохозяйственные;

· электротовары;

· бытовые машины и приборы;

· текстильные;

· швейные;

· трикотажные;

· обувные;

· пушно-меховые и овчинно-шубные;

· галантерейные;

· парфюмерно-косметические;

· ювелирные товары и часы;

· товары культурно-бытового назначения.

Торговая классификация насчитывает 18 товарных групп и характеризуется отсутствием четко выделенного единого признака классификации. В качестве классификационных выступает сразу ряд признаков – исходный материал, назначение, способ производства и др.

Что касается классификации по потребительским комплексам (таблица 5), то она является более обоснованной, чем торговая, так как отражает конкретные группы потребителей, на удовлетворение которых направлен тот или иной комплекс непродовольственных товаров.

Потребительский комплекс бытовых изделий включает 4 вида потребительских комплексов, 12 их разновидностей и 36 товарных групп. Внутри каждой группы идет подразделение на подгруппы и т.д. Так, такой вид потребительского комплекса как «Домашнее хозяйство» включает три их разновидно-

Таблица 5

Потребительские комплексы бытовых изделий

	Виды потребительских комплексов
	Разновидности потребительских комплексов
	Группы изделий

	Комфорт среды
	Ансамбль одежды и обуви
	Одежда 

Обувь 

	
	Предметы личного обихода
	Предметы туалета и личные вещи

Парфюмерно-косметические средства

Украшения и знаки информации

Медицинские принадлежности и медикаменты

	
	Домашняя обстановка
	Мебель

Светильники

Предметы декоративного оформления интерьера

	
	Поддержание микроклимата
	Приборы микроклимата

Санитарно-технические средства

	Домашнее хозяйство
	Производственно-хозяйственные работы
	Предметы и средства для ремонтных работ

Предметы и средства для садово-огородных и животноводческих работ

Предметы и средства для швейных и вязальных работ

	
	Обслуживание бытовых нужд
	Предметы и средства для уборки жилища, мытья посуды и ухода за вещами

Предметы и средства для стирки и обработки белья

Предметы и средства для обработки продуктов и приготовления пищи

	
	Вспомогательные хозяйственные процессы
	Предметы и принадлежности для приема пищи и сервировки стола

Предметы и средства для доставки грузов

Емкости и средства для хранения продуктов и изделий

Предметы и средства технического обеспечения

Предметы и средства для утилизации изделий и отходов

	Отдых и творчество
	Активный отдых
	Принадлежности для спорта

Принадлежности для охоты и рыбной ловли

	
	
	Принадлежности для туризма и альпинизма

	
	Культурный досуг
	Радиотелевизионная аппаратура

Фотокиноаппаратура и принадлежности для фоторабот

Музыкальные инструменты и принадлежности

Игрушки 

	
	Обучение, информация, творчество
	Школьно-письменные принадлежности и средства оргтехники

Предметы и средства информации, связи и обучения

Предметы и средства творческой деятельности и коллекционирования

	Передвижение
	Личный транспорт наземный
	Автотранспорт и средства технического обеспечения

Мотовелотехника

	
	Личный транспорт водный
	Водный мототранспорт

Лодочный транспорт


сти: «Производственно-хозяйственные работы», «Обслуживание бытовых нужд» и «Вспомогательные хозяйственные процессы». Последняя, в свою очередь, включает пять товарных групп: предметы и принадлежности для приема пищи и сервировки стола; предметы и средства для доставки грузов; емкости и средства для хранения продуктов и изделия для хранения продуктов и изделий; предметы и средства технического обеспечения; предметы и средства для утилизации изделий и отходов. Группа товаров «Предметы и принадлежности для приема пищи и сервировки стол» включает четыре подгруппы: приборы для сервировки стола и буфетные принадлежности; сервизы и посуда столовая; сервизы и посуда чайная и кофейная; посуда специальная и т.д. 

Выводы:

В данном учебном пособии разграничиваются понятия «продукт» и «товар». При этом под продуктом понимается все, что произведено для личного потребления. Товар же – это любой объект, обладающий потребительской стоимостью, созданный в результате производственной деятельности для обмена в условиях рынка и предназначенный для удовлетворения конкретной общественной потребности.

В системе «потребность – товар – рынок - потребитель» он выполняет 4 основные функции:

1) предназначается для удовлетворения конкретной потребности;

2) производится конкретным производителем для продажи;

3) приобретается потребителем в процессе обмена на рынке;

4) обладает потребительной стоимостью.

Потребительную стоимость товара формируют те его свойства, которые обуславливают его полезность. В товароведении непродовольственных товаров выделяют 7 групп этих свойств, каждой из которых соответствует своя группа показателей качества: социальные, функциональные, свойства надежности в потреблении, эргономические, эстетические, свойства безопасности и безвредности в потреблении, а также экологические.

В маркетинге товар рассматривается на трех уровнях: товар по замыслу, реальный товар и товар с подкреплением.

В условиях рыночной экономики на рынке может быть реализован только конкурентоспособный товар. Конкурентоспособный товар – это товар, обладающий комплексом качественных, экономических и маркетинговых характеристик, обеспечивающих наиболее полную степень удовлетворения потребностей покупателей по сравнению с товарами-конкурентами на данном рынке в данный момент времени.

Широкое многообразие представленных в настоящее время непродовольственных товаров на рынке требует их классификации. В данном  учебном пособии приведены четыре подхода к решению данной проблемы.

В теории маркетинга для классификации товаров наиболее часто используются следующие признаки: характер потребления, степень обработки, характер спроса, назначение и цена, число носителей потребности и поведение на рынке.

Однако она является далеко неполной характеристикой товаров, т.к. не рассматривает ряд существенных признаков. Это исправляет классификация, принятая в товароведении непродовольственных товаров. В соответствии с ней выделяют высшие (более значимые) и низшие (менее значимые) признаки классификации. Высшие признаки включают такие, как исходный материал, назначение, способ производства, отделка, пол и возраст, сезон, вид. Низшие признаки следующие: конструкция, тип, модель, фасон, марка, размер.

Представляет интерес деления непродовольственных товаров на потребительские комплексы. Так, бытовые изделия делятся на четыре вида потребительских комплексов «Комфорт среды», «Домашнее хозяйство», «Отдых и творчество» и «Передвижение». Внутри они подразделяются на разновидности.

В практике же торговли принято разделение непродовольственных товаров на 18 групп.

Тема 4. РЫНОК в системе маркетинга
План.

1. Рынок, его основные понятийные категории.
2. Классификация товарных рынков.

3. Особенности потребительского рынка непродовольственных товаров.
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В обыденной жизни рынок – это место, где торгуют. А в теории маркетинга – это сцена действия, где встречаются два главных актера – товар и потребитель, две экономические категории – спрос и предложение. При этом цель их встречи – обмен. А будет ли эта цель достигнута, зависит от того, придут ли стороны, участвующие в обмене к соглашению, т.е. будет ли заключена сделка или нет.

Рассмотрим основные понятийные категории рынка – спрос, предложение, обмен, сделка.

Спрос – это определенное количество продуктов, которое потребители желают и в состоянии покупать по конкретной цене в течение определенного промежутка времени. Из этого определения вытекают два принципиальных аспекта:

1) желание покупателей купить тот или иной товар должно подкрепляться соответствующим денежным доходом, т.е. покупатель должен предъявлять платежеспособный спрос (одного желания мало);

2)  величина спроса на те или иные товары может относится только к определенному временному отрезку, дню, неделе, декаде, кварталу и т.д., т.е. спрос является величиной относительной.

Предложение – это определенное количество товаров, которое производители желают и в состоянии произвести и предложить к продаже по конкретной цене в определенный промежуток времени. Из этого определения также вытекают два принципиальных момента. Во-первых, предложение, как и спрос, является величиной относительной и рассматривается в конкретном временном интервале. Во-вторых, товары должны быть не только изготовлены, но и, что очень важно, предложены покупателю именно как товары (можно что-либо произвести для личного потребления и т.п.).

Обмен – это акт получения от кого-либо желаемого товара путем предложения чего-то желаемого ему взамен. Следует отметить, что обмен может произойти лишь при соблюдении следующих условий:

· наличие не менее двух сторон;

· каждая сторона должна иметь что-либо ценное для другой стороны;

· все стороны должны иметь желание совершить обмен;

· любая сторона должна быть свободна в выборе, вступать в обмен или нет;

· каждая сторона должна иметь возможность осуществлять коммуникации и доставлять свой продукт.

Сделка – это торговая операция между двумя сторонами, включающая не менее двух предметов интереса и соглашение об условиях, месте и сроках ее реализации. Сделка дает ответ на триаду вопросов «Что? Где? Когда?»:

1. Что на что обменивается?

2. Где это происходит?

3. Когда состоится обмен?

Сделка может осуществляться в денежной форме и на условиях бартера. Для выполнения сделки необходимо:

· наличие не менее двух товаров, представляющих взаимную ценность для обменивающихся сторон;

· согласованность между сторонами в вопросах места, времени и условий ее совершения.

Теперь, когда мы определились с основными понятиями, дадим определение рынка.

Рынок – это сфера деятельности совокупности существующих и потенциальных продавцов и покупателей, объединенных по какому-либо признаку (географическое положение или потребности), где происходит обмен того или иного товара через заключение сделки, в условиях сложившегося уровня спроса и предложения на данный товар в определенный момент времени.

Следует отметить, что абстрактного понятия рынка не существует. Мы говорим о рынке страны, о рынке товара, рынке услуг, об оптовом рынке и т.д. то есть рынок всегда конкретен. В практической деятельности мы разделяем одни рынки от других по тем или иным признакам. Поэтому во избежание разночтений в понимании различных видов или типов рынков необходима их классификация.
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Классификация рынков может осуществляться по широкому спектру признаков. В данном учебном пособии мы приведем те из них, которые имеют наиболее существенное значение для маркетинга непродовольственных товаров. Сводная схема классификации представлена в таблице 6.

По степени ограничения конкуренции рынки делятся на:

· рынок чистой конкуренции;

· рынок монополистической конкуренции;

· олигополистический;

· монополистический.

Рынок чистой конкуренции характеризуется большим числом независимых фирм, производящих и (или) реализующих однородную стандартизированную продукцию. Каждая фирма производит столь небольшую часть от общего объема производства, в результате чего контроль над ценой отсутствует. Продукция реализуется по равновесной цене, стихийно формируемой рынком. Для вступления или выхода из той или иной отрасли нет каких-либо серьезных ограничений. Однородность продукции обуславливает практическое отсутствие отличий в уровне ее качества, стимулировании сбыта и цене. Поэтому на данном рынке нет возможности развивать неценовую конкуренцию и нецелесообразно вести ценовую конкурентную борьбу. Черты чистой конкуренции характерны для мелкого сельского хозяйства, а также фондовой бирже рынка иностранных валют.

Таблица 6.

Классификация товарных рынков

	Признак классификации
	Рынки

	1. Степень ограничения конкуренции
	1.1. Рынок чистой конкуренции

1.2. Монополистическая конкуренция

1.3. Олигополия

1.4. Монополия

	2. Тип клиентуры
	2.1. Рынок индивидуальных потребителей

2.2. Рынок производителей

2.3. Рынок промежуточных продавцов

2.4. Рынок государственных учреждений

	3. Контрольные границы сферы обмена
	3.1. Внутренний

3.2. Внешний



	4. Территориальный охват
	4.1. Местный

4.2. Региональный внутри страны

4.3. Национальный

4.4. Региональный по группе стран

4.5. Мировой

	5. Характер продаж
	5.1. Оптовый

5.2. Розничный

5.3. Рынок комплектных поставок

	6. Характер и уровень спроса и предложения
	6.1. Рынок продавца

6.2. Рынок покупателя

	7. Характер взаимоотношений между продавцами и покупателями
	7.1. Открытый

7.2. Закрытый

7.3. Регулируемый

	8. Качественная структура
	8.1. Потенциальный

8.2. Действительный

8.3. Квалифицированный

8.4. Обслуживаемый

8.5. Освоенный

	9. Содержание и особенности маркетинговой деятельности
	9.1. Целевой

9.2. Бесплодный

9.3. Основной

9.4. Дополнительный

9.5. Растущий

9.6. «Прослоечный»


Рынок монополистической конкуренции характеризуется большим числом конкурирующих фирм, реализующих дифференцированные товары в широком диапазоне цен. Дифференциация продукта обуславливает норму  замещения одного товара другим, но не абсолютную взаимозамещаемость из-за различий в потребительских свойствах, ценах и средствах стимулирования сбыта. В данный рынок легко войти и с него легко выйти из-за отсутствия каких-либо серьезных ограничений. Основная масса потребительских непродовольственных  товаров (обувь, одежда, мебель, парфюмерно-косметические товары и т.д.) реализуется именно в условиях рынка монополистической конкуренции.

  Олигополия, как отраслевая рыночная структура характеризуется наибольшим числом крупных  производителей (продавцов), между которыми существует взаимозависимость в вопросах установления цены и объемов выпуска (реализации) продукции. На практике между фирмами заключаются негласные соглашения в отношении цен на продукцию. Степень конкуренции здесь самая жесткая, т.е. изменения стратегии одного субъекта рынка вызывают немедленную реакцию со стороны других конкурентов. Данный рынок характеризуется некоторой степенью ограничений для входа (выхода) в (из) отрасль(и). Типичным примером олигополии служит рынок легковых автомобилей.

Отрасль, в которой функционирует одна фирма, это случай чистой монополии. Фирма производит уникальный продукт, близкие заменители которого отсутствуют. Монополист сам назначает цену, верхний предел которой, как правило, ограничивается уровнем платежеспособного спроса. Существуют различные барьеры для вступления  в отрасль новых предприятий. Естественно, отсутствуют любые методы конкурентной борьбы. В качестве примера чистой монополии можно привести местную коммунальную службу, общественный транспорт.

По типу клиентуры рынки бывают:

· индивидуальных потребителей;

· производителей;

· промежуточных продавцов;

· государственных учреждений.

На рынке индивидуальных потребителей товары реализуются и потребляются для личных целей использования или потребления (женщина приобретает косметику для личного использования или в качестве подарка подруге). Рынок производителей характеризуется заключением сделок для целей производства – приобретение сырья, материалов, комплектующих, оборудования и т.д. Рынок промежуточных продавцов или, как его еще называют, рынок посредников представляют фирмы, занимающиеся куплей-продажей (оптовые базы приобретают товары у  производителей и перепродают их по более высокой цене розничным торговым предприятиям). На рынке государственных учреждений осуществляется приобретение товаров, необходимых для поддержания функционирования государственных учреждений за счет государственной казны (государственные школы, больницы, музеи и т.д.).
По отношению к контрольным границам сферы обмена рынки делят на:

· внутренний;

· внешний.

Внутренний рынок находится в пределах границ той или иной страны (рынок Республики Беларусь). Внешние рынки – это иностранные рынки, находящиеся за границей от нашего государства (рынок Польши, Китая, США и т.д.). 

По территориальному обхвату рынки делят на:

· местный;

· региональный внутри страны;

· национальный;

· региональный по группе стран;

· мировой.

Местный рынок – рынок, где мы живем (рынок г. Минска). Региональный внутри страны – рынок административного подразделения (рынок Минской области, рынок Минского района). Национальный – это внутренний рынок. Примером регионального рынка по группе стран может служить рынок стран СНГ, рынок стран европейского союза, рынок стран Восточной Европы и т.д. Мировой рынок охватывает все национальные рынки стран нашей планеты. 

По характеру продаж различают:

· оптовый рынок;

· розничный рынок.

· рынок комплектных поставок (системная закупка).

Оптовый рынок характеризуется крупными объемами продаж, осуществляемыми производителями или промежуточными продавцами. На розничном рынке товары реализуются штучно или мелкими партиями по желанию потребителей, как правило, для личных целей. Рынок комплектных поставок характерен для производителей, где сделки заключаются на комплект (пакет) решения проблемы, чтобы избежать закупок отдельных составляющих (автоматизированная линия по производству керамической плитки с доставкой, наладкой, установкой и последующим сервисом).

По характеру и уровню спроса и предложения выделяют:

· рынок продавца;

· рынок покупателя;

Рынок продавца характеризуется превышением спроса над предложением. Такой рынок был характерен для нашей республики в начале 90-х годов, когда в условиях дефицита с магазинных полок сметался любой товар независимо от его уровня качества, цены и других характеристик.

Рынок покупателей характеризуется, наоборот, превышением предложения над спросом. Такой рынок имеет, как правило, высокую степень конкуренции и на нем свои условия диктует потребитель, голосуя своими деньгами за тот или иной товар.

По характеру взаимоотношений между продавцами и покупателями выделяют:

· открытый рынок;

· закрытый рынок;

· регулируемый рынок.

Открытый рынок – это обычная сфера коммерческой деятельности в условиях рыночной экономики, где существует неограниченное число независимых продавцов и покупателей. Закрытый рынок – рынок ограниченного числа продавцов и покупателей, связанных некоммерческими договорными условиями (госзаказ). Регулируемый рынок – это нечто среднее между вышеуказанными двумя – это сфера коммерческой деятельности, где продавцы и покупатели друг от друга независимы, но связаны различными мерами и формами регулирования, как правило, со стороны государства (ограничение цен на молочные и хлебопродукты).

По качественной структуре выделяют следующие типы рынков:

· потенциальный;

· действительный;

· квалифицированный;

· обслуживаемый;

· освоенный.

Потенциальный рынок – это количество потребителей, которые проявляют интерес к приобретению товара, однако, помимо интереса необходимы деньги и доступ для приобретения товара.

Действительный рынок – это количество потребителей потенциального рынка, имеющих доступ к товару и платежеспособных. Но даже если есть доступ и деньги на покупку товара, могут возникнуть какие-либо форс-мажорные или иные обстоятельства, помешавшие его потреблению.

Квалифицированный рынок – это число потребителей действительного рынка, уменьшенное на количество покупателей, которые в силу тех или иных причин не приобрели данный товар. Одно предприятие не может обслужить абсолютно всех потребителей данного рынка.

Обслуживаемый рынок – это часть покупателей квалифицированного рынка, которых предприятие, реализующее данный товар, активно обслуживает и которые могут приобретать аналогичный товар, как у данного предприятия, так и у его конкурентов.

Освоенный рынок – это часть покупателей обслуживаемого рынка, отдающая предпочтение товарам данного предприятия.

  Допустим, наше предприятие выпускает солнцезащитные очки. Солнцезащитные очки нужны 1000 человек, наш потенциальный рынок – 1000 человек. Однако из них только 800 имеют деньги на покупку данного товара. Действительный рынок составляет 800 человек или 80 % от потенциального. Из 800 человек 200 не реализуют свою потребность, так как для защиты от солнца они приобрели кепи с длинным козырьком. Таким образом, квалифицированный рынок составит 600 человек (800 минус 200) или 60 % от потенциального рынка. Из этих 600 человек наше предприятие способно обслужить лишь 300, т.к. другие проживают в местности, где продукция нашего предприятия не реализуется. Следовательно, обслуживаемый рынок состоит из 300 человек (половины квалифицированного) или 30 % потенциального. Из оставшихся 300 человек 250 приобрели солнцезащитные очки у наших конкурентов и только 50 человек (1/6 часть обслуживаемого рынка) у нас. В результате освоенный рынок составляют 50 человек или лишь 5 % от потенциального рынка.  

В зависимости от содержания и особенностей маркетинговой деятельности выделяют такие рынки, как

· целевой;

· бесплодный;

· основной;

· дополнительный;

· растущий;

· «прослоечный».

Целевой – это освоенный рынок, на котором фирма реализует или планирует реализовать свои маркетинговые цели.

Бесплодный – рынок, бесперспективный для реализации тех или иных товаров.

Основной – рынок, на котором реализуется основная часть товаров предприятия.

Дополнительный – рынок, на котором обеспечивается продажа небольшого объема товаров.

Растущий – рынок, перспективный для роста объема продаж.

Прослоечный – нестабильный рынок, который при определенных условиях может превратиться как в активный, так и бесплодный.

По характеру использования товара обычно выделяют рынок товаров производственного назначения и рынок потребительских товаров. Для нас наибольший интерес представляет потребительский рынок непродовольственных товаров.
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Потребительский рынок непродовольственных товаров представляет собой совокупность отдельных индивидов и семей, приобретающих непродовольственные  товары для личного потребления.

Данный рынок характеризуется следующими основными признаками:

· наличие массового потребления;

· разнообразие типов, методов и видов конкуренции;

· децентрализованная структура.

Потребительские рынки могут классифицироваться 

а) по отраслевому признаку – рынок автомобилей, рынок товаров легкой промышленности и т.д.;

б) по товарным группам; подгруппам; видам и т.д. - рынок обувных товаров, швейных товаров; рынок кожаной обуви, рынок полимерной и валяной обуви; рынок туфлей, ботинок, полуботинок и др.;

в) по группам потребителей в зависимости от пола, возраста, уровня доходов и т.д. – рынок мужской и женской одежды; рынок детской одежды; рынок престижных товаров и т.д.


Последний признак является одним из наиболее важных, т.к. именно он положен в основу сегментации рынка, о которой мы поговорим несколько позже.

Следует отметить, что независимо от того, каким признаком мы будем руководствоваться при классификации потребительских рынков и к какому типу, в конечном итоге, мы отнесли тот или иной из них, существуют четыре главные условия эффективного функционирования для любого рынка непродовольственных товаров:

1) абсолютное право любого физического или юридического лица производить, продавать и покупать все, что не противоречит законам общества и нормам морали;

2) все субъекты рынка имеют абсолютное право свободно реализовывать свой товар на любом рынке, по свободной цене, на которую есть покупатель;

3) абсолютная свобода доступа в любые отрасли производства и реализации товаров без ограничений, за исключением установленных законом;

4) соблюдение правил рыночной этики: безусловное и неукоснительное выполнение заключенных сделок, доверие и взаимоуважение деловых партнеров по отношению друг к другу, всесторонняя деловая взаимопомощь.

Соблюдение этих условий является основой для развития рыночной экономики и решения основной проблемы белорусского рынка – устранение несбалансированности спроса и предложения на товары народного потребления. Реализация этих правил создала базу для процветания стран с рыночной экономикой – США, Германии, Канады, Японии и ряд других. Законы рынка сами расставили все на свои места и обеспечили рост благосостояния населения вкупе с длительным и устойчивым  экономическим подъемом.

Выводы:

Таким образом, рынок – это сфера деятельности совокупности существующих и потенциальных продавцов и покупателей, объединенных по какому-либо признаку (географическое положение или потребности), где происходит обмен тех или иных товаров через заключение сделок в условиях сложившегося уровня спроса и предложения на данный товар в определенный момент времени. Основными понятийными категориями рынка являются спрос, предложение, обмен и сделка.

Абстрактного понятия рынка не существует, он всегда конкретен. В то же время существует огромнейшее разнообразие видов и типов рынков, из чего вытекает необходимость их классификации. Основными признаками классификации товарных рынков являются степень ограничения конкуренции, тип клиентуры, отношение к контрольным границам сферы обмена, территориальный охват, характер продаж, характер и уровень спроса, характер взаимоотношений между продавцами и покупателями, качественная структура, содержание и особенности маркетинговой деятельности, характер использования товара и т.д.

Потребительский рынок непродовольственных товаров имеет свои особенности: товар приобретается для личного потребления, острая конкуренция и децентрализация структуры. Наиболее существенными признаками классификации данных рынков являются отраслевой, товарный и по потребителям. Для эффективного функционирования потребительского рынка необходимо соблюдение четырех условий, через которые раскрывается действие основных законов свободной рыночной экономики. Реализация их на практике смогла бы послужить толчком для выхода из сложившейся кризисной экономической ситуации в Республике Беларусь.   

Тема 5. СРЕДА МАРКЕТИНГА

План.

1. Общая характеристика среды маркетинга.
2. Внешняя среда маркетинга.

3. Неконтролируемые факторы внутренней среды маркетинга.

4. Контролируемые факторы внутренней среды маркетинга.
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Осуществляя свою деятельность в условиях рыночной экономики, любое предприятие функционирует в определенных условиях, т.е. в определенной среде.

Среда маркетинга – это совокупность всех факторов, которые могут оказывать воздействие на состояние рынка, на котором функционирует предприятие, а также на деятельность самого предприятия.

Из определения среды маркетинга вытекает, что ее факторы могут иметь глобальный и неглобальный характер. В первом случае речь идет о факторах, которые влияют на состояние рынка – внешнюю среду маркетинга – и являются независимыми от нашего предприятия, обычно включают в себя демографические, экономические, природные, политико-правовые, научно-технические и факторы культурного окружения. Во втором – о факторах, которые оказывают непосредственное влияние на деятельность данного предприятия – внутреннюю среду маркетинга. Причем эти факторы могут быть, в свою очередь подразделены на следующим две группы: 

1) факторы, обусловленные деятельностью поставщиков, конкурентов, посредников, клиентов, а также контактных аудиторий. На действие этих факторов предприятие может в некоторой степени влиять, но ни коим образом не может их полностью контролировать;

2) факторы, которые находятся под непосредственным контролем со стороны данного предприятия и обусловлены деятельностью его структурных подразделений – руководства, финансовой службы, бухгалтерии, службы НИОКР, производства, службы материально-технического снабжения, а также деятельность отдела маркетинга.

Все факторы среды маркетинга в зависимости от степени контроля за ними можно подразделить на контролируемые и неконтролируемые. Неконтролируемые факторы включают в себя все факторы внешней среды маркетинга, а также факторы внутренней среды, обусловленные деятельностью поставщиков, конкурентов, посредников, клиентов и контактных аудиторий. Контролируемые факторы среды маркетинга включают в себя факторы, обусловленные деятельностью непосредственных структурных подразделений данного предприятия.

Таким образом, влияние факторов среды маркетинга можно рассматривать на трех уровнях и схематично изобразив следующим образом (рис. 3):

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           
рис. 3   Основные силы, действующие в среде маркетинга.

Где:   1 – уровень макросреды

2 – уровень микросреды

1,2 – неконтролируемые силы

3 – уровень предприятия, контролируемые силы

Дадим теперь краткую характеристику факторов среды маркетинга.
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Внешняя среда маркетинга, как говорилось выше, обусловлена деятельностью политико-правовых, экономических, демографических, природных, научно-технических  факторов и факторов культурного окружения.

Политико-правовая среда обусловлена деятельностью исполнительной, законодательной и судебной власти. Современная политическая среда Республики Беларусь образовалась под воздействием, с одной стороны, развала бывшего СССР, а с другой, под воздействием необходимости перехода к рыночным отношениям. На сегодняшний день у нас в государстве действует ряд законодательных актов, регулирующих хозяйственную деятельность, в т.ч. «Закон о защите прав потребителей» (новая редакция 2000 г.), «Закон об обязательной сертификации», «Гражданский кодекс» и ряд других правовых актов. Кроме того, в РБ функционируют общественные организации и государственные органы управления, которые разрабатывают нормативные акты и осуществляют контроль за их осуществлением – Министерство торговли, Антимонопольное министерство, Комитет по стандартизации, метрологии и сертификации, Общество защиты прав потребителей и др. В целом можно сказать, что Республика Беларусь характеризуется высокой степенью государственного регулирования коммерческой деятельности и, к сожалению, правовая база такого регулирования на сегодняшний день далека от совершенства.

Экономическая среда  характеризуется покупательской способностью населения, уровнем инфляции, финансово-кредитным положением, системой налогообложения, структурой потребления и рядом других показателей.

Экономика Республики Беларусь переживает далеко не лучшее время, что отражается на покупательской способности населения. Так, в 1999 году цены на потребительские товары по сравнению с 1998 годом выросли в 3,6 раза (более всего подорожали продукты питания – в 3,7 раза), в то время как реальные располагаемые доходы населения сократились на 2 %. При этом в структуре расходов населения в период с 1995 по 1999 годы наблюдается тенденция роста расходов на покупку товаров и оплату услуг (с 71,0 до 87,4 %), а также расходов, связанных с обязательными платежами (с 6,3 до 8,2 %) при общем сокращении накоплений (с 22,7 до 4,4 %). Причем более половины всех расходов (в среднем около 57 %) идет на  покупку продуктов питания.

Наблюдается рост численности населения с уровнем доходов ниже прожиточного минимума. Если в 1995 году на их долю приходилось 38,4 % от общей численности населения, то в 1999 году этот показатель составил 46,7 %, т.е. почти половина населения республики находится за чертой бедности.

Начиная с 1992 года наблюдается стойкий дефицит Государственного бюджета. В 1999 году он составил 3 % от валового внутреннего продукта. Сам валовой внутренний продукт по сравнению с 1998 годом вырос на 3 %, но его реальная величина составляет лишь 83 % от уровня 1990 года. Наблюдается рост объемов производства промышленной продукции при одновременном сокращении объемов сельскохозяйственного производства. На 1999 год объемы промышленного производства составляли 93 % от уровня 1990 года; сельскохозяйственной продукции – 65 % (91 % от уровня 1998 года). 

Наметилось сокращение числа безработных, зарегистрированных службами занятости. В 1999 году было зарегистрировано 95,4 тыс. безработных, что почти в 2 раза меньше, чем в 1996 году, на который приходился пик данного явления (182,5 тыс. безработных).

Действующая система налогообложения душит предпринимателей высокими ставками налогов или непродуманной процедурой их сбора. Примером может служить ндс (налог на добавленную стоимость), который предприниматели должны выплачивать до момента начала реализации продукции.

В целом состояние экономики Республики Беларусь весьма нестабильно, что затрудняет прогнозировать ее развитие в будущем.

Демографическая среда играет особенно важную роль в конъюнктуре спроса на товары народного потребления и находит свое выражение через такие показатели, как численность населения, динамика рождаемости и смертности, динамика браков и разводов, численный сосав отдельных возрастных групп населения, среднее количество детей в семье, миграционные тенденции и др.

По данным переписи населения в 1999 году в Республике Беларусь численность населения составила 10,045 млн. человек. По сравнению с 1989 годом произошло абсолютное уменьшение численности населения на 107 тыс. человек (или на 1 %). Это вызвано тем, что начиная с 1993 года в стране началась депопуляция: годовая численность умерших превысила численность родившихся (1244 тыс. умерших против 1163 тыс. родившихся человек за 1989-1999 годы). За рассматриваемый период миграция населения составила минус 26 тыс. человек, т.е. число покинувших республику жителей превысило количество людей, приехавших в РБ для постоянного места жительства.

На начало 1999 года в городах республики проживало 69 % (6 млн. 961 тыс. человек), а в сельской местности – 31 % (3 млн. 84 тыс. человек) от общей численности населения. Около 24 % населения (1680 тыс. человек) проживают в столице РБ г. Минске. За 1989-1999 годы численность городского населения возросла на 5 % (320 тыс. человек), а численность сельского сократилась на 12 %  (427 тыс. человек).

В республике усиливается процесс старения населения. В соответствии с классификацией ООН население считается старым, если доля лиц в возрасте старше 65 лет составляет 7 %. В 1999 году в РБ доля этой части населения превысила 13 %, т.е. пятая часть всего населения – лица старше трудоспособного возраста. Произошло сокращение численности детей в возрасте до 15 лет. Их доля в 1999 году составила 21 % против 24 % в 1989 году. Если в 1989 году численность детей превышала численность людей пенсионного возраста почти на 500 тыс. человек, то в 1999 году уже численность лиц старше трудоспособного возраста на 28 тыс. человек превысила численность детей. По переписи населения 1999 года на 1000 человек трудоспособного возраста (мужчины 16-59 лет, женщины 16-54 года) приходилось 746 человек в нетрудоспособных возрастах.

За десять лет в соотношении женщин и мужчин в общей численности населения произошли существенные изменения. На начало 1999 года в республике проживало 4717,6 тыс. мужчин (47 % от общей численности населения) и 5327,6 тыс. женщин (53 %), т.е. женщин было на 610 тыс. человек больше; на 1000 мужчин приходилось 1129 женщин.

По данным переписи населения 1999 года на территории республики проживают представители более 130 национальностей и народностей. Большинство жителей – 81 % отнесли себя к белорусам, 11 % - к русским, почти 4 % к полякам, 2 % - к украинцам, 0,3 % - к евреям. В 1989 году на долю белорусов приходилось 78 %, русских – 13 %, поляков – 4 %, украинцев – 3 %, евреев – 1,1 %.

Одним из важнейших социальных институтов общества является семья. На начало 1999 года в республике насчитывалось 2,4 млн. супружеских пар, что на 200 тыс. пар меньше, чем в 1989 году (2,6 млн. пар). Это объясняется тем, что уровень регистрации браков за рассматриваемый период сократился на 28 % при росте числа разводов на 35 %, кроме того многие браки распадаются в связи со смертью одного из супругов. В целом по республике разведенных женщин в 1999 году было 412 тыс. человек, а мужчин в 1,7 раза меньше (246 тыс. человек). Это связано с тем, что разведенные мужчины чаще, чем разведенные женщины вступают в повторный брак. Высокий уровень смертности среди мужчин обусловил значительный удельный вес – 17,9 % вдов среди женщин, когда на долю вдовцов среди мужчин приходится 3,4 %. Перепись показала, что среди всего населения каждая четвертая женщина разведена или вдова (27,5 %), а среди мужчин таких – каждый десятый (10,2 %). На долю мужчин, никогда не состоявших в браке приходится 22,4 %, на долю женщин – 15,2 %.

Таким образом, можно выделить наиболее типичные демографические тенденции, имеющие место в Республике Беларусь. Во-первых, сокращение численности населения в связи с депопуляцией – превышением уровня смертности над уровнем рождаемости. Во-вторых, рост доли городского населения, особенно в столице республики. В-третьих, усиление процесса старения, в первую очередь связанного с уменьшением уровня рождаемости. В четвертых, превосходство численного состава женщин над численным составом мужчин, обусловленное высоким уровнем смертности последних. И наконец, в-пятых, рост числа разводов, неполных семей и численности лиц, никогда не состоявших в браке.

Природная среда обусловлена состоянием и перспективами использования источников сырья и энергоресурсов, климатическими особенностями того или иного региона, уровнем загрязнения окружающей среды, деятельностью государственных органов по ограничению ресурсопотребления и т.д. Республика Беларусь характеризуется умеренно-континентальным климатом, наличием разнообразных плодородных почв и полезных ископаемых, хорошо развитой гидрографической сетью, богатым растительным и животным миром. Однако огромный удар по благоприятным природным условиям нашей республики нанесла авария на Чернобыльской АЭС, в результате которой около 20 % территории Беларуси являются непригодными для проживания и, соответственно, для осуществления предпринимательской деятельности. Важную роль в сохранении природной среды играют общественные организации – Белорусское общество охраны природы, Белорусский экологический союз, Белорусское общество охотников и рыболовов.

Научно-техническая среда напрямую связана с научно-техническим прогрессом (НТП) и характеризуется темпами технологических изменений – достижения, патенты, ограничения по ресурсам, темпами внедрения инноваций и т.д. Если ранее достижения НТП, как правило, всегда рассматривались с позитивной стороны, то в настоящее время его последствия имеют неоднозначную оценку. Так автоматизация производства с одной стороны повышает производительность труда, а с другой – увеличивает безработицу; появление новых технических возможностей в области коммуникаций с одной стороны дают мгновенный доступ и возможность мгновенной передачи информации, а с другой – вмешательство в личную жизнь и манипулирование («зомбирование») поведения людей. Таких примеров достаточно много. Поэтому внедрение тех или иных достижений НТП должно производится с учетом моральных принципов и этических норм, принятых в цивилизованном обществе.  

Культурная среда характеризуется особенностями культурных и нравственных установок, убеждений и ценностей в обществе. Среда культурного окружения, сформировавшаяся за последние годы в Республике Беларусь – явление довольно сложное. Наше общество прошло «ломку» через отказ от идеологических социалистических догм, через недоведенную до логического конца попытку белоруссизации, проще говоря через трансформацию основных культурных ценностей. В результате этого процесса ряд ценностей был утрачен, а новые культурные установки еще не сформированы. В итоге экономического кризиса наш человек был поставлен уровнем своих доходов в условии простого физиологического выживания. Реальная экономическая модель поведения наших людей характеризуется ослаблением мотивации к труду, даже как к средству зарабатывания денег (законно в среднем на конец 2000 г. можно заработать не более 150 дол. США) – утрачено доверие к легальным источникам доходов. Кроме того, в результате некомпетентной финансовой политике, проводимой у нас в стране, утрачено доверие и к самим деньгам (белорусской валюте) как к гарантиям государства. Общий кризис традиционной культуры, этики, морали, социальной активности на современном этапе, к сожалению, имеет тенденцию к углублению.
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Неконтролируемыми силами внутренней среды маркетинга, оказывающими влияние на деятельность фирмы являются поставщики, конкуренты, посредники, клиенты и контактные аудитории.

Поставщики – это организации или отдельные физические лица, которые осуществляют поставку необходимых материалов (сырья, комплектующих и т.п.) для обеспечения функционирования данного предприятия. Поставщики играют достаточно важную роль в маркетинговой деятельности практически любого предприятия. От того насколько налажена работа с поставщиками зависит эффективность бесперебойной деятельности предприятия: размеры запасов важнейших видов ресурсов, соответствующая номенклатура и объемы поставок, их своевременность и ритмичность.

Конкуренты – это те фирмы и организации, которые выпускают продукцию, аналогичную нашей, продают ее тем же клиентом, что и мы. То есть мы находимся с ними в уже непосредственном соревновании. Это прямые конкуренты. Однако следует учитывать, что практически на любом рынке всегда существуют потенциальные конкуренты. Это, во-первых, компании, которые осуществляют свою деятельность на других рынках или в таких объемах, которые не затрагивают ваши интересы. Но они могут расширить ассортимент или применить новую технологию для усовершенствования продукции, чтобы лучше удовлетворять потребности покупателей, т.е. они в состоянии стать прямыми конкурентами. Во-вторых, если рынок не монопольный, то на нем всегда могут появиться новые фирмы и вступить в конкурентную борьбу. Конкуренты оказывают очень сильное влияние на деятельность предприятия, т.к. они заставляют его быть постоянно начеку и разрабатывать наиболее эффективную маркетинговую стратегию, нацеленную на наиболее полное удовлетворение потребностей покупателей.

Посредники – это организации или отдельные физические лица, которые осуществляют доставку товаров от производителя к потребителю и способствуют смене формы собственности на товар. Посредники выполняют следующие основные функции:

1) физическое перемещение товаров от мест производства к пунктам потребления или покупки, накопление в складах и предпродажную подготовку изделий (транспортные и складские организации);

2) кредитная поддержка и страхование рисков случайной порчи или потери товаров (банки и страховые агентства);

3) помощь в поиске покупателя, рекламе, заключении контракта (брокеры, оптовая торговля, рекламные агентства, юридические фирмы и др.)

От того, насколько качественно и быстро посредники будут выполнять свои функции, зависит эффективность маркетинговой деятельности предприятия.

Клиенты – это конечные покупатели товаров данной фирмы. Следует отметить, что потребитель и покупатель – это далеко не всегда одно и тоже лицо. Покупатель – это тот, кто осуществляет покупку, т.е. приобретает товар. А потребитель – тот, кто его непосредственно использует (родители покупают детскую одежду, а носят ее дети). Именно на удовлетворение запросов потребителей должна ориентироваться фирма, осуществляющая свою деятельность на принципах маркетинга. Именно от них зависит будет ли процветать фирма, реализуя востребованные товары, или она потерпит фиаско из-за невозможности сбыта никому ненужных изделий. Исследованиям потребителей будет посвящена отдельная тема (ч. 2, гл. 10).

Контактные аудитории – это совокупность всех организаций и физических лиц, связанных с деятельностью данного предприятия и (или) тех, в чьем поле зрения данная деятельность находится. Контактные аудитории включают:

· финансовые круги – банки, инвестиционные конторы, акционерные общества, владельцы акций;

· средства массовой информации – пресса, радио, телевидение;

· государственные учреждения – налоговая инспекция, полиция и т.д.;

· гражданские группы действий – граждане, объединенные в организации потребителей;

· местные контактные аудитории – лица, проживающие в непосредственной близости от предприятия, его подразделений;

· широкая публика – общественность;

· внутренние контактные аудитории – персонал, занятый производственной, коммерческой деятельностью и управлением на самом предприятии.

Благополучные настроения, царящие в общественных кругах, налаживание конструктивного сотрудничества с ними являются необходимым условием поддержки высокого имиджа предприятия в глазах общественности, а, в итоге, и конечных потребителей.
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К контролируемым факторам относятся составные части самого предприятия – его службы и отделы, а именно руководство, финансовые службы, отдел НИОКР, производство, служба материально-технического снабжения, бухгалтерия  и отдел маркетинга.

Высшее руководство должно добиваться, чтобы каждое функциональное звено предприятия стремилось реализовать намеченные цели и решить поставленные задачи сообща, а не порознь или вступая в конфликты между собой. При этом очень важно, чтобы каждое подразделение выполняло свою основную функцию через призму маркетинга.

Отдел маркетинга должен заниматься исследованиями и разработкой стратегии, деятельности, направленной на привлечение и сохранение постоянной группы потребителей, путем оптимального сочетания и реализации товарной, сбытовой, ценовой и коммуникационной политики.

Финансовые службы призваны обеспечить нормальное и эффективное функционирование предприятия, в т.ч. и его основных подразделений в пределах установленного бюджета. Для этого им необходимо делать ставку на прибыльную продукцию, осуществлять контроль кредита и стремиться минимизировать стоимость займов для компании.

Отдел НИОКР в своей деятельности должен ориентироваться на постоянный поиск и выявление инноваций, совершенствование технологий и улучшение качества продукции.

Производство будет эффективным, если в полной мере сможет использовать производственные мощности предприятия и при этом будет обеспечен максимальный контроль качества. Это, в свою очередь, является хорошей предпосылкой для снижения относительных издержек.

Служба материально-технического снабжения призвана обеспечить приобретение материалов большими однородными партиями по низкой цене и поддержание необходимых запасов на предприятии. 

Бухгалтерия должна стремиться к стандартизации отчетности и сделок, тщательно детализируя при этом все издержки.

Трения между различными службами неизбежны, но их можно уменьшить. Этому должно способствовать поднятие уровня корпоративной культуры – системы ценностей, правил и норм поведения, принимаемых и выполняемых работниками данного предприятия. Высокая корпоративная культура подчеркивает значимость каждого работника, позволяет строить хорошие деловые отношения как внутри, так и вне предприятия (с поставщиками, конкурентами, посредниками, клиентами и контактными аудиториями), закладывает неписаные нормы поведения и способствует карьерному росту наиболее способных и добросовестных сотрудников.

Выводы:

Среда маркетинга – это совокупность всех факторов, которые могут оказывать воздействие на состояние рынка, на котором функционирует предприятие, а также на деятельность самого предприятия. 

Все факторы среды подразделяются на внешние (макросреда) и внутренние (микросреда).

Внешние факторы не зависят от деятельности нашего предприятия, носят глобальный характер и оказывают непосредственное влияние на состояние рынка и на само предприятие. Они включают политико-правовые, экономические, демографические, природные, научно-технические и факторы культуры. Политико-правовая среда обусловлена деятельностью исполнительной, законодательной и судебной власти. Экономическая среда характеризуется покупательской способностью, структурой потребления, состоянием системы налогообложения и другими показателями. Демографическая среда оценивается такими показателями, как численность населения, его половой и возрастной состав, динамика рождаемости и смертности и т.д. Природная среда обусловлена климатом того или иного региона, уровнем загрязнения окружающей среды, состоянием и перспективами использования источников сырья и т.п. Научно-техническая среда напрямую связана с научно-техническим прогрессом и характеризуется темпами технологических изменений. Культурная среда проявляется через особенности культурных и нравственных установок, убеждений и ценностей. Все эти факторы неконтролируемые.

Внутренние факторы не носят столь глобального характера и напрямую оказывают влияние на деятельность предприятия. В свою очередь они подразделяются на контролируемые и неконтролируемые со стороны предприятия.

Неконтролируемые факторы внутренней среды маркетинга включают поставщиков, конкурентов, посредников, клиентов и контактные аудитории. Поставщики –это организации или отдельные физические лица, которые осуществляют поставку необходимых для функционирования данного предприятия материалов. Конкуренты – это фирмы и организации, выпускающие аналогичную продукцию и реализующие ее клиентам данного предприятия. Посредники осуществляют доставку товаров от производителей к потребителю и способствуют смене собственности на товар. Клиенты – это конечные покупатели товаров данной фирмы. И, наконец, контактные аудитории представляют собой совокупность всех организаций и физических лиц, связанных с деятельностью данного предприятия и (или) тех, в чьем поле зрения данная деятельность находится. 

Контролируемые факторы внутренней среды маркетинга включают структурные подразделения предприятия: руководство, финансовые службы, отдел НИОКР, производство, служба материально-технического снабжения, бухгалтерия и отдел маркетинга. От того, насколько эффективно они будут выполнять свои основные функции и скоординировано работать зависит качество разработки и реализации всей маркетинговой стратегии предприятия. 


Часть II. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ
Тема 6. СУЩНОСТЬ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

План.

1. Понятие, значение и основные направления маркетинговых исследований.

2. Маркетинговые исследования: требования и процедура.

3. Этика маркетинговых исследований.
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Одной из основных функций управления любым предприятием, осуществляющим коммерческую деятельность, является принятие решений. Принимать решения в области маркетинга особенно трудно, т.к. они часто требуют оперативности и последствия их реализации оказывают влияние на коммерческую деятельность фирмы в течение всего времени ведения ею бизнеса. Поэтому для оптимизации принятия управленческих решений и определения политики компании на перспективу необходима базовая информация, исходные данные.


Маркетинговые исследования – это деятельность, заключающаяся в сборе, обработке и анализе данных по проблемам маркетинга с целью уменьшения неопределенности при принятии практических решений.


Маркетинговые исследования прошли несколько этапов в своей эволюции:

1. Начало применения методов исследования к маркетинговым проблемам  (1860-1905 гг.). На этой стадии появилось несколько работ в области рекламы.

2. Организованный подход к формированию рыночной информации (1905-1919 гг.). В этот период в США  появилась Биржа бизнеса, которая составляла обзоры рынков, и бюро исследований бизнеса.

3. Создание определенной структуры маркетинговых исследований (1919-1930 гг.). Появились первые работы по маркетинговым исследованиям, в частности, П. Уайт опубликовал свои труды «Рыночный анализ: его принципы и методы», «Квоты продаж», посвященные применению маркетинговых исследований для решения проблем, связанных с развитием рынка.

4. Укрепление и совершенствование маркетинговых исследований (1930-1945 гг.). В этот период наблюдается сильное расширение практического применения маркетинговых исследований, особенно в США и Великобритании.

5. Создание новой структуры и качественное преобразование маркетинговых исследований (1945-1973 гг.). В этот период была существенно улучшена теория выборочного метода и плана проведения исследований, возросло внимание к многомерному анализу и проверке гипотез. Для изучения поведения потребителей начали использоваться методы психологии.

6. Создание специализированных организационных структур, профессионально занимающихся маркетинговыми исследованиями (с 1973 г).  Это позволило значительно повысить научный уровень маркетинговых исследований, обеспечить более оперативное получение необходимой информации, а также способствовало оптимизации процесса принятия управленческих и стратегических решений.

В настоящее время практически любая преуспевающая фирма занимается маркетинговыми исследованиями или поручает их проведение специализирующимся на этой сфере деятельности организациям. Решение об определении формы организации маркетинговых исследований, как правило, зависит от размера фирмы и степени централизации или децентрализации ее функций. Крупные фирмы чаще всего имеют свои собственные соответствующие подразделения, в состав которых могут входить директор по маркетинговым исследованиям, его заместитель, статистик, аналитики, библиотекарь, канцелярские работники, а также сотрудники, занимающиеся опросом потребителей и их инструктор. Мелкие и средние фирмы поручают маркетинговые исследования фирмам, специализирующимся на них.


Среди организаций к началу ХХ в. лидирующие позиции  в проведении маркетинговых исследований занимали такие фирмы, как Nilsen, (широкий спектр деятельности: от определения объема реализации косметики до оценки популярности телепрограмм и др.); IMS International Inc. (специализируется в области фармацевтии), Informational  Research Inc. (проводит сканирование рынка массовых потребительских товаров); Inc. Arbitration Co (проводит синдикативную оценку аудитории зрителей и слушателей телеканалов и радиостанций); Westal Inc. (выполняет крупные исследовательские проекты для правительства США); NTD Group (специализируется на маркетинговых исследованиях игрушек, одежды, тканей, спортивных товаров, товаров нефтехимии, бытовых товаров и др.). В Республике Беларусь с каждым годом появляются новые предприятия и организации, специализирующиеся на маркетинговых исследованиях. В частности, к ним относится НПО «Потребительский рынок», которым в 2000 г. были разработаны рациональные нормы потребления непродовольственных товаров для жителей республики Беларусь.

     
Следует отметить, что с каждым годом увеличивается  спектр направлений маркетинговых исследований, т.е. увеличивается их многообразие. Тем не менее, можно выделить ряд основных направлений, основываясь на практическом материале. Так, анализ результатов исследований относительно частоты проведения отдельных маркетинговых исследований фирмами США в 1995 г показал, что основными направлениями маркетинговых исследований являются: 

1) рыночные тенденции (проводят 94 % фирм);

2) рыночная доля (88 %);

3) удовлетворение потребителей (87 %);

4) сегментация (84 %);

5) рыночный потенциал (78 %);

6) испытание концепций нового продукта (78 %);

7) отношение к марке (76 %);

8) конкурентные цены (71 %);

9) средства массовой информации (70 %);

10) общественный имидж (65 %);

11) тестирование продукта (64 %);

12) тестирование рынка (55 %);

13) деятельность сбытовиков (5 %);

14) международные исследования (33 %).

В настоящее время единого мнения в классификации направлений маркетинговых исследований нет. Поэтому в данном учебном пособии мы рассмотрим такие аспекты маркетинговых исследований, как:

· маркетинговые исследования рынка;

· маркетинговые исследования товаров;

· маркетинговые исследования потребителей.

     
Проведение маркетинговых исследований, направленных на получение высокоэффективного результата требует, чтобы их организаторы и исполнители обладали достаточно широкой базой знаний и навыков в таких областях, как компьютерная грамотность,  статистический анализ, управление базами данных, системное проектирование, маркетинговые процессы и т.д. Кроме того, они должны быть коммуникабельны, уметь координировать и мотивировать людей, четко определять задачи, планировать и разрабатывать стратегии деятельности, т.е. сотрудники, занятые в маркетинговых исследованиях, должны иметь как технические знания, так и знания из сферы менеджмента.
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Помимо требований, предъявляемых к организаторам и их исполнителям, существует и ряд требований: предъявляемых к проведению маркетинговых исследований. Они следующие:

1) маркетинговые исследования должны иметь комплексный и систематический характер, а не проводиться от случая к случаю;

2) при их проведении должен соблюдаться принцип научного подхода, подразумевающий точность и объективность результатов;

3)  маркетинговые исследования должны осуществляться в соответствии с нормами и правилами маркетинговой этики и честной конкуренции, зафиксированными в Международном кодексе по практике  маркетинговых и социологических исследований, принятом Международной Торговой Палатой, Европейским Обществом по изучению общественного мнения  и маркетинговыми исследованиями в 1976 г.

4) маркетинговые исследования должны состоять из ряда последовательных этапов.

    
Обычно выделяют шесть классических этапов проведения маркетинговых исследований:

1 – определение и постановка проблемы;

2 – разработка плана исследования;

3 – сбор данных;

4 – анализ данных;

5 – обобщение результатов и подготовка отчета;

6 – принятие маркетингового решения.

1. Определение и постановка проблемы. Этот этап реализуется на практике путем постановки целей конкретного исследования. Любое исследование должно иметь цель, т.е. конечный результат, на который необходимо выйти. Цель может быть одна или их может быть несколько. В общем,  все возможные цели маркетинговых исследований можно объединить в следующие четыре группы:

· поисковые – предусматривающие сбор дополнительной информации, необходимой для более четкого пояснения проблемы и помогающие выработать несколько рабочих гипотез для дальнейшего изучения (например, в случае неудачи пробного маркетинга при разработке нового товара определить причину неудачи – цена, качество товара, внешнее оформление и т.д.);

· описательные – предполагающие детальное описание отдельных фактов и явлений, а также их взаимосвязей и влияния (например – хронометраж обслуживания продавцом различных покупателей);

· экспериментальные – состоящие в проверке маркетинговых гипотез о существовании и формах причинно-следственных связей между спросом, с одной стороны, и существенными характеристиками товара (цена, упаковка, торговая марка и т.д.) и самого потребителя (возраст, пол, доход и т.д.) – с другой (например, определить, вызовет ли снижение цены товара на 5 % привлечение к его приобретению людей с более низким уровне дохода?);

· оправдательные – призванные подкрепить объективной информацией уже сформированное мнение, убеждение, позицию руководителя (фирмы) или точку зрения (например, пробная продажа нового товара).

На этом этапе составляется документ, санкционирующий проведение маркетинговых исследований.

2. Разработка плана исследования. На этом этапе составляется детальный план маркетинговых исследований, в котором оговариваются:

· четкие цели исследования;

· решаемые задачи;

· метод проведения маркетинговых исследований;

· определение типа требуемой информации и источников ее получения;

· определение методов сбора данных;

· разработка форм для сбора данных;

· разработка выборочного плана и определение объема выборки;

· предполагаемые результаты;

· смета расходов на проведение исследований.

Например, цель нашего исследования – установить, как продвигают товары на данном рынке различные поставщики и насколько известны рынку сами товары. Для достижения этой цели необходимо решить следующие задачи: какие поставщики продвигают данные продукты? Как каждый отдельный поставщик продвигает каждый данный продукт? Для этого будут использоваться следующие методы проведения маркетинговых исследований:  просмотр журналов, ТВ программ, рекламных плакатов, посещение выставок, выяснение у покупателей и посредников, где они получили информацию о продукте; выяснение, как много другие компании  тратят на продвижение продукта, или путем их опроса, или путем расчетов, или из публикаций.

3. Сбор данных может осуществляться различными методами, применение которых зависит от особенностей источников информации. Виды информации в маркетинговых исследованиях и методы ее сбора далее будут рассмотрены более подробно (гл. 7).

4. Анализ данных. Прежде, чем приступить к анализу данных, собранных на предыдущем этапе, их необходимо преобразовать таким образом, чтобы они были удобны для анализа. На практике это достигается путем редактирования, кодирования, табулирования и классификации.

Редактирование – это проверка и, при необходимости корректировка каждой формы или бланка исследования на предмет правильности заполнения.

Кодирование – техническая процедура распределения данных по категориям. Она включает определение альтернативных категорий, на которые будут разбиваться ответы и присвоение им кода (кодового номера).

Табулирование – процедура подсчета ответов, составляющих различные категории.

Классификация – упорядоченное сведение данных в таблицы или другой формат после табуляции по одному или нескольким признакам.

После преобразования данных можно приступать к  их непосредственному анализу. Методы анализа будут рассмотрены далее (гл. 7).

5. Обобщение результатов и подготовка отчета. Результаты, полученные в ходе маркетингового анализа, сводятся в отчет об исследованиях. Отчет может составляться в письменной и устной форме. 

Письменный отчет должен быть полным, содержать точную и  ясно изложенную информацию и удовлетворять критерию выразительности. Письменный отчет обычно состоит из следующих разделов:

1) титульный лист;

2) содержание;

3) краткий обзор;

4) введение;

5) основная часть;

6) заключение и рекомендации;

7) приложение.

    
 Краткий обзор содержит выжимку информации из введения, основной части, заключения и рекомендаций с акцентированием на основополагающих  моментах и результатах. Во введении дается базовая информация, определение неизвестных терминов, излагается предыстория и цели исследования. Основная часть детально описывает методологию проведения исследования, полученные результаты и ограничения их точности. В заключении излагается мнение относительно поставленной проблемы исследования и даются рекомендации будущих действий по решению проблемы. К приложениям относят материалы, которые объемны, сложны или сильно детализированы, а также материалы, слишком специфические или не являющиеся необходимыми для основной части отчета.


При подготовке отчета в устной форме необходимо учесть специфику аудитории, для которой он предназначен; определить ключевые вопросы и подготовить по ним раздаточный и демонстрационный материал, а также технические средства для его представления; прорепетировать устное выступление.

6. Принятие маркетингового решения. На этом этапе на основе отчета об исследовании руководство фирмы вырабатывает стратегический план действий по решению поставленной проблемы, направленный на улучшение коммерческой деятельности предприятия в целом.
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Этика направлена на разработку моральных норм, которые могут быть использованы в ситуациях, когда может быть нанесен любой реальный или потенциальный ущерб (экономический, физический или моральный) отдельному лицу или группе лиц.

Маркетинговая этика – это принципы, ценности, нормы поведения специалистов по маркетингу. Ряд этических норм, связанных с реализацией маркетинговых исследований, зафиксирован в Международном кодексе международной Торговой Палаты и Европейского общества по изучению общественного мнения и по практике маркетинговых и социологических исследований, принятому в 1976 г. В частности, в нем оговариваются основные принципы и правила проведения маркетинговых исследований: обязанности по отношению к информаторам; отношения с общественностью и деловыми кругами; взаимные обязанности клиентов и исследователей; требования к отчету; применение кодекса.

Собираясь выполнить свою работу, маркетинговые исследователи должны принимать во внимание интересы, как минимум, следующих трех сторон: информаторов или участников исследований, клиентов, а также членов исследовательской группы.

В случае взаимоотношения исследователя и участника  исследования наиболее часто возникают проблемы, связанные с нарушением одного из трех прав: права на безопасность, права на информацию или права выбора. Право безопасности личности связано с решением проблем сохранения анонимности участника исследования,  создания психологически напряженной ситуации с использованием вопросов, которые могут повредить интересам участника исследования. Право на информацию нарушается при вовлечении участника в исследование без его ведома (наблюдение за людьми в общественных местах) и использование обмана (использование «легенды, а не достоверной информации). Право выбора нарушается в  случае использования силы и принуждения (опросы в школах, больницах, тюрьмах) и лишение участника права на самоопределение.

В процессе взаимоотношений исследователя  и клиента (заказчика) наиболее часто возникают проблемы конфиденциальности (разглашение дел одного клиента его конкуренту), технической целостностью исследования (фальсификация данных), административной целостностью (оплата скрытых расходов за счет клиентов) и с использованием результатов исследований (искажение результатов).

В результате взаимоотношений исследователя и исследовательской группы порождаются проблемы, связанные с собственными убеждениями личности («скажи кто твой друг, я скажу кто ты»),  отношениями с другими членами исследовательской группы («ты – начальник,  я – дурак, я – начальник, ты – дурак») и возможностью неэтичного поведения самого исследователя.

Помимо вышеперечисленных существует и ряд других морально-этичных проблем, связанных с подготовкой, проведением и использованием результатов маркетинговых исследований. Причем достаточно часто возникает ситуация, когда то или иное действие будет этично с одной стороны, но морально недопустимо с другой – то, что хорошо для одного члена общества не всегда хорошо для всего общества или, то, что благо для всего общества не всегда благо для отдельного его члена. 

     
В соответствии с этими подходами существуют два основных направления для оценки моральной стороны каждого действия – деонталогия и телеологический утилитаризм.


В центре  деонталогии находится благополучие личности, а основными инструментами оценки выступают средства и намерения. Согласно этому направлению моральной философии каждая личность имеет определенные права и свойства самого действия, влияющего на эти права, определяют приемлемость или неприемлемость того или иного действия.


Телеологический утилитаризм сосредотачивает свое внимание на обществе, как субъекте анализа. Его сторонники считают, что развитие действия является правильным, если оно приносит «наибольшее благо для большинства членов общества».


У каждой теории  есть свои преимущества и недостатки. В некотором смысле их можно назвать диаметрально противоположными – использование определенных методов и приемов маркетинговых исследований может быть этично с точки зрения одного направления и морально недопустимо с другой. Поэтому при оценке этических дилемм лучше всего использовать критерии обоих теорий, что должно помочь исследователям маркетинга избежать ряда серьезных просчетов и ошибок. 


Выводы:

Таким образом, маркетинговые исследования – это деятельность, заключающаяся в сборе, обработке и анализе данных по проблемам маркетинга, проводимая с целью уменьшения неопределенности при принятии стратегических решений.


В своей эволюции маркетинговые исследования прошли 6 этапов:

1 – начало применения метода исследования к маркетинговым проблемам (1860-1905 гг.);

2 – организационный подход к формированию рыночной информации (1905 – 1919 гг.);

3 – создание определенной структуры маркетинговых исследований (1930 – 1945 гг.);

4 – укрепление и совершенствование маркетинговых исследований (1093 – 1945 гг.);

5 – создание новой структуры и качественное преобразование маркетинговых исследований (1945 – 1973 гг.);

6 – создание специализированных организационных структур, профессионально занимающихся маркетинговыми исследованиями (с 1973 г.).


В настоящее время маркетинговые исследования поводят большинство преуспевающих компаний по многим направлениям.  В данном учебном пособии в качестве  объектов маркетинговых исследований будут рассмотрены рынки, товары и потребители.


Проведение маркетинговых исследований требует большого багажа знаний из различных отраслей от его организаторов и исполнителей. Эффективная реализация маркетинговых исследований возможна при выполнении следующих требований:

1) комплексность и систематичность маркетинговых исследований;

2) точность и объективность;

3) соблюдение норм маркетинговой этики и правил честной конкуренции;

4) спланированность и последовательность в проведении.

Обычно выделяют 6 этапов маркетинговых исследований:

1. Постановка проблемы.

2. Разработка плана маркетинговых исследований.

3. Сбор данных.

4. Анализ данных.

5. Подготовка отчета.

6. Принятие маркетингового решения.

     В настоящее время при проведении маркетинговых исследований остро стоят проблемы маркетинговой этики, которая представляет собой принципы, ценности и нормы поведения специалистов по маркетингу. Проблемы возникают при работе исследователей маркетинга с информаторами, с клиентами и коллегами и др. Существует два основных подхода  к их оценке и решению: деонтология и телеологический утилитаризм. Кроме того, ряд этических принципов и моральных правил проведения маркетинговых исследований оговорены в международном кодексе Международной торговой палаты и Европейского общества по изучению общественного мнения и маркетинга по практике маркетинговых и социологических исследований, принятому в 1976 году.

Глава 7.  МАРКЕТИНГОВАЯ ИНФОРМАЦИОННАЯ 


СИСТЕМА (МИС)

План.

1. Понятие МИС, характеристика основных видов информации и источников ее получения.

2. Методы сбора маркетинговой информации.

2.1. Полевые методы.

2.1.1. Количественные исследования (опросы).

2.1.2. Качественные исследования (наблюдение, эксперимент).

2.2.  Кабинетные методы.

3. Маркетинговый анализ информации.
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Руководство фирмы в процессе своей деятельности постоянно имеет потребность в разнообразной информации. Эта информация составляет основу для ведения коммерческой деятельности любого предприятия в сфере анализа, стратегического планирования, производства и осуществления контроля. В связи с тем, что рыночная экономика требует от предприятий гибкости и опера​тивности в принятии стратегических решений руководители предприятий и их подразделений, в т.ч. и службе маркетинга требуется все больший объем дан​ных, поэтому на многих фирмах создаются специальные системы маркетинго​вой информации.

Маркетинговая информационная система (МИС) – это система, предна​значенная для сбора, систематизации, анализа и предоставления новейшей ин​формации управляющим (или директору) по маркетингу.

Как правило, система маркетинговой информации включает:

1) систему внутренней отчетности предприятия;

2) систему сбора внешней информации;

3) систему МИ;

4) систему анализа информации.

Всю информацию МИС делят на два основных вида – первичная ин​формация и вторичная информация.

Первичная информация – это информация, полученная впервые для решения данной конкретной поставленной перед исследователями проблемы. Иными словами, первичная информация является результатом проведения МИ.

Главным источником получения первичных данных являются потреби​тели и потенциальные покупатели непродовольственных товаров. В частности, можно привести следующую типологию первичных данных, представляющих интерес для маркетолога:

· демографические характеристики (пол, возраст, семейное положе​ние);

· социально-экономические характеристики (образование, профессия, доход, социальный класс);

· психологические характеристики и стиль жизни (черты характера, интересы, ценности);

· взгляды и мнения (предпочтение, склонности, осведомленность о товаре);

· намерения в отношении покупки товара;

· мотивы покупок (престижность, экономия, статус);

· поведенческие характеристики при покупке (что купил, сколько, как, где и когда);

· географические (место жительства) и т.д.

Первичные данные имеют свои преимущества и недостатки (табл. 7).

Таблица 7 

Преимущества и недостатки первичной информации

	Преимущества
	Недостатки

	1. Соответствие целям конкрет​ного МИ

2. Контроль за сбором

3. Доступность для компании

4. Секретность для конкурентов

5. Отсутствие противоречий из-за на​личия различных источников

6. Надежность
	1. Сбор данных может занять много времени

2. Возможность больших затрат

3. Субъективность информации


В виду того, что сбор первичных данных может занять много времени и потребовать больших затрат, многие компании, особенно малые и средние, ограничиваются сбором вторичной информации.

Вторичная информация – это информация, которая однажды была уже собрана для целей, отличных от решения исследуемой проблемы, но может быть использована вновь. Источник получения вторичной информации можно подразделить на две большие группы – внутренние и внешние.

Внутренние источники вторичной информации представляют собой не что иное как систему внутренней отчетности предприятия. Они включают в себя бухгалтерские и финансовые отчеты, отчеты и счета торговых агентов, до​говора поставок, товарно-транспортные накладные, счета-фактуры, отчеты о командировках, обзоры жалоб и рекламаций потребителей, планы продаж, де​ловую корреспонденцию и т.д. Ввиду того, что внутренняя вторичная инфор​мация стоит меньше любого маркетингового исследования и содержит точные сведения исследователи маркетинга начинают изучать поставленную проблему именно с ее анализа. Когда информации, полученной в ходе исследования внутренних вторичных данных оказывается недостаточно, маркетологи обра​щаются к внешним данным.

Внешняя вторичная информация является составной частью системы сбора внешней информации. Среди главных источников внешней вторичной информации можно выделить такие, как:

· статистические ежегодники;

· данные переписи населения;

· данные о сбережениях населения;

· каталоги и проспекты различных фирм;

· годовые финансовые отчеты фирм;

· результаты конкурсов;

· информация отраслей, бирж, банков;

· таблицы курсов акций;

· судебные решения;

· правительственные документы;

· периодические издания;

· научные разработки;

· средства массовой информации;

· общие указатели вторичной информации;

· системы компьютерного поиска в  Internet и др.

Следует отметить, что внутренняя вторичная информация более объек​тивна, точна и достоверна, чем внешняя, хотя в тоже время ее недостатком по сравнению с внешней является узость рассматриваемых проблем и ограничен​ный объем данных.

Достоинства и недостатки использования вторичных данных в целом приведены в таблице 8.

Таблица 8.

Достоинства и недостатки вторичной информации

	Достоинства
	Недостатки

	1. Быстрота получения

2. Дешевизна

3. Легкость использования

4. Независимость источников инфор​мации
	1. Невозможность оценить объектив​ность

2. Информация может быть неполной и (или) устаревшей

3. Возможность наличия противоре​чивых данных из различных источни​ков

	
	4. Не всегда соответствует целям МИ

5. Доступность для конкурентов


Важным моментом, на который также хотелось бы обратить внимание является то, что непременным условием получения достоверной вторичной ин​формации является использование первоисточников, т.к. при повторном ис​пользовании тех или иных данных возможно умышленное или неумышленное их искажение.
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Для сбора маркетинговой информации используются различные ме​тоды, которые объединяются в две большие группы – полевые и кабинетные.


2.1. Полевые методы


Полевые методы используются в процессе МИ при сборе первичных данных. В эту группу входят так называемые количественные и качественные исследования.


2.1.1. Количественные исследования (опросы)


Количественные исследования представляют четкое определение кате​горий собираемых данных и источников их получения, а также обработку соб​ранных данных с помощью упорядоченных процедур, как правило, количест​венного характера. Данные исследования проводятся методом опроса.


Опрос – это метод сбора первичных данных, предполагающей прямое выяснение независимого мнения большого числа респондентов относительно уровня их знаний, отношений к товару, предложений и покупательного по​ведения.


Опросы весьма многообразны по своей природе и могут быть класси​фицированы по ряду признаков.


По типу исследованных задач опросы бывают:

· глубинный (нацелен на получение поисковой информации);

· фокусированный (собираются данные по конкретной ситуации);

· стандартизированный (нацелен по получение статистической информации);

· социологический (нацелен на получение информации о взаимоотношениях в малых группах).


По уровню компетентности респондентов различают:

· массовый опрос (мнение неспециалистов по той или иной теме);

· массовый опрос в сотрудничестве с исследователем (предполагает информа​ционную помощь респонденту со стороны исследователя в осмыслении анали​зируемой ситуации);

· симптоматический опрос (предполагает достаточное знание у респондента общей информации без глубокого осмысления задач и целей исследования);

· экспертный опрос (о нем будет сказано чуть позже).


По степени охвата опрашиваемых опросы подразделяются на:

· сплошные (когда опрашиваются все лица данной совокупности);

· выборочные (в этом случае охватываются только часть лиц данной совокуп​ности).


По частоте проведения:

· спорадические (опросы отдельных групп потребителей, проводящиеся в случае необходимости решения конкретной проблемы);

· панельные (многократные опросы одной и той же группы лиц).


Существуют и другие признаки классификации.


Обычно различают три вида опросов – интервью, экспертный опрос и анкетирование.


Интервью – это разговор, направленной на достижение определенной цели, в частности, получение необходимой информации. Интервьюер в ходе беседы задает интересующие его вопросы и фиксирует их сразу при получении или после окончания беседы. Интервью может проводиться на дому у респон​дента,  в крупных магазинах, офисах, по телефону, а также с использованием компьютера.

Экспертный опрос – это опрос экспертов – людей, которые обладают богатой теоретической базой и имеют большой практический опыт в той или иной сфере деятельности. Экспертный опрос используется тогда, когда получе​ние первичной информации невозможно никакими другими методами или ее получение связано с огромными затратами времени и средств. Экспертный оп​рос обычно проводится в один или несколько туров. Методы экспертной оценки будут рассмотрены позднее.


Анкетирование – это вид опроса, проводимый с помощью опросного листа (анкеты), содержащего ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответ. Анкетирование является наиболее распространенным методом сбора первичной информации.


Само анкетирования проводится в три этапа:

1 – подготовительный;

2 – оперативный;

3 – результатирующий.


На подготовительном этапе определяются цели вопросов, выбираются формы сбора данных, разрабатываются и оцениваются вопросы, составляется анкета и одобряется клиентом, проводится тестирование и уточнение анкет.


Цели опроса могут быть поисковыми, описательными, эксперимен​тальными. Они были рассмотрены ранее.


Сбор данных (анкетирование) может производиться в следующих основных фор​мах: при личном контакте, по телефону, по почте, через средства массовой информации или с использо​ванием компьютерной сети. Плюсы и минусы этих способов опросов приве​дены в таблице 9.


Анкета представляет собой не только набор вопросов, но является также очень гибким инструментом, требующим тщательной подготовки. По​этому при составлении анкеты необходимо правильно выбрать типы и форму​лировки вопросов, расположить их в логической последовательности, обеспе​чить оптимальное количество вопросов,  также их корректность и уместность.


Текст анкеты должен состоять из четырех частей – преамбулы, «рыбы» или основной части, детектора и паспортички. Преамбула содержит информа​цию о целях и заказчике исследований, дает инструкцию по заполнению, в ней выражается благодарность респонденту за участие в опросе и при необходимо​сти гарантируется анонимность. Основная часть содержит вопросы, направлен​ные на решение проблемы, ради которой организовывалось и проводилось МИ. В ней рекомендуется располагать вопросы, начиная с более простых и заканчи​вая более сложными, которые следует периодически разбавлять простыми. Де​тектор содержит вопросы, целью которых является проверка внимательности и откровенности респондента при заполнение анкеты. В некоторых случаях, в ос​новном при простоте темы исследования или при доверии заказчика к респон​дентам, детектор опускается. Паспортичка состоит из нескольких вопросов, ха​рактеризующих самого респондента (пол, возраст, уровень доходов и т.д.). Ее рекомендуется располагать в конце анкеты и на ее долю не должно прихо​диться более 30 % вопросов.

Таблица 9.
Достоинства недостатки различных способов проведения анкетных оп​росов

	Форма анкетиро​вания
	«+»
	«-»

	1. Личный контакт
	а) глубина опроса

б) возможность концентрации внимания респондента
	а) высокая стоимость

б) сложно проверить объек​тивность

в) интервью может быть пре​рвано

	2. По телефону
	а) низкая стоимость

б) быстрота

в) возможность контроля
	а) ограниченность круга во​просов

б) трудно поддерживать раз​говор более 15-20 мин.

	3. По почте
	а) простота проведения

б) удобство времени и места для респондента
	а) письма часто теряются

б) низкий процент возврата (3-5 %)

в) нарушение анонимности респондента

г) ответ может быть не лич​ным, а коллективным 

	4. Через СМИ
	а) простота проведения

б) низкая стоимость

в) удобство времени и места для респондента

г) анонимность
	а) расходы по возвращению анкет

б) возможность коллектив​ного ответа

в) невысокий процент воз​врата

г) необходимость мотивации

	5. Компьютерные сети
	а) быстрота

б) простота

в) возможность выбора целевой аудитории 
	а) ограниченный контингент опрашиваемых

б) возможность коллектив​ного ответа



Характеристика вопросов, используемых при составлении анкет приве​дена в таблице 10. В данной таблице классификация вопросов осуществляется в за​висимости от характера ответов на них.


Закрытые вопросы имеют ряд недостатков:

1) они вынуждают респондента отвечать на вопрос, по которому у него нет своего мнения;

2) респондент может не найти вариант, соответствующий его мнению;

3) возможны искажения в ответах из-за субъективности восприятия респондентом предложенных вариантов.

Таблица 10.

Классификация и характеристика вопросов,

используемых при состав​лении анкет

	Вид вопроса
	Определение
	Пример

	1
	2
	3

	1. Закрытые

1.1. Альтернативный

1.1.1. Простой

1.1.2. Многовариантный

1.2. Шкальный

1.2.1. Оценочный


	Вопросы, которые предпо​лагают наличие конечного и ограниченного числа от​ветов. Из которых респон​денту предлагается вы​брать тот, который более соответствует его мнению или положению

Вопрос, который предпо​лагает ответ типа «Да» или «Нет»

Вопрос, который предполагает ответ по типу «нужное обвести в кружок»

Вопрос, предполагает наличие какой либо шкалы ответов


	Вы носите джинсы?

1. Да          2. Нет

Ваш пол

1. Мужской    2. Женский

К какой категории по уровню доходов Вы себя относите?

1. ниже прожиточного минимума

2. низкий уровень доходов

3. средний

4. высокий



	1.2.2. Шкала важности

1.2.3. Шкала Лайкерта

1.3. Смысловой
	Вопрос, предполагающий выбор варианта ответа по смыслу
	Насколько для Вас важны факторы моды при покупке одежды?

1. важен исключительно

2. важен

3. имеет среднее значение

4. оказывает небольшое внимание

5. я его не учитываю

Согласны ли Вы с утверждение, что «реклама – двигатель торговли»?

1. абсолютно согласен

2. согласен

3. не уверен

4. не согласен

5. совершенно не согласен

Пожалуйста, в каждой паре смысловых значений поставьте «птичку» ближе к тому из них, которое соответствует Вашему мнению.  Продукция компании «Procter & Gamble» – это товары

известные …. неизвестные

высокого          низкого

качества ……качества

дорогие …... дешевые

	2. Полузакрытые
	Вопросы, при ответе на которые помимо перечисленных можно предложить свой вариант ответа
	Обувь каких производителей Вы отдаете предпочтение?

1. «Le Grand»

2. «Отико»

3. «Чевляр»

4. Ваш вариант _______



	3. Открытые

3.1. Простой


	Вопросы, которые не предполагают наличие каких-либо подсказок
	Что Вы думаете о косметике «Веllitta»?



	3.2. Словесная ассоциация

3.3. Завершение предложения

3.3.4. Завершение рассказа

3.3.5. Завершения рисунка

3.3.6. Тематический апперцепционный тест
	Опрашиваемому предлагается завершить рассказ

На рисунке несколько персонажей. Как в комиксах. У каждого из них изо рта идет овальное облачко. Опрашиваемого просят вписать текст в пустые овалы

Опрашиваемому показывают картинку и просят придумать рассказ о том, что, по его мнению, на ней происходит или может происходить
	Ваша словесная ассоциация

Роза ____ «Lancôme»____

В компьютере для мня важно _______

Вчера моему соседу неожиданно дали премию в размере годового оклада (1000 у. е.). Он пришел ко мне вечером и мы до ночи осуждали возможные варианты ее расходования. Сегодня утром по радио я узнал, что выиграл приблизительно такую же сумму денег… 

Завершите, пожалуйста, рисунок, вписав текст в пустой овал

      РИСУНОК   

Опишите. Пожалуйста, что, по Вашему мнению, здесь происходит

      РИСУНОК



Этих недостатков помогает избежать использование открытых и полузакрытых вопросов. Закрытые и полузакрытые вопросы рекомендуется использовать при массовых опросах, открытые – при экспертных опросах или в случаях, когда необходимо получить дополнительные комментарии, уточнения и т.п. Для составления анкет также   используют контактные, буферные, прямые и  косвенные вопросы (классификация по психологической функции, определяющий отношение респондента к самой анкете и ее вопросам).


Контрольные вопросы служат для создания контакта с респондентом и преследуют цель создать у него интерес к использованию, побудить принять в нем участие. Например: «Вы совершаете покупки в универсамах»?


Буферные вопросы предназначены для переключения внимания респондента при переходе от одного тематического блока к другому, они часто  начинаются с повествовательной преамбулы. Например: «Теперь расскажите, пожалуйста, о себе. Сколько Вам лет?»


Прямые вопросы направлены на выражение отношений респондента по поводу анализируемой проблемы, их оценку с его собственной позиции (п. 1.1.1. в табл. 10).


Косвенные вопросы позволяют скрыть свою собственную позицию и уяснить критический анализ, т.к. они предлагают ответ в безличной форме – от имени коллектива, группы. Например: «Как в Вашем коллективе относятся к начальнику»?


При составлении анкеты вопросы и варианты ответов на них обычно кодируются для облегчения их последующей обработки.


Вот пример анкеты, состоящей из преамбулы, основной части и паспортички, содержащей закрытые и полузакрытые вопросы:

Анкета

Уважаемый покупатель!

Просим оказать нам содействие в выявлении показателей качества предопределяющих покупку принтера и степени удовлетворенности ассортиментом принтеров, представленных на рынке г. Минска, путем заполнения

 данной анкеты.

1. Устраивает ли Вас ассортимент принтеров в г. Минске?


01 – да


02 – нет


03 – частично

2. Использовали ли вы раньше принтер и какой?


04 – нет


05 – НР


06 – ОКI

07 – Epson

08 – Хеrох


09 – другие, укажите ____________

3. Были ли поломки у Вашего старого принтера?


10 – нет


11 – да, укажите какие _________________

4. как часто Вы пользуетесь принтером?


12 – постоянно


13 – время от времени


14 – очень редко

5. Отметь те критерии, которые наиболее важны для Вас?


15 – скорость печати


16 – возможность цветной печати


17 – возможность фотопечати


18 – габаритные размеры принтера


19 – шумность


20 – расположения лотка под бумагу


21 – способ подключения к сети и компьютеру


22 – совместимость

6. При выборе обращаете ли вы внимание на наличие гарантийного срока и послепродажного обслуживания?


23 – да


24 – нет

7. Какой фирме – изготовителю Вы, скорее всего, отдадите предпочтение?


25 – НР


26 - Epson

27 - Хеrох


28 – ОКI

29 - другие, укажите ____________

8. Почему Вы выберете именно эту модель?


30 – высокое качество


31 – низкая цена


31 – хорошее послепродажное обслуживание

Теперь, пожалуйста,  укажите некоторые сведения о себе

9. Ваш пол


33 – мужской


34 – женский

10. Ваш возраст


35 – до 19 лет


36 – от 20 до 29


37 – от 30 до 39


38 – от 40 до 49


39 – 39 – 50 и более

11. Род вашей деятельности


40 – учащийся


41 – студент


42 – служащий


43 – предприниматель


44 – домохозяйка


45 – безработный


46 – другое, впишите _________________

Благодарим за оказанное содействие.


Если составленная анкета одобряется заказчиком, то исследователи маркетинга приступают к тестированию или к так называемому «пилотажному опросу», который представляет собой не что иное как апробацию анкеты на практике путем опроса небольшого числа респондентов с целью доведения ее до кондиции. После апробации производится  уточнение анкеты и последующее ее размножение в соответствии с заранее определенным объемом выборки.


Оперативный этап – второй этап процесса анкетирования – предполагает собой не что иное, как проведение анкетного опроса.


Результирующий этап представляет собой обработку полученной информации, которая может осуществляться вручную или с использование ЭВМ, что значительно сокращает время и расходы, связанные с этой процедурой.


2.1.2. Качественные исследования (наблюдение, эксперимент)


Качественные исследования осуществляются в нестандартизированной форме и включает в себя сбор, анализ и интерпретацию данных путем наблюдения за тем, что люди делают и говорят. Качественные данные могут быть преобразованы в количественную форму с помощью специальных процедур (например, с использование шкалирования). Наиболее распространенным методом проведения качественных исследований являются наблюдение и эксперимент.


Наблюдение – это метод сбора первичной информации, основанный на визуальном и слуховом восприятии сведений, касающихся изучаемого объекта и значимых с точки зрения их фиксации и регистрации путем наблюдения за выбранными группами людей, действиями и интуиции.


Наблюдения можно классифицировать по различным признаком – рассмотрим основные из них.


По степени формализации наблюдения делятся на:

· стандартизированное – это наблюдение, при котором исследователь, заранее определив наиболее значимые для исследования элементы изучаемой ситуации, сосредотачивает на них свое внимание;

· нестандартизированное – это наблюдение, при котором заранее не определены элементы процесса, подлежащего изучению.


В зависимости от положения наблюдателя по отношению к объекту исследования различают следующие виды наблюдения:

· невключенное – когда исследователь находится вне изучаемого объекта и не может включаться в ход событий и задавать вопросы;

· включенное – когда исследователь в той или иной степени включен в изучаемый объект и, находясь в непосредственном контакте с наблюдаемыми, принимает участие в их деятельности.


По степени осведомленности участников исследования о наблюдении последнее делится на:

· открытые – участники наблюдения предупреждены, что за ними следят;

· скрытые – участники не предупреждаются, что за ними идет наблюдение.


По условиям организации различают:

· наблюдения в естественных условиях – субъекты исследуются в обычной среде, где им  свойственно обыденное поведение;

· наблюдение в искусственных условиях – субъекты наблюдения изучаются в специально созданной для наблюдения за их поведением обстановке.

По регулярности проведения наблюдения делят на:

· систематическое, т.е. проводимое по строго регламентируемому графику с регулярной фиксацией заранее обусловленных параметров;

· эпизодическое – когда регистрируют факты, однако регламент такой регистрации программой наблюдения строго не фиксируется, хотя наблюдатель рассчитывает получить эти факты в какой-либо момент исследования;

· случайное – при котором параметры наблюдения заранее не оговариваются, а фиксируются интересные, по мнению исследователя факты.

По способам проведения:

· личное наблюдение – когда специально обученные люди наблюдают за субъектами исследования и регистрируют данные события, когда они происходят;

· наблюдение при помощи технических средств – когда технические средства ведут наблюдения за протекающими  событиями и самостоятельно их регистрируют.

Если для проведения опросов используется такой единственный инструмент исследования как анкета, то спектр технических средств или так называемых фиксирующих приборов для проведения наблюдения гораздо шире и включает в себя диктофон, фотоаппарат, видеокамеру, термометр, тонометр, гальванометр, тахистоскол, аудиометр, глазные камеры и т.д.
*


По сравнению с количественными методами проведения МИ (опросами) наблюдение имеет свои достоинства и недостатки (табл. 11).

Таблица 11

Преимущества и недостатки метода наблюдения 

по сравнению с методами опроса

	Достоинства
	Недостатки

	1. Объективность

2. Точность
	1. Ограничения в масштабах проведения

2. Ограничение во времени

3. Большие затраты


Как и анкетный опрос, наблюдение проводится в три этапа:

1 – подготовительный;

2 – оперативный;

3 – заключительный.

На подготовительном этапе определяются цели и задачи, устанавливаются объект и предмет наблюдения. Затем обеспечивается доступ к среде, в которой будет проводиться наблюдение, путем получения соответствующих разрешений, завязывание контактов с людьми. Далее на основе предварительно собранных материалов выбирается  способ и разрабатывается процедура наблюдения. На этом же этапе подготавливаются технические документы и оборудование (технические средства).

Оперативный этап подразумевает проведение самого наблюдение, в течение которого осуществляется сбор данных и накопление информации путем фиксации результатов наблюдения.

На заключительном этапе производится контроль наблюдения и составляется отчет. Отчет обычно содержит следующую информацию:

· время, место и обстоятельства произведенного наблюдения;

· статус наблюдателя при проведении исследования, способ наблюдения;

· характеристика наблюдаемых групп людей, действий и ситуаций;

· собственные заметки и интерпретация наблюдателя;

· оценка надежности полученных результатов.

Наблюдение, как метод сбора данных, может применяться в отдельности или в комплексе с другими методами. Чаще всего оно проводится с целью дополнения собранных данных, а также для контроля субъективности результатов анкетирования.

В практике МИ эксперименты используются достаточно редко. Это связано как минимум, с двумя причинами. Во-первых, это довольно дорогое удовольствие, которое могут себе позволить лишь очень крупные компании с достаточно большим исследовательским бюджетом. А, во-вторых, в условиях маркетинговой среды, где постоянно происходят какие-то изменения практически невозможно создать идеальные экспериментальные условия лабораторных испытаний.

Эксперимент – это метод сбора информации, при котором должно быть установлено, как изменение одной или нескольких независимых переменных влияет на одну (или несколько) зависимых переменных. Проведение эксперимента требует соблюдения следующих  трех условий:

1) изолируемость изменений, т.е. при изменении одних зависимых переменных исследователем другие зависимые переменные, по возможности, должны быть постоянными;

2) исследователь активно вмешивается в процесс образования данных;

3) целью исследования является проверка или установлении причинно-следственных связей.

Эксперимент обычно проводится в четыре этапа:

1 – подготовительный;

2 – программный;

3 – практический;

4 – итоговый.

Первый этап носит теоретический характер. На этом этапе, исходя из основной задачи МИ, формируется проблема исследования, определяется объект и предмет, а также формируются экспериментальные задачи и гипотезы исследования. 

На втором этапе разрабатывается программа проведения эксперимента, где оговаривается процедура и его элементы.

Третий этап представляет собой реализацию программы, т.е. осуществление экспериментальной ситуации. 

На четвертом этапе осуществляется анализ и оценка результатов эксперимента: достигнута ли поставленная цель и подтвердилась ли исследовательская гипотеза.

Примером эксперимента может быть реакция потребителя на изменение отдельных параметров товара (цены, упаковки, внешнего вида, положение на полке и т.д.). В частности,  целью эксперимента может быть выяснение, в каком случае покупатели будут чаще приобретать туалетное мыло, когда оно лежит на нижней, средней, верхней полках или у кассы, меняя поочередно его расположение.

Эксперимент может проводится в естественных, как выше в примерах, так и в искусственных условиях. В последнем случае исключается влияние побочных факторов на результаты эксперимента. В последнее время все большую популярность приобретает проведение экспериментов с использованием ЭВМ.

В данном учебном пособии мы рассмотрели лишь два метода сбора первичных данных при проведении качественных исследований – наблюдение и эксперимент. В настоящее время спектр таких методов постоянно расширяется. И среди наиболее популярных, можно выделить метод фокусирования или фокус - группы, имитационное моделирование и др.

2.2.  Кабинетные методы

Кабинетные методы используются в процессе МИ при сборе вторичных данных. При этом центральное место среди этих методов занимает анализ документов.

Как говорилось выше, вторичная информация делится на внутреннюю и внешнюю. И если внутренняя информация для исследователей легко доступна, то из-за многообразия источников внешней вторичной информации ее поиск значительно затруднен. Поэтому для начала поиска внешней вторичной информации по той или иной проблеме можно порекомендовать схему, предложенную Гилбертом А. Черчеллем – одним из самых авторитетных в мире авторов по маркетинговым исследованиям (рис. 4).

	1. Сформулируйте, что вы хотите знать и что вам уже известно по вашей теме.

	 2. Составьте список ключевых терминов и фамилий.

	3. Найдите несколько общих справочников и указателей по газетам и (или) печатным указаниям.

	4. Просмотрите литературу, которую вы нашли. Переработайте ваш список ключевых слов и авторов,      если это необходимо.

	5. Посоветуйтесь с библиографом. Используйте программу компьютерного поиска.

	6. Просмотрите различные справочники.

	7.  Найдите авторитетных специалистов в интересующей вас области и посоветуйтесь с ними.


Рис 4. Схема поиска источников внешней вторичной информации.

За рубежом, а в последнее время и у нас растет популярность мониторинга, который представляет собой систему постоянного сбора и отслеживания четко определенного, узкого круга данных. Наибольшее распространение  мониторинг получил при исследовании средств массовой информации, а также для отслеживания посещаемости магазинов, выставок, спортивных и политических мероприятий и т.п. 

Как правило, вторичная информация зафиксирована в различных документах. При этом под документом понимается знаковая или образная информация, зафиксированная людьми на каком-либо материальном носителе (рукопись, печатный текст, магнитофонная запись, видеозапись, компьютерная дискета и т.д.).

Документы, подвергаемые анализу, можно классифицировать по различным признакам.

По способу фиксации информации выделяют:

· письменные документы, в т.ч.

· вербальные (книги, пресса),

· статистические (данные переписи населения);

· фонетические (магнитофонные записи, радиопередачи), т.е. рассчитанные на слуховое восприятие;

· иконографические (видеозаписи, фотографии), воспринимаемые визуально.

По статусу источника информации:

· неофициальные (личные письма, дневники);

· официальные (документы различных организаций).

С точки зрения спонтанности появления:

· самопроизвольные, созданные независимо от исследователя;

· заданные, созданные специально по просьбе исследователя.

По степени опосредованности выделяют:

· первичные документы, созданные на основе непосредственного опыта автора;

· вторичные – на базе обобщения первичных документов.

По критерию автора документы классифицируют на:

- индивидуальные, созданные одним автором;

- коллективные, созданные несколькими авторами.

Для анализа всего этого многообразия документов используются два основных типа анализа:

1. Неформализированный или традиционный (качественный) анализ.

2. Формализированный или контент-анализ (качественно-количественный).

Традиционный анализ – это логическая последовательность умственных построений, направленных на выявление основных положений анализируемого материала с определенной точки зрения, интересующей исследователя в каждом конкретном случае. Качественный анализ сводится к чтению документа и его интерпретации исследователем в заданном направлении исследуемой проблемы. Основным преимуществом данного метода, является глубина анализа, которая достигается охватом всего документа, главным недостатком – субъективность исследователя, определяемая его уровнем знаний, способностей, особенностями психики и т.п. Неформализированный анализ, как правило, проводится в два этапа – начинается внешним и заканчивается внутренним анализом. Внешний анализ подразумевает анализ контекста документа - вид, время и место появления, авторство, цели создания, надежность и достоверность; внутренний – анализ самого содержания, включая выявление уровня достоверности приводимых фактов и цифр, установление уровня компетенции автора, выяснение его личного отношения к описываемым фактов. Отдельные документы из-за своей специфики требуют привлечение специалистов из различных областей знаний и проведения специальных методов анализа – юридического, психологического и др.

Контент-анализ – это метод качественно-количественного анализа массива документов с целью получения достоверной информации об объективной реальности по интересующей проблеме. Процедура формализированного анализа состоит в выделении в тексте определенных, интересующих исследователя элементов содержания по заданному алгоритму, классификации выделенных элементов в соответствии с заданной схемой, последующем их подсчете и представлении результатов в количественной форме. В качестве анализируемых элементов содержания могут выступать:

· отдельное слово;

· суждение, законченная мысль, логическая цепочка, в которой обнаруживается центральная идея;

· персонаж или «герой» сообщения.

Следует отметить, что проведение контент-анализа имеет смысл в случае, если объект исследования представлен большим массивом однородных документов и интересующие исследователя элементы содержания встречаются в документах с достаточной частотой. В случае соблюдения этих условий выполняются главные принципы проведения, которые одновременно выступают в виде основных достоинств метода контент-анализа – объективность, систематичность и обобщенность. Контент-анализ применяется при сборе информации из письменных, т.е. текстовых документов. Существует и специальная наука – герменевтика, занимающаяся разработкой методов изучения текстов.
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Методические основы маркетингового анализа базируются на общенаучных, аналитико-прогностических методах, а также методических приемах из различных областей знаний (рис. 5).

Приведенная  схема не претендует на всеобъемлемость, а представляет собой лишь общий свод наиболее распространенных методов анализа информации в маркетинге. Вышеуказанные методики подробно излагаются в соответствующей специальной литературе. Здесь же приводится их наиболее общая характеристика. 

Общенаучные методы анализа маркетинга включая системный анализ, комплексный подход и программно-целевое планирование.

Системный анализ позволяет рассматривать любую ситуацию как некий объект для изучения с большим диапазоном внутренних и внешних, причинно-следственных связей. Так, любая фирма, осуществляющая коммерческую деятельность, может рассматриваться как сложная экономическая система, находящаяся под действием факторов внешней и внутренней среды маркетинга.

Количественный подход позволяет исследовать ту или иную ситуацию как объект, имеющий различные проявления. Например, снижение емкости рынка определенного товара может быть связано со снижением спроса, товарного предложения или повышением цены.

Рис 5. Система методов анализа информации в маркетинге.

Программно-целевое планирование широко используется при выработке и реализации стратегии и тактики того или иного вида деятельности. На практике маркетинг представляет собой ни что иное как использование программно-целевого подхода в сфере рынка путем разработки и реализации программы или плана маркетинга.

Аналитико-прогностические методы представлены собой следующими: линейное программирование, теория массового обслуживания, теория связи, теория вероятности, сетевое планирование, методы деловых игр, экономико-статистические и экономико-математические методы, экспертиза.

Линейное программирование является математическим методом, используемым для выбора наиболее благоприятного решения из ряда альтернатив. В маркетинге данный метод применяется для решения ряда проблем с минимальными расходами средств, времени и усилий при условии получения максимальной прибыли. Например, разработка оптимального ассортимента товаров при ограниченных ресурсах.

Теория массового обслуживания дает возможность изучить складывающиеся закономерности, связанные с наличием потока заявок на обслуживание и соблюсти необходимую очередность их выполнения. Например, ее применяют при составлении графиков поставки товаров.

Теория связи, рассматривающая механизм «обратных связей», позволяет получить сигнальную информацию о процессах, выходящих за пределы установленных параметров. Применение данной теории в маркетинге помогает находить оптимальные варианты связи предприятий с рынком – управление товарными запасами путем регулирования поступлений и отгрузки товаров.

Сетевое планирование дает возможность регулировать последовательность и взаимосвязь отдельных видов работ или операций в рамках какой-либо программы. Данный метод позволяет четко фиксировать основные этапы работы, определять сроки их выполнения, разграничивать ответственность, экономить затраты, предусматривать возможные отклонения. В практике маркетинга сетевое планирование используется при разработке программ производства нового товара и организации пробных продаж, подготовке и проведении сбытовых и рекламных компаний.

Деловые игры направлены на нахождение оптимального решения путем «проигрывания» упрощенных моделей реальных ситуаций. Например, анализ поведения конкурентов для выработки ответных стратегий. 

Экономико-математические и экономико-статистические методы весьма многообразны. В практике проведения МИ наиболее часто применяются регрессионные  и корреляционные методы, дисперсионный, вариационный анализ, дискриминантный анализ, многомерные методы (факторный и кластерный), многомерное шкалирование и гибридные методы.

Регрессионный анализ – это статистический метод анализа  данных для определения зависимости одной переменной от другой (однофакторная регрессия) или нескольких (многофакторная регрессия) независимой переменной. В практике маркетинга традиционно используется для определения корреляционной зависимости между объемами продаж какого-либо товара на определенном сегменте рынка от цены, сервиса, уровня качества и т.д. 

Дисперсионный анализ – используется для утверждения или опровержения факта влияния изучаемого фактора на определенные показатели. Например, влияет или нет реклама на объем продаж конкретного товара. 

Вариационный анализ предназначен для определения степени влияния изменения независимых переменных к зависимым – влияет ли уровень доходов населения на размер емкости рынка определенного товара. 

Дискриминантный анализ позволяет разделить заранее заданные группы товаров с помощью комбинаций многих независимых переменных и таким образом выяснить различие между ними. Этот метод также позволяет отнести новый объект к какой-либо заданной группе на основе его характеристик. Практическое применение в маркетинге – сегментация рынка, позицирование товара на рынке.

Факторный анализ предназначен для исследования взаимосвязи между переменными в целях уменьшения числа влияющих факторов до наиболее существенных. Например, из достаточно широкого числа показателей качества какого-либо товара выбрать основные (более узкое число), предопределяющие его покупку.

Кластерный анализ помогает разделить совокупность объектов на отельные более или менее однородные группы. Главная сфера применения в сфере маркетинга – сегментирование рынка. 

Многомерное шкалирование позволяет получить пространственное отображение отношений, существующих между объектами. Например, можно определить какой из нескольких предложенных товаров ближе к идеальному по ряду параметров. 

Экспертная оценка – методы анализа, основанные на знании и опыте экспертов. Данные методы позволяют  достаточно быстро получить ответ о возможных процессах развития того или иного события на рынке, выявить сильные и слабые стороны предприятия, получить оценку эффективности тех или иных маркетинговых мероприятий. Правильное проведение экспертизы предполагает решение ряда вопросов, связанных с формирование экспертной группы, проведением процедур экспертизы, выбором методов обработки результатов экспертных оценок. Основными требованиями к экспертам является их компетентность, авторитетность, деловитость и беспристрастность. Процедура экспертизы предполагает коллективное генерирование идей на основе проведения опросов с применение анкет, о чем уже говорилось выше, или дискуссий. Наиболее распространенными методами экспертных оценок являются «Дельфи», «Мозговая атака», синектика и др. 

Методические приемы, заимствованная из других областей знаний, также нашли широкое применение в МИ. Эти приемы позаимствованы из социологии, психологии, антропологии, эстетики, дизайна, физиологии, истории, философии и др.

Методы социологии позволяют исследовать процессы распространения информации на рынке, выявлять отношения потребителей к нововведениям, изучать развитие различных сфер жизнедеятельности  человека, его ценностных ориентацией. При этом используются методы опроса, наблюдений, эксперименты и анализ документов. Характеристика этих методов приводилась выше. 

Антропология позволяет изучить рыночную среду с учетом национальных культур, уровней жизни. Антропологические измерения также используются при моделировании ряда потребительских товаров (одежда, обувь, мебель). 

Психология предоставляет методику проведения различных тестов, позволяющих лучшим образом изучить потребителей. На базе психологии в маркетинге развивается самостоятельное направление МИ – бихевиоризм (англ. behavior – поведение), специализирующиеся на изучении  психологических аспектов поведения потребителей, выявлении их мотиваций и предпочтений. 

Выводы:

Таким образом, маркетинговая информационная система (МИС) – это система, предназначенная для сбора, систематизации, анализа и предоставления новейшей информации руководителю службы маркетинга. МИС включает:

1) систему внутренней отчетности предприятия;

2) систему сбора внешней информации;

3) систему МИ;

4) систему анализа информации.

Всю информацию МИС делят на два основных вида – первичную и вторичную. Вторичная, в свою очередь, подразделяется на внешнюю и внутреннюю.

Первичная информация – это информация, полученная впервые для решения данной конкретной поставленной перед исследователем проблемы. Главным источником ее получения служат потребители. 

Вторичная – это информация, которая однажды уже была собрана для целей, отличных от решения исследуемой проблемы, но может быть использована вновь. Источником внутренней вторичной информации является система внутренней отчетности предприятия, внешней – документы, собранные извне. 

Различные виды маркетинговой информации имеют свои преимущества и недостатки. 

Для сбора маркетинговой информации используются две большие группы методов – полевые и кабинетные. Полевые методы используются в процессе МИ для сбора первичных данных и подразделяются количественные (опросы) и качественные (наблюдение и эксперимент). Кабинетные методы используются в процессе МИ для сбора вторичных данных (анализ документов). 

Опрос – это метод сбора первичных данных, предполагающих прямое выяснение независимого мнения большого числа респондентов относительно уровня их знаний, отношений к товару, предпочтений, покупательского поведения. Опросы классифицируют по различным признакам, выделяют 3 основных вида – интервью, экспертный опрос и анкетирование. Последний вид является наиболее  популярным.

Анкетирование – это вид опроса, проводимый с помощью анкеты (опросного листа), содержащей ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответ. Анкетирование проводится в три этапа при личном контакте, по телефону, по почте, через СМИ или компьютерные сети.  При разработке анкеты используются различные виды вопросов, а сама анкета обычно состоит из четырех частей: преамбулы, основной части, детектора и паспортички.

Наблюдение – это метод сбора первичной информации, основанный на визуальном и слуховом восприятии сведений, касающихся изучаемого объекта и значимых с точки зрения их фиксации и регистрации, путем наблюдения за выбранными группами людей, действиями и ситуациями. Наблюдения классифицируют по различным признакам. При их проведении могут использовать различные технические средства. По сравнению с опросом наблюдения имеют свои преимущества и недостатки. 

Эксперимент – это метод сбора информации, при котором должно быть установлено, как изменение одной или нескольких независимых переменных влияют на одну или несколько зависимых переменных. Эксперимент, как правило, проводится в четыре этапа и требует соблюдение трех основных условий. 

Для сбора вторичных данных может быть рекомендована схема, предложенная Гилбертом А. Черчеллем, мониторинг и анализ документов. Документы, как источник вторичной информации, весьма многообразны и классифицируются по ряду признаков. Для их анализа используют два основных типов методов – традиционный, представляющий собой логическую последовательность умственных построений, направленных на выявление основных положений анализируемого материала с определенной точки зрения, интересующей исследователя в каждом конкретном случае, и контент-анализ – метод качественно-количественного анализа массива документов с целью получения достоверной информации об объективной реальности по интересующей проблеме. 

Маркетинговый анализ информации основан на использовании трех больших групп методов и приемов анализа.   Среди них: 

1 – общественные методы;

2 – аналитико-прогностические методы;

3 – методические приемы из различных отраслей знаний.

Общенаучные методы включают в себя системный анализ, комплексный подход и программно-целевое планирование.  Аналитико-прогностические методы – линейное программирование, теорию массового обслуживания и теорию связи, теорию вероятности и сетевое планирование, деловые игры, экономико-статистические и экономико-математические методы, а также метод экспертных оценок. В маркетинговом анализе используются методические приемы из таких областей знаний как социология, психология, антропология и др.

Тема 8. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 


       
       ТОВАРНЫХ РЫНКОВ
План.

1. Основные направления исследования товарных рынков.

2. Анализ предложения.

3. Изучение и анализ спроса на непродовольственные товара.

4. Прогнозирование спроса на непродовольственные товары.
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Основными направлениями рыночных исследований является определение соотношения спроса и предложения на конкретный товар. Реализация этих мероприятий на практике проводится путем проведения оценки рыночной конъюнктуры.


Конъюнктура рынка – это экономическая ситуация на конкретном товарном рынке в определенный момент времени, сложившаяся в результате взаимодействия  факторов и условий, определяющих соотношение спроса и предложения на товары данного вида, а также уровень и динамику цен на них.


Оценка конъюнктуры товарного рынка основывается на анализе ряда показателей, характеризующих производство и поставку товаров данной группы, объем и структуру розничной продажи, а также объем и структуру товарных запасов на складах предприятий-изготовителей оптовых и розничных организаций. Эти показатели включают:

· производство товаров в ассортименте;

· обновление товарного ассортимента;

· обеспеченность материалами, оборудованием, производственными мощностями;

· запасы товаров в ассортименте, как в торговле, так и на производстве;

· забраковка товаров и рекламации;

· продажа товаров в ассортименте в оптовой, розничной и фирменной торговле;

· изменение доли рынка, занимаемой предприятием;

· изменение доли рынка конкурентов;

· выполнение заявок на поставку товаров;

· изменения в спросе потребителей;

· величина неудовлетворенного спроса в развернутом ассортименте;

· динамика цен;

· продажа товаров по сниженным ценам и др.

Сейчас мы рассмотрим, как производится оценка некоторых из вышеперечисленных показателей.
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Для анализа предложения данного товара на рынке обычно используют такие показатели как емкость рынка, доля рынка, а также объем производства, объемы продажи и объемы товарных запасов.


Емкость рынка – это объем реализуемого на рынке страны данного товара в течение  определенного промежутка времени. Данный показатель определяется в натуральном или стоимостном выражении. Емкость рынка (С) рассчитывается по следующей формуле:

                                                С = Р + Р0 – Е + J + Д – М,
( 1 )

где Р – объем производства товара внутри страны;
Р0  - остаток товарных запасов на складах;

Е –  экспорт;

J –  импорт;

Д – снижение (М – увеличение) товарных запасов продавцов внутри страны.


Исходные данные для расчета этого показателя берутся, как правило, из промышленных и внешнеторговых статистических сборников – «Народное хозяйство Республики Беларусь», «Республика Беларусь в цифрах», статистические бюллетени Минстата РБ, «Промышленность РБ», «Розничная торговля Республики Беларусь» и др.


   Доля рынка –это отношение фактического объема производства (реализации) данного товара данной фирмы к суммарному объему производства (реализации) данного товара по конкретному рынку, т.е. к емкости рынка. Данный показатель может определяться также в натуральном или стоимостном выражении. Доля рынка является одним из показателей, используемых для оценки конкурентоспособности предприятий. Чем она выше, тем более конкурентоспособным является предприятие, а, следовательно, тем более стабильно его положение на рынке.


В практике маркетинговой деятельности зарубежных стран считается обязательным иметь данные о емкости и доле рынка. Так, В США в 1995 году 88 % фирм в качестве основных направлений маркетинговых исследований называли определение доли рынка и 94 % - расчет емкости рынка. 


Помимо вышерассмотренных показателей для оценки текущего состояния рынка может использоваться анализ соотношения основных показателей рыночной конъюнктуры – объема производства, объема продаж и объема товарных запасов. Сопоставление этих показателей характеризует соотношение спроса и предложения на данный товар (табл. 11).

Таблица 11

Характеристика спроса по показателям объемов производства,

 продажи и товарных запасов

	                                Показатели объемов
	Характеристика спроса

	Производства
	  Продажи
	            Запасов
	

	Рост
	Без изменений
	спад
	Рост
	Без изменений
	Спад
	Рост
	Без изменений
	Спад
	

	+
	+
	+
	
	+
	+
	+
	
	
	Ограниченный

	+
	+
	
	+
	+
	
	+
	+
	
	Стабильный

	+
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	Повышенный

	
	+
	+
	
	+
	+
	
	+
	+
	Товар дефицитен



Таким образом, показатели, характеризующие предложения данного товара, сами по себе уже несут информацию о спросе на него.


Ограниченный спрос складывается в условиях спада объемов продаж или при неизменном объеме продаж, если при этом наблюдается  рост товарных запасов независимо от величины объемов производства. Стабильный спрос имеет место при   росте или постоянном размере всех трех показателей: объемов производства, объемов продаж и объемов товарных запасов. При повышенном спросе наблюдается рост объемов производства и объемов продаж при неизменных или снижающихся объемах товарных запасов. Если все три рассматриваемых показателя не меняют своих значений или наблюдается тенденция к их снижению, то можно говорить о дефиците данного товара.
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Изучение и анализ спроса является одним из наиболее важных направлений маркетинговых исследований. Это связано с тем, что спрос выполняет собой роль функции, которая показывает зависимость объемов приобретения товара потребителями от цены этого товара.


На величину и изменения рыночного спроса оказываю влияние многие факторы. Наиболее важными из них являются:

1) цена – чем цена выше, тем при прочих равных условиях ниже спрос, и наоборот, за исключением случаев, когда действует эффект Гиффена*;

2) доходы потребителей, – чем они выше, тем выше спрос;

3) 
распределение доходов потребителей, т.е. структура расходов;

4) цены и количество товаров-заменителей, – чем цены ниже и количество их больше, тем ниже спрос на данный товар;

5) вкусы потребителей, – чем они изменчивей, тем больше вероятность колебаний спроса;

6) уровень сервиса и сопровождения продажи и др.

     
Следует отметить, что для различных товарных групп помимо вышеперечисленных существует и ряд специфических факторов. Так, для одежно-обувных товаров на изменение спроса огромное влияние оказывает фактор моды: вчера была модна женская обувь с тупой формой носочной части, сегодня – с острой, завтра - …Спрос на сложные технические товары изменяется под воздействием достижений научно-технического  прогресса. Еще 10 лет назад пульт дистанционного управления телевизором был роскошью, сегодня это само собой разумеющееся устройство и т.д. В целом,  можно сказать, что для непродовольственных товаров в настоящее время фактор морального износа имеет более первостепенное влияние на формирование и изменение рыночного спроса, чем фактор физического износа.

Если целью маркетинговых исследований является изучение спроса, то достижение этой цели предусматривает решение следующих частных задач:

· определение общего объема спроса населения и  объема спроса на отдельные группы или виды товаров;

· расчет внутригрупповой ассортиментной структуры спроса по размерам. ростам, расцветкам, фасонам и т.д.;

· определение структуры спроса на одноименные товары различных предприятий;

· расчет структуры спроса на одноименные товары, различающиеся по видам, моделям, упаковке и т.п.;

· определить сезонные колебания спроса по отдельным товарам;

· рассчитать степень удовлетворения спроса на отдельные виды товаров и их разновидности, тем самым узнать, на какие товары спрос не удовлетворяется и, наоборот, какие товары поступают в торговую сеть в размерах, превышающих спрос.

В соответствии с поставленными задачами маркетинговых исследований все основные методы изучения текущего спроса можно объединить в три группы – методы изучения реализованного спроса, методы изучения неудовлетворенного спроса и методы изучения формирующегося спроса.

Изучение реализованного спроса может осуществляться на основе использования балансового метода учета, путем анализа товарных запасов, на основе товарных чеков, с помощью товарных ярлыков или вкладышей, контрольных карточек, путем поддержания в торговом зале фиксированного запаса и т.д.

Балансовый метод учета основан на использовании данных внутренней отчетности торговых предприятий (данные инвентаризаций и оперативного снятия остатков, приходно-расходные документы, данные по возврату товаров, по браку, по естественной убыли и т.д.).  В этом случае реализованный спрос отождествляется с фактической реализацией анализируемого товара и определяется по формуле:

                           Р = Зп  + П - Зк  -Д р ,
( 2 )

где Р – реализация товара за исследуемый период;

Зн – запасы товаров на начало периода;

П – поступление товара за исследуемый период;

Зк – запасы товаров на конец периода;

Др – документированный расход за исследуемый период.

Анализ товарных запасов сводится к расчету фактической оборачиваемости товаров в днях оборота:

                                       В = З : (Р/t),
( 3 )

где В – товарооборачиваемость в днях;

З – средний запас товара;

 Р/t – однодневный товарооборот.

Средний запас товара З находится по следующей формуле:

                                   З = О1  + О2,    
( 4 )

                                                    2

где О1 – запас товара на начало месяца;

О2 – запас товара на конец месяца

Изучение реализованного спроса на основе товарных чеков заключается в следующем. При продаже товара выписывается мягкий товарный чек, в который помимо наименования, артикула и цены записываются дополнительные признаки товара, по которым ведется изучение спроса. В конце рабочего дня чеки группируются по учитываемым признакам, и данные заносятся в специальный журнал. Данный метод эффективно применять для товаров, характеризующихся небольшим внутривидовым разнообразием и небольшими объемами продаж в течение дня (мебель, музыкальные товары и др.).

     
Учет продажи товаров в ассортименте с помощью товарных ярлыков и вкладышей, специально для этой цели прикрепленных к изделию и снимаемых в момент продажи, позволяет получить оперативные данные за любой период времени с достаточной точностью. Данный метод можно рекомендовать при изучении спроса на одежду, обувь.

     
Изучение реализованного спроса с помощью контрольных карточек состоит в том, что на анализируемый товар открывается карточка, в которую заносится первоначальный остаток и все случаи поступления товара. На основе данных об остатке на определенный момент времени рассчитывается размер продажи за интересующий период с использованием балансового метода.


Учет продажи товаров путем поддержания в торговом зале фиксированного запаса состоит в следующем. К открытию магазина в торговом зале выкладывается фиксированный запас (заранее установленное руководителем количество товара). После закрытия магазина производится оперативное снятие остатков. Реализация за день рассчитывается как разность между фиксированным запасом и остатком на конец дня. Данные заносятся в специальный журнал в строго определенной последовательности.


Наиболее перспективным методом изучения, учета и анализа реализованного спроса является применение штрихового кодирования, сканирующих устройств и ЭВМ – автоматизированных систем расчета. В этом случае на маркировке товара наносят машиночитаемые штриховые символы товарного кода, причем, при этом предусматривается единый кодовый номер для каждого наименования товара. В процессе расчета за покупку кассир проводит сканером над упаковкой товара, в результате чего сканер считывает код товара и передает его на ЭВМ. Далее автоматически выполняется подсчет стоимости каждой покупки и итоговая сумма покупки. В памяти ЭВМ хранятся все текущие данные о запасе каждого наименования товара. В нее постоянно вводятся все данные о приемке товара, списании, возврате и т.п. После каждой продажи товара ЭВМ автоматически вносит изменения в данные об имеющихся в наличии запасах. Для магазина устанавливаются минимальные запасы по каждому товару. Если запас товара оказывается меньше этого уровня, ЭВМ выдает соответствующую информацию. На товары основного ассортимента она, помимо всего прочего, сама заказывает соответствующую партию для пополнения запасов. Несомненным достоинством данного метода учета реализованного спроса является возможность оперативного получения информации об объеме продаж, количестве товарных запасов и других учитываемых параметрах товаров в любое время и за любой промежуток.


 В нашей республике новые технологии учета продажи товаров применяют такие торговые предприятия, как «Престон-Маркет», (г. Минск), «Милавица» (г. Брест), ТД «Омега» (г. Витебск), «Форум» (г. Могилев) и др. Следует отметить, что число таких предприятий с каждым годом ростет. Разработку новых технологий учета в Республике Беларусь в настоящее время осуществляют проектно-технологические государственное предприятие «Белторгсистема», научно-техническое общество «Люкс-Софт» и научно-производственный центр «Орг-сервис».


Изучение неудовлетворенного спроса может вестись по следующим направлениям:

· выявление товаров, спрос на которые не удовлетворяется;

· установление причин неудовлетворительного спроса;

· определение его размеров.

Выявление товаров, спрос на которые не удовлетворяется, обычно не вызывает трудности у торговых работников и может быть организовано при помощи контрольных листков и талонов, путем проведения опросов населения, а также при помощи журнала или книги учета неудовлетворенного спроса. Установление же конкретных причин и размеров неудовлетворенного спроса наиболее целесообразно проводить при помощи опроса специалистов.

Контрольные листки или талоны представляют собой бланки, которые заполняют сами покупатели. В них они указывают наименования изделий, которые они хотели бы, но не смогли купить и дают их краткую характеристику. В конце проведения исследования по каждому товару подсчитывается количество несостоявшихся покупок из-за отсутствия данного товара в продаже, которое позволяет судить об уровне неудовлетворенного спроса на конкретный товар.

Опросы населения проводятся при помощи анкет, которые призваны определять количество купивших и не купивших потребителей по выбранным для исследования товарным позициям. Кроме того, анкеты могут содержать вопросы о причинах несостоявшихся покупок. Этот метод позволяет проводить изучение неудовлетворенного спроса по всем трем вышеуказанным направлениям. Однако он требует достаточно больших финансовых затрат, которые могут себе позволить в основном только крупные торговые организации.

Журнал или книга учета неудовлетворенного спроса не требует больших финансовых затрат, а его постоянное ведение значительно упрощает изучение неудовлетворенного спроса. Запись по каждому товару делается только один раз в день отсутствия его в продаже. При этом указывается дата, наименование товара, производитель, основные характеристики товара и его цена. Запись по данному товару аннулируется – в графе «принятые меры» ставится дата появления его в продаже, – как только он появится в торговом зале.

Опрос специалистов считается наиболее  оптимальным путем получения оценки неудовлетворенного спроса товаров конкретного производственного предприятия или торгующей организации. Прежде чем приступить к опросу товароведы, менеджеры или маркетологи фирмы-заказчика проводят отбор 12-15 специалистов. Выборка, как правило, осуществляется в специализированных и наиболее крупных магазинах (отделах секциях универмагов). Опрос производится при помощи анкет, заполняя которые специалисты торговли на основе личного опыта и знаний состояния торговли, а также используя информацию об учете неудовлетворенного спроса в своем торговом предприятии, указывают в них  примерный процент удовлетворенного спроса,  причины его неполного удовлетворения. На основе результатов опроса определяется средняя оценка степени неудовлетворенного спроса по каждой исследуемой ассортиментной позиции. Она может быть определена как простая среднеарифметическая из индивидуальных оценок.

Изучение формирующегося спроса направлено на выявление требований покупателей к потребительским свойствам товаров, определение их конкурентоспособности. Формирующийся спрос изучается как на стадии предрыночного исследования, так и на стадиях рыночного исследования. Основными методами предрыночного исследования являются выставки-просмотры новых образцов товаров, тестирование их специалистами и покупателями, а также пробные продажи экспериментальных партий товаров. 

Выставка-просмотр проводится для изучения и формирования спроса на новые товары. Она должна проводиться не позднее, чем за квартал до начала постановки товара на производство, и в промежуток времени не более чем месяц. Изучение мнений покупателей об образцах новых товаров производится при помощи анкетных опросов, в ходе свободной беседы с посетителями магазина и т.п. 

Тестирование опытного образца предполагает оценку (которая, как правило, осуществляется при помощи бальной системы) основных характеристик нового товара по сравнению со старым или в сравнении с товарами-конкурентами. В тестировании могут участвовать и покупатели, и эксперты. При этом они оценивают предпочтимость нового товара по отношению к старым и (или) товарам-конкурентам, его технические и эстетические свойства, приемлемость цены  и т.д. Тестирование может проводиться в форме опытной носки и т.п.

Пробная продажа представляет собой реализацию небольшой опытной партии товара. Она осуществляется для уточнения потребительских оценок, полученных в ходе выставок-просмотров и тестирования, выявления предполагаемых объемов продаж новых товаров предполагаемой категорией потребителей. Обычно пробную продажу проводят вкупе с реализацией изделий-аналогов, которые покупателю хорошо известны.

Выставка-продажа является основной формой рыночного исследования формирующегося спроса в магазине. С этих позиций главным направлением проведения выставок-продаж является установление интенсивности развития продажи новых товаров. На практике оно реализуется с помощью анализа размеров их продажи, т.к. они характеризуют отношение потребителей к новым товарам. Сравнивая развитие продажи новых товаров с реализацией уже известных покупателям изделий, можно дать оценку возможных изменений структуры спроса под влиянием обновления ассортимента. Для получения данных о размерах продажи новых товаров можно использовать балансовый метод, опросы населения в форме интервьюирования или путем заполнения анкет. Результаты наблюдений за формированием спроса на выставках-продажах могут обобщаться в краткой аналитической записке, в которой дается характеристика отношения потребителя к новому товару, описывается влияние нового товара на продажу изделий уже известных потребителю, приводятся рекомендации предприятиям-поставщикам по более полному приближению ассортимента и качества товаров к спросу обслуживаемого контингента, указываются предложения по активизации продажи того или иного товара. К записке прилагаются данные об объеме продажи товаров за время проведения выставки-продажи.

При организации и проведения выставок-продаж на непродовольственные товары полезно учесть следующие рекомендации:

· на товары сезонного потребления выставки-продажи целесообразно проводить в начале сезона (одежда, обувь и т.п.);

·  не следует проводить выставки-продажи в конце месяца;

· их лучше проводить по товарам одного поставщика или узкому кругу товаров аналогичного назначения, выпускаемых несколькими производителями;

· выставки-продажи не следует проводить дефицитным изделиям;

· на время их проведения рекомендуется организовывать продажу сопутствующих  товаров (к обуви –ремни, сумки, перчатки и т.д.);

· целесообразно организовывать оказание дополнительных услуг (доставка, сборка и установка мебели и др.);

· по технически сложным товарам перед началом выставки-продажи следует провести консультацию продавцов.

Следование этим рекомендациям позволит получить наиболее эффективный результат от проведения выставки-продажи.

В процессе рыночного исследования изучение формирующегося спроса может также производиться на покупательских конференциях, путем проведения опросов и т.д.
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Прогнозирование – это составная часть системы общих мероприятий по маркетингу. Без него не может обойтись ни один современный предприниматель. Предвидеть спрос с достаточной степенью достоверности можно только в том случае, если постоянно изучать нужды и потребности покупателей и сегодня и в будущем. 

Прогнозировать спрос на непродовольственные товары в условиях республики Беларусь представляется достаточно сложным. Это связано с тем, что состояние нашей экономики  нестабильно. На внутреннем рынке все более обостряется конкурентная борьба, в то время как спрос на многие непродовольственные товары искусственно снижен. Вынужденное уменьшение реальных доходов населения, с одной стороны, способствует сокращению инфляции, но с другой не дает возможности людям купить уже произведенные и так необходимые им товары. Искусственное изобилие товаров из-за отсутствия или очень низких объемов сбыта, приводит к остановке тех производств, которые раньше еще работали. В бюджете белорусских семей постоянно увеличивается доля расходов на продукты питания и оплату коммунальных услуг, т.к. рост цен на них постоянно опережает рост реальных заработных плат, пенсий, стипендий, пособий. О проявлениях экономического кризиса можно говорить еще долго. В целом же можно сказать, что все это не способствует увеличению спроса населения на непродовольственные товары.

На спрос оказывают  влияние и другие факторы макросреды маркетинга – демографические, научно-технические, уровень культуры и т.д.

В практике проведения маркетинговых исследований рынка различают простые и сложные методы прогнозирования спроса. Среди простых методов наиболее часто используют простой анализ тренда, анализ доли на рынке, экспертные оценки и опросы потенциальных потребителей. К сложным методам относят метод последовательных соотношений, метод наращивания рынка, методы статистического анализа, сложный анализ тренда, методы регрессии и корреляции и др. Рассмотрим некоторые их них.

Простой анализ тренда основан на анализе недавних или текущих показателей. Например, если спрос на товары фирмы ежегодно увеличивался в среднем на 5 %  на протяжении последних 10 лет, то вполне можно предположить, что продажи будущего года превысят на 5 % показатели этого года. Данный метод прост, но не позволяет учесть прошлые колебания в продажах, состояние экономики, меняющиеся вкусы потребителей, конкуренцию и насыщение рынка.

 
Анализ доли на рынке имеет преимущества и недостатки вышерассмотренного метода. В этом случае прогноз спроса основывается на предположении, что доля фирмы в продажах по отрасли не изменится.

Экспертные оценки используются в тех случаях, когда руководство фирмы или другие хорошо информированные специалисты встречаются и обсуждают будущие планы, оценивают спрос и дают прогноз его развития на основе собственного опыта и интуиции. Акцент на неформальный анализ снижает ценность этого метода. Его применение наиболее эффективно в сочетании с другими методами, т.к. это позволяет экспертам сопоставлять, интерпретировать и реагировать на конкретные методы.

Метод последовательных соотношений состоит в том, что фирма начинает изучать общую информацию о рынке товаров и на основании полученных результатов рассчитывает набор более конкретных данных о ней. Эти объединенные показатели и составляю прогноз спроса. Метод настолько точен, насколько точны данные, характеризующие каждый рыночный фактор.

Метод наращивания рынка является противоположностью метода последовательных соотношений. С помощью данного метода фирма собирает данные о небольших отдельных сегментах рынка и обобщает их. Недостатком этого метода является невозможность распространения результатов исследований на весь рынок без их искажения.

Методы статистического анализа позволяют создать компьютерную имитационную модель спроса и путем введения в нее различных статистических данных разрабатывать прогнозы при различных исходных показателях и планах маркетинга.

Сложный анализ тренда (анализ временных рядов) позволяет разрабатывать краткосрочные или долгосрочные тенденции развития спроса на основе изучения прошлых его колебаний (сезонных и долгосрочных) циклических колебаний (например, по экономическим условиям) и других факторов.

Методы регрессии и корреляции позволяют анализировать математические зависимости между будущим спросом и рыночными факторами (чаще всего – общий доход потенциального потребителя данного товара). Эффективность данного метода, как и двух вышерассмотренных,  зависит от надежности данных и способности сотрудников и руководства фирмы правильно их использовать.

Выводы:

Основным направлением рыночных исследований является определение соотношения спроса и предложения через оценку рыночной конъюнктуры. Конъюнктура рынка представляет собой экономическую ситуацию на конкретном товарном рынке в определенный момент времени, сложившуюся в результате взаимодействия факторов и условий, определяющих соотношение спроса и предложения на товары данного вида, а также уровень и динамику цен на них.

Исходя из этого, основными задачами маркетинговых исследований являются:

· анализ предложения;

· изучение и анализ спроса;

·  прогнозирование спроса.

Анализ предложения данного товара на рынке осуществляется через оценку емкости и доли рынка. Кроме того, для решения данной задачи в практике маркетинговых исследований используется анализ соотношения основных показателей рыночной конъюнктуры – объема производства, объема продаж и объема товарных запасов.

Изучение спроса начинается с выявления и анализа факторов, влияющих на его формирование, и изменения цены, доходов потребителей, уровня обслуживания и др. Далее анализ текущего спроса осуществляется с помощью частных методик, которые можно объединить в три группы: методы изучения реализованного спроса, методы  изучения неудовлетворенного спроса и методы изучения формирующегося спроса. Реализованный спрос можно анализировать при помощи балансового метода, путем анализа товарных запасов, на основании товарных чеков, с помощью товарных ярлыков или вкладышей, контрольных карточек, путем поддержания в торговом зале фиксированного запаса, а также при помощи автоматизированных систем расчета. Изучение неудовлетворенного спроса может проводиться для установления товаров, спрос на которые не удовлетворен, причин возникновения и размеров неудовлетворенного спроса с использованием контрольных листков и талонов, путем проведения опросов населения и специалистов, а также при помощи журнала или книги учета неудовлетворенного спроса. Изучение формирующегося спроса осуществляется на выставках-просмотрах новых товаров, путем тестирования их специалистами и покупателями, в ходе пробных продаж и выставок-продаж для выявления требований покупателей к потребительским свойствам товаров и определения их потенциальной конкурентоспособности.

Прогнозирование спроса ставит задачу предвидеть его изменения в будущем с достаточной степенью достоверности. Для этого в практике маркетинговых исследований применяются простые и сложные методы прогнозирования спроса.  Среди простых наиболее часто используют простой анализ тренда, анализ доли рынка, экспертные оценки и опросы потенциальных потребителей. Сложные методы включают метод последовательных соотношений, метод наращивания рынка, методы статистического анализа, сложный анализ тренда, методы регрессии и корреляции и др. 

Тема 9. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ     НЕПРОДОВОЛЬСТВЕННЫХ ТОВАРОВ

План.

1. Основные направления исследования непродовольственных товаров.

2. Изучение жизненного цикла товаров.

3. Оценка уровня качества  непродовольственных товаров. 

4. Оценка конкурентоспособности товаров.

5. Исследование и анализ ассортимента непродовольственных товаров.

5.1. Использование многомерного сравнительного анализа применительно к товарному ассортименту предприятия.

5.2. Коэффициент выполнения плана по ассортименту.

5.3. Анализ структуры товарного ассортимента.

5.4. Маржинальный анализ.
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В Международном кодексе комплексного изучения рынка, принятом Европейским обществом общественного мнения и маркетинговых исследований и Международной торговой палатой, изучение товаров, как составная часть комплексного изучения рынка, включает оценку новизны и конкурентоспособности товаров, проверку соответствия законодательным нормам и правилам, анализ способности товара удовлетворять существующие и перспективные требования покупателей и установление необходимости совершенствования товара в соответствии с выявленными требованиями покупателей. 

В данном учебном пособии мы рассмотрим такие направления МИ товаров, как:

- анализ жизненного цикла товаров (ЖЦТ);

- оценка уровня качества; 

- оценка конкурентоспособность непродовольственных товаров;

- исследование и анализ ассортимента непродовольственных товаров.
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Концепция жизненного цикла товаров (ЖЦТ) была разработана  в 1965 году Т. Левитом. Она исходит из того, что каждый конкретный товар пользуется спросом ограниченный промежуток времени, причем уровень его реализации (объем продаж) зависит, как правило, от времени его появления и пребывания на рынке. При этом на смену данному товару рано или поздно придет другой более совершенный товар, удовлетворяющий ту же потребность. Таким образом, постоянны только потребности, а удовлетворяющие их  предметы меняются.

Жизненный цикл товара характеризуется колебаниями объема продаж товара и прибыли от его реализации (рис. 6).

              внедрение     рост               зрелость                   спад                 Время                              

 рис. 1 Жизненный цикл товара.

В классической кривой ЖЦТ обычно выделяют четыре стадии: внедрение, рост, зрелость и спад. Они отличаются друг от друга широтой ассортимента, объемами производства и реализации, уровнем цен и уровнем прибыли, наличием и остротой конкуренции, а также поведением покупателей.

Охарактеризуем эти стадии.

Внедрение. Данная стадия характеризуется небольшим объемом продаж. Производственные мощности предприятия полностью не загружены, т.к. выпускаются малые партии товаров. Себестоимость продукции при этом высокая. Цены поддерживаются на высоком уровне, вследствие чего прибыль мала или полностью отсутствует. На данной стадии, как правило,  предприятие предлагает одну базовую модель. Покупатели ведут себя инертно, т.к. большинству товар не известен. Основную массу покупателей составляют «новаторы» (потребители с высоким уровнем доходов). Конкуренция на рынке отсутствует или весьма незначительна.

Рост. На этой стадии начинается заметное увеличение сбыта, объем продаж быстро растет. Производственные мощности полностью загружаются, вследствие чего снижается себестоимость продукции. Цены находятся  на более низком уровне, чем на стадии внедрения. Предприятие начинает выпускать несколько разновидностей товаров. Контингент покупателей расширяется. Конкуренция усиливается, растет число конкурентов.

Зрелость. Резко стабилизируются объемы продаж, наступает насыщение рынка. Начинает наблюдаться некоторый избыток производственных мощностей, себестоимость продукции при этом низкая, но появляются тенденции к ее росту. Цены снижаются для поддержания объема продаж. Прибыли достаточно высокие, но начинают медленно снижаться. Предприятие предлагает рынку полную ассортиментную группу (наибольшее число разновидностей). Покупателей становится все больше, совершаются повторные покупки, формируется и закрепляется приверженность к торговой марке. Рынок характеризуется наиболее острой степенью конкуренции, в конкурентной борьбе используются ценовые (скидки, распродажи) и неценовые (повышение качества, расширение ассортимента) методы.

Спад. Объем продаж резко падает. Начинается сокращение производства из-за явного избытка мощностей. Цены на товары максимально низкие. Прибыль мала или вовсе отсутствует. Предприятие выпускает ограниченную номенклатуру наиболее ходовых изделий. Число конкурентов резко уменьшается. Товары приобретают только консерваторы, т.е. явные приверженцы.

Следует отметить, что для различных непродовольственных товаров продолжительность различных стадий будет не одинакова, а, следовательно, будет несколько меняться и форма кривой. Так, продолжительность жизненного цикла модели одежды скорее всего будет короче, чем модели холодильника. Кроме того, необходимо учитывать, что товарный класс, торговая марка и конкретная модель могут одновременно находиться на различных стадиях ЖЦТ. Следует отметить, что помимо классической на практике могут встречаться и другие формы кривой ЖЦТ, на которых будет наблюдаться отсутствие тех или иных классических стадий и их различная продолжительность.

Значение концепции ЖЦТ состоит в том, что она позволяет анализировать товарный ассортимент и сбалансировать сочетание новых, развивающихся и зрелых товаров. Изучение ЖЦТ дает возможность предвидеть изменения во вкусах потребителей и в поведении конкурентов. Кроме того, анализ кривой позволяет предприятию удлинить или сократить ЖЦТ, меняя маркетинговую стратегию. И, наконец, изучение ЖЦТ позволяет уловить границу при переходе от одной стадии к другой, что дает возможность своевременного изменения маркетинговой программы и получения наилучших результатов коммерческой деятельности.
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Оценка уровня качества товаров – это совокупность операций, которые проводят для сопоставления показателей качества исследуемого товара с базовыми показателями. В качестве базовых, как правило, выбирают показатели качества образцов-эталонов, либо теоретически возможные показатели гипотетической идеальной модели, либо оптимальные значения показателей качества ряда исследуемых образцов.

На практике оценка уровня качества товаров может производиться дифференциальным, комплексным и смешанным методами.

При оценке уровня качества дифференциальным методом относительный показатель качества (qi) рассчитывают по формулам

[image: image1.wmf]i

б

P

i

P

i

q

=

  ( 5 )  или   
[image: image2.wmf]Р

i

б

P

i

q

=

  ( 6 )

где Pi – значение единичного i-го показателя качества оцениваемой продукции,

       Piб – значение единичного базового показателя качества.


Формулу (5) применяют, когда увеличение численного значения показателя соответствует увеличению качества продукции, например, скорость вращения центрифуги при отжиме белья в стиральной машине. Формулой (6) пользуются, когда уменьшение значения показателя соответствует улучшению качества товара, например, масса полупары обуви. Эти  формулы применяют при наличии линейной зависимости qi от Pi.


В остальных случаях, как при дифференциальном, так и при комплексном методах оценки применяют формулу

qi =
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При оценке комплексным методом сравнивают комплексные показатели качества оцениваемого товара и базового образца. Это наиболее распространенный метод оценки, который проводят в ряд этапов:

1. Определение номенклатуры показателей качества и построение их иерархической структуры. Для определения номенклатуры показателей качества руководствуются стандартами «Система показателей качества» на конкретные виды продукции, а также нормативно-технической документации по оценке уровня качества. Для построения иерархической структуры определяют перечень показателей на отдельных уровнях рассмотрения качества, начиная с комплексных показателей и заканчивая их расшифровкой через единичные показатели. Например, комплексный показатель эстетических свойств кожаной обуви оценивается через три группы показателей, таких как силуэт, внешний вид и внутренняя отделка. Эти группы показателей в свою очередь оцениваются через систему единичных показателей. Так, силуэт оценивается по трем единичным показателям: соответствие фасона колодки и каблука современной моде; целостность, пропорциональность композиции; новизна, оригинальность модели.

2. Определение коэффициентов весомости показателей качества. Обычно их определяют экспертным  методом или путем опроса потенциальных потребителей. В ходе опросов к потребителям обращаются с просьбой указать наиболее важные показатели качества, предопределяющие покупку той или иной группы товаров. Так, например, результаты маркетинговых исследований показали, что наиболее значимыми показателями женской модельной зимней обуви, являются качество изготовления (k вес = 0, 121), внешний вид и удобство носки (k вес = 0,090), соответствие моде и теплозащитность (k вес = 0,087) и др. При экспресс-методах весомость показателей  в зависимости от товарных групп распределяется следующим образом:

Таблица 12

Весомость показателей качества для различных групп 

непродовольственных товаров

	Товарная группа
	Весомость показателей

	
	эргономические и надежности в потреблении
	эстетические

	Одежда

Мебель

Радиотовары

Электроприборы

Холодильники

Мотоциклы

Ювелирные изделия
	0,45

0,60

0,65

0,70

0,70

0,70

0,12
	0,55

0,40

0,35

0,30

0,30

0,30

0,88


Следует помнить, что сумма всех коэффициентов весомости всегда должна быть равна единице.

3. Определение значений показателей качества и расчет относительных показателей  качества. Определение численных значений единичных показателей качества оцениваемого и базового образцов может осуществляться при помощи измерительного, регистрационного, расчетного, органолептического, социологического (оценка потребителем) и экспертного методов. При этом показатели, определенные различными методами, будут иметь разную размерность. Поэтому для расчета комплексного показателя качества их необходимо перевести в сопоставляемые относительные показатели, что достигается при помощи формул (5) и (6). Таким образом, на этом этапе комплексной оценки качества используется дифференциальный метод.

4. Расчет комплексного показателя качества. Комплексный показатель может быть выражен: главным показателем, отражающим основное значение продукции; интегральным показателем; средним взвешенным показателем. Из-за трудности определения первых двух, на практике чаще всего используют средневзвешенный комплексный показатель качества (К), который рассчитывается по следующей формуле:
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где kвес i  - коэффициент весомости; 

      qi – относительный показатель.


Недостатком данной методики расчета является то, что даже если значения отдельных показателей низки, комплексный показатель может иметь достаточно большую величину при наличии высокой оценки по другим показателям.

5. Оценка уровня качества. Если К>1, то оцениваемый товар имеет более высокий уровень качества, чем базовый образец. Если К<1, то оцениваемый товар имеет более низкий уровень качества, чем базовый. И, наконец, если К=1, то оцениваемый и базовый товар характеризуются практически одинаковым уровнем качества (что на практике фактически невозможно).

Смешанный метод предусматривает комбинацию методов дифференциальной и комплексной оценок.

В практике маркетинговых исследований достаточно большой популярностью пользуются методы потребительской оценки качества и конкурентоспособности товаров. Данная методика достаточно подробно изложена в учебном пособии Е.Г. Крыловой «Маркетинговые исследования товаров и потребителей».
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Оценка конкурентоспособности является исходным моментом для принятия управленческих решений в условиях рыночной экономики, поэтому ее необходимо проводить систематически.

Оценка конкурентоспособности товара требует:

· комплексного изучения требований рынка, прежде всего, на основе анализа динамики качества реализуемых на нем изделий;

· выработки основных направлений создания и изготовления продукции, пользующейся спросом на рынке;

· оценки перспектив продажи конкретных изделий и формирования структуры экспорта;

· установления цен на продукцию, предназначенную для продажи;

· подготовки рекламы продукции, предлагаемой потребителю и др. 

При оценке конкурентоспособности товара обычно устанавливается уровень его качества по сравнению с товаром, принятым за базу. При этом, по мнению некоторых специалистов, наиболее важным фактором, определяющим конкурентоспособность, все больше становится уровень затрат потребителя.

  В основу расчета экономических показателей конкурентоспособности товара может быть положено сопоставление полных затрат потребителя, состоящих из единовременных и эксплуатационных (текущих) затрат. Единовременные включают расходы на приобретение продукции (цена), таможенные пошлины и другие сборы, а также расходы на транспортировку, монтаж и наладку, если последние не включены в цену. К эксплуатационным затратам относятся: расходы на топливо и энергию, на ремонты и прочие статьи расходов, не распределенные по элементам; на приобретение дополнительной технической и эксплуатационной информации и т.д.

Ряд методов комплексной оценки уровня конкурентоспособности основан на сопоставлении интегральных показателей качества оцениваемой и базовой продукции. При этом следует иметь в виду, что если качество продукции в каждый определенный момент представляет собой вполне определенную совокупность ее свойств, то ее конкурентоспособность может значительно меняться в связи с изменением различных внешних факторов, например, условий реализации, спроса, предложения. 

   Таким образом, для оценки конкурентоспособности товаров целесообразно использовать три группы показателей: качественные, экономические и маркетинговые (организационно-коммерческие).

Все методы по оценке конкурентоспособности товаров, в зависимости от области их применения можно подразделить на методы оценки фактической конкурентоспособности  и методы оценки потенциальной конкурентоспособности. К первым относят матричные и рейтинговые методы.

Матричные методы основаны на теории эффективной конкуренции, согласно которой
 уровень конкуренции в данной отрасли должен считаться достаточным для поддержания высокой эффективности хозяйственной деятельности. При этом используются 3 вида матриц: матрица роста рыночной доли, матрица привлекательности отрасли в положении на рынке и матрица направленной политики. Результатом применения любой из них является объединение всех товаров в отдельные группы по основным показателям конкурентоспособности.

Рейтинговый метод заключается в установлении с помощью экспертных методов наиболее существенных параметров рассматриваемых изделий и ранжировании их в порядке значимости. После чего оценивают потребительские свойства товаров по различным шкалам, и в итоге получают средневзвешенную оценку, по которой делают заключение о конкурентоспособности товара. 

Потенциальная конкурентоспособность определяется полезным эффектом и размером затрат, которые несет потребитель в процессе приобретения и  потребления.  В зависимости от формы оценки и предоставления ее результатов различают качественную и количественную оценку. Первая предполагает предоставление результата в неколичественной форме. Такая оценка носит несколько субъективный и описательный характер. Количественная оценка основана на предоставления полученный результатов в цифровой форме, что делает ее более точной. На последней оценке остановимся более подробно.

Можно выделить 3 основных подхода к определению потенциальной конкурентоспособности товара путем его количественной оценки.

1. Мнения многих авторов по определению уровня конкурентоспособности  сводятся к следующему:

              К=И/ Иб = ПЗб /ПбЗ,
( 9 )

где К – коэффициент конкурентоспособности;

       И, Иб – интегральный показатель качества оцениваемого и базового          образца соответственно;

        П, Пб – суммарный полезный эффект от эксплуатации оцениваемого и базового образца соответственно;

         З, Зб – полные затраты на приобретение и эксплуатацию оцениваемого и базового образца.

Такой метод можно считать справедливым, если принять качественные и экономические показатели равноценными. Однако в реальной жизни такой факт почти не наблюдается. Поэтому при определении коэффициента конкурентоспособности необходимо учесть весомость каждого показателя, входящего в общий набор показателей для определения конкурентоспособности товара.

2. Данная методика заключается в выполнении следующих расчетов:

а) qi =ƒ (pi piб),









( 10 )

где qi – значение оценки i-го показателя конкурентоспособности;

       pi – значение оценки i-го показателя оцениваемого товара;

       piб – значение оценки i-го показателя базового товара;

б) Iрn = 
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( 11 )

где Ipn – групповой индекс по регламентированным показателям;

       qpi – единичный показатель по i-му регламентированному показателю;

        n – число показателей, которые подлежат оценке.

в) 
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( 12 )

 где Iкп – групповой индекс по качественным показателям                                                 конкурентоспособности; 

        аi – коэффициент весомости i-го качественного показателя.

г) 
[image: image9.wmf]пб

Р

п

Р

эп

I

=

, 








( 13 )

где Iэп – групповой индекс по экономическим показателям конкурентоспособности;

       Рп, Рпб – цена потребления анализируемого и базового товара соответственно.

д) 
[image: image10.wmf]эк

Ι

кп

Ι

рп

Ι

К

×

=

,









( 14 )

где К – комплексный показатель конкурентоспособности;

              При К>1 анализируемый товар считается лучше базового, и наоборот.

3. Принцип оценки аналогичен второму методу, но расчеты ведутся по следующим формулам:

а) Ку = Уп / Уб,








( 15 )

где Ку - коэффициент конкурентоспособности оцениваемого товара по уровню качества;

       Уп, Уб – уровень качества оцениваемого и базового товара соответственно.

б) Кэ = (Сб – Дб) / (Сп – Дп),






( 16 )

где Кэ – коэффициент конкурентоспособности оцениваемого товара по экономическим показателям;

       Сп, Сб – расходы, связанные с приобретением  (цена, транспортные услуги, таможенная пошлина и т.д.) и эксплуатационные (ремонт, профилактика и т.д.) оцениваемого товара и базового образца;

        Дп, Дб – сумма бесплатных услуг, связанных с приобретением (запчасти, транспортирование) и эксплуатацией (ремонт, обслуживание, моральный ущерб и т.д.) оцениваемого и базового товара соответственно.

в) К = Ку·mу + Кэ·mэ, 







( 17 )

где К – интегральный коэффициент конкурентоспособности; при К > 1 – товар конкурентоспособен;

       mу, mэ – коэффициенты весомости качественных и экономических показателей.


Таким образом, как видно из расчетов, последние два метода являются объективными и перспективными при оценке конкурентоспособности товаров, т.к. оценка осуществляется отдельно по уровню качества и экономическим показателям, при учете коэффициентов весомости каждого из них. Третья методика расчета является принципиально новой, предложенной специалистами Ставропольского кооперативного института в 2000-м году. Но для всех трех методик характерно то, что они рассчитаны на сравнение товаров равнозначных по своему социальному назначению.


И в заключении можно добавить, что одним из способов определения конкурентоспособности товаров является оценка на основе патентов. Потребность в патентной информации испытывает все большее число зарубежных фирм, поставляющих свою продукцию на экспорт. Отмечая особую ценность первых сведений о конкретных нововведениях, один из руководителей французского Национального патентного ведомства заявил, что в патентах на изобретения содержится 80 % информации о продукции, которую невозможно найти ни в каком другом источнике. Хочется надеяться, что это открытие привлечет и отечественных специалистов.
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Товарный ассортимент предприятия оказывает большое влияние на результаты хозяйственной деятельности предприятия и во многом определяет успех маркетинговых усилий.

При формировании ассортимента и его структуры предприятие должно учитывать, с одной стороны, спрос на данные виды продукции, а с другой – наиболее эффективное использование трудовых, сырьевых, технологических, финансовых и других ресурсов, имеющихся в его распоряжении. Система формирования ассортимента включает в себя следующие основные моменты: 

· определение текущих и перспективных потребностей потребителей;

· оценку уровня конкурентоспособности выпускаемой или планируемой к выпуску продукции;

· изучение жизненного цикла изделий и принятия своевременных мер по внедрению новых, более совершенных видов продукции и изъятие из производственной программы  морально устаревших и экономически неэффективных товаров;

· оценку экономической эффективности и степени риска изменений в ассортименте продукции.

Достижению последней цели служит анализ товарного ассортимента. Анализ ассортимента занимает важнейшее место при осуществлении процесса управления товарным ассортиментом предприятия. 

Важнейшей частью товарного ассортимента является разработка системы показателей, которые бы наиболее полно характеризовали изучаемый объект, и их количественное определение.

Показатели ассортимента могут быть:  количественными и качественными, абсолютными и относительными, статистическими и динамическими.

К количественным показателям относятся: широта, глубина, насыщенность, структура ассортимента.

Качественные показатели показывают существенные особенности и свойства изучаемых объектов. Качественными показателями ассортимента являются: гармоничность, степень обновления, средний возраст и т.д. 

Абсолютные показатели выражаются в денежных или натуральных измерителях. Относительные показатели показывают соотношения каких-либо двух абсолютных показателей. Они определяются в процентах или коэффициентах (например, структура ассортимента). 

Статистические показатели демонстрируют состояние ассортимента на определенный момент времени. Динамические характеризуют ассортимент в его развитии, динамике. 

5.1. Использование многомерного сравнительного анализа применительно к товарному ассортименту предприятия

Многомерный сравнительный анализ основан на методе евклидовых расстояний, который позволяет учитывать не только абсолютные величины показателей каждого предприятия, но и степень их близости (дальности) до показателей предприятия-эталона. В связи с этим необходимо координаты сравниваемых предприятий выражать в долях соответствующих координат предприятия-эталона, взятого за единицу.

Этап 1. Обосновывается система показателей, по которым будет оцениваться товарный ассортимент исследуемых предприятий, собираются данные по этим показателям, определяются весовые коэффициенты каждого из них и формируется матрица исходных данных (табл. 13). Исходные данные могут быть представлены как в виде моментных показателей (статистических), отражающих состояние ассортимента на определенную дату, так и темповых показателей (динамических), характеризующих динамику ассортимента и представленных в виде коэффициентов роста. Возможно, изучение одновременно  и моментных, и темповых показателей. 

Таблица 13.

Матрица исходных данных

	Номер предприятия
	Широта ассортимента
	Глубина ассортимента
	Насыщенность ассортимента
	Гармоничность ассортимента
	Возраст ассортимента, лет

	1

2

3

4

5

6
	
	
	
	
	

	Вес. коэффициент
	
	
	
	
	


Этап 2. В Матрице исходных данных в каждой графе отражается максимальный элемент, который принимается за единицу. Затем все элементы этой графы (аij) делятся на максимальный элемент эталонного предприятия (max aij). В результате создается матрица стандартизированных коэффициентов (хij), рассчитываемых по формуле:

хij = 
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( 18 )

Составляется матрица стандартизированных коэффициентов (табл. 14).

Таблица 14.

Матрица стандартизированных коэффициентов (хij)
	Номер предприятия
	Широта ассортимента
	Глубина ассортимента
	Насыщенность ассортимента
	Гармоничность ассортимента
	Возраст ассортимента, лет

	1

2

3

4

5

6
	
	
	
	
	


Если с экономической стороны лучшим является минимальное значение показателя, то надо изменить шкалу расчета так, чтобы наименьшему результату соответствовала наибольшая величина коэффициента.

Этап 3. Все элементы матрицы стандартизированных коэффициентов выводятся в квадрат. Если задача решается с учетом разного веса показателей, тогда полученные квадраты умножаются на величину соответствующих весовых коэффициентов (К), установленных экспертным путем, после чего результаты суммируются по сторонам 

Ri=К1х21j + К2х22j +…+ Кnх2nj

( 19 )

Получаем сравнительные рейтинги ассортиментов каждого рассматриваемого предприятия (табл. 15).

Этап 4. Полученные рейтинговые оценки (Rj) размещается по ранжиру и определяется место каждого предприятия. Первое место занимает предприятие, которому соответствует наибольшая сумма, второе место – предприятие, имеющее следующий результат, и т.д.

Таблица 15

Результаты сравнительной рейтинговой оценки 

товарного ассортимента предприятия

	Номер предприятия
	Показатель
	Рейтинг, Rj
	Место 

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	
	

	1

2

3

4

5

6
	
	
	
	
	
	
	
	


Подчеркнем некоторые преимущества предлагаемой методики многомерного сравнительного анализа.

Во-первых, рассмотренная методика базируется на комплексном многомерном подходе к оценке такого сложного системного образования как товарный ассортимент предприятия.

Во-вторых, она учитывает реальные достижения всех предприятий-конкурентов и степень их близости к показателям предприятия-эталона.

В-третьих, предлагаемая методика делает количественно измеримой оценку товарного ассортимента предприятия, основанную на результатах его деятельности, что позволяет избежать субъективизма и более реально оценивать рейтинг предприятий. 

5.2. Коэффициент выполнения плана по ассортименту

Оценка выполнения плана по ассортименту обычно производится с помощью одноименного коэффициента, который рассчитывается путем деления общего фактического выпуска продукции, зачтенного в выполнение плана по ассортименту, на общий плановый выпуск продукции (продукция, изготовленная сверх план или не предусмотренная планом, не засчитывается в выполнение плана по ассортименту). Из табл. 16  видно, что план по ассортименту продукции выполнен на 95,6 % (92064 / 96000(100).

Таблица 16

Выполнение плана по ассортименту продукции

	Изделие 
	V производства продукции в плановых ценах, млн. руб.
	% выполнение плана
	V продукции, зачтенный в выполнение плана по ассортименту, млн. руб.

	
	план
	факт
	
	

	А

В

С

D
	28800

33600

19200

14400
	25200

33264

22176

20160
	87,5

99,0

115,5

140,0
	25200

33264

19200

14400

	Итого 
	96000
	100800
	105,0
	92064


Причины недовыполнения плана по ассортименту могут быть как внешние, так и внутренние. К внешним относятся конъюнктура рынка, изменение спроса на отдельные виды продукции, состояние материально-технического обеспечения, несвоевременный ввод в действие производственных мощностей предприятия по независящим от него причинам.

Внутренние причины – недостатки в организации производства, плохое техническое состояние оборудования, его простои, аварии, недостаток электроэнергии, низкая культура производства, недостатки в системе управления и материального стимулирования.

5.3. Анализ структуры товарного ассортимента

Увеличение объема производства (реализации) по одним видам и сокращение по другим видам продукции приводит к изменению структуры ассортимента, т.е. соотношения отдельных изделий в общем их выпуске. Выполнить план по структуре – значит сохранить в фактическом выпуске продукции запланированные соотношения отдельных ее видов.

Изменение структуры производственного ассортимента оказывает большое влияние на все экономические показатели: объем выпуска в стоимостной оценке, материалоемкость, себестоимость продукции, прибыль, рентабельность. Если увеличивается удельный вес более дорогой продукции, то объем ее выпуска в стоимостном выражении возрастает, и наоборот. То же происходит с размером прибыли при увеличении удельного веса высокорентабельной и соответственно при уменьшении доли низкорентабельной продукции.

Расчет влияния структуры ассортимента на уровень перечисленных показателей можно произвести способом ценной подстановки (табл. 17), который позволяет абстрагироваться от всех факторов, кроме структуры продукции:

ВПф = ∑ (Vф. общ. ( УДi ф ( Цi пл) = 100800 млн. руб. 
( 20 )

ВПусл = ∑ (Vф. общ. ( УДi пл ( Цi пл) – 98500 млн. руб.
( 21 )

( ВПстр = ВПф – ВПусл. = 100800 – 98500 = +2300 млн. руб.
( 22 )

Таблица 17

Анализ структуры товарной продукции

	Изделие 
	Оптовая цена за 1 туб, тыс. руб.
	Объем производства продукции, туб
	Товарная продукция в ценах плана, млн. руб.
	Изменение товарной продукции за счет структуры, млн. руб.

	
	
	план
	факт
	план
	фактически при плановой структуре
	факт
	

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	А

В

CD
	5000

6000

7000

7000
	5760

5600

2743

1920
	5040

5544

3168

2688
	28800

33600

19200

14400
	29550

34475

19700

14755
	25200

33264

22176

20160
	-4350

-1211

+2476

+5385

	Итого
	16023
	16440
	96000
	98500
	100800
	+2300


Данные графы 5 получены умножением показателя графы 4 по каждому виду продукции на коэффициент выполнения плана по товарной продукции в целом по предприятию в условно-натуральных единицах (Квп):

Квп = 16440 /16023 = 1,026025

( 23 )

Если бы план производства был равномерно перевыполнен на 102,6025 % по всем видам продукции и не нарушалась запланированная структура, то общий объем производства в ценах плана составил бы 98500 млн. руб. При фактической структуре он выше на 2300 млн. руб. Это значит, что увеличилась доля более дорогой продукции в общем ее выпуске.

 Такой же результат можно получить и более простым способом, а именно способом процентных разностей. Для этого разность между коэффициентами выполнения плана по производству продукции, рассчитанными на основании стоимостных (Кст) и условно-натуральных показателей (Кн) умножим на запланированный выпуск валовой продукции в стоимостном выражении:

   (ВПстр = (Кст – Кн) ( ВПпл = (
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)(96000 млн. руб. = 

        = +2300 млн. руб.
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Для расчета влияния структурного фактора на объем производства продукции в стоимостном выражении можно использовать также способ абсолютных разниц. Сначала необходимо определить, как изменится средний уровень цены 1 туб (( Цстр) за счет структуры (табл. 18):

Таблица 18

Расчет изменения средней цены 1 туб за счет структурного фактора

	Изделие 
	Оптовая цена 1 туб, тыс. руб.
	Структура продукции
	Изменение средней цены за счет структуры, тыс. руб.

	
	
	план
	факт
	+, -
	

	
	1
	2
	3
	4
	5 (гр. 1 (гр. 2)

	А

В

С

D
	5000

6000

7000

7000
	35,95

34,95

17,12

11,98
	30,66

33,72

19,27

16,35
	-5,28

-1,23

+2,15

+4,36
	-264,0

-73,8

+150,5

+327,3

	Итого 
	
	100
	100
	-
	+140,0
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Затем,  умножая полученный результат на общий фактический объем производства продукции в условно-натуральном выражении, узнаем изменение объема товарной продукции в стоимостном выражении:

( ВПстр = ( Цстр ( Vф. общ = 140 тыс. руб. ( 16440 тыс. руб. = +2300 млн. руб.
( 26 )

Расчет влияния структурного фактора на изменение выпуска продукции в стоимостном выражении можно произвести и с помощью средневзвешенных цен (если продукция однородная). Для этого сначала определяется средневзвешенная цена при фактической структуре ассортимента, а затем при плановой и разность между ними умножается на фактический объем производства продукции в условно-натуральном выражении:
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Аналогичным образом определяется влияние структуры реализованной продукции на сумму выручки (табл. 19).

Таблица 19

Расчет влияния структуры реализованной 

продукции на сумму выручки
	Изделие 
	Оптовая цена 1 туб, млн. руб.
	Объем реализации, млн. руб.
	Выручка по плановым ценам, млн. руб.
	Изменение выручки за счет структуры ассортимента, млн. руб.

	
	
	План
	Факт
	план
	Фактически при плановой структуре
	факт
	

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7 (гр. 5 – гр. 6)

	А

В

С

D
	5,0

6,0

7,0

7,5
	5700

5600

2700

1900
	4850

5300

3050

2560
	28500

33600

18900

14250
	28250

33305

18735

14125
	24250

31800

21350

1920
	-4000

-1505

+2615

+5075

	Итого 
	15900
	15760
	96250
	94415
	96600
	+2185


Приведенные данные показывают, что за счет изменения структуры ассортимента выручка от его реализации увеличилась на 2185 млн. руб. Это свидетельствует об увеличении удельного веса более дорогих изделий С и D в общем объеме продаж.

Используя описанные выше приемы, можно определить влияние структуры ассортимента продукции и на другие показатели деятельности предприятия: трудоемкость, материалоемкость, на общую сумму затрат, прибыль, рентабельность и другие экономические показатели, что позволит комплексно, всесторонне оценить эффективность ассортиментной политики предприятия.

5.4. Маржинальный анализ

Хорошим инструментом для обоснования решений в процессе управления ассортиментом является маркетинговый анализ, методика которого базируется на изучении соотношения между тремя группами важнейших экономических показателей: издержками, объемом производства (реализации) продукции и прибылью  и прогнозирование величины каждого из этих показателей при заданном значении других. Данный метод управленческих расчетов называют еще анализом безубыточности или содействия доходу. Он был разработан в 1930 г. американским инженером Уолтером Раутенштрахом как метод планирования, известный под названием графика критического объема производства.

В основу методики положено деление производственных и сбытовых затрат в зависимости от изменения объема производства на переменные и постоянные и использование категории дохода.

Переменные   затраты зависят от объема производства и продажи продукции (прямая заработная плата, расход сырья, материалов, топлива, электроэнергии и т.д.). Отдельные элементы переменных расходов в свою очередь в зависимости от темпов их изменения подразделяются на пропорциональные, прогрессивные и дигрессивные.

Постоянные затраты не зависят от динамики объема производства и продажи продукции. Одни их них связаны с производственными мощностями предприятия (амортизация, арендная плата, заработная плата управленческого и обслуживающего персонала на повременной оплате и общехозяйственные расходы), другие – с управление и организацией производства и сбыта продукции (затраты на исследовательские работы, рекламу, на повышение квалификации работников и т.д.).

Постоянные издержки не изменяются в пределах релевантного (значимого) объема производства (реализации) продукции, т.е. в диапазоне деловой активности предприятия, который установлен исходя из производственной мощности предприятия и спроса на продукцию. Переменные издержки изменяются пропорционально объему производства (реализации) продукции.

Маржинальный доход предприятия – это выручка минус переменные издержки. Маржинальный  доход на единицу продукции представляет собой разность между ценой этой единицы и переменными затратами на нее. Он включает в себя не только постоянные затраты, но и прибыль.

Основные этапы анализа:

1. Сбор, подготовка и обработка исходной информации, необходимой для проведения анализа.

2. Определение суммы постоянных и переменных издержек на производство  и реализацию продукции.

3. Расчет величины исследуемых показателей.

4.  Сравнительный анализ уровня исследуемых показателей.

5. Факторный анализ изменения уровня исследуемых показателей

6. Прогнозирование их величины в изменяющейся среде.

Проведение расчетов по методике маржинального анализа требуется соблюдение ряда условий:

· необходимость деления на две части – переменные и постоянные;

· тождество производства и реализации продукции в рамках рассматриваемого периода, т.е. запасы готовой продукции существенно не изменяются;

· эффективность производства и уровень цен на продукцию и потребляемые производственные ресурсы не будут подвергаться существенным колебаниям на протяжении анализируемого периода;

· пропорциональность поступления выручки объему реализованной продукции.

Важным источником резервов увеличение суммы прибыли является оптимизация структуры товарного ассортимента, т.е. увеличение доли тех изделий, которые приносят большую прибыль предприятию. Однако нужно иметь в виду, что руководство предприятия никогда не сведет свою производственную программу только к одному самому доходному изделию или услуге, чтобы     минимизировать вероятность банкротства в связи с изменением конъюнктуры рынка. 

Допустим, что имеются сведения об ассортименте продукции и возможных его изменениях (табл. 20). 

Таблица 20

	Изделия
	Отпускная цена, тыс. руб.
	Переменные затраты на единицу продукции, тыс. руб.
	Удельный вес, %

	
	
	
	первый вариант
	второй вариант

	A

B

C

D
	8

12

18

20
	6

8

12

12
	50

30

20

-
	30

20

40

10


Постоянные затраты за год для первого варианта составляют 1000 млн. руб., для второго – 1200 млн. руб., выручка от реализации для первого варианта – 5600 млн. руб., для второго – 6000 млн. руб. Оценку вариантов можно дать путем сравнения суммы прибыли по первому и второму вариантам. Однако проще проанализировать данную ситуацию, используя маржинальный доход. Для этого рассчитаем среднюю величину доли маржинального дохода с учетом структуры реализации ассортимента для каждого варианта.

	Первый вариант

(8-6): 8(0,5 = 0,125

(12-8): 12(0,3 = 0,099

(18-12): 18(0,2 = 0,066 

Всего: 0,290
	Второй вариант

(8-6): 8(0,3 = 0,075

(12-8): 12(0,2 = 0,066

(18-12): 18(0,4 = 0,132

(20-12): 20(0,1 = 0,040

Всего: 0,3130


 Прибыль исчисляем по формуле: 

П = В(Ду – Н
( 29 )

Первый вариант: 



П = (5600(0,29) – 1000 = 1624 – 1000 = 624 млн. руб.

Второй вариант:



П = (6000(0,313) – 1000 = 1878 – 1200 = 678 млн. руб.

Таким образом, второй вариант позволяет увеличить абсолютную сумму прибыли на 54 млн. руб. Следовательно, ему нужно отдать предпочтение.

Рассмотрим второй пример. Предприятие приходится обосновать решение о принятии дополнительного заказа на выпуск 500 изделий L, если мощность его оборудования используется до предела. В таком случае необходимо уменьшить выпуск других менее выгодных изделий, например, изделия К, входившего в производственную программу фирмы.

Имеются следующие данные об этих изделиях:

	
	L
	К

	Цена изделия, млн. руб.

Переменные издержки на изделие, млн. руб.

Ставка маржинального дохода, млн. руб.

Время выработки, мин. 
	15

9

6

8
	12

8

4

10


Требуется определить:

а) на сколько единиц нужно сократить выпуск изделия К, чтобы можно было бы принять заказ на изделие L?

б) будет ли способствовать дополнительный заказ увеличению прибыли в данном периоде?

в) какой должна быть нижняя граница цены изделия L, чтобы фирма могла принять дополнительный заказ?

Определим время, необходимое для дополнительного заказа в 500 штук:

8(500 = 4000 мин.

Из-за этого выпуск изделия К уменьшится на:

4000 / 10 = 400 шт.

Сопоставим исходные данные и полученные результаты:

	
	L
	К

	Объем производства, шт.

Цена изделия, млн. руб.

Переменные издержки на изделие, млн. руб.

Ставка маржинального дохода, млн. руб.

Сумма маржинального дохода, млн. руб.
	+500

15

9

6

3000


	-400

12

8

4

-1600


Полученные результаты показывают, что принятие дополнительного заказа на изготовления изделия L выгодно для предприятия. Его выполнение будет способствовать увеличению прибыли, т.к. предприятие получит дополнительно 3000 млн. руб., а потеряет 1600 млн. руб.

Нижняя граница цены равна переменным издержкам дополнительного изделия плюс ставка маржинального дохода заменяемого изделия, умноженная на соотношение времени  их производства: 

Ц = 9 +4(8 / 10 = 12,2 млн. руб.

Такой уровень цены необходим ля получения прежней суммы прибыли. Поскольку конкретная цена выше этого уровня, то предприятие дополнительного заказа увеличивает прибыль на 1400 млн. руб. [(15-12,2)(500]. Следовательно, изменение структуры производства выгодно для предприятия.

Выводы:

 Одними из основных направлений маркетинговых исследований непродовольственных товаров являются:

- анализ жизненного цикла товаров (ЖЦТ);

- оценка уровня качества; 

- оценка конкурентоспособность непродовольственных товаров;

- исследование и анализ ассортимента непродовольственных товаров.

Концепция жизненного цикла товара исходит из того, что каждый конкретный товар пользуется спросом ограниченный промежуток времени, причем уровень его реализации (объем продаж) зависит, как правило, от времени его появления и пребывания на рынке. В классической кривой ЖЦТ обычно выделяют четыре стадии: внедрение, рост, зрелость и спад. Они отличаются друг от друга широтой ассортимента, объемами производства и реализации, уровнем цен и уровнем прибыли, наличием и остротой конкуренции, а также поведением покупателей.

Оценка уровня качества товаров – это совокупность операций, которые проводят для сопоставления показателей качества исследуемого товара с базовыми показателями. В качестве базовых, как правило, выбирают показатели качества образцов-эталонов, либо теоретически возможные показатели гипотетической идеальной модели, либо оптимальные значения показателей качества ряда исследуемых образцов. На практике оценка уровня качества товаров может производиться дифференциальным, комплексным и смешанным методами.

Оценка конкурентоспособности является исходным моментом для принятия управленческих решений в условиях рыночной экономики, поэтому ее необходимо проводить систематически. Для оценки конкурентоспособности товаров целесообразно использовать три группы показателей: качественные, экономические и маркетинговые (организационно-коммерческие). Все методы по оценке конкурентоспособности товаров, в зависимости от области их применения можно подразделить на методы оценки фактической конкурентоспособности  и методы оценки потенциальной конкурентоспособности. К первым относят матричные и рейтинговые методы. Выделяют 3 основных подхода к определению потенциальной конкурентоспособности товара путем его количественной оценки.

Товарный ассортимент предприятия оказывает большое влияние на результаты хозяйственной деятельности предприятия и во многом определяет успех маркетинговых усилий. Анализ ассортимента занимает важнейшее место при осуществлении процесса управления товарным ассортиментом предприятия. В практике маркетинговых исследований для анализа ассортимента можно рекомендовать использование  многофакторного сравнительного анализа, применение анализа структуры товарного ассортимента, а также маржинальный анализ.

Тема 10. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 
ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

План.

1. Основные направления исследования потребителей.

2. Модель поведения потребителя.

3. Характеристика процесса покупки.

4. Факторы, влияющие на поведение потребителя.
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По предложению западногерманского экономиста К. Бернса всю информацию, получаемую при проведении маркетинговых исследований, можно подразделить на экоскопическую, отражающую динамику тех или иных анализируемых показателей (товарооборота, цен, спроса и т.п.), и демоскопическую, отражающую мнение специалистов и потребителей о товаре и дающую представления о покупательских привычках, намерениях и т.п. И хотя получение демоскопической информации связано с большими трудностями, специалисты в области маркетинговых исследований считают ее более приоритетной. 

Целью маркетинговых исследований потребителей является выяснение вкусов, привычек, особенностей поведения для того, чтобы наилучшим образом удовлетворить их потребности и иметь возможность прогнозировать их изменение в будущем, а также побудить к совершению покупки. То есть маркетинговые исследования потребителей основываются на демоскопической информации.

Следует напомнить нашим читателям, что потребитель и покупатель это не одно и то же лицо. Однако, в связи с  тем, что мы рассматриваем маркетинг непродовольственных товаров на потребительском рынке, при изложении данного вопроса эти понятия будут отождествляться, так как в данном случае покупатели приобретают товары для личного пользования или потребления.

В ходе маркетинговых исследований потребителей деятели маркетинга должны решить ряд конкретных задач:

· рассмотреть модель поведения потребителя;

· проанализировать процесс принятия решения о покупке;

· изучить факторы, влияющие на поведение потребителей.

- 2 -

Практически любой из нас ежедневно совершает покупки товаров и использует (потребляет) их, выступая при этом в роли потребителя. Иногда мы совершаем покупки не задумываясь, иногда тщательно их планируем, не отдавая себе отчет в том, что наше поведение укладывается при этом в одну и ту же схему.

Модель поведения потребителя изображена на рис. 7.
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Рис 7. Модель поведения потребителя(

Потребители подвержены влиянию различных стимулов маркетинга, т.е. различной информации о товаре. В качестве таких стимулов выступают элементы комплекса маркетинга, а также средства массовой информации и отзывы друзей, знакомых, родственников. Что касается друзей, знакомых и родственников, то практика показывает, что они оказывают на потребителей больше влияние, чем средства массовой информации и маркетинговые  стратегии, т.к. заслуживают большего доверия.


Реакция потребителей на маркетинговые стимулы, кроме того, находится под влиянием трех групп факторов, свойственных самим потребителям. Эти факторы включают психологический настрой, индивидуальные характеристики и социальное окружение. Именно они влияют на процесс принятия решения что, где и когда купить.


Сейчас мы предлагаем Вам рассмотреть и проанализировать процесс принятия решения о покупке.

- 3 -


Процесс покупки – это продвижение товара к потребителю с момента, когда в  сознании возникает в нем потребность до момента, когда проводится оценка совершенной покупки.


Обычно процесс покупки протекает в пять этапов:

1 – осознание проблемы;

2 – поиск информации;

3 – оценка вариантов;

4 – решения о покупке;

5 – реакция на покупку.


Рассмотрим каждый из них.


Осознание проблемы происходит под действием внутренних (голод, жажда) или внешних (рекламный щит, красивая безделушка) раздражителей, в результате чего неосознанная нужда превращается в потребность, побуждая человека к действию. Механизм протекания этого процесса описан в ч. I, гл. 2. на этом этапе необходимо выяснить обстоятельства, которые подталкивают человека к осознанию проблемы; какие нужды или проблемы возникли, чем вызвано их возникновение, каким образом они вывели потребителя на конкретный товар; какие раздражители чаще других привлекают интерес индивида к товару.


Поиск информации может последовать, а может и не последовать за первым этапом. Это зависит от силы побуждения, доступности, цены товара и ряда других факторов. Вряд ли  потребитель станет затрачивать время на поиск информации, какие булавки лучше, и вряд ли без предварительного сбора и анализа информации приобретет автомобиль.


Все источники информации, которые использует потребитель, условно подразделяют на четыре блока:

1) личные (семья, друзья, знакомые);

2) коммерческие (реклама, продавцы, выставки, упаковка);

3) публичные (средства массовой информации);

4) эмпирические (опыт использования товара).

На этом этапе необходимо выявить какими источниками пользуются потребители и определить их значимость для него. Можно поинтересоваться у потребителей, как они впервые услышали о товаре, какой еще информацией располагают и т.д.

Оценка вариантов осуществляется в ходе использования полученной информации. Потребитель составляет для себя комплект схожих товаров, из которых производится окончательный выбор.  При этом каждый потребитель рассматривает любой данный товар как определенный набор потребительских свойств, которым он придает различную весомость. Таким образом, потребитель, ранжируя и оценивая свойства комплекта товаров, создает себе набор убеждений о каждом из них, т.е. создает образ каждого товара. В результате, он выбирает тот из них, который в наибольшей степени соответствует его ожиданиям.

Потребительские свойства товаров мы рассматривали в ч. I гл. 4. Оценка вариантов протекает по схожей схеме с оценкой уровня качества непродовольственных товаров, рассмотренной в ч. II гл. 9.

На этом этапе важно выяснить, какие потребительские свойства товаров принимает во внимание потребитель и какую весомость он придает каждому из показателей данных свойств.

Решение о покупке созревает, когда потребитель совершил выбор. Однако от намерения купить до принятия решения в дело могут вмешаться, во-первых, отношение других людей и, во-вторых, непредвиденные обстоятельства. Потребитель может передумать совершать покупку из-за негативной оценки выбранного им товара близкими или авторитетными людьми, а может все же сделать по-своему. Это зависит от степени подверженности потенциального покупателя воздействию чужого мнения. Потребитель также может не совершить запланированную покупку из-за неожиданного повышения цены, снижения уровня дохода, по состоянию здоровья и т.д.

Реакция на покупку может быть либо положительной, если потребитель удовлетворен приобретенным товаром, либо отрицательной, если он не удовлетворен им. Степень удовлетворенности совершенной покупкой, как правило, определяется соотношением между ожиданием потребителя и воспринимаемыми потребительскими свойствами товара. Если товар превышает ожидания, то потребитель весьма удовлетворен; если соответствует – удовлетворен, если нет– не удовлетворен. Ожидания формируются на втором этапе процесса покупки – в момент сбора информации.

Если потребитель удовлетворен данным товаром, то он, скорее всего, купит его еще раз и вероятно поделится благоприятным мнением о товаре с другими людьми. Если нет – то вероятность повторной покупки минимальна. При этом недовольный потребитель может направить фирме жалобу, даже обратиться в суд и почти наверняка поделиться неблагоприятными отзывами с другими людьми. Поэтому очень важно интересоваться мнением потребителей после совершения покупки: довольны они или нет, какие ожидания не оправдались и т.д.

Теперь вернемся к рассмотрению трех групп факторов, оказывающих влияние на поведение потребителей.
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На поведение потребителя помимо стимулов маркетинга оказывают влияние три группы факторов: психологический настрой, индивидуальные характеристики и социальное окружение.

Психологический настрой потребителя характеризует его общее отношение к товару и определяется тремя основными составляющими: потребностями, восприятием товара и отношением к нему.

Потребности – это осознанная нужда в чем-либо необходимом для человека, т.е. потребности выступают как цели, которых потребитель желает добиться. Отдельные потребности становятся настолько настоятельными, что мотивируют человека искать возможность их удовлетворения. Поэтому, проводя маркетинговые исследования необходимо изучать не только потребности, но и мотивы поведения потенциальных покупателей. Существует несколько теорий мотивации, согласно которым можно выделить эмоциональные, рациональные и иррациональные мотивы поведения потребителей. К эмоциональным относятся статус, доминирование, следование моде и т.д.; рациональные включают экономию, качество, гарантии и т.д.; иррациональные мотивы находятся на уровне бессознательного (теория Зигмунда Фрейда). Ранее мы также рассматривали теорию Авраама Маслоу (ч. I гл. 2), который разработал иерархию потребностей.

Восприятие – это способ упорядочения потребителями информации о товарах. Потребители воспринимают маркетинговую информацию, как правило, избирательно. Избирательность восприятия означает, что потребители могут воспринимать одну и туже информацию по-разному в силу различных потребностей, мотивов и имеющегося опыта. Механизм избирательного восприятия состоит из трех процессов: воздействия, понимания и запоминания. Избирательное воздействие означает, что люди склоны видеть и слышать то, что наиболее соответствует их потребностям, взглядам и образу жизни. Избирательное понимание подразумевает, что потребители склоны истолковывать информацию в соответствии со своими психологическим настроем. Избирательное запоминание заключается в том, что потребители запоминают информацию, которая больше всего соответствует их потребностям и психологическим особенностям. Так, если Вы хотите приобрести компьютер, то Вы скорее всего обратите  внимание, просмотрите и запомните рекламный ролик о компьютерах по телевизору, а на рекламу зубной пасты не обратите внимание. В процессе восприятия маркетинговой информации потребители формируют образ товара, магазина и компании.

Отношение – это тенденция потребителей положительно или отрицательно оценивать товар. Отношение формируется на основе убеждения и оценки товаров. Убеждения о товаре – это характеристики потребительских свойств, которые мы приписываем тем или иным товарам. Оценка товара – это положительное или отрицательное отношение к нему.

Индивидуальные характеристики включают демографические факторы, образ жизни и личностные характеристики.

Демографические факторы являются объективными характеристиками потребителя. Их рассмотрение мы приводим в ч. I гл. 5. Здесь же упомянем о наиболее важных, а именно: пол, возраст, количественный и качественный состав семьи и др. Поведение  мужчин отличается от поведения женщин, также как поведение подростков от поведения пожилых людей. Демографические факторы широко применяются для сегментации рынка.

Образ жизни потребителей определяется видами деятельности, в которые огни вовлечены, их интересами и мнениями. Вид деятельности накладывает отпечаток на круг общения, уровень образования, кругозор потребителя. Его интересы могут быть сосредоточены на семье, работе, отдыхе, самом себе, моде и т.д. Мнения могут затрагивать работу человека и его личные достижения. В практике маркетинга не существует стандартных показателей образа жизни, как для демографических. Изучение образа жизни используется для сегментации рынка, позицирования товара и выбора рекламных средств.

Личностные факторы – это способности, характеризующие постоянные, устойчивые формы поведения потребителя. Среди них можно выделить: тип личности, самооценка, жизненный опыт, установки и убеждения. Тип личности определяет отличительные свойства личности, например, тип темперамента (холерик, сангвиник, флегматик, меланхолик). Самооценка состоит в представлении о том, какие мы есть на самом деле, и какими, по нашему мнению, нас видят окружающие (обычно люди хотят нравиться окружающим, для чего они худеют, используют парфюмерию и косметику и т.д.). Жизненный опыт накладывает отпечаток на поведение любого человека, делая его более мудрым. Установки и убеждения вырабатываются по мере  накопления жизненного опыта, они мотивируют поведение человека и тяжело поддаются изменению. Исследование личностных факторов в маркетинге не применяется столь широко, как демографических и факторов образа жизни, но именно они являются теми штрихами, которые делают портрет потребителя более полным.

Социальное окружение также оказывает огромное влияние на поведение потребителей. К факторам социального окружения относятся следующие: культура, общественный класс, референтные группы и семья.

Культура – это широко признанные нормы и ценности, которые усвоены обществом и обуславливаю общие нормы поведения. О тенденциях в культурной среде Республики Беларусь мы говорили в ч. I гл. 5. Здесь хочется отметить, что снижение культурного уровня белорусского общества ведет к снижению уровня культуры потребления. Насаждение чуждых субкультур ведет к повышению потребления табачных изделий, алкоголя, наркотиков. Потребитель становится прагматиком, считающим, что все можно купить за деньги. 

Общественные классы – это широкие группы потребителей с соответствующей степенью престижа и власти в обществе. Обычно престиж и власть зависят от дохода человека, его занятия и образования. Если в эпоху СССР с делением на классы было все понятно – мирно сосуществовали пролетариат, крестьянство и интеллигенция, то сейчас произвести такое деление довольно сложно. В развитых странах распространено деление на высший, верхний средний, низший средний и низший классы. Однако в виду того, что в Республике Беларусь средний класс практически отсутствует, то наше общество можно разделить на имущих и неимущих. Последние составляют большинство и приобретают в основном товары, служащие для удовлетворения первичных потребностей. Имущих же гораздо меньше, но они обладают значительно большими финансовыми возможностями. Принадлежность к общественному классу влияет на характер покупок. Это широко используется в рекламной деятельности.

Референтные группы – это совокупность людей, оказывающих влияние на позицию, занимаемую человеком и его поведение. Референтные группы могут оказывать на потребителя информационное, сопоставительное и нормативное влияние. Информационное влияние означает, что группа является достоверным источником информации о товарах и компаниях. Сопоставительное влияние состоит в том, что группа предоставляет потребителям нечто, с чем они могут сравнивать свои убеждения, отношение и поведение. Нормативное влияние означает, что группа убеждает своих членов следовать ее нормам. Референтные группы подразделяются на первичные (индивидуальный круг общения – семья, друзья, коллеги) и вторичные (общественно-политические организации, спортивные секции, кружки по интересам и т.д.). Референтные группы воздействуют на потребителей посредством устного общения членов группы между собой. При этом основная роль в устном воздействии принадлежит лидерам, т.е. лицами, которых референтная группа считает авторитетными знатоками определенного предмета.      

Семья является   наиболее важной референтной группой, т.к. может давать ориентацию или прямое направление на покупку. Семейные влияния имеют место между супругами, а также между родителями и детьми. Супруги влияют на решения друг друга в выборе одежды, обуви. Родители учат детей быть потребителями, показывая им взаимосвязь между ценой и качеством товара и подсказывая, как наиболее просто и эффективно производить сопоставление товаров при покупках. Семьи различаются по роли и относительному влиянию мужа, жены, детей на покупку товаров (с автономией, с женой во главе, с мужем во главе и коллегиальные). Интерес представляют также исследования, проводимые для определения роли каждого члена семьи в принятии решений при покупке конкретных товаров. 

В конечном итоге все эти факторы являются неотъемлемой частью самого потребителя. Их знание позволяет деятелям маркетинга проводить обоснованную сегментацию рынка и осуществлять на нем эффективное позицирование товара. 

Выводы:

Целью маркетинговых исследований потребителей является выяснение запросов, вкусов, привычек, особенностей поведения потенциальных покупателей для того, чтобы наилучшим образом удовлетворять их потребности и иметь возможность прогнозировать их изменение в будущем, а также побудить к совершению покупки.

В ходе их проведения исследователи маркетинга должны решить ряд конкретных задач:

· рассмотреть модель поведения потребителя;

· проанализировать процесс принятия решения о покупке;

· изучить факторы, влияющие на поведение потребителей.

Модель поведения потребителей схематически изображает действие сил, оказывающих влияние на процесс принятия решения о покупке, и ответную реакцию потребителя. В качестве действующих сил выступают стимулы маркетинга (товар, цена, реклама, внутримагазинное стимулирование, личная продажа, средства массовой информации и устная молва), а также три группы факторов, свойственных потребителям (психологический настрой, индивидуальные характеристики и социальное окружение). Именно они влияют на процесс решения потребителем что, где и когда покупать. 

Процесс покупки – это продвижения товара к потребителю с момента, когда в сознании возникает потребность в нем, до момента, когда проводится оценка совершенной покупки. Обычно процесс покупки протекает в пять этапов: осознание проблемы; поиск информации; оценка вариантов; решения о покупке; реакция на покупку.

На поведение потребителей помимо стимулов маркетинга оказывают влияние три группы факторов, характеризующих самих потребителей: психологический настрой, индивидуальные характеристики и социальное окружение. Психологический настрой  потребителя характеризует его общее отношение к товару и определяется тремя основными составляющими: потребностями, восприятием товара потребителем и отношением к нему. Индивидуальные характеристики включают демографические факторы, образ жизни и личностные характеристики. К факторам социального окружения относятся культура, общественный класс, референтные группы и семья. Знание этих факторов и тенденций их развития позволяет проводить обоснованную сегментацию рынка и осуществлять на нем эффективное позицирование товара.

Тема 11. СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНКА И ПОЗИЦИРОВАНИЕ НА НЕМ ТОВАРА

План.

1. Сегментация рынка. Признаки сегментации.

2. Выбор целевых сегментов рынка.

3. Позицирование товара на рынке.
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Сегментация рынка является, с одной стороны, завершающим этапом маркетинговых исследований, а, с другой стороны, подготовительным этапом для разработки маркетинговой стратегии фирмы.

Сегментация рынка – это процесс разбивки рынка на четкие группы потребителей в соответствии с качественными особенностями их спроса, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары и (или) комплексы маркетинга.

Необходимость сегментации обусловлена основополагающим принципом маркетинга – ориентацией на потребителя. Данный принцип в этом случае реализуется путем обеспечения адресности разрабатываемого, производимого и продаваемого товара фирмы.  

Разбивка рынка на конкретные группы потребителей в практике маркетинга осуществляется в соответствии с определенными критериями – признаками сегментации. Все наиболее часто применяемые признаки можно объединить в следующие пять групп:

1) географические;

2) демографические;

3) социально-экономические;

4) психографические;

5) поведенческие.

Сегментация по географическим признакам рассматривает группы потребителей со схожими покупательскими предпочтениями, обуславливаемыми проживанием на той или иной территории. Применительно к Республике Беларусь можно провести сегментацию по следующим признакам:

· административное деление по областям;

· место жительства и плотность населения;

· численность населения (для городов).

Расшифровка этих признаков приведена в табл. 21.

Таблица 21

Сегментация рынка по географическим признакам

	Признаки сегментации
	Возможные сегменты

	Административное деление по областям
	Брестская, Витебская, Гомельская, Гродненская, Минская, Могилевская

	Место жительства и плотность населения
	Город, пригород, сельская местность

	Численность населения
	До 5 тыс.; 5-20 тыс.; 20-50 тыс.; 50-100 тыс.; 100-250 тыс.; 250-500 тыс.; свыше 500 тыс.



Графическая сегментация является наиболее простой. Ее применение является особенно актуальным при наличии на рынке климатических, культурных, исторических, национальных традиций и т.п. И хотя вся территория нашей республики находится в зоне умеренно-континентального климата, тем не менее в Витебской области зима начинается на 2 недели раньше, чем в Минске, а в Брестскую область по сравнению со столицей на 2 недели раньше приходит лето. Безусловно, это обстоятельство должны учитывать деятели маркетинга  при разработке стратегии для сезонных товаров.


Демографические признаки сегментации устойчивы во времени и оказывают довольно сильное влияние на характер спроса. Наиболее распространенными среди них являются:

· возраст;

· пол;

· размер семьи;

· этап жизненного цикла семьи.

Расшифровка этих признаков приведена в табл. 22.

Информация о демографических признаках довольно доступна (результаты переписи населения). Такие признаки как пол и возраст играют важную роль в покупательских предпочтениях для одежно-обувных товаров. Размер семьи обуславливает количественную сторону спроса в непродовольственных товарах (сколько товаров), этап жизненного цикла семьи – качественную (какие товары).

Таблица 22 

Сегментация рынка по демографическим признакам

	Признак сегментации
	Возможные сегменты

	Возраст 
	До 1 мес., 1-12 мес., 1-3 года, 3-6 лет, 6-12, 13-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60 лет и старше 

	Пол 
	Мужской, женский

	Размер семьи
	1-2 человек; 3-4; 5 и более.

	Этапы жизненного цикла семьи
	Незамужние (холостые) молодые отдельно живущие люди; молодожены без детей; молодые супружеские пары с маленькими детьми до 6 лет; молодые супружеские пары, живущие вместе с несовершеннолетними детьми – подростками; работающие пожилые супруги, живущие без детей («пустое гнездо», 1 стадия); пожилые супруги-пенсионеры, живущие без детей («пустое гнездо», 2 стадия); престарелые одиночки.



Сегментация по социально-экономическим признакам основана на схожести покупательских привычек и предпочтений людей, относящихся к одним и тем же социальным слоям общества, а также характеризующихся одинаковым образованием и близким значением уровня доходов. Такая сегментация предлагает выделение групп потребителей на основе таких признаков, как:

· род деятельности;

· уровень образования;

· уровень доходов;

· религиозные убеждения;

· национальность;

· социальный класс.

Расшифровку этих признаков в данном учебном пособии мы не приводим, т.к. для любого из них существует слишком много возможных вариантов сегментов. Так, в Республике Беларусь проживают представители более 80 национальностей с различными религиозными убеждениями. Такие критерии сегментации как уровень доходов, уровень образования, социальный класс можно разбить как на более крупные (например, уровень доходов – низкий, средний и высокий), так и на более мелкие сегменты (например, тот же уровень доходов можно разбить по минимальным заработным платам – до 5 м. з. п., 5-10, 10-15, 15-20, 20-25, 25-30, 30-40, 40-50, 50 и выше).

Психографическая сегментация характеризует образ жизни потребителя, который выражается в увлечениях, поступках, интересах, мнениях, доминирующем типе отношений с другими людьми и т.п. Психографическую сегментацию можно осуществлять по следующим признакам:

· норма потребления;

· независимость характера;

· консерватизм;

· стремление к власти;

· честолюбие.

Расшифровка этих признаков приведена в табл. 23

Таблица 23 

Сегментация рынка по психографическим признакам

	Признак сегментации
	Возможные сегменты (тип личности)

	Общительность 
	Общительный, замкнутый

	Независимость характера
	Независимый, подверженный чужому влиянию

	Консерватизм 
	Консервативный, либеральный, радикальный

	Стремление к власти
	Демократический, авторитарный

	Честолюбие 
	Честолюбивый, нечестолюбивый


Сегментация по поведенческим признакам является, с одной стороны, наиболее логичной основой для выбора рыночный сегментов, но, с другой стороны, ее проведение является наиболее трудоемким, т.к. связано со сбором первичной информации (маркетинговыми исследованиями потребителей). Она может проводиться по следующим признакам:

· норма потребления;

· статус пользователя;

· степень нуждаемости в товаре;

· отношение к товару;

· мнение о товаре;

· степень готовности купить и др.

Расшифровка этих признаков приведена в табл. 24







Таблица 24

Сегментация рынка по поведенческим признакам

	Признак сегментации
	Возможные сегменты

	Норма потребления
	Не пользующийся данным товаром; пользующийся мало; средне; много

	Статус пользователя
	Не пользующийся; бывший пользователь; потенциальный; пользователь-новичок; регулярный пользователь

	Степень нуждаемости в товарах
	Нужен постоянно; нужен время от времени; никогда не нужен

	Степень приверженности к товару
	Никакой; средняя; сильная; абсолютная

	Отношение к товару
	Неосведомленный; осведомленный, но не покупающий; осведомленный, сравнивающий с другими товарами; убежденный, что предлагаемый товар лучше, но не покупающий; действующий, т.е. покупающий

	Мнение о товаре
	Положительное, негативное, враждебное, безразличное

	Мотивы покупок
	Экономия, статус, надежность, качество, гарантия и др.

	Повод для совершения покупки
	Обыденная покупка, особый случай

	Поиск выгод
	Поиск на рынке: товаров высокого качества; хорошего обслуживания; более низкой, чем обычно, цены

	Степень готовности купить
	Не желающие покупать; не готовы купить в настоящее время; недостаточно информированы, чтобы купить; интересующиеся товаром; стремящиеся купить; обязательно покупающие

	Чувствительность к цене
	Безразличен; предпочитает низкие цены; предпочитает высокие цены как показатель качества; избегает очень высоких цен 

	Чувствительность к рекламе  
	Безразличен; чувствителен к небольшой рекламе; чувствителен к сильной рекламе 

	Чувствительность к обслуживанию
	Безразличен; чувствителен к хорошему обслуживанию 


Географические, демографические и социально-экономические признаки относят к объективным признакам сегментации. Психографические и поведенческие признаки представляют собой более специфические субъективные признаки сегментации.  Следует отметить, что на  практике зачастую для сегментации рынка используют несколько признаков, относящихся к различным группам, или их смесь.

Сегментация рынка служит основой для выбора целевых сегментов, на которые собирается выйти фирма со своим товаром, и осуществления позицирование товара на рынке. 
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Выбор целевых сегментов рынка является логическим продолжением процесса сегментации. Необходимость выбора целевых сегментов рынка обусловлена тем, что товары, которые производит та или иная фирма, по-разному воспринимаются различными группами потребителей и, следовательно, они по-разному будут реализовываться на различных сегментах рынка. Поэтому при выборе целевых сегментов фирме необходимо принять два основных решения:

1) Сколько сегментов рынка следует охватить;

2) Как определить самые выгодные сегменты.

В практике маркетинга распространены три стратегии охвата рынка:

· недифференцированный маркетинг;

· дифференцированный маркетинг;

· концентрированный маркетинг.

Недифференцированный маркетинг предполагает, что компания разрабатывает единый комплекс маркетинга для всего рынка сразу, пренебрегая различиями между составляющими его сегментами. В этом случае фирма разрабатывает товар и маркетинговую программу, рассчитанные на привлечение как можно большего числа покупателей. При этом фирма стремиться придать товару образ превосходства в сознании покупателей, концентрируя внимание на их общих нуждах и потребностях. Достоинствами этой стратегии является: стандартизация комплекса маркетинга, а, следовательно, и экономичность; недостатком – возможность усиления конкуренции, если к данной стратегии прибегают несколько фирм, предлагающих схожие товары одновременно. Примером реализации стратегии недифференцированного маркетинга может служить немецкая компания, производящая парфюмерно-косметическую линию «Nevea», как продукцию для всей семьи. Данную стратегию целесообразно использовать для однородных недифференцированных товаров, при выходе на рынок с новым товаром, а также в том случае, если конкуренты реализуют стратегию дифференцированного или концентрированного маркетинга. 


Дифференцированный маркетинг реализуется в том случае, если фирма принимает решение о выходе на несколько сегментов и разрабатывает для каждого из них отдельный комплекс маркетинга. Это способствует более глубокому проникновению и прочному закреплению на осваиваемых сегментах,  росту числа повторных покупок и закреплению положительного образа фирмы, ее торговой марки в сознании потребителей. Однако, с другой стороны, данная стратегия требует очень больших затрат. В качестве примера можно привести маркетинговую стратегию компании «Procter and Gamble», реализующий стиральные порошки «Ariel», «Tade» и «Bonux» для различных рыночных сегментов. Соответственно «Ariel» - безупречное качество стирки по высокой цене, «Tade» - отличное качество стирки по средней цене, «Bonux» - хорошее среднее качество стирки по умеренной цене.


Дифференцированный маркетинг подходит компаниям, реализующим товары, которые имеют какие-либо существенные или несущественные отличия от товаров конкурентов, а также, если конкуренты используют стратегию недифференцированного или концентрированного маркетинга.


Концентрированный маркетинг используют, как правило, фирмы с ограниченными ресурсами. При этом разрабатывают комплекс маркетинга для одного-единственного рыночного сегмента. Несомненным достоинством этой стратегии является возможность обеспечения прочной рыночной позиции на выбранном сегменте  за счет наилучшей осведомленности о нуждах и потребностях его членов, а также значительная экономия средств. Недостаток данной стратегии заключается в повышенном риске, связанном с возможностью провала фирмы на данном сегменте. Примером реализации стратегии концентрированного маркетинга может служить швейцарская компания «Цептер», концентрирующая свое внимание и усилия на состоятельных людях. 


Для того чтобы правильно определить самые выгодные сегменты, необходимо:

· определить потенциал сегмента рынка;

· оценить доступность и стабильность сегмента;

· проанализировать возможность освоения рыночных сегментов.

Определение потенциала рыночного сегмента заключается в определении его емкости и перспектив дальнейшего роста, кроме того необходимо выяснить, существует ли уже предложение аналогичное нашему.

Доступность сегмента рынка определяется наличием различного рода барьеров, которыми могут быть юридические и регламентационные препятствия, а в случае, если речь идет о внешнем рынке, то и таможенные барьеры. Кроме того, предприятию необходимо дать оценку возможных вариантов реакции со стороны конкурентов, последующей за вторжением нашего предприятия на данный сегмент.

Стабильность рыночного сегмента связана с всевозможными рисками. Очень важно оценить, насколько данный сегмент устойчив по образующему его признаку, насколько стабильно экономическое благосостояние его членов.

Наконец, анализ возможностей освоения сегмента рынка включает анализ собственных возможностей и возможностей основных конкурентов. Основными направлениями такого анализа являются: конкурентоспособности товара; выявление позиций основных конкурентов и их возможных изменений в будущем; определение возможного объема продаж и прибыльности; оценка имеющихся ресурсов и возможности мобилизации дополнительных ресурсов, если это будет  необходимо.
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Когда деятели маркетинга оценили потенциал рыночных сегментов и выбрали один, несколько из них или весь рынок в качестве  целевой арены своих действий фирме необходимо произвести позицирование товара в сознании потенциальных покупателей. В условиях рыночной экономики необходимость позицирования диктуется наличием конкурентной борьбы, следствием чего необходимым условием эффективного осуществления коммерческой деятельности при этом является привлечение потребителей за счет наличия веских доводов в пользу приобретения того или иного товара именно данной фирмы, а не ее конкурентов.  Все это достигается с помощью позицирования товаров на рынке.

Позицирование товара – это деятельность, направленная на создание более благоприятного образа товара в сознании целевой группы потребителей по сравнению с товарами конкурентов, осуществляемая путем разработки соответствующего комплекса маркетинга.

В практике маркетинга обычно используют следующие три основные стратегии позицирования:  

1) укрепление в сознании потребителей текущей позиции;

2) найти незанятую позицию;

3) депозицирование конкурента или репозицирование.

Примером реализации первого варианта стратегии может служить деятельность сети ресторанов «MC Donalds», которые уже на протяжении ряда десятков лет позицируют свою деятельность по принципу быстрого и высококачественного обслуживания. Вторая стратегия имеет место в том случае, если компания находит и занимает свободную позицию для своего товара, которую признает достаточно большое количество потребителей. Так, в рекламе туалетного мыла «Dave» приводился тот факт, что оно на 25 % состоит из увлажняющего крема в отличие от любого другого, что обеспечивает лучший уход за кожей лица. Депозицирование конкурента или репозицирование осуществляется тогда, когда компания приводит доводы в свою пользу по сравнению с конкретными товарами-конкурентами. Так, в свое время ПО «Горизонт» позицировало телевизоры своей
 торговой марки по отношению к таким телевизорам как «Samsung», «Goldstar», «Daewoo», «Funai», «Aiwa» как одинаковые по качеству, но у «Горизонта» в отличие от вышеперечисленных была ниже цена потребления за счет более низких цен на запасные детали и послегарантийное обслуживание.

Следует отметить, что в некоторой литературе по маркетингу выделяют еще стратегию эксклюзивного клуба, смысл которой заключается в том, что члены клуба «лучшие из лучших» (например, зажигалки «Zippo»,часы «Rolings» и т.п.).

Как и любой вид деятельности в маркетинге позицирование осуществляется в соответствие с рядом признаков. Основными среди них являются:

· позицирование по преимуществам;

· позицирование по ценам;

· позицирование по отношению к конкурентам.

В случае позицирования по преимуществам в качестве последних могут использоваться достоинства товара, сфера его использования или применения, целенаправленность на конкретную группу потребителей, превосходство над конкурентами, высокое качество, надежность, происхождение товаров и т.д.  Компания «Volvo» рекламирует свои автомобили как самые надежные. Гель-дезодарант «Lady speed stick» гарантирует защиту от запаха пота в течении 24 часов. Компания «Merloni» обещает, что ее стиральной машине «Margarita-2000» можно стирать все, в т.ч. и кашемировые изделия, рассчитанные на ручную стирку. Часто компании используют позицирование по ряду преимуществ. Так, компания «Proctеr and& Gamble» утверждает, что средство для мытья посуды «Faire» отмоет любые жирные пятна в холодной воде быстрее, чем все другие средства, и при этом оно расходуется в три раза медленнее.   

В случае ценового позицирования, как правило, возможны пять вариантов: больше за больше (предметы роскоши); больше за ту же цену; то же  самое за меньшую цену (торговля со скидками); меньше за гораздо меньшую цену; больше за меньше. Примеров ценового позицирования достаточно много. Приобретая «Rоlls­Roys» покупатель платит больше за престижную марку. Одна и та же модель пальто фирмы «Элема» будет иметь различную цену в универмагах, фирменном магазине и магазинах «АБВ» концерна «Беллегпром».

Позицирование по отношению к конкурентам предполагает реализацию уникального или конкурентного позицирования. В первом случае речь идет о дифференциации товара, т.е. о наличии одного или нескольких отличий в основных характеристиках товара. Так, реклама утверждает, что батарейка «Durasell» прослужит в 7 раз дольше, чем любая другая того же класса. Во втором случае фирма позицирует свой товар аналогично предложению конкурентов. Так, основная масса производителей зубной пасты позицирует свой товар по одному из следующих трех преимуществ или их комбинации – защита от кариеса, отбеливающий эффект и свежесть дыхания.

Выводы:


Сегментация рынка – это процесс разбивки рынка на четкие группы потребителей в соответствии с качественными особенностями их спроса, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары и (или) комплексы маркетинга.  


Разбивка рынка на сегменты осуществляется по одному или нескольким признакам, которые можно объединить в следующие пять групп: географические, демографические, социально-экономические, психографические и поведенческие. В качестве основных географических признаков сегментации для Республики Беларусь можно выделить административное деление по областям, место жительства и плотность населения, численность населения для городов. К демографическим признакам относятся возраст, пол, размер семьи и этап ее жизненного цикла. Сегментация по социально-экономическим признакам разделяет потребителей в зависимости от их рода деятельности, уровня образования, уровня доходов, социальной принадлежности, национальности и др. Психографическая сегментация определяет тип личности потребителей по таким критериям, как общительность, независимость характера, консерватизм, стремление к власти, честолюбие. Наконец, сегментация по поведенческим признакам определяет норму потребления товара, статус пользователя, его мнение о товаре, мотивы покупок и т.д.


Сегментация рынка служит основой для выбора целевых сегментов, на которые собирается выйти фирма со своим товаром, и осуществления позицирования товара на рынке. 


При выборе целевых сегментов фирмы принимают два основных решения:

1) сколько сегментов рынка следует охватить;

2) как определить самые выгодные сегменты.

В практике маркетинга распространены три стратегии охвата рынка:  недифференцированный, дифференцированный и концентрированный маркетинг. Данные стратегии имеют свои достоинства и недостатки и различаются количеством целевых сегментов и числом разрабатываемых для них комплексов маркетинга.

Для того, чтобы определить самые выгодные сегменты фирме необходимо определить потенциал рыночного сегмента, оценить его доступность и стабильность, а также проанализировать возможность освоения рыночных сегментов.

Позицирование товара – это деятельность, направленная на создание более благоприятного образа товара в сознании целевой группы потребителей по сравнению с товарами конкурентов, осуществляемая путем разработки соответствующего комплекса маркетинга.

В практике маркетинга обычно используют три основные стратегии позицирования: укрепление в сознании потребителей текущей позиции, найти незанятую позицию,  депозицирование конкурента или репозицирование. Иногда в дополнение к вышеперечисленным добавляют стратегию эксклюзивного клуба.

Наиболее распространенными признаками позицирования являются позицирование по преимуществам, позицирование по ценам и позицирование по отношению к конкурентам.
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( Товарная единица – это конкретный товар, характеризующийся определенными показателями потребительских свойств, туалетная вода – это товар, а флакон с туалетной водой «Горная фиалка» из серии «Цветы России» стоимостью 1500 рублей – товарная единица.


Гальвонометр – устройство, регистрирующее изменение электрического сопротивления кожи, зависящее от уровня потливости, которая вызывается эмоциональным возбуждением.


Тахистоскоп – устройство, проецирующее изображение с интервалом от 0,01 до 10 секунд.


Аудиометр – устройство, подключаемое к телевизору и фиксирующее сведения о всех его включениях и каналах, на которые он настроен.


Глазные камеры – устройства, позволяющие изучить движения глаз человека.


* Эффект Гиффена заключается в том, что повышение цены не вызывает снижение спроса и, наоборот – снижение цены не вызывает повышение спроса. Так, повышение цены на раритеты стимулирует их демонстративное потребление, а снижение цен на некоторые продукты питания (бананы, картофель) ведет к снижению их потребления и одновременному увеличению потребления других продуктов (мяса, рыбы).





( - заимствованно у Jane F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard, Consumer Behavior, seventh  Edition (Fort Worth, Texas: The Dryden Press, 1993), S3.
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