Раздел 2. Комплексный анализ и прогнозирование товарных рынков.
2.1. Система маркетинга исследований в России.
1. Товарный рынок
2. Направления исследования рынков
3. Этапы исследования рынков
4. Особенность перехода к рынку на предприятиях России
1. Комплексное исследование товарных рынков является одной из главных функций маркетинга. Это основа маркетинговой стратегии.
Товарный рынок – категория маркетинга, которая обозначает область экономических отношений между производителями (продавцами) и потребителями (покупателями) продукции.

Только на рынке продаваемая продукция получает объективную оценку со стороны покупателей.

Существуют различные классификации товарных рынков. Различают местный (региональные), национальный (отдельно взятой страны) и мировой рынки.

Примером местного (регионального) рынка является Московский регион, включающий г. Москву и Московскую область, рынок Поволжья и т.д. К национальному рынку можно отнести, например: рынок России. В свою очередь, мировой рынок дифференцируется по отраслевой принадлежности и отдельным, наиболее представительным видам продукции. Примерами таких рынков могут являться мировой автомобильный рынок.
2. В настоящее время исследование рынка, как составная часть маркетинговой деятельности, стало полноправной профессией и является серьезным бизнесом.

Исследование рынков осуществляется в трех основных направлениях:

1. потенциальные покупатели

2. покупатели, совершившие покупку

3. розничная торговля

Потенциальный спрос на продукцию основан на выборочном методе исследований и предполагает:

а) Во-первых, имеется в виду, что подавляющее большинство опрашиваемых в своих ответах будут давать объективную информацию, в максимальной степени соответствующую их представлениям о тех или иных товарах или услугах.

б) Во-вторых, предполагается, что опрашиваемая группа достаточно верно представляет потребности рынка в целом.

Обычно личный опрос является самым эффективным, поскольку опрашиваемому разъясняется цель опроса, его причины и значимость. Кроме того, маркетолог стремится к тому, чтобы опрашиваемый наиболее полно ответил на все вопросы анкеты. Поскольку отдельные вопросы могут затрагивать обычно закрытую для посторонних информацию (например: вопросы платежеспособности), от умения маркетолога устанавливать доверительные отношения с опрашиваемым во многом зависит результат работы. Наряду с этим, сам маркетолог должен быть объективным и беспристрастным. 
3. Процедура исследований рынков предполагает последовательное осуществление трех основных этапов:
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


  Этап Ι                                                Этап ΙΙ                                     Этап ΙΙΙ 
Предварительное                                 Детальное                               Определение
исследование и                                  исследование                                целевого
отбор рынков                                отобранных рынков                             рынка
На первом этапе – осуществляется предварительное изучение и отбор потенциальных рынков. 

Основной задачей данного этапа является получение по возможности наиболее достоверной информации о емкости рынка, т.е. возможностях рынка по реализации какой-либо продукции в определенный период времени.

Важной задачей является изучение потенциальных конкурентов, их количества, активности работы, отрабатываемой шли доли рынка. Результатом предварительного этапа исследования рынков является получение информации о тех рынках, где имеются наибольшие потенциальные шансы сбыта продукции.
В случае же позитивных результатов, маркетологи переходят ко второму этапу исследования рынков, который отличается от первого тем, что требует сбора и анализа более детальной информации с перспективных рынков.

Детализация информации предполагает, с одной стороны, гораздл больше финансовые затраты, а с другой – профессиональных знаний в области маркетинга.

Третий этап проводимых исследований – выбор целевого рынка. Необходимо уточнить, что такое целевой рынок и в чем его отсутствие от потенциального рынка, выявленного на втором этапе исследований.
Целевой рынок – это некая совокупность (сообщество) потенциальных потребителей (юридических или физических лиц). Особенностью их являются то, что они обладают (объединены) достаточно схожими потребностями в намерении приобрести ту или иную продукцию. 

4. Особенность переходного этапа развития рыночных отношений в России накладывает заметный отпечаток на деятельность предприятий.

Отдельные крупные (в основном бывшие государственные) предприятия, располагающие определенным научно-техническим и производственным потенциалом, достаточно быстро вписались в весьма специфические и трудные условия работы на рынке. Примером такого предприятия является автомобильный завод г. Нижний Новгород. Первым в современной России организовав производство малотоннажных автомобилей «Газель».
Параллельно  с выпуском «Газелей» завод модернизировал традиционно выпускаемую продукцию: легковые и грузовые автомобили. В нескольких бывших республиках СССР, а ныне сувенирных государствах организованы сборочные производства по выпуску автомобилей из комплектующих автозавода в Нижнем Новгороде.

Вместе с тем, крупным предприятием труднее  адаптироваться к быстро меняющейся на российском рынке ситуации, определяемой соотношением спроса и предложения, растущими потребностями покупателей. Отсюда потеря гибкости, что является непременным условием работы на рынке. На российских предприятиях не изжита психология. Производителя, когда руководитель предприятия в первую очередь думал не о том, где и как реализовать продукцию, а о том, как бы её произвести.
2.2. Планирование и организация первичной информации.
1. Последовательность планирования и сбора информации.

2. Виды сбора информации.

3. Анкетирование.

4. Систематизация и анализ собранной информации.

1. Планирование и организация сбора первичной информации по праву считается самым трудоемким этапом процесса проведения маркетингового исследования.

Составление плана выборки

Выбор метода сбора данных и орудия исследования

подготовка опроса          подготовка           подготовка              разработка     
                                        эксперимента        наблюдения                модели 
выбор способа                                                                          функционирования
связи с аудиторией                                                                        (поведения)
                                                                                                             объекта

подготовка 

анкеты

проведение 

тестирования

и доработка

анкеты

Организация сбора первичной маркетинговой информации

Процедура составления плана выборки включает последовательное решение трех следующих задач:

1. определение объекта исследования

2. определение структуры выборки

3. определение объема выборки

Как правило, объект маркетингового исследования представляет собой совокупность объектов наблюдения, в качестве которых могут выступать потребители, сотрудники компании, посредники и т.д. Если эта совокупность настолько малочисленна, что исследовательская группа располагает необходимыми трудовыми, финансовыми и временными возможностями для установления контакта с каждым из её элементов, то вполне реально проведение сплошного исследования всей совокупности. В этом случае определив объект исследования, можно приступать к следующей процедуре (выбору метода сбора данных, орудия исследования и способа связи с аудиторией).
2. Различают четыре основных метода сбора первичной информации:

· наблюдение
· эксперимент

· имитация

· опрос

Наблюдение представляет собой метод сбора информации посредством фиксации функционирования исследуемых объектов без установления исследователями контактов с ними и при отсутствии контроля за факторами, влияющими на их поведение.

Эксперимент представляет собой метод сбора информации о поведении исследуемых объектов, предусматривающий установление исследователями контроля за всеми факторами влияющими на функционировании этих объектов.

Имитация представляет собой метод сбора данных, генерируемых ЭВМ с помощью заранее разработанной математической модели, адекватно воспроизводящей поведение объекта исследования.

Опрос. Под опросом понимается метод сбора информации, путем установления контактов с объектами исследования. В качестве орудия исследования методом опроса используется анкета, представляющая собой вопросник, предусматривающий фиксацию ответов.

3. Анкета  является гибким инструментом опроса, т.к.для получения необходимой информации могут использоваться вопросы, отличающиеся формой, формулировками, последовательностью. Так исследователи могут проводить как открытый, так и скрытый опрос.
Открытые вопросы имеют форму, открывающую для опрашиваемого полную свободу в формулировке ответа (например: «укажите важные для Вас характеристики компьютера»).
Закрытые вопросы предоставляют опрашиваемому набор альтернативных ответов, из которых он должен выбрать один или несколько, наилучшим образом отражающих его позицию.

Формулировки вопросов анкеты должны быть тщательно разработаны и отвечать следующим требованиям:

1. вопрос должен быть ясным и понятным опрашиваемому и не допускать двусмысленности.

2. вопросы не должны содержать двойного отрицания (например: не считаете ли Вы, что не следует…)

3. интервалы вариантов ответов (при закрытых вопросах) не должны пересекаться (например: до 20:21 – 30; 31 – 40 и т.д.)

4. вопросы не должны содержать слова часто, очень часто, много, мало, редко и т.п., так как количественное восприятие этих понятий различными людьми далеко не однозначно.

4. Систематизация первичной информации состоит обычно в классификации вариантов ответов; их кодирование и представление в удобной для анализа форма (чаще всего в табличной). 

Анализ информации заключается в оценке уже систематизированной информации, как правило, с использованием статистических методов.

Окончательные результаты анализа нередко выступают в форме рекомендаций.

Представление полученных результатов исследования. Как правило, отчет о результатах исследования готовится в двух вариантах: подробном и сокращенном.

Подробный вариант представляет собой полностью, предназначенный для специалистов отдела маркетинга фирмы. 
Сокращенный вариант отчета предназначен для руководителей фирмы и содержит подробное изложение основных результатов исследования, выводов и выработанных рекомендаций. При этом но не отягощен информацией технологического и методического характера, первичными документами и т.п.
2.3. Целевые рынки и их сегментация.

1. Поиск целевого рынка.

2. Метод сегментации рынка.

3. Основные признаки сегментации рынка.

4. Критерии, лежащие в основе сегментации рынка.

1. Поиск целевого рынка. Выгоды от определенного вида услуг, как правило, необходимы и выгодны лишь определенным группам потребителей.
Есть два типа маркетинговой стратегии, связанной с поиском целевых рынков среди массы банковских клиентов. Сегментация может идти от продукта, то есть выбрать определенный вид услуг и на основе имеющейся информации о потребителе определить, кто нуждается в этой услуге. Второй путь – это метод перекрестной продажи, когда при продаже одного товара предлагаются новые или дополнительные товары и услуги. Действуя с этим методом, фирма постоянно задает себе вопрос: к каким еще целевым рынкам принадлежит данный потребитель? Какие из имеющихся в арсенале банка продукта я могу ему предложить?
2. метод сегментации рынка, то есть разделение неоднородного крупного рынка на ряд более мелких однородных сегментов, что позволяет, в свою очередь, выделить группы клиентов с близкими или идентичными интересами и потребностями.
Сегментация дает возможность:

· Более точно очертить целевой рынок в значениях потребностей клиентов

· Определить преимущества и слабости самой фирмы в борьбе за освоение данного рынка

· Более четко поставить цели и прогнозировать возможности успешного проведения маркетинговой программы.

Для проведения программы необходимые следующие условия:

· Сегмент должен быть достаточно крупным, чтобы оправдать расходы на проведение компании по продвижению новых продуктов на рынке. 
· Реакция на действия фирмы группы людей или компаний, выбранных в качестве целевого рынка, должна существенно отличаться от реакции других сегментов.
3. Основными принципами (признаками) сегментация являются: географические, демографические, социально-экономические, психографические.

К географическим признакам относятся: величина региона, плотность и численность населения, климатические условия, административное деление (город, село).

Демографические признаки: возраст, пол потребителей, размер и жизненный цикл семьи, количество детей – относятся к наиболее часто применяемым критериям сегментации.
Сегментация по социально-экономическому критерию заключается в выделении групп потребителей на основе общности социально и профессиональной принадлежности, уровнем образования и доходов.

В отличие от сегментации рынка товаров народного потребления, где большое внимание уделяется психографическим критериям, характеризующим поведение покупателей.

4. Критерии, лежащие в основе сегментации рынка, должны удовлетворять следующим требованиям:

· Поддаваться измерению в нормальных условиях исследования рынка

· Отражать дифференциацию потребителей (покупателей)

· Выявлять различные в структурах рынка: способствовать росту понимания рынка.

За время использования сегментации в маркетинговых исследованиях произошли следующие изменения в определении критериев сегментации:

1. выявление критериев сегментации стало в большей мере основываться на результатах специальных обследований (в том числе опросов населения)
2. наряду с общими переменными стали использоваться ситуационные специфические признаки (имеющие отношение к конкретному товару)

3. большое значение стало уделяться психографическим критериям, объясняющим потребительское поведение

4. понимание того, что потребительское поведение объясняется не одним, а множеством факторов, привело и использованию множественных критериев сегментации
