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ДОМАШНЯЯ РАБОТА
1. СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВОЙ ИНФОРМАЦИИ.

1.1. Классификация маркетинговой информации, ее носители,

принципы формирования и сбора.

Основные источники маркетинговой информации предприятия.
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Способы использования информации для принятия управленческих решений

по маркетингу.
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Классификация маркетинговой информации необходима для подчинения различных аспектов получаемой информации целям маркетингового исследования и требованиям максимальной точности и корректности добываемых данных.
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1.2 Система маркетинговой информации, ее составляющие.
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Система маркетинговой информации или маркетинговая информационная система (МИС) - это постоянно действующая система взаимосвязи работников, оборудования и методических приемов, предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, своевременной и точной информации с целью использования ее в планировании, управлении и контроле маркетинговой деятельности фирмы или предприятия.

Основные виды источников информации по маркетинговому исследованию.
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Схема цикла заказ-оплата
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Сегодня предприятия имеют в своем арсенале мощное средство для сбора имен, адресов и другой информации об отдельных покупателях - базы данных.

База данных покупателей - это организованный, постоянно пополняемый банк исчерпывающих данных о покупателях и других клиентах фирмы, который доступен и применим для таких маркетинговых целей, как оценка основного ядра покупателей, анализ обобщенного портрета потребителей для построения отношений с ними.

Маркетинг баз данных - это процесс создания, ведения и пополнения баз данных покупателей, поставщиков, продавцов в целях установления контактов и совершения сделок.

Выделяют четыре основных способа использования баз данных.

1. Определение потенциальных клиентов.

2. Определение покупателей, которым следует направить конкретное предложение.

3. Укрепление покупательской лояльности.

4. "Подкрепление" покупок.

Источниками маркетинговой информации для компании могут быть:

· специально обученный и заинтересованный персонал фирмы, непосредственно связанный с продажами (продавцы, торговые агенты фирмы);

· замечания и отзывы дистрибьюторов, розничных торговцев и других посредников о товарах компании, об обслуживании клиентов;

· наблюдения нанятых специалистов;

· сведения о конкурентах, получаемые через приобретение их продукции, участие в выставках, ярмарках, изучение публикуемых отчетов, бесед с бывшими и настоящими служащими, дилерами, дистрибьюторами, поставщиками, перевозчиками, анализ рекламы, деловой прессы, специальных изданий;

· компания может покупать маркетинговую и другую информацию у специализированных фирм;

· некоторые компании имеют собственные центры маркетинговой информации, которые занимаются сбором и распространением результатов текущих наблюдений за рыночной средой.

Распределение информации подчиняется закону Парето: 80% информации содержится в 20% источников.

1.3. Система сбора первичной информации и система анализа информации.
Основные направления маркетинговых исследований

	Направление исследований
	Вид исследований

	Исследования бизнеса/экономики и компании
	1. Характеристики и тенденции отрасли/рынка

2. Слияние/диверсификация

3. Анализ долей рынка

4. Внутрифирменные отношения

	Ценообразование
	1. Анализ издержек

2. Анализ прибыли

3. Эластичность цен

4. Анализ спроса:

а) потенциал увеличения доли рынка;

б) потенциал роста объема продаж;

в) прогноз продаж

5. Анализ цен конкурентов

	Товар
	1. Разработка и проверка идеи

2. Тестирование нового названия

3. Пробный маркетинг

4. Тестирование уже существующих товаров

5. Дизайн упаковки

6. Товары конкурентов

	Каналы распределения
	1. Местоположение производств и складов

2. Эффективность каналов распределения

3. Загруженность каналов распределения

4. Экспортно-импортные каналы

	Продвижение на рынок
	1. Мотивация потребителей

2. Средства массовой информации

3. Наличие аналогов

4. Эффективность рекламы:

а) предварительный анализ;

б) текущий анализ

5. Конкурентоспособность рекламы 

6. Впечатление в глазах публики

7. Поощрение работников сбыта

8. Постановка задач работникам сбыта

9. Территориальное распределение работников сбыта

10. Премии, купоны, скидки и т.п.

	Поведение потребителей
	1. Выбор торговых марок

2. Отношение к маркам

3. Удовлетворенность товаром

4. Поведение при покупке

5. Цели покупки

6. Осведомленность о марках

7. Типы поведения


Система анализа собранной маркетинговой информации включает анализ общеэкономических показателей, а также краткосрочное и долгосрочное прогнозирование, основанное на анализе выявленных тенденций. Данная система представляет собой набор современных экономико-математических и экономико-статистических методик, необходимых для получения выводов, актуальных для разработки и реализации маркетинговых мероприятий.

Статистические методы анализа и обработки данных.

	Название метода
	Содержание метода
	Пример использования метода

	Множественная регрессия
	Статистический метод, основанный на поиске "самого подходящего" уравнения, описывающего зависимость какой-либо величины от набора независимых переменных
	Фирма может оценить, как зависит объем продаж некоторого товара от уровня расходов на рекламу, количества продавцов и цены

	Дискриминантный (классифицирующий) анализ
	Метод статистического анализа для определения признаков различия двух или более категорий объектов
	Компания, владеющая сетью магазинов розничной торговли, может определить признаки, отличающие удачно расположенные магазины

	Факторный анализ
	Метод статистического анализа, позволяющий выделить систему независимых переменных, лежащую в основе большого набора взаимосвязанных величин
	Телевещательная компания может свести все множество телепрограмм к небольшому числу основных типов

	Кластерный анализ
	Метод статистического анализа, позволяющий разделить группу объектов на взаимно непересекающиеся подмножества относительно однородных объектов
	При проведении маркетингового исследования может возникнуть необходимость разделить города, в которых оно проводилось, на четыре группы сходных между собой населенных пунктов

	Объединенный анализ
	Метод статистического анализа, позволяющий по набору оценок, выставленных предложениям фирмы респондентами, определить их отношение к свойствам этих предложений и степень важности
	Авиакомпания может определить суммарную выгоду для каждой из комбинаций различных услуг, которые она предоставляет пассажирам

	Анализ многомерных совокупностей
	Набор методов для наглядного представления относительного положения конкурирующих товаров или марок. Объекты представляются точками в многомерном пространстве признаков, в котором расстояние между точками определяется степенью различия изображаемых ими объектов
	Производитель компьютеров может проанализировать место, занимаемое его маркой на рынке по отношению к маркам-конкурентам


Виды моделей, используемые в маркетинговом анализе

	Модели
	Содержание

	Модели очереди ("теория массового обслуживания")
	Позволяют рассчитать среднее время ожидания и длину очереди, исходя из числа клиентов, времени обслуживания и количества параллельных каналов обслуживания

	Модели предварительного тестирования нового товара
	Включают в себя оценку взаимосвязей между осведомленностью покупателей о товаре, знакомством с ним и повторными покупками. Эти оценки основываются на действиях и предпочтениях потребителей, продемонстрированных во время пробных продаж. Среди наиболее известных моделей этого типа - ASSESSOR, COMP, DEMON, NEWS и SPRINTER

	Модели типа "ответная реакция на продажу"
	Предназначены для оценки влияния одной или нескольких маркетинговых переменных - количества продавцов, расходов на рекламу, стимулирования продаж - на окончательный уровень сбыта

	Модели разумного выбора ("учти и проверь")
	Позволяют рассчитать вероятность выбора между несколькими вариантами (например, какой-либо марки среди аналогичных товаров) как функцию от свойств всех возможных вариантов. Они широко применяются для оценки воздействия различных маркетинговых инструментов (например, цены, местоположения на прилавке, рекламы каких-либо конкретных свойств товара) на выбор марки потребителем


Методы оптимизации, используемые в маркетинговом анализе.

	Метод
	Содержание

	Дифференциальное исчисление
	Позволяет находить максимальные и минимальные значения для математически заданных непрерывных функций (и некоторых других)

	Математическое программирование
	С его помощью можно определять значения параметров, при которых достигают оптимума те или иные, ограниченные некоторыми условиями, функции

	Статистическая теория принятия решений
	Правила принятия экономических решений, позволяющие получить максимальные результаты

	Теория игр
	Определяется порядок действий, минимизирующий возможные потери в условиях неопределенности поведения одного или нескольких участников

	Эвристика
	Набор эмпирических правил-подсказок, облегчающих нахождение достаточно разумных способов решений задач в сложных системах


Методы прогнозирования, используемые в маркетинговом анализе.

	Название метода
	Определение
	Пример

	Экстраполяция тренда
	Проекция данного временного ряда в будущее
	Развитие сбыта или прибыли для определенного промежутка времени

	Прогнозы на основе индикатора
	Оценка хода развития процесса, мало зависящего от предпринимателя, на базе одной или многих предпосылок
	В основном применяется в отраслях, изготовляющих средства производства: оценка поступления заказов на основе анализа инвестиционного климата и поступления заказов в отраслях, потребляющих продукцию

	Регрессионный анализ
	Метод определения направления и силы связи между независимыми и зависимой переменной
	Оценка доли рынка (зависимая переменная) при различных расходах на рекламу и ценах (независимые переменные)

	Метод Дельфи
	Форма опроса экспертов, при которой их анонимные ответы собираются в течение нескольких туров и через ознакомление с промежуточными результатами получают групповую оценку интересующего процесса
	Производство, сбыт отрасли при различных величинах влияющих факторов, например прогресса международного разделения труда, изменения общественных норм поведения

	Сценарии
	Предсказание развития и будущего состояния факторов, влияющих на предприятие, и определение возможных действий предпринимателя
	Исследования типа: автомобиль XXI века; будущее коммуникационной техники; будущее европейских космических исследований


Расчет показателя степени надежности эксперта в методе Дельфи определяется по формуле:

R = n/N, где

N - общее число оценок экспертов;

n - общее число правильных оценок эксперта.

1.4 Формы представления маркетинговых информационных

данных на компьютере.
Система обеспечения маркетинговых решений (СОМР) - взаимосвязанный набор систем данных, инструментов и методик, поддерживаемый соответствующим программным обеспечением, с помощью которого организация собирает и интерпретирует внутреннюю и внешнюю деловую информацию, служащую основанием маркетинговых действий.

Формы предоставления маркетинговых информационных данных в системе обеспечения маркетинговых решений бывают следующих видов: текстовая, табличная, матричная, графическая, числовая, в виде статистических и динамических рядов.

Для обработки и организации текстовых данных применяется специальное программное обеспечение в виде гипертекстовых программных систем с целью создания, ведения и использования баз данных текстовых документов, например пакет "Microsoft Office". 

Методики формирования статистических данных позволяют маркетологам и руководству фирмы получить ответы на следующие вопросы:

1. Что представляют из себя переменные факторы, оказывающие влияние на сбыт, и какова значимость каждого из них?

2. Что произойдет со сбытом, если цену увеличить на 10%, а расходы на рекламу на 20%?

3. Какие черты являются наиболее вероятными показателями того, что покупатели будут покупать те, а не иные марочные товары? 

4. На основании каких факторов лучше сегментировать рынок?

1.5. Коммуникационный процесс исследовательской маркетинговой деятельности.

Источниками первичной информации о рынке и внешней макросреде являются:

1. Источники общей маркетинговой информации, представленные каналами коммуникации постоянного неизбирательного воздействия:

· периодические печатные издания общей экономической ориентации (газеты "Экономика и жизнь", "Финансовая газета", "Коммерсантъ", "Финансовые известия", журналы "Бизнес", "Эко" и др.);

· технические каналы средств массовой информации (телевидение, радио);

· рекламная деятельность массового характера. К каналам коммуникации событийного неизбирательного воздействия относятся:

· выставки, совещания, конференции, дни открытых дверей;

· издаваемые законы и акты, указы Президента;

· выступления государственных, политических и общественных деятелей.

2. Источники узкопрофильной маркетинговой информации, представленные коммуникационными каналами избирательного воздействия:

· публикуемые бухгалтерские и финансовые отчеты предприятий;

· отчеты руководителей предприятий и фирм на собраниях акционеров;

· узкоспециализированные производственные печатные издания;

· фирменные продажи с демонстрацией возможностей товаров;

· сведения экономического характера, распространяемые специализированными фирмами в форме печатной продукции или на машиночитаемых носителях информации;

· коммерческие базы и банки данных;

· каналы личной коммуникации:

· разъяснительно-пропагандистские, в которых участвуют руководители, специалисты, маркетологи предприятия-изготовителя, вступающие в контакт с целевой группой потребителей;

· экспортно-оценочные, в которых основная роль отводится независимым экспертам, дающим непредвзятую оценку производимой продукции.

3. Источники, формируемые в результате проведения специальных маркетинговых исследований, целью которых является сбор дополнительной информации, связанной с решением конкретных маркетинговых задач.

2. СРЕДСТВА СБОРА МАРКЕТИНГОВОЙ ИНФОРМАЦИИ.

2.1. Планирование и способы сбора первичной информации.

Планирование сбора данных.
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Первичное исследование требует сбора информации для выявления и постановки проблем, формирования круга показателей. Окончательное исследование требует большего объема информации.

План сбора первичных данных состоит в выборе четырех составляющих.
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Определение методов исследования.
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Определение способа связи с аудиторией

(почта, телефон, компьютерные сети, личный контакт).
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Определение инструментов исследования.
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Планирование выборки.
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2.2. Опрос.

Опросы могут быть как открытыми, так и скрытыми. В первом случае опрашиваемым лицам указывается реальная цель исследования, а во втором реальная цель не сообщается.

[image: image13.png]OTKpBITbIe BOITIPOCHI

CkprITBIE BOTIPOCH!

1. ITouemy Brl nokynaere CiopTHBHYIO Ma-
mHHy?

1. Kak Brl cyuraere, nouemy JIHOAH MOKYIAOT
CTIOPTUBHEIE MALITHHBI?

2. Kakne daxrops! Bet npu 3Tom yuurtoiBaere?

2. Kakue GakTopb! IIOH YUUTHIBAIOT, IPHOO-
peTas CHOPTHBHBIE MalIMHBI?

3. Baxen s Jutst Bac npectik npu nokynxe
CIOPTUBHON MallIHHEI?

3. AymaloT i 10y, iproGpeTarouine crnop-
THBHBIE MAIIHHBL, O HpecTHxie?

Ja... Her...

Jla... Her...





Основные виды выборок.
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Классификация опросов.
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2.3. Анкетирование.

Анкетирование - это наиболее распространенный способ опроса в маркетинге с помощью анкеты.

Анкета – это ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответы в процессе анкетирования реальных и потенциальных потребителей.

Виды открытых вопросов.

	Название
	Суть постановки вопроса
	Пример

	Неструктуризо-ванный
	Допускает любую словесную форму ответа
	Каково Ваше мнение о фирме "А"?

	Подбор словесных ассоциаций
	Опрашиваемому называются отдельные слова с целью выяснить возникающие у него ассоциации
	Какие ассоциации возникают у Вас при слове фирма "А"?

	Завершение предложения
	Предлагается завершить незаконченное предложение
	Я покупаю товары фирмы "А", потому что ... (закончить предложение)

	Завершение рассказа
	Предлагается завершить незаконченный рассказ
	Вы посетили магазин фирмы "А" и это вызвало у Вас следующие мысли и чувства ... (закончите рассказ)

	Завершение рисунка
	Опрашиваемого просят представить себя на месте одного из героев, как правило, шутливого рисунка и от его имени написать на рисунке собственное мнение
	На рисунке изображены два собеседника. Один из них говорит: "Я куплю товар фирмы "А". Представьте себя на месте другого собеседника, что бы он сказал в ответ?

	Тематический апперцепционный тест
	Предлагается придумать рассказ по картинке
	На картинке изображены два человека у товара фирмы "А". Придумайте рассказ о том, что на картинке происходит или может произойти


Виды закрытых вопросов.

	Название
	Суть постановки вопроса
	Пример

	Альтернативный вопрос
	Вопрос, предполагающий выбор из двух альтернативных ответов
	Покупали ли Вы товары фирмы 'А"?

Да.                    Нет.

	Вопрос с выборочным ответом
	Вопрос, предлагающий сделать выбор из трех и более вариантов
	Главным достоинством товаров фирмы "А" Вы считаете:

1) высокое качество;

2) долговечность;

3) приемлемую цену.

	Вопрос со шкалой значимости
	Нужно оценить важность для потребителя той или иной характеристики товара по предлагаемой шкале значимости
	По сравнению с другими характеристиками товара вида А цена для Вас:

1) имеет наибольшее значение;

2) имеет большое значение;

3) имеет значение;

4) не имеет значения.

	Вопрос со шкалой Лайкерта
	Следует указать степень согласия (несогласия) с определенным утверждением
	Товары, не рекламировавшиеся в средствах массовой информации, не заслуживают доверия:

1) совсем не согласен;

2) не согласен;

3) не могу сказать;

4) согласен;

5) полностью согласен.

	Вопрос со шкалой оценок
	Предлагается оценить признак по представленной шкале
	Вы считаете, что качество товара вида А:

1) отличное;

2) хорошее;

3) удовлетворительное;

4) плохое;

5) очень плохое.

	Семантический дифференциал
	Необходимо выбрать точку (балл) на шкале между двумя биполярными понятиями
	Отметьте в каждой строке место товара вида А фирмы "Н":

  дорогой 12345 дешевый

  модный 12345 немодный

долговеч-12345 недолговечный

    ный


По форме вопросов выделяют две группы:

· о фактах или действиях;

· о мнениях и намерениях.

Анкета должна быть составлена таким образом, чтобы вопросы не могли повлиять на поведение лица, которое будет опрошено. Правильно составленная анкета должна:

· облегчить ответ опрашиваемого лица;

· сформулировать вопрос с учетом его влияния на ответ опрашиваемого;

· позволить легко провести анализ.

Очень часто для стимулирования заполнения анкеты устраивают лотерею.

2.4. Устный опрос.

Необходимость устного опроса возникла в связи с тем, что простой опрос с помощью анкеты помогает нам узнать, как ведет себя население, а интервью позволяет выяснить, почему оно себя так ведет, определить глубинные мотивы поведения потребителя. Следовательно, можно выяснить истинные побуждения человека, потребляющего или воздерживающегося от потребления товаров фирмы.

Интервью - форма опроса, имеющая две разновидности:

· индивидуальное интервью,

· групповое интервью.

Главной предпосылкой успеха метода интервьюирования в маркетинге являются:

1) высокая квалификация интервьюера,

2) профессионализм,

3) коммуникабельность,

4) тактичность,

5) знание основ психологии,

6) умение наладить контакт с разной аудиторией.

К двум основным типам интервью относятся:

· ассоциативные, когда исследователь наводит собеседника на желаемую проблему, воздействуя на его эмоции, вызывая свободные ассоциации;

· проецирующие и экстенсивные тесты, когда опрашиваемым предлагаются листы с изображением (рисунки, фотографии, схемы), но без текста.

Полезным ознакомительным шагом перед началом широкомасштабных исследований является групповое интервью - опрос фокус-групп (8-12 человек, среди которых исследователь (модератор) проводит интервью по какой-либо теме или проблеме).

2.5. Наблюдение.

Следующим методом исследования является наблюдение.

Преимуществами этого метода являются:

· простота и низкие затраты на реализацию;

· независимость от желания объекта к сотрудничеству и его способности к словесному выражению сути дела;

· возможность обеспечить более высокую объективность;

· возможность восприятия неосознанного поведения (например, выбор товара на полках магазина);

· естественность обстановки исследования.

Недостатками являются:

· трудность обеспечения репрезентативности;

· субъективность восприятия наблюдающего;

· непринятие во внимание мотивов поведения потребителей, их интересов и факторов, определяющих поведение;

· невозможность однозначного объяснения поведения объекта наблюдения;

· при открытом способе наблюдения возможно отличие поведения объектов от естественного (эффект наблюдения).

В практике маркетинга используются различные формы наблюдения, которые можно классифицировать по следующим признакам:

· по характеру окружающей обстановки наблюдение может быть полевым (в естественной обстановке) и лабораторным (в искусственно созданной ситуации);

· по способу осуществления наблюдение может быть скрытым (с применением специальных камер, системы зеркал и т.д.) и открытым (с непосредственным участием наблюдающего);

· по степени стандартизации различают стандартизированное и свободное наблюдение

2.6. Эксперимент и имитационное моделирование
Цель эксперимента - выявление причинно-следственных связей между различными маркетинговыми факторами.

· достоинство - выявление причин и следствий, например, влияние новой упаковки товара на приращение сбыта;

· недостаток -высокие издержки, субъективно придумываемые условия и неспособность контролировать все возможные последствия эксперимента.
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Эксперименты
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Имитационное моделирование заключается в построении математической, графической или иной модели контролируемых или неконтролируемых факторов, определяющих стратегию и тактику фирмы, и в последующих экспериментах на модели с целью изучения влияния изменений этих факторов на объект исследования.

Имитация - это основанный на использовании ЭВМ метод, который воссоздает картину влияния различных маркетинговых факторов на компьютере, а не в реальных условиях.

Наиболее широко применяется моделирование, обобщающее, объясняющее и прогнозирующее поведение потребителей.

К наиболее известным моделям покупательского поведения относятся:

1. Стохастические (или вероятностные), которые основываются на предположении, что предыдущие, и особенно последняя, покупки определяют будущее поведение потребителя на рынке;

2. Линейно-экспериментальные, применяемые обычно для моделирования потенциального спроса на конкретные товары;

3. Модели переработки информации, строящиеся на предположении о том, что покупатель постоянно получает информацию из многих источников, перерабатывает ее и принимает решение о выборе того или иного товара.

3. ИССЛЕДОВАНИЕ ТОВАРНЫХ РЫНКОВ.

3.1. Проблематика рыночного исследования и требования к его проведению.

Прогноз сбыта – это научно обоснованное предсказание развития спроса и предложения на товары в будущем на основе изучения причинно-следственных связей, тенденций, закономерностей.

· Рынок в маркетинге - это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.

· Потребитель - это субъект рынка, удовлетворяющий свою потребность.

· Домохозяйство - это экономическая единица, состоящая из одного или более лиц, которая снабжает экономику ресурсами и использует полученные за них деньги для приобретения товаров и услуг.

Предмет исследования товарных рынков - соотношение спроса и предложения товаров при определенных экономических и социальных условиях.
Разработки "тактического" характера могут осуществляться по следующим направлениям:

· исследования, целью которых является определение конкретных мероприятий (расширение или сокращение выпуска, обновление ассортимента, улучшение качества продукции);

· исследования, результаты которых показывают направления развития рынка при возможных изменениях рыночных условий (например, при введении на рынок товаров-аналогов, изменении моды);

· исследования острых рыночных ситуаций, требующих специальных оперативных мер (при возникновении дефицита и т.д.).

Исследование рынка осуществляется в двух разрезах: оценка тех или иных рыночных параметров для данного момента времени и получение прогнозных значений. В первую очередь оценивается текущая ситуация на рынке (конъюнктурная ситуация), затем определяется величина емкости рынка и проводится его сегментация.

3.2. Классификация товарных рынков и рыночная доля.

Товарные рынки разнообразны, поскольку нельзя встретить двух одинаковых. Для каждого из них характерно свое сочетание факторов и условий, определяющих экономические связи между производителями и потребителями.

Классификация товарных рынков.

	Признак

Классификации
	Тип рынка

	Вид продаваемого товара
	· Рынок сырья

· Рынок материалов

· Рынок средств производства

· Рынок инноваций

· Рынок капитала

· Информационный рынок

· Рынок недвижимости

· Рынок потребительских товаров и услуг

· Рынок драгоценностей

· Рынок интеллектуального (духовного) продукта

· Валютный рынок

· Рынок ценных бумаг

· Рынок труда

· Рынок рабочих мест и рабочей силы

	Масштабы охвата территории
	· Мировой рынок

· Зональные рынки

· Региональные рынки

· Страновый рынок:

· Внутренний рынок

· Внешний рынок

	Уровень конкуренции
	· Рынок совершенной конкуренции

· Рынок монополистической конкуренции

· Олигополия

· Монополия

	Соотношение спроса и предложения
	· Рынок продавца

· Рынок покупателя

	Характер конечного использования товара
	· Рынок потребительских товаров

· Рынок товаров производственного назначения

· Рынок услуг

· Рынок промежуточных товаров

· Рынок государственных учреждений

· Информационный рынок

· Рынок интеллектуального продукта

	Организационная структура
	· Закрытый рынок

· Открытый рынок

	Качественная структура
	· Потенциальный рынок

· Действительный рынок

· Квалифицированный рынок

· Обслуживаемый рынок

· Освоенный рынок


Общий рыночный спрос на продукцию или услуги – это общий объем продуктов, который может быть приобретен определенной группой потребителей в определенном географическом районе в течение определенного временного периода в определенной маркетинговой среде при определенном уровне и соотношении маркетинговых усилий.

Рыночный спрос является скорее не фиксированной величиной, а функцией исходных переменных (обычно зависимость количества реализованных товаров от цены).
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Рисунок. Рыночный спрос как функция расходов на маркетинг при условии стабильности рыночной среды.

Тенденция падения спроса моделируется уравнением:

С = k1 + k2t (тыс. единиц товара), где

t - время (дни, месяцы, годы);

k1, k2- коэффициенты, определяемые статистически.

Тенденцию роста цены товара можно оценить с помощью уравнения:

Ц = а1 + a2t (тыс. руб./ед.товара), где

а 1, а2, - коэффициенты, определяемые статистическими методами.

Рисунок. Рыночный спрос как функция расходов на маркетинг в двух различных ситуациях на рынке.
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Спрос на товар компании - часть совокупного рыночного спроса, приходящаяся на товар данной компании при различных уровнях маркетинговых расходов.

В виде формулы это можно выразить так:

Qi = S1 * Q, где

Qi - спрос на товар i-й компании;

S1 - доля i-й компании на рынке;

Q  - совокупный рыночный спрос.
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Зависимость между долей предприятия на рынке и нормой получаемой им прибыли.

Общий потенциал рынка принято рассчитывать по следующей формуле:

О = nqp, где 

Q - общий потенциал рынка;

n - число покупателей конкретного товара (на конкретном рынке) при заданных условиях;

q - среднее число покупателей за год;

p - цена средней единицы покупки.

Индекс покупательной способности рассчитывается по формуле:

Вi=0,5уi+0,3ri+0,2рi, где

Вi - покупательная способность жителей региона i, % от общенациональной;

уi - располагаемый доход жителей региона i, % от общенационального;

ri - объем продаж в сфере розничной торговли в регионе i, % от общенационального;

рi - население в возрасте 18 лет и старше, проживающее в регионе i, % от общей численности населения в возрасте 18 лет и старше.

3.3. Оценка конъюнктуры рынка/
Конъюнктура товарных рынков - это экономическая ситуация, складывающаяся на рынке, характеризуемая уровнем спроса и предложения, рыночной активностью, ценами и объемом продаж.

Конъюнктура рынка имеет три принципиальные отличительные черты:
· вариабельность,

· цикличность,

· динамичность.

Система показателей конъюнктуры рынка.

	Направления
	Показатели

	Предложение товаров (продуктов и услуг)
	· Объем, структура и динамика предложения

· Производственный и сырьевой потенциал предложения

· Эластичность предложения

	Покупательский спрос на товары (продукты и услуги)
	· Спрос в дифференциации по следующим признакам: степени удовлетворения, вектору изменения, формам образования, покупательским намерениям, состоянию рынка и месту покупки

· Потребительский потенциал (в целом и по отдельным товарам и услугам): емкость рынка средств производства, емкость рынка предметов потребления и емкость рынка услуг

· Эластичность спроса

	Пропорциональность рынка
	· Соотношение спроса и предложения

· Соотношение рынков средств производства, потребительских продуктов и услуг

· Товарная структура товарооборота

· Раздел (доля) рынка между производителями, оптовыми и розничными продавцами

· Структура продавцов по формам собственности

· Структура покупателей

· Региональная структура рынка

	Тенденция развития рынка
	· Темпы роста, векторы и параметры тренда продажи, цен и товарных запасов, инвестиций и прибыли

	Колеблемость, устойчивость и цикличность рынка
	· Коэффициенты вариации продажи, цен и товарных запасов во времени и в пространстве

· Параметры моделей сезонности и цикличности развития рынка

	Региональные различия состояния и развития рынка
	· Региональная вариация соотношения спроса и предложения и других пропорций рынка

· Региональная вариация уровня спроса (в расчете на душу населения)

· Региональная вариация темпов динамики основных параметров развития рынка

	Деловая активность
	· Портфель заказов, его состав, заполненность и динамика

· Число, размер, частота и динамика сделок

· Степень загруженности производственных (торговых) мощностей

	Коммерческий (рыночный) риск
	· Инвестиционный риск

· Риск принятия маркетинговых решений

· Риск случайных рыночных колебаний

	Масштаб (размер) рынка, уровень монополизации и конкуренции
	· Число фирм, выступающих на рынке каждого товара, их распределение по формам собственности, организационным формам и специализации

· Общий объем реализации товаров на рынке и распределение фирм по размеру

· Уровень приватизации: число и доля приватизированных предприятий, их организационные формы и доля в общем объеме рынка

· Раздел рынка (группировка фирм по доле, занятой ими в общем объеме сбыта и продажи)

· Доля малых, средних и крупных фирм в общем объеме рынка


Основные документы по конъюнктурным исследованиям

 товарных рынков.
Сопоставление показателей конъюнктуры рынка сбыта

	Показатели
	Характеристики спроса

	Производство
	Продажа
	Запасы
	

	Рост
	Без изм.
	Снижение
	Рост
	Без изм.
	Снижение
	Рост
	Без изм.
	Снижение
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	+
	+
	+
	
	+
	+
	+
	
	
	Ограниченный спрос

	+
	+
	
	+
	+
	
	+
	+
	
	Стабильный спрос

	+
	
	
	+
	
	
	
	+
	
	Повышенный спрос

	
	+
	+
	
	+
	+
	+
	+
	
	Товар дефицитен


Прогноз основных показателей конъюнктуры рынка - второй раздел конъюнктурного обзора, в котором освещаются основные направления развития рынка на предстоящие один-два квартала. Данный раздел конъюнктурного обзора содержит основные тенденции развития конъюнктуры на прогнозируемый период, которые отражают следующие моменты:

· товары, которых будет недостаточно на рынке, и товары, которые окажутся в избытке;

· изменения в продажах и товарных запасах;

· затруднения с выполнением договорных обязательств под воздействием складывающейся конъюнктуры.

3.4. Определение емкости рынка.

Емкость рынка - это объем реализуемой в стране или в регионе продукции в течение одного года, рассчитанный на основе данных национальной промышленности или неторговой статистики.

Расчет показателя емкости рынка.

Модель развития рынка представляет собой условное отображение реальной действительности и схематически выражает внутреннюю структуру и причинные связи данного рынка. Она позволяет при помощи системы показателей в упрощенном виде охарактеризовать качественное своеобразие развития всех основных элементов рынка на современном этапе и на заданном отрезке времени в будущем.

ГЛОССАРИЙ.

1. Сбор информации в маркетинговом исследовании – это сбор первичных маркетинговых данных с помощью опроса, наблюдения, эксперимента, имитационного моделирования и сбор вторичной маркетинговой информации с помощью анализа документов.

2. Количественная информация – это информация, которая позволяет установить в конкретных числовых величинах сведения о состоянии исследуемых объектах.

3. Переменная информация – это информация, которая показывает фактические количественные характеристики функционирования системы маркетинга в целом и ее отдельных элементов.

4. Вторичная информация (данные) – это информация, которая уже где-то существует, будучи собранной ранее для других целей.

5. Внутрифирменная информация – это информационные источники предприятия, которые позволяют осуществлять количественные и качественные исследования.

6. Первичные данные – это информация, которая собрана впервые для какой-либо конкретной цели.

7. Система внутренней маркетинговой информации – отражает текущую деятельность фирмы и выдает оперативные сведения, которые характеризуют состояние дел на предприятии.

8. Система внешней маркетинговой информации – ориентирована на источники и методические приемы, при помощи которых можно получить информацию о событиях и ситуациях, складывающихся во внешней маркетинговой среде.

9. Исследователь – это любая личность, компания, группа, государственный или частный институт, отдел, подразделение, которое прямо или косвенно проводят маркетинговые исследования, готовят обзоры, разрабатывают проекты или предлагают услуги в данной области.

10. Лабораторные исследования – это исследования, которые проходят в искусственной среде.

11. Полевые исследования – это исследования, протекающие в реальных условиях.

12. Выборка – это сегмент населения, который призван олицетворять собой население в целом.

13. Опрос – метод сбора первичной информации, при котором осуществляется устное или письменное обращение к потребителям с вопросами, содержание которых составляет проблему исследований.

14. Наблюдение – это метод сбора первичной информации, при котором осуществляется изучение поведения объекта исследования в реальной обстановке.

15. Эксперимент – это метод сбора первичной информации, при котором исследователь отбирает сопоставимые между собой субъекты и создает для этих групп разную обстановку.

ДОМАШНЯЯ РАБОТА.
Тренинг умений № 1

Ситуация 1.1 стр. 82

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение общего числа оценок эксперта N
	N = 30

	2.
	Определение общего числа правильных оценок эксперта n
	n = 24


	3.
	Расчет показателей степени надежности эксперта R
	R = n / N

R = 24 / 30=0,8


Ситуация 1.2 стр. 82-83

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение общего числа оценок эксперта N
	N = 40

	2.
	Определение общего числа правильных оценок эксперта n
	n = 25

	3.
	Расчет показателей степени надежности эксперта R
	R = n / N

R = 40 / 25=0,625


Ситуация 1.3 стр. 82-83

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение общего числа оценок эксперта N
	N = 20

	2.
	Определение общего числа правильных оценок эксперта n
	n = 15

	3.
	Расчет показателей степени надежности эксперта R
	R = n / N

R = 15 / 20=0,75


Ситуация 1.4 стр. 83

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение общего числа оценок эксперта N
	N = 120

	2.
	Определение общего числа правильных оценок эксперта n
	n = 30

	3.
	Расчет показателей степени надежности эксперта R
	R = n / N

R = 30 / 120=0,25


Ситуация 1.5 стр. 83-84

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение общего числа оценок эксперта N
	N = 80

	2.
	Определение общего числа правильных оценок эксперта n
	n = 40

	3.
	Расчет показателей степени надежности эксперта R
	R = n / N

R = 40 / 80=0,5


Ситуация 1.6 стр. 84

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение общего числа оценок эксперта N
	N = 70

	2.
	Определение общего числа правильных оценок эксперта n
	n = 63

	3.
	Расчет показателей степени надежности эксперта R
	R = n / N

R = 63 / 70=0,9


Тренинг умений № 2

Ситуация 2.1 стр. 85

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение периода времени тренда параметров объема продаж и цены t
	t= 2

	2.
	Расчет тренда объема сбыта за время t.

Cб = -645-111t тыс. ед. товара
	Cб = -867 тыс. ед. товара

	3.
	Расчет тренда роста цены товара за время t.
	Ц = -0,7+10,9t

Ц = -0,7+10,9*2 = 21,1 тыс. руб./ед.


Ситуация 2.2 стр. 85

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение периода времени тренда параметров объема продаж и цены t
	t= 3

	2.
	Расчет тренда объема сбыта за время t.

Cб = -645-111t тыс. ед. товара
	Cб = -975 тыс. ед. товара

	3.
	Расчет тренда роста цены товара за время t.
	Ц = -0,7+10,9t

Ц = -0,7+10,9*3 = 32 тыс. руб./ед.


Ситуация 2.3 стр. 85

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение периода времени тренда параметров объема продаж и цены t
	t= 4

	2.
	Расчет тренда объема сбыта за время t.

Cб = -645-111t тыс. ед. товара
	Cб = -1089 тыс. ед. товара

	3.
	Расчет тренда роста цены товара за время t.
	Ц = -0,7+10,9t

Ц = -0,7+10,9*4 = 42,9 тыс. руб./ед.


Ситуация 2.4 стр. 85

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение периода времени тренда параметров объема продаж и цены t
	t= 5

	2.
	Расчет тренда объема сбыта за время t.

Cб = -645-111t тыс. ед. товара
	Cб = -1200 тыс. ед. товара

	3.
	Расчет тренда роста цены товара за время t.
	Ц = -0,7+10,9t

Ц = -0,7+10,9*5 = 53,8 тыс. руб./ед.


Ситуация 2.5 стр. 86

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение периода времени тренда параметров объема продаж и цены t
	t= 6

	2.
	Расчет тренда объема сбыта за время t.

Cб = -645-111t тыс. ед. товара
	Cб = -1311 тыс. ед. товара

	3.
	Расчет тренда роста цены товара за время t.
	Ц = -0,7+10,9t

Ц = -0,7+10,9*6 = 64,7 тыс. руб./ед.


Тренинг умений № 3

Ситуация 3.1 стр. 87

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Нарисовать вертикальную ось графика Q
	

	2.
	Нарисовать горизонтальную ось графика R
	

	3.
	Изобразить асимптоту рыночного прогноза Q=Q2
	Q2 = 20

	4.
	Отметить на графике точку рыночного минимума (0,Q1)
	Q1 = 4

	5.
	Отметить на графике точку рыночного прогноза (RF,QF)
	RF = 8, QF =7

	6.
	Провести кривую спроса через точки (0,Q1) и (RF,QF), стремящуюся к асимптоте Q=Q2 
	(0,4) (8,7) Q = 20



Тренинг умений № 4
Ситуация 4.1 стр. 89

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение совокупного рыночного спроса Q
	Q= 2000000

	2.
	Определение доли i-й компании на рынке Si
	Si = 0,3

	3.
	Расчет спроса на товар компании по формуле:
Qi = Si * Q
	Qi = 2000000 * 0,3 = 600000


Ситуация 4.2 стр. 89-90

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение совокупного рыночного спроса Q
	Q= 3000000

	2.
	Определение доли i-й компании на рынке Si
	Si = 0,2

	3.
	Расчет спроса на товар компании по формуле:
Qi = Si * Q
	Qi = 3000000 * 0,2 = 600000


Ситуация 4.3 стр. 90
	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение совокупного рыночного спроса Q
	Q= 10000000

	2.
	Определение доли i-й компании на рынке Si
	Si = 0,1

	3.
	Расчет спроса на товар компании по формуле:
Qi = Si * Q
	Qi = 10000000 * 0,1 = 1000000


Ситуация 4.4 стр. 90

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение совокупного рыночного спроса Q
	Q= 14000000

	2.
	Определение доли i-й компании на рынке Si
	Si = 0,02

	3.
	Расчет спроса на товар компании по формуле:
Qi = Si * Q
	Qi = 14000000 * 0,02 = 280000


Ситуация 4.5 стр. 90

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение совокупного рыночного спроса Q
	Q= 25000000

	2.
	Определение доли i-й компании на рынке Si
	Si = 0,03

	3.
	Расчет спроса на товар компании по формуле:
Qi = Si * Q
	Qi = 25000000 * 0,03 = 750000


Тренинг умений № 5
Ситуация 5.1 стр. 91

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение числа покупателей конкретного товара (на конкретном рынке) при заданных условиях n
	n = 200000

	
	Определение среднего числа покупателей в год q
	q = 3

	2.
	Определение цены средней единицы покупки p
	p = 300

	3.
	Расчет общего потенциала рынка по формуле:
Q = nqp
	Q = 200000*3*300 = 180000000


Ситуация 5.2 стр. 91-92

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение числа покупателей конкретного товара (на конкретном рынке) при заданных условиях n
	n = 1200000

	
	Определение среднего числа покупателей в год q
	q = 2

	2.
	Определение цены средней единицы покупки p
	p = 500

	3.
	Расчет общего потенциала рынка по формуле:
Q = nqp
	Q = 1200000*2*500 = 1200000000


Ситуация 5.3 стр. 92

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение числа покупателей конкретного товара (на конкретном рынке) при заданных условиях n
	n = 50000

	
	Определение среднего числа покупателей в год q
	q = 0.5

	2.
	Определение цены средней единицы покупки p
	p = 250

	3.
	Расчет общего потенциала рынка по формуле:
Q = nqp
	Q = 50000*0.5*250 = 6250000


Ситуация 5.4 стр. 92

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение числа покупателей конкретного товара (на конкретном рынке) при заданных условиях n
	n = 30000

	
	Определение среднего числа покупателей в год q
	q = 3

	2.
	Определение цены средней единицы покупки p
	p = 800

	3.
	Расчет общего потенциала рынка по формуле:
Q = nqp
	Q = 30000*3*800 = 72000000


Ситуация 5.5 стр. 92

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение числа покупателей конкретного товара (на конкретном рынке) при заданных условиях n
	n = 10000

	
	Определение среднего числа покупателей в год q
	q = 2

	2.
	Определение цены средней единицы покупки p
	p = 400

	3.
	Расчет общего потенциала рынка по формуле:
Q = nqp
	Q = 10000*2*400 = 8000000



Тренинг умений № 6

Ситуация 6.1 стр. 93

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение yi – располагаемого дохода жителей региона i.
	yi = 5

	2.
	Определение ri – объема продаж в сфере розничной торговли в регионе i.
	ri = 4

	3.
	Определение населения в возрасте 18 лет и старше, проживающего в регионе i.
	рi = 90

	4.
	Расчет индекса покупательной способности по формуле:
Вi = 0,5yi +0,3ri + 0,2рi
	Вi = 0,5*5+0,3*4+0,2*90 = 21,7


Ситуация 6.2 стр. 94

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение yi – располагаемого дохода жителей региона i.
	yi = 30

	
	Определение ri – объема продаж в сфере розничной торговли в регионе i.
	ri = 25

	2.
	Определение населения в возрасте 18 лет и старше, проживающего в регионе i.
	рi = 80

	3.
	Расчет индекса покупательной способности по формуле:
Вi = 0,5yi +0,3ri + 0,2рi
	Вi = 0,5*30+0,3*25+0,2*80 = 38,5


Ситуация 6.3 стр. 94

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение yi – располагаемого дохода жителей региона i.
	yi = 20

	
	Определение ri – объема продаж в сфере розничной торговли в регионе i.
	ri = 17

	2.
	Определение населения в возрасте 18 лет и старше, проживающего в регионе i.
	рi = 70


	3.
	Расчет индекса покупательной способности по формуле:
Вi = 0,5yi +0,3ri + 0,2рi
	Вi = 0,5*20+0,3*17+0,2*70 = 29,1


Ситуация 6.4 стр. 94

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение yi – располагаемого дохода жителей региона i.
	yi = 2

	
	Определение ri – объема продаж в сфере розничной торговли в регионе i.
	ri = 2

	2.
	Определение населения в возрасте 18 лет и старше, проживающего в регионе i.
	рi = 60

	3.
	Расчет индекса покупательной способности по формуле:
Вi = 0,5yi +0,3ri + 0,2рi
	Вi = 0,5*2+0,3*2+0,2*60 = 13,6


Тренинг умений № 7
Ситуация 7.1 стр. 95

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение размера выработки SS
	SS = 200

	2.
	Нахождение в таблице строки с определенным выше размером выборки точность выборки SA.
	Строка

200                    6,9%

	3.
	Нахождение по таблице в выбранной строке числа, определяющего точность выборки SA
	6,9%


Ситуация 7.2 стр. 95-96

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение размера выработки SS
	SS = 160

	2.
	Нахождение в таблице строки с определенным выше размером выборки точность выборки SA.
	Строка

160                    7,7%

	3.
	Нахождение по таблице в выбранной строке числа, определяющего точность выборки SA
	7

7%


Ситуация 7.3 стр. 96

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение размера выработки SS
	SS = 120

	2.
	Нахождение в таблице строки с определенным выше размером выборки точность выборки SA.
	Строка

120                    8,9%

	3.
	Нахождение по таблице в выбранной строке числа, определяющего точность выборки SA
	8,9%


Ситуация 7.4 стр. 96

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение размера выработки SS
	SS = 50

	2.
	Нахождение в таблице строки с определенным выше размером выборки точность выборки SA.
	Строка

50                    13,9%

	3.
	Нахождение по таблице в выбранной строке числа, определяющего точность выборки SA
	13,9%


Ситуация 7.5 стр. 96

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Определение размера выработки SS
	SS = 50

	2.
	Нахождение в таблице строки с определенным выше размером выборки точность выборки SA.
	Строка

50                    13,9%

	3.
	Нахождение по таблице в выбранной строке числа, определяющего точность выборки SA
	13,9%
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