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1. Основные направления исследований в маркетинге
Исследования рынка - сбор, обработка, анализ данных о рынках, конкурентах, потребителях, ценах, внутреннем потенциале предприятия в целях уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений.
= Исследования рынка - самое распространенное направление в маркетинговых исследованиях.
 Объектами исследования рынка являются:
 - тенденции и процессы развития рынка,
 - структура и география рынка,
 - емкость рынка,
 - динамика продаж,
 - барьеры рынка, 
 - состояние конкуренции,
 - сложившаяся конъюнктура,
 - возможности и риски.
= Исследование потребителей - позволяет определить и исследовать комплекс побудительных факторов, которыми руководствуются потребители при выборе товаров.
Предметом исследования является:
 - мотивация поведения потребителя на рынке,
 - структура потребления,
 - обеспеченность товарами,
 - тенденции покупательского спроса,
 - анализируются процессы и условия удовлетворения основных прав потребителя. 
Цель исследования - сегментация потребителей, выбор целевого сегмента.
= Исследования конкурентов - это получение данных для обеспечения конкурентных преимуществ, а также поиск сотрудничества и кооперации с возможными конкурентами.
Предметом исследования является:
 - сильные и слабые стороны конкурентов,
 - занимаемая ими доля рынка,
 - реакция потребителей на маркетинговые средства конкурентов,
 - материальный, финансовый и трудовой потенциал конкурентов,
 - организация управления деятельностью.
= Исследование посредников или изучение фирменной структуры рынка - сбор информации о способах присутствия посредников (существующих и потенциальных) на рынке. Также предприятие должно иметь достоверную информацию о наличии на рынке транспортно-экспедиторских, рекламных, страховых, юридических, финансовых и консультационных компаниях, создающих в совокупности маркетинговую инфраструктуру рынка.
= Исследование товаров - определение соответствия технико-экономических показателей  и качества товаров, обращающихся на рынке, запросам и требованиям покупателей, анализ их конкурентоспособности. 
= Исследования цен - направлены на определение такого уровня и соотношения цен, который позволил бы получать прибыль при наименьших затратах. 
Объектом исследования цен  выступают:
 - затраты на разработку, производство, сбыт продукции,
 - степень влияния конкуренции,
 - поведение и реакция потребителей на цены товара (эластичность спроса).
= Исследование товародвижения и продаж - преследует цель определить наиболее эффективные пути, способы, средства быстрейшего доведения товара до потребителя.
Объектами такого исследования являются:
 - торговые каналы,
 - посредники, продавцы,
 - формы и методы продажи,
 - издержки обращения,
 - характер взаимоотношений торговли с производителем.
= Исследование системы стимулирования сбыта и рекламы - помогает выявить, когда и как, с помощью каких средств лучше стимулировать сбыт товаров, повысить авторитет товаропроизводителя на рынке. Результаты исследования позволяют выработать политику “паблик рилейшнз”, создать благоприятное отношение к предприятию. Повысить эффективность маркетинговых коммуникаций.
= Исследование внутренней среды предприятия - ставит целью определение реального уровня конкурентоспособности предприятия в результате сопоставления соответствующих факторов внешней и внутренней среды. В итоге нужно получить ответ на вопросы о том, что нужно сделать, чтобы деятельность предприятия была полностью адаптирована к динамично развивающимся факторам внешней среды.
2. Методологические основы маркетинговых исследований
Методологическую основу маркетинговых исследований составляют общенаучные, аналитико-прогностические методы, методы, заимствованные из других областей знания (см. табл. 1).
Таблица 1
Система методов исследований в маркетинге.
	Общенаучные методы
	Аналитико-прогностические методы
	Методические приемы, заимствованные из разных областей знания

	Системный анализ
	Линейное программирование
	Социология

	Комплексный подход
	Теория массового обслуживания
	Психология

	Программно-целевое планирование
	Теория связи
	Антропология

	
	Сетевое планирование
	Экология

	
	Теория вероятностей
	Эстетика

	
	Методы деловых игр
	Дизайн

	
	Экономико-статистические      Статистика 

	
	методы
	

	
	Функционально-стоимостной анализ
	Экономика


	

	Экономико-математическое моделирование;
	Математика

	
	Методы экспертных оценок
	Психология



Системный анализ - позволяет рассматривать рыночную ситуацию как некий объект для изучения с большим диапазоном внутренних и внешних причинно-следственных связей.
Комплексный подход - помогает исследовать рыночную ситуацию как объект, имеющий разные проявления.
Программно-целевое планирование широко используется при выработке и реализации стратегии и тактики маркетинга. 
Линейное программирование – как математический метод для выбора наиболее благоприятного решения применяется при расчете оптимальных величин (разработка оптимального ассортимента).
Теория массового обслуживания - помогает решить проблемы выбора очередности обслуживания заказчиков.
Теория связи - рассматривает механизм “обратных связей”, позволяет получить сигнальную информацию о процессах, выходящих за пределы установленных параметров.
Методы теории вероятностей - помогают принимать решения, которые сводятся к определению значения вероятностей наступления определенных событий и выбору из возможных действий наиболее предпочтительного (производство продукта А или В).
Метод сетевого планирования - дает возможность регулировать последовательность и взаимозависимость отдельных видов работ или операций в рамках какой-либо программы, позволяет четко фиксировать основные этапы работы, определять сроки их выполнения, разграничивать ответственность, экономить затраты, предусматривать возможные отклонения.
Метод деловых игр - помогает разрешению реальных маркетинговых ситуаций, поскольку позволяет “проигрывать” при поиске оптимальных вариантов упрощенные модели поведения конкурентов и стратегии выхода на новые рынки.
Функционально-стоимостной анализ - используется для комплексного решения задач, связанных с повышением качества продукции и одновременной экономией материальных и трудовых ресурсов.
Систему известных или предполагаемых связей между событиями, действиями или процессами можно описать с помощью методов математического моделирования. Особое место в методическом ассортименте маркетинга занимают методы экспертных оценок (“Дельфи”, “Мозговой атаки”, “Адвоката дьявола”), которые позволяют достаточно быстро получить ответ о возможных процессах развития того или иного явления.
 В исследованиях и разработках маркетинга широко применяются методические приемы, заимствованные из других областей знания, например, из психологии, поскольку особое внимание уделяется мотивации поведения потребителей. К ним относятся проективные методы (методы в которых спонтанные ассоциации и глубинные настроения проецируются на неструктурированную ситуацию), фокус - группы (группы 6-12 человек, которые под руководством модератора в течение 90 минут обсуждают маркетинговые проблемы), глубокие интервью. В маркетинговых исследованиях нашли применение и методы антропологии, позволяющие на основе знания национальных культур и уровня жизни разных народов лучше изучить рыночную среду, произвести сегментацию рынка. 

3. Правила и процедуры маркетинговых исследований
Согласно Международному кодексу деятельность по исследованию маркетинга заключается в объективном сборе и анализе добровольно полученной информации о рынках потребителей, товарах и услугах, и  должна строиться на принципах честной конкуренции, на основе общепринятых научных методов. 
В процессе маркетинговых исследований участвуют информаторы, предоставляющие требуемые данные, специалисты по маркетингу, заказчики. В качестве исследователя могут выступать  любые личности, компании, группы, государственные или частные институты, отделы, подразделения, которые прямо или косвенно проводят маркетинговые исследования, готовят обзоры,  разрабатывают проекты или предлагают свои услуги в данной области. Исследователем по кодексу может также быть любой отдел, служба, являющиеся частью организации “клиента”. Клиентом может быть любая личность, компания, группа, частная или государственная организация, отдел, которые полностью или частично поручают, просят, дают полномочия или согласие на проведение маркетинговых исследований, а также предполагают поручить провести их.
“Информатор” по кодексу – это любая личность, группа или организация, у которой исследователь получает информацию в целях осуществления проекта маркетингового исследования, подготовки образа и т.д., независимо от типа информации, а также метода и техники ее получения. Отношение с информаторами  должны строиться на принципах полного доверия, честности, конфиденциальности. В процессе сотрудничества должны предприниматься все разумные меры, чтобы информаторы и респонденты не испытывали неловкости или неприятных ощущений в результате любого интервью. Требование распространяется на полученную информацию, процесс интервьюирования, обращение с используемыми и тестируемыми товарами. Должно уважаться право информатора прекратить или отказаться от сотрудничества с исследователем на любой стадии интервью, информация в этом случае ликвидируется немедленно. Особый такт требует интервьюирование детей, для чего перед интервью необходимо получить разрешение родителей, опекуна или другого ответственного лица. Отношения с общественностью и деловыми кругами не должны допускать недоверия, лжи, скрытых незаконных умыслов, непроверенной информации.
 В частности, статья 13 Международного Кодекса раскрывает основные виды маркетинговой деятельности, которые не могут быть отнесены к маркетинговым исследованиям:
-Расследования в личных и иных целях для получения информации о частных лицах как таковых.
-Комплектование списков, реестров, банков данных с любыми целями, кроме целей маркетинговых исследований.
-Промышленный, коммерческий шпионаж.
-Получение информации в целях кредитного рейтинга.
-Сбор долгов.
-Использование информатора для стимулирования и продажи сбыта.
-Все попытки с целью повлиять на мнение информатора по какой-либо теме.
Кодекс также запрещает завышение “квалификации, опыта, знаний, нежели они есть на самом деле” и “неоправданную критику и унижение конкурентов”.
 Процедуру маркетинговых исследований, состоящую из комплекса последовательных частных этапов, можно представить следующей схемой:
 1) Разработка концепции исследования (определение целей, постановка проблемы, формирование рабочей гипотезы, определение системы показателей);
2) Получение и анализ эмпирических данных (разработка рабочего инструментария, процесс получения данных, обработка и анализ данных);
3) Результаты и основные выводы исследования (оформление результатов исследования, выводов и рекомендаций, предоставление и защита отчета).
Концепция маркетингового исследования – подробное определение содержания предмета исследования, общая постановка задачи в пределах данного исследовательского замысла (рабочей гипотезы).
Цель исследования зависит от фактически сложившейся рыночной ситуации.
Маркетинговые исследования, как правило, направлены на решение какой–либо проблемы (уменьшение числа покупателей, снижение финансовых показателей работы компании, спад объемов продаж, потенциала рынка).
 Рабочая гипотеза  - это вероятностное предположение о сущности и путях решения рассматриваемых явлений, алгоритм решения выявленных проблем. Получение и анализ эмпирических данных связаны с разработкой рабочего инструментария, который представляет собой совокупность методов и средств сбора, обработки и анализ информации для проверки рабочей гипотезы исследования.
 Разработка рабочего инструментария включает в себя ряд этапов:
- Определение методов и процедур сбора первичных данных;
- Определение методов и средств обработки данных;
- Определение методов анализа и обобщения материалов по проверке рабочих гипотез.
Итогом проведенного маркетингового исследования является  разработка выводов и рекомендаций, которые должны вытекать непосредственно из результатов разработки, быть аргументированными и достоверными, направленными на решение исследуемых проблем. Результаты могут быть оформлены в виде краткого или подробного отчета.

4.  Понятие, виды товарных рынков, модель изучения товарного рынка
Под товарным рынком понимается сфера реализации конкретного товара или услуги, или группы товаров, связанных между собой определенными признаками производственного или потребительского характера.
Классификация рынков
1. По территориальному признаку:
-мировые;
-государственные;
-территориальные;
-зональные;
локальные.
2. По характеру конечного использования товара:
-рынки товаров потребительского назначения;
-рынки товаров производственного назначения.
3. По способности товаров удовлетворять потребности определенных групп потребителей:
-рынок мужской, женской одежды, и. т. д.
4. По срокам использования товаров:
                          -рынки товаров длительного использования;
                          -рынки товаров среднего срока использования;
                          -рынки товаров краткосрочного использования.
Исследование товарного рынка включает в себя анализ и прогноз конъюнктуры рынка и анализ особенностей коммерческой деятельности.
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Рис. 1. Показатели для изучения конъюнктуры товарного рынка.
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Рис. 2. Характеристика особенностей коммерческой деятельности фирмы.

5.  Анализ рыночной конъюнктуры, емкость рынка и методика ее определения
Рыночная конъюнктура - это конкретная рыночная ситуация, сложившаяся на рынке на данный момент или в ограниченный промежуток времени. Конъюнктура рынка - это совокупность условий, определяющих рыночную ситуацию.
Понятие рыночной ситуации включает:
- Степень сбалансированности рынка;
- Тенденции его развития;
- Уровень устойчивости или колеблем ости его основных параметров;
- Масштабы рыночных операций, степень деловой активности;
- Уровень коммерческого риска;
- Силу и размах конкурентной борьбы;
- Положение рынка в определенной точке экономического или сезонного цикла.
Главная цель изучения конъюнктуры рынка - определить характер и степень его сбалансированности, т.е. соотношение спроса и предложения.
Конъюнктура рынка имеет три принципиальные черты: вариабельность, цикличность, динамичность.
То или иное состояние рынка в определенной степени зависит от потенциальных его возможностей. Товарное предложение и спрос представляют собой формы функционирования потенциала рынка. 
Потенциал рынка -  это прогнозная совокупность производственных и потребительских сил, обусловливающих спрос и предложение. Производственный потенциал выступает в форме возможности произвести и представить на рынок определенный объем товаров, продуктов, услуг.
В общем виде формула потенциала выглядит следующим образом:
, где Ni- единицы производства или потребления,
 Wi - показатели мощности единиц,
 Ex- эластичность спроса или предложения, 
Fj - прочие факторы и элементы потенциала,
 n-число единиц потенциала.
Потребительский потенциал характеризуется емкостью рынка. Этот показатель близок к объему спроса, но не вполне тождественен ему.
Емкость рынка - количество (стоимость)  товаров, которое может поглотить рынок при определенных условиях за какой-то промежуток времени.
Емкость рынка может быть выражена формулой, построенной по следующей схеме:
, где Si-численность i-й группы потребителей, 
k - коэффициент потребления в базисном периоде, или норматив потребления  группы потребителей (нормативы: технологические – для средств производства, физиологические – для продуктов питания, рациональные – для непродовольственных товаров и услуг);
 Ex - коэффициенты эластичности спроса от цен и доходов,
 P-объем нормального страхового резерва товаров,
 H-насыщенность рынка,
 Иф- физический износ товаров,
 Им - моральный износ товаров,
  А - альтернативные рынку формы удовлетворения потребностей (натуральные источники потребления, черный рынок),
 С -  доля конкурентов на рынке. 
Показатель насыщенности играет самостоятельную роль в конъюнктурном анализе, поскольку оказывает сильное влияние на цикличность рынка, ограничивая спрос.
Его формула: , где Нк - наличие товара на конец периода,
 Нн - наличие товара на начало периода,
 П - покупка товаров за период, 
В - выбытие товаров за период.
Емкость рынка может быть рассчитана также на основе следующей формулы: 
- Емкость рынка = Производство товаров на предприятиях отрасли (региона) + Остаток товаров на складах производителей - Экспорт товаров - Экспорт товаров косвенный (вывоз запчастей и комплектующих   к основным товарам) + Импорт товаров + Импорт товаров косвенный (ввоз запчастей и комплектующих  к основным товарам).
Применительно к продовольственному рынку емкость рынка может быть также определена на основе норм потребления тех или иных продуктов питания (или  на основе среднедушевого потребления продовольствия по России, региону и т.д.).
 В этом случае формула следующая: Емкость рынка = Численность населения региона (территории) х Норма потребления товара, скорректированная в соответствии с повозрастными коэффициентами (см. табл. 1).

Таблица1
Шкала повозрастных коэффициентов потребления продуктов питания

	Потребители в возрасте:
	до 1 года
	от 1 до 3 лет
	от 3 до 7 лет
	от 7 до 11 лет
	от 11 до 15 лет
	 от 15 до 18 лет 
	Взрослое население
	Население в пенсионном возрасте

	Коэффициенты (*)
	0,20
	0,35
	0,50
	0,65
	0,80
	0,90
	1,00
	0,90


(*) В пересчете на одного взрослого потребителя.

6.Поведение потребителей: принципы, факторы, влияющие на поведение потребителей
Одним из направлений маркетингового исследования является изучение потребительского поведения. Термином “Покупательское поведение” обозначается поведение, проявляемое покупателем во время поиска, покупки, использования, оценки и утилизации продуктов, услуг и идей, которые должны удовлетворять потребности человека.
Процесс принятия решения о покупке состоит из следующих этапов:
 
Для физических лиц                                                      Для покупателей - организаций

 (
Определение проблемы
) (
Определение проблемы
)


 (
Разработка спецификаций 
) (
Поиск информации
)

 (
Оценка характеристик товара
)
 (
Оценка альтернативных вариантов
)

 (
Поиск поставщиков
)
 (
Покупка
)
 (
Выбор лучшего варианта
)

 (
Оценка после покупки
)
 (
Оценка выполнения заказа
)


На покупательское поведение оказывает влияние три группы факторов:
- Персональные;
- Демографические (численность населения и его состав, состав семей, соотношение городского и сельского населения, процессы миграции);
- Ситуационные;
- Вовлеченности (степень вовлеченности каждого потребителя в процесс покупки);
- Тип личности (сангвиник, холерик, флегматик, меланхолик);
- Психографические;
- Стиль жизни (определенный тип поведения личности или группы людей, фиксирующий устойчиво воспроизводимые черты, привычки, склонности);
- Статус (интегрированный показатель положения социальной группы и ее представителей в обществе, в системе социальных связей и отношений);
- Убеждение (осознанная потребность личности, побуждающая ее действовать в соответствии со своими ценностными ориентациями);
- Установки (выражает готовность или предрасположенность субъекта, возникающую при восприятии им определенного объекта или ситуации и обеспечивающую устойчивый характер деятельности по отношению к ним);
- Социальные;
- Роли и семья; 
- Референтные группы (друзья, коллеги по работе, окружение);
- Социальный класс;
- Культура и субкультура; 
- Экономические (величина и распределение денежного дохода, доходы населения и их дифференциация по потребительским группам, уровень и соотношение розничных цен, уровень торгового обслуживания).
“Потребитель” и “покупатель” в маркетинге имеют строго определенный смысл. Покупатели - это лица, непосредственно осуществляющие покупку.
Потребители - понятие более широкое, подразумевающее субъектов рынка, удовлетворяющих свою потребность. 
7. Моделирование поведения потребителей, методы изучения потребителей
Важным моментом в моделировании поведения потребителя на рынке является  этап принятия решения о покупке. Одним из методических подходов в решении данной задачи служит “модель черного ящика”

	 (
ВЫХОД
Модель товара
Цена товара
Количество товара
Место покупки
) (
ВХОД
Потребители
Товары
Цены
Информация
)ЧЕРНЫЙ ЯЩИК

	СТИМУЛЫ

	Внутреннего характера
	Внешнего характера

	Уровень развития потребностей
Стремление к самоутверждению
Склонность к экономии
	Традиции и обычаи
Групповые интересы
Общественное мнение




При моделировании принятия решения о покупке “черный ящик” рассматривается как набор определенных стимулов, под воздействием которых происходит принятие решения о покупке.
 В основе измерения потребностей лежат различные теоретические предпосылки. Наиболее известными среди них являются теории мотивации Зигмунда Фрейда и Абрахама Маслоу, экономические теории, теория рационального потребления. 
Теория мотивации З. Фрейда основана на признании действия определенных психологических сил, формирующих поведение человека и не всегда им осознаваемых.
 Теория А. Маслоу объясняет, почему в разное время людьми движут разные потребности. Данная теория исходит из определенной иерархии потребностей от примитивных физиологических до потребностей высшего порядка - в самоутверждении и самовыражении. 
К экономическим теориям оценки потребительского поведения можно отнести теорию предельной полезности (в этом случае поведение человека обусловлено поиском наибольшей полезности в приобретении определенных благ) и теорию эластичности потребления и спроса.
 Теория рационального потребления рассматривает возможность определения целевых ориентиров потребления. В качестве таковых могут выступать физиологические потребности (продукты питания), функциональные бытовые процессы (предметы длительного пользования), социальные требования (одежда). 
В последнее время все большее значение приобретают многофакторные модели, объясняющие поведение и настроения потребителя как результат комплексного воздействия сразу нескольких причин. К ним относят модель Фишбейна и метод идеальной точки.  
Кроме мнений о показателях объекта в таких методах  рассматриваются критерии значимости показателя, поскольку разные свойства продукта имеют неодинаковую важность для потребителя (цвет этикетки на банке с джемом и его вкус). 
- Формула Фишбейна имеет вид:    , где 
 Ао- отношение к объекту,
 bi - сила мнения, что объект имеет показатель i,
 ei - оценка показателя i, 
 n- число значимых показателей.
Отношение к продукту есть сумма произведений мнений о показателях продукта и оценочных значений этих показателей.
 На первом этапе изучения отношений потребителей к товару по методу Фишбейна проводится анкетный опрос для выяснения круга показателей, наиболее значимых для целевого рынка. В анкете применяется ранжирующая шкала, бальная биполярная шкала для оценки каждого параметра.
 В качестве примера рассмотрим две модели мехового пальто из полуфабриката норки. Согласно анкеты выделено 4 значимых показателя продукта: качество, стайлинг (соответствие моде), цена и окрас меха.
Таблица. 1
Гипотетические результаты для многофакторной модели Фишбейна.

	Показатели
	Оценка ei
	Мнения bi

	
	
	Модель А
	Модель В

	1) качество
	+3
	+2
	-1

	2) стайлинг
	+3
	+3
	+1

	3) цена
	+3
	+2
	+2

	4) окрас меха
	+1
	+3
	+1

	Сумма bi*ei
	
	+24
	+7



- Метод идеальной точки имеет важную особенность, он позволяет получить информацию как об “идеальной марке”, так и о взглядах потребителя на марки существующие:
, где Аb - отношение к марке,
 Wi - значимость показателя,
 Ii- “идеальное” значение характеристики показателя,
 Xi - фактическое мнение о показателе, n- число значимых показателей.
В этом случае потребителя просят указать, как определенная марка располагается на шкале со значениями важных показателей, здесь же размещают и идеальные значения.
8. Показатели оценки конкурентной среды рынка
Конкурентная среда предприятия, являясь частью его маркетинговой среды, должна быть предметом самостоятельного изучения. Совокупность субъектов рынка и их отношений, складывающихся в ходе конкурентной борьбы, называют конкурентной средой рынка.
Особенности конкурентной среды определяются типом конкуренции на рассматриваемом рынке, а оценка ее состояния может быть произведена по следующей схеме:
- Характеристика государственной политики в области регулирования конкуренции;
- Оценка возможности появления новых конкурентов;
- Определения характера влияния потребителей продукции на интенсивность конкуренции;
- Влияние поставщиков продукции на интенсивность конкуренции;
- Оценка угрозы со стороны товаров-заменителей.
Оценке характера распределения рыночных долей может быть произведена с помощью:
1. Четырехдольного показателя концентрации  CR-4—Concentration Ratio 
2. Индекса Херфиндала –Herfindahl index
3. Индекса Херфиндала - Хершмана Herfindahl-Hirshman index
4. Индекса Розенблюта
5. Показателя энтропии
1. Исходным в процессе анализа рыночной структуры является показатель рыночной концентрации (характеризуется численностью фирм на рынке и характером распределения долей их участия): 

                   CR4=ОР1+ОР2+ОР3+ОР4,  
где, ОР - общий объем реализации продукции заданного ассортимента, тыс. руб.
ОР1 - объем реализации 1-го предприятия, тыс. руб.
Иначе говоря, CR4 (показатель рыночной концентрации) представляет собой общую долю четырех первых предприятий рынка, реализующих максимальные объемы продукции на рассматриваемом рынке. 
Простейшая оценка концентрации производится на основе однопорогового 50 % критерия CR4. При его превышении рынок характеризуется как концентрированный, а при меньшем уровне - как неконцентрированный. 
Показатель концентрации рынка чрезвычайно прост в применении, однако прямолинейное его использование (особенно при сравнении отраслей) чревато ошибкой, т.к. результат зависит от природы отрасли и числа фирм. Еще одним существенным недостатком показателя является его нечувствительность к различным вариантам распределения долей между конкурентами. 
2. Другим известным подходом, частично лишенным этого недостатка, является оценка распределения рыночных долей с помощью суммы квадратов рыночных долей конкурентов - индекса Херфиндала: 



I n=I2   или I n= 10000 i2  при Di = ОРi /ОР, i=1, …., n.
где, Di – это доля  предприятия в общем объеме реализации продукции заданного ассортимента.
Значения индекса Херфиндала увеличивается по мере роста концентрации в отрасли и достигает 1 при чистой монополии. В отрасли (на рынке), где действует 100 равномощных  предприятий с равными долями - индекс равен 0.01.
3. Индекс Херфиндала-Хершмана не учитывает ранга предприятия, вследствие чего  применение его может быть неоднозначным.
4. Этот недостаток частично устраняет индекс Розенблюта, который рассчитывается с учетом порядкового номера предприятия, полученного на основе ранжирования долей от максимума к минимуму:

,  где  i от 1 до n
5. При оценке распределения долей представляется показатель энтропии, обратный концентрации, характеризует степень беспорядка и неуверенности на рынке. Коэффициент достигает своего максимального значения, если все фирмы будут одинаково представлены на рынке. Его исключительное преимущество в возможности декомпозиции-измерении энтропии внутри групп отрасли и между ними (составляя общий индекс из средневзвешенных групповых):
                  E= Sum P j E j +Sum log (1/Pj)P j, 
                   где,  P j- доля рынка, приходящаяся  на все фирмы группы G, 
                   G - число групп
                 E=jln D j 
В этом случае взвешивание долей производится не на основе рангов предприятий, а с помощью натуральных логарифмов долей.
9. Исследование фирменной структуры рынка
Анализ фирменной структуры рынка – есть систематизация и изучение участников рыночных отношений. Исследование обычно проводят по трем группам фирм:
1.Фирмам-контрагентам;
2. Фирмам-конкурентам;
3. Фирмам-посредникам.
Под  контрагентами  понимают существующих и потенциальных покупателей продукции. Целью их анализа является сегментирование рынка покупателей и ранжирование их по предпочтительности.
Изучение фирм–посредников позволяет на основе объективных данных выбрать наиболее эффективного посредника, который в состоянии обеспечить предприятию поддержку на рынке. При выборе посредника ориентируются на следующие критерии:
 - Посредник не должен представлять на данном рынке другую компанию-изготовителя аналогичной продукции;
- Посредник должен иметь складские помещения;
- Посредник должен обладать опытом работы с данным товаром;
- Он должен иметь безукоризненное финансовое положение и деловую репутацию.
Помимо этого полезно также изучить всю рыночную инфраструктуру. Для исследования  фирменной структуры рынка может применяться PEST-анализ. Термином анализ PEST обозначается анализ маркетинговой среды, основанный на изучении политических, экономических, социальных и технологических факторов. 
Политические, правовые, законодательные факторы рынка тесно переплетены между собой. Предприятию необходимо поддерживать хорошие отношения с выборными политическими официальными лицами, поскольку в этом случае существует меньшая вероятность ввода в силу законодательства, ограничивающего деятельность компании. В этой связи многие предприятия стараются не просто приспособиться к политическим условиям, но и влиять на них, например, посредством оказания финансовой поддержки во время предвыборной кампании.
Экономические факторы - влияют как на решения и действия продавца, так и на решения покупателя. Колебания цикла деловой активности влияют на покупательскую способность, а общая ее сумма является для предприятия важным показателем, который может влиять на товарооборот.
Социальные факторы состоят из структуры и динамики тенденций отдельных людей и групп населения, а также объединяющих их факторов. По своей природе социальные факторы относятся к долгосрочным, тем не менее, они могут быть использованы динамичными бизнесменами в свою пользу (например, снижение рождаемости может быть использовано как благоприятная возможность в производстве сложных игрушек для детей постарше).
Проекты технологического процесса, потребляющие значительные средства, являются жизненно важными для многих быстроразвивающихся отраслей промышленности. Часто решение об установке нового оборудования принимается в условиях высокой вероятности того, что к моменту его использования оно морально устареет.
 Как  правило, заключительным этапом исследования фирменной структуры рынка является анализ размещения предприятий рыночной сферы. Степень пропорциональности размещения торговой сети распределению плотности населения и их доходам отражает коэффициент локализации (L):
, где    доля   региона в общем объеме факторного признака;
  Xj-  доля j- го региона в общем объеме результативного явления; 
 Yj- число j-х регионов. Чем ближе  к нулю, тем больше совпадает распределение товарооборота с распределением данного фактора, и, следовательно, теснее с ним связано.
По каждому региону рассчитываются частные показатели локализации (l):
                                                           
10. Исследование внутренней среды предприятия
Исследование внутренней среды предприятия предполагает изучение возможностей фирмы для достижения ее маркетинговых целей. На основе анализа производства, финансов, оборудования, кадрового потенциала, других ресурсов, компания определяет, какие ресурсы у нее имеются в наличии, какие потребуется приобрести, за какую цену, а также сможет ли производство обеспечить надлежащее качество и количество товара. 
Изучение возможностей предприятия направлено на раскрытие его потенциала, сильных и слабых сторон деятельности. Методической основой такого изучения может служить SWOT-анализ. Анализ производится по материалам отчетности самого предприятия и дополнительным источникам информации (статистическим выборкам, бизнес -  справкам, отчетам научных организаций).
 Анализ потенциала целесообразно проводить по следующим разделам:
- Производство;  
- Объем, структура, темпы производства;
- Ассортиментная номенклатура продукции предприятия, степень обновления, широта и глубина ассортимента;
- Обеспеченность сырьем, материалами, уровень запасов, скорость их использования;
- Наличный парк оборудования, степень его использования, резервные мощности, технологическая новизна;
- Местонахождение производства, наличие инфраструктуры;
- Экология производства;
- Распределение и сбыт продукции;
- Транспортировка продукции, транспортные возможности, оценка их расходов;
- Хранение товарных запасов, уровень запасов, их размещение, скорость обращения, наличие и емкость складских помещений, хранилищ;
- Возможность доработки, расфасовки и упаковки товаров;
- Продажа;
- Организацонная структура и менеджмент;
- Организация и система управления;
- Количественный и профессиональный состав работников;
- Стоимость рабочей силы, текучесть кадров, производительность труда;
- Уровень менеджмента;
- Фирменная культура;
- Маркетинг;
- Исследования рынка, товара, каналов сбыта;
- Стимулирование сбыта и реклама, ценообразование;
- Инновации;
- Коммуникации;
- Маркетинговый бюджет и его использование;
- Маркетинговые планы и программы;
- Финансы;
- Финансовая устойчивость и платежеспособность;
- Прибыльность и рентабельность;
- Собственные и заемные средства, их соотношение.
Перечисленные показатели в процессе экспертной оценки для наглядности могут быть представлены в виде таблиц и графиков. Укрупненный анализ возможностей предприятия может дополняться по следующим конкретным направлениям:
 - По продукции (какие позиции ассортимента дают наибольший и наименьший оборот, их прибыльность);
- По рынкам (какие рынки являются наиболее и наименее приоритетными для продукции фирмы с точки зрения оборота и дохода);
- По отраслям (в каких отраслях реализуется продукция фирмы, какие доли рынков принадлежат фирме в этих отраслях);
- По потребителям (кто является постоянным потребителем продукции фирмы, что их в ней привлекает, что нужно сделать для привлечения новых потребителей).

11.Методы анализа товарного портфеля компании
 Одна из основных задач, решаемых в ходе стратегического планирования, — формирование оптимального товарного портфеля. Для портфельного анализа могут использоваться матричные и экономико-математические методы. Данные методы апеллируют к различным источниками конкурентоспособности предприятия на рынке, используют различные критерии оптимальности, базируются на собственной системе анализируемых параметров и имеют свою форму представления результатов. В силу этого данные методы имеют как свои преимущества, так и ограничения на интерпретацию получаемых результатов. Не претендуя на полноту охвата рассмотрим основные из используемых методов портфельного анализа.
1. Матричные методы
Матричные методы являются наиболее популярными благодаря своей наглядности и, в отличие от экономико-математических, не требуют специальных знаний. В качестве анализируемых показателей матричные методы в различной форме используют два основных агрегативных параметра: привлекательность рынка и конкурентные позиции на нем.
2. Матрица Бостонской консалтинговой группы
Матрица Бостонской консалтинговой группы (БКГ), разработанная в 1972 году, еще носит название "матрица рост-доля рынка" (рис.1.). В ней используются два параметра: темп роста целевого сегмента в качестве индикатора привлекательности и доля рынка относительно самого опасного конкурента в качестве индикатора конкурентоспособности компании.
Например, если марке А принадлежит 30 % рынка, а самый крупный конкурент (марка Б) владеет долей в 50 %, то относительная доля марки А составит 60 %.}
В основе матрицы БКГ лежат следующие основные посылки: 
= Эффект масштаба. Наличие у компании большей относительно ведущего конкурента рыночной доли означает наличие конкурентного преимущества в отношении издержек, и наоборот. Из этой посылки следует, что самый крупный конкурент будет иметь наивысшую рентабельность при продажах товара по среднерыночным ценам (доминировать по издержкам) и его финансовые поступления будут максимальны.
= Этап жизненного цикла товара. На различных этапах жизненного цикла товары требуют специфического маркетингового сопровождения и нуждаются в различных финансовых ресурсах. Присутствие компании  со своим товаром на растущем рынке ведет к росту потребности в финансовых средствах (инвестирование в расширение производства, сбытовой сети, рекламу и т. п.). И наоборот, товары на рынке с малым темпом роста не требуют значительного финансирования.
Проверка компанией выполнения данных посылок для анализируемого рынка и товаров является обязательным предусловием. В противном случае интерпретация результатов неминуемо приведет к ошибке.
В матрице БКГ выделяют четыре топологические зоны, в которые могут попадать анализируемые товары компании:
• "Звезды" ("высокие темпы роста / высокая относительная доля"). Это товары-лидеры на быстро растущем рынке. Обеспечение роста требует привлечения значительных финансовых средств, однако благодаря своей высокой конкурентоспособности они приносят значительные прибыли. По мере созревания рынка н уменьшения темпов его роста товары-звезды превращаются в "дойных коров".
• "Дойные коровы" ("медленный рост / высокая относительная доля"). Такие товары выступаю в качества донора денежных средств, т. к. дают больше денег, чем требуется для поддержания их доли рынка. Получаемые от них деньги являются источником финансовых средств для вывода новых товаров, диверсификации. Приоритетная стратегическая цель — "сбор урожая".
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Рис. 1. Матрица БКГ
• "Знаки вопроса" ("быстрый рост / малая относительная доля"). /Другое название — "проблемные дети". Представленные на растущих рынках, товары данного типа, тем не менее, имеют низкую относительную рыночную долю. Существуют высокая степень неопределенности относительно их будущего. Оно может быть как успешным, так и провальным. Товары, относящиеся к данной топологической зоне, требуют значительных средств на поддержание роста. В противном случае они будут эволюционировать к "собакам". Поэтому здесь на основе долгосрочного прогноза тенденций рынка компании необходимо принять решение: увеличить ли рыночную долю рынка данного товара или же деинвестировать.
 • "Собаки" (медленный рост / малая относительная доля"). Товары, попадающие в такую топологическую зону, представляют собой "мертвый груз". Низкая относительная доля ведет к более высоким, чем у конкурентов себестоимости продукции на фоне не растущего рынка. Сохранение таких товаров обычно ведет к существенным расходам при небольших шансах на улучшение в будущем. Главная задача — своевременное деинвестирование.
В процессе портфельного анализа компания должна проанализировать расположение ее товаров в топологических зонах с тем, чтобы избавиться от "мертвого груза" и обеспечить оптимальное, с финансовой точки зрения, сочетание товаров, находящихся на различных стадия жизненного цикла. Последнее условие означает, что в товарном портфеле должны быть "дойные коровы", обеспечивающие стабильные финансовые поступления, "звезды", которые со временем трансформируются в "дойные коровы", и новые товары, из которых можно при соответствующих денежных вливаниях сделать товары-лидеры рынка. Пример некоторых основных сценариев развития (траекторий) приведен на рис. 2.
"Траектория новатора" предполагает, что полученные от "дойных коров" средства инвестируются в НИОКР, что позволяет вывести на рынок товар -"звезду".
Компании, которые выбирают "траекторию последователя" используют средства, полученные от "дойных коров", для выхода с товаром -"знаком вопроса" на рынок, где уже существует лидер, и используя агрессивные маркетинговые стратегии занимаются увеличением собственной рыночной доли.
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Рис. 2. Некоторые основные сценарии развития в матрице БКГ
"Траектория неудачи" возникает в случае, если вследствие недостаточного инвестирования и других маркетинговых усилий "звезда" утрачивает конкурентную позицию и превращается в "знак вопроса". Если компания не предпринимает корректирующих действий, товар может так и остаться в этом квадранте или же даже в дальнейшем двигаться по "траектории перманентной посредственности". В последнем случае товару -"знаку вопроса" не удается увеличить свою долю рынка, и по мере стабилизации рынка он постепенно переходит в наиболее неблагоприятную топологическую зону "злая собака".
Для графического представления динамического анализа в матрице БКГ кружком, пропорциональном существующей или планируемой рыночной доле, обозначают товары, стрелками — траектории движения. Пример такого представления приведен на рис. 3.
Матрица БКГ имеет свои достоинства и ограничения. К несомненным ее достоинствам можно отнести:
• теоретическая проработка взаимосвязи между финансовыми поступлениями и анализируемыми параметрами;
• объективность анализируемых параметров (относительная рыночная доля и теп роста рынка);
• наглядность получаемых результатов и простота построения. В качестве ограничений матрицы БКГ необходимо отметить:
• ее можно использовать только в отраслях, в которых ярко выражен эффект масштаба, что особенно важно проверять в случае промышленного рынка;
• эффект масштаба может быть скомпенсирован множеством факторов (дифференциаций, технологий с более выраженным эффектом масштаба и т. п.);
• в качестве конкурентного преимущества берется только внутренние и не учитываются внешние источники конкурентного преимущества;
• в качестве точки сравнения берется "ведущий" конкурент, однако возникает вопрос относительно критерия его выбора.
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Рис. 3. Пример динамического анализа товарного портфеля

Несмотря на ограничения, матрица БКГ является достаточно авторитетным методом анализа товарного портфеля. Проведенный анализ по рынку США показал, что более 80 % товаров продаются на рынках, имеющих низкие темпы роста, и только 20 - на быстрорастущих. Распределение товаров по топологическим зонам имеет вид, представленный на рис. 4
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Рис. 4. Типовое распределение товаров в матрице БКГ

12. АВС - анализ
ABC-анализ — метод, позволяющий классифицировать ресурсы фирмы по степени их важности. Этот анализ является одним из методов рационализации и может применяться в сфере деятельности любого предприятия. В его основе лежит принцип Парето — 20 % всех товаров дают 80 % оборота. По отношению к ABC-анализу правило Парето может прозвучать так: надёжный контроль 20 % позиций позволяет на 80 % контролировать систему, будь то запасы сырья и комплектующих, либо продуктовый ряд предприятия и т. п. 
ABC-анализ — анализ товарных запасов путём деления на три категории:
А — наиболее ценные, 20 % — тов.запасов; 80 % — продаж
В — промежуточные, 30 % — тов.запасов; 15 % — продаж
С — наименее ценные, 50 % — тов.запасов; 5 % — продаж
В зависимости от целей анализа может быть выделено произвольное количество групп. Чаще всего выделяют 3, реже 4-5 групп.
По сути, ABC-анализ — это ранжирование ассортимента по разным параметрам. Ранжировать таким образом можно и поставщиков, и складские запасы, и покупателей, и длительные периоды продаж — всё, что имеет достаточное количество статистических данных. Результатом АВС анализа является группировка объектов по степени влияния на общий результат.
АВС-анализ основывается на принципе дисбаланса, при проведении которого строится график зависимости совокупного эффекта от количества элементов. Такой график называется кривой Парето, кривой Лоренца или ABC-кривой. По результатам анализа ассортиментные позиции ранжируются и группируются в зависимости от размера их вклада в совокупный эффект. В логистике ABC-анализ обычно применяют с целью отслеживания объёмов отгрузки определённых артикулов и частоты обращений к той или иной позиции ассортимента, а также для ранжирования клиентов по количеству или объёму сделанных ими заказов.
Порядок проведения АВС-анализа:
- Определяем цель анализа (а зачем собственно нужен вам этот анализ?).
- Определяем действия по итогам анализа (что будем делать с полученными результатами?).
- Выбираем объект анализа (что будем анализировать?) и параметр анализа (по какому признаку будем анализировать?). Обычно объектами АВС анализа являются поставщики, товарные группы, товарные категории, товарные позиции. Каждый из этих объектов имеет разные параметры описания и измерения: объём продаж (в денежном или количественном измерении), доход (в денежном измерении), товарный запас, оборачиваемость и т. д.
- Составляем рейтинговый список объектов по убыванию значения параметра.
- Рассчитываем долю параметра от общей суммы параметров с накопительным итогом. Доля с накопительным итогом высчитывается путём прибавления параметра к сумме предыдущих параметров.
- Выделяем группы А, В и С: присваиваем значения групп выбранным объектам.
Методов выделения групп существует порядка десяти, наиболее применимы из них: эмпирический метод, метод суммы и метод касательных. В эмпирическом методе разделение происходит в классической пропорции 80/15/5. В методе суммы складывается доля объектов и их совокупная доля в результате — таким образом значение суммы находится в диапазоне от 0 до 200 %. Группы выделяют так: группа А — 100 %, В — 45 %, С — остальное. Достоинства метода — большая гибкость. Самым гибким методом является метод касательных, в котором к кривой АВС проводится касательная, отделяя сначала группу А, а затем С.
Вероятности возникновения спроса на материальные ресурсы А, В и С подчинены различным законам. Установлено, что в большинстве промышленных и торговых фирм примерно 75 % стоимости объёма продаж составляют всего около 10 % наименований номенклатуры (группа А), 20 % стоимости — 25 % наименований (группа В), 5 % стоимости — 65 % наименований (группа С). Существует множество способов выделения групп в ABC-анализе.
Метод АВС широко используется при планировании и формировании ассортимента на различных уровнях гибких логистических систем, в производственных системах, системах снабжения и сбыта.
Эксперты советуют с осторожностью подходить к сдвигам границ ABC групп (80/15/5), дело в том, что обычно на практике используют деление 80 % 15 % и 5 %. В случае если Вы сдвинете границы, внешний слушатель(или эксперт) может сделать неверные выводы исходя из приведенных Вами показателей например для группы «С». Так как его ожидания о группе «С» = 5 % не совпадут с измененными Вами правилами выделения групп.
Анализ ABC - это способ ресурсного исследования, заключающийся в разделении продукции на категории A, B и C, составляющие в структуре продаж 80, 15 и 5% соответственно, и предполагающий различные подходы к управлению этими товарными группами. ABC-анализ используется также для ранжирования клиентов.
= Эволюция метода
В компаниях процедура проведения АВС-анализа на первых порах носила коллегиально-совещательный характер: сотрудники разных подразделений, исходя из собственного видения ситуации, относили товары к категориям А, В и С. При этом интересы отделов зачастую сталкивались, анализ получался сугубо субъективным и к тому же не позволял должным образом изучить весь товарный ряд - необходимо было сформулировать однозначные, понятные правила организации подобного исследования.
За основу планировалось взять стандартную схему деления товаров с помощью матрицы АВС-XYZ. Однако полученные таким образом результаты не проясняли самого главного: на закупках каких товаров можно безболезненно экономить, уделяя им меньше внимания; приобретение какой продукции требует неусыпного контроля; во что следует вкладывать деньги в первую очередь и т. д.
Кроме того, необходимо было получить ответы на другие насущные вопросы:
- как выявить так называемые сопутствующие товары - недорогую продукцию с минимальными наценками, необходимую для продажи товаров группы А? Согласно АВС-XYZ-анализу такие позиции определялись бы как продукция категории В или даже С;
- как определить высокодоходные, уникальные товары, которые в силу ограниченного спроса лучше привозить только по заказу конкретных клиентов и которые могли бы войти в группу А;
- как выделить неликвидные товары, от которых нужно избавляться (в матрице АВС-XYZ они классифицировались бы как СС и составляли бы одну группу с малодоходной, но необходимой компании продукцией)?
Вывод напрашивался сам собой: схема ранжирования должна учитывать большее количество параметров, нежели только доходность товара и стабильность его продаж. Поэтому дополнительно были изучены объем выбытия товара и количество его отгрузок. Следует заметить, что в нашем случае речь идет о четырех категориях товаров, определяемых АВС-анализом:
1) продукции категории А, приносящей основной доход;
2) товарах категории В, менее востребованных, но присутствующих в складской программе;
3) продукции категории С, заказываемой в соответствии с конкретными пожеланиями клиентов. Товары этой группы в совокупности приносят ощутимый доход, и игнорировать их ни в коем случае нельзя;
4) неликвидах - невостребованной продукции, которая не приносит доход и замораживает оборотные средства компании.
Существует еще несколько категорий товаров, таких как "Новинки" и "Ключевые позиции", но они формируются за рамками АВС-анализа. Итак, были выбраны нижеперечисленные характеристики товаров со следующими возможными значениями (см. таблицу).
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Таким образом, для каждого товара была получена комбинация из четырех букв, например ВСАА или АААС. В АВС-XYZ-матрице товары классифицируются точно так же, но имеют меньшее количество признаков. Для каждого буквенного индекса (а всего их получилось 192) была предусмотрена некоторая договоренность, регламентирующая отношение к товару с точки зрения управления запасами. При выработке этих соглашений во главу угла ставилось количество отгрузок: даже если товар не приносит ощутимого дохода, но отгружается часто, значит, наши заказчики всегда рассчитывают найти на складе данную продукцию. Отсутствие товара влечет за собой неудовлетворенный спрос, понижение качества обслуживания и, возможно, потерю клиентов. Даже если показатель доходности средний, это скорее повод задуматься о возможностях повышения наценки на товар в силу его востребованности, нежели причина отнести его, например, к категории В.
Следующей по значимости характеристикой будем считать доход, поскольку извлечение прибыли является основной задачей не только торговой компании, но и любой коммерческой организации; затем - объемы выбытия. Коэффициент вариации рассматривается скорее как информационный параметр, сигнализирующий о возможных трудностях при планировании продаж. Но для защиты от серьезных ошибок в прогнозах можно воспользоваться различными специализированными механизмами (такими, например, как увеличение страховых запасов), а исключение из анализа товара, продажи которого подвержены большим колебаниям, чревато игнорированием продукции, которая в действительности может принести предприятию ощутимую прибыль.
= Практическое применение
Рассмотрим несколько примеров. Товары с комбинацией ВААА однозначно рассматриваются как часто отгружаемая, высокодоходная продукция со значительными объемами выбытия. Относим ее к категории А, составляем прогнозы продаж, разрабатываем детальные планы закупок, устанавливаем страховые запасы и проводим прочие мероприятия по постоянному обеспечению запаса на складе.
 Товар ВВВА - часто отгружаемую продукцию со средними показателями по доходу и объемам выбытия - мы все равно относим к категории А и рассматриваем возможности увеличения доходов и темпов продаж.
Товар ВААС отгружается очень редко, но, поскольку показатели дохода и объемов выбытия высоки, речь идет о дорогой продукции со значительной наценкой. Чтобы не замораживать деньги, относим данный товар к категории С и привозим под конкретные заказы, а не храним на складе. В случае если спрос на продукт начнет расти, частота отгрузок увеличится и при проведении очередного АВС-анализа он получит индекс ВААВ или даже АААВ; по существующим договоренностям такой товар будет отнесен к группе В, что повлечет за собой формирование на складе некоторого запаса и своевременное удовлетворение спроса.
Номенклатурная позиция с комбинацией СССА - это недорогая, малодоходная и востребованная продукция. Отнести ее следует к категории А, поскольку, во-первых, клиенты рассчитывают на постоянное наличие такого товара на складе, а во-вторых, покупают его, как правило, в дополнение к самым высокодоходным продуктам. Отсутствие незначительных на первый взгляд сопутствующих товаров может стать причиной снижения продаж высокодоходных позиций: заглушка стоимостью в несколько рублей приобретается в дополнение к трубам, которые однозначно являются товаром категории А, и, если на складе не окажется заглушек, покупатели останутся недовольны, что может повлечь за собой проблемы с продажей труб. Предположим, клиент согласился приехать на склад еще раз, но в этом случае временные затраты менеджера отдела продаж, работников склада и других участвующих в процессе лиц придется квалифицировать как необоснованные.
Если же характеристики товара сложились в цепочку С0СС или С000, это означает, что данная продукция почти не востребована и не приносит никакого дохода (в первом случае) или вовсе не продается (во втором). В нашей компании подобные товары переходят в категорию "Неликвиды": их закупки прекращаются, а имеющиеся запасы распродаются. Конечно, в случае поступления конкретных заказов от клиентов продукт будет привезен в нужном количестве, но на складе свободные запасы создаваться не будут. Теоретически подобный подход таит в себе опасность того, что все большее количество товаров будет попадать в разряд неликвидов: какая-то из номенклатурных позиций всегда демонстрирует самые плохие показатели, искусственно сокращая, таким образом, ассортимент. На практике, однако, избавиться от неликвидного товара не так просто. Этот процесс занимает длительное время, поэтому при условии ограничения закупок подобной продукции состав категории не претерпевает значительного изменения при очередной процедуре АВС-анализа. Кроме того, ассортимент компании постоянно пополняется новинками, поэтому исключение товаров из складской программы происходит постепенно, эволюционным путем.
= Критерии ранжирования
Остановимся подробнее на характеристиках товара и их возможных значениях.
Для коэффициента вариации V действует следующее правило:
 А: V " 0-60%;
 B: V = 60-100%;
 C: V " 100%.
 Рекомендуемое в литературе правило, согласно которому:
 А: V = 0-10%;  В: V = 10-25%;  С: V " 25%,  подходит для производственного предприятия со стабильными темпами потребления запасов; если же компания занимается оптовой торговлей, колебания в сфере сбыта запасов будут значительно больше. Границы 60 и 100% были установлены эмпирическим путем, но никакие аргументы против данного предложения высказаны до сих пор не были.
Показатели А, В и С по доходности определяются как соотношение 80/15/5%, при этом было введено дополнительное значение (0), присваиваемое товару в случае, если дохода он не приносит или даже является убыточным.
Объем выбытия рассчитывается не в штуках, а в рублях - по себестоимости товара. Анализируя его стоимость при продаже, можно исказить картину, поскольку наценки на продукцию не одинаковы. Значения А, В и С определяются как соотношение 80/15/5%, значение 0 присваивается неликвидному товару.
Количество отгрузок измеряется по числу соответствующих документов. Конечно, в силу некоторых особенностей документооборота показатель имеет погрешность, но в целом он неплохо отражает степень востребованности товара. Кроме того, сопоставление объемов выбытия и количества отгрузок позволяет точно сказать, идет ли речь о значительном выбытии в количественном выражении или просто о продажах дорогого товара. Как и в предыдущих случаях, показатель может принимать значения А, В, С, 0. Расчет данных решено было производить по итогам работы за последние шесть месяцев. Связано это с тем, что пики продаж в нашем секторе наблюдаются в августе-сентябре и декабре: за полгода случается как подъем, так и спад. В результате краткосрочные тенденции не оказывают решающего влияния на формирование общей картины продаж, а отследить постоянное возрастание или снижение их объемов за шесть месяцев достаточно просто.
= Как часто?
Даже без использования специального программного обеспечения процедура проведения АВС-анализа не занимает много времени, поэтому выполнять ее можно сколь угодно часто. Преимущественно это делается каждый месяц, и в итоге получается некая плавающая схема: данные берутся за последние полгода, как говорилось выше, что позволяет отслеживать тенденции продаж в режиме почти реального времени. При ежеквартальном проведении АВС-анализа можно упустить важный момент и, например, остаться в сезон без выгодного товара.
Пробный запуск описанной выше системы ранжирования товаров сразу же вскрыл дополнительные возможности ее использования. Маркетологи, например, пришли к выводу, что четырехбуквенные комбинации позволяют быстро и с большой степенью точности определять востребованные товары с потенциальными возможностями повышения продаж. Получить нужную выборку из полного списка товаров (11 тыс. позиций) специалист отдела маркетинга может в течение одной минуты, произведя несложные манипуляции с файлом, в котором хранятся результаты АВС-анализа.
Ранее в компаниях было много споров о том, какой товар считать неликвидным - тот, который не продается вовсе (в течение какого периода?), или тот, который расходится недостаточно хорошо (но что считать критерием достаточности или недостаточности?)? Комбинации С0СС и СССС указывают на то, что товар продается крайне плохо и нужно безотлагательно принимать меры, чтобы он не осел на складе мертвым грузом.
Стоит также упомянуть, что изначально категории товаров не имели четких определений. Продукция группы А определялась как "самая доходная", группы В - как "менее доходная". Размытость формулировок влекла за собой разночтения и споры, в результате которых товары иногда совершали "головокружительные" скачки из одной категории в другую. Продукты, которые следовало привозить только под заказ, могли оказаться, например, в группе А только потому, что там уже были сходные позиции. Четырехбуквенные комбинации и четкие критерии их дефиниции однозначно указывают, к какой категории следует отнести данный товар. "Новинки", "Ключевые позиции" и другие дополнительные группы также формируются по строго определенному алгоритму. В результате появилась возможность описать, в числе прочего, правила перемещения продукта из одной группы в другую. Конечно, в большинстве случаев подобные переходы осуществляются на основании результатов АВС-анализа, но некоторые ситуации требуют дополнительной проработки.
= Глядя в будущее
Нынешнюю схему ранжирования продукции предполагается усовершенствовать. Изначально при выборе характеристик было непонятно, что точнее отражает степень востребованности товара: количество отгрузок или количество выписанных счетов. С одной стороны, составление документа не всегда влечет за собой отгрузку продукции, и, кроме того, иногда торговому агенту удобнее оформить несколько счетов, по которым затем будет произведено одно действие. Но, с другой стороны, если какого-то товара на складе постоянно не хватает, показатели его отгрузки при хроническом дефиците останутся на среднем уровне и продукция ошибочно попадет в категорию В или даже С.
Найти критерий, однозначно отражающий спрос на тот или иной товар, в силу определенных ограничений информационной системы долгое время не получалось; решение проблемы было отложено до появления статистики по выписанным счетам. В ближайшем будущем при проведении АВС-анализа планируется пробная замена показателя количества отгрузок на количество выписанных счетов. Возможно, поправки дадут более точное представление о предпочтениях наших клиентов.
Коэффициент вариации, рассчитываемый в рамках АВС-анализа, удобно использовать при создании плана продаж по товарам категории А. На сегодняшний день процедура составления прогноза на основании статистических данных пока не отлажена, при ее доработке весьма полезной может оказаться информация, зашифрованная в четырехбуквенном индексе.
Подводя итоги, можно сказать, что однозначно определенные и принятые всеми сторонами правила исключают двусмысленные трактовки и споры, дают возможность не тратя время на проведение ранжирования и обсуждение его результатов заниматься непосредственно обработкой итогов АВС-анализа. Со временем, безусловно, возникнет потребность в его модификации, но в настоящее время использование этого инструмента помогает успешно решать важные задачи и существенно экономит время.

13. Конджойнт-анализ
Конджойнт-анализ (Conjoint analysis, СА) - это статистический метод, 
[в маркетинге] применяемый для исследования предпочтений потребителей. Название "совместный" (conjoint) происходит как раз от слов consider jointly - "рассматривать совместно".
 При помощи совместного анализа определяют наилучшую конфигурацию новых или уже существующих продуктов (или услуг), производят сравнение атрибутов продуктов с целью выявления тех из них, которые оказывают наибольшее влияние на покупательские решения. Самой важной целью совместного анализа является измерение степени предпочтения потребителем одного из конкурирующих продуктов (услуг) в условиях предположения о комплексной оценке всех атрибутов, составляющих продукт. Это лучшая технология для измерения важности того или иного фактора из-за того, что СА заставляет респондента думать не о том, что важно, а только о собственном предпочтении - поэтому СА относится к непрямым исследовательским методам. К тому же СА дает более глубокое понимание потребительских предпочтений, чем те системы, в которых свойства продукции оцениваются индивидуально. Достоинством метода является возможность выявить латентные факторы, влияющие на поведение потребителей. С помощью данного метода можно выделить оптимальную комбинацию свойств продукта, оставив продукт в приемлемой ценовой категории.
 СА относится к следующим категориям методов:
- мультиатрибутивные модели (multiattribute compositional modeling), в основании которых - теоретические работы Розенберга (Rosenberg, 1956) и Фишбейна (Fishbein, 1967));
- модели дискретного выбора (discrete choice modelling);
- исследования методом предпочтений (SP - stated preferences research);
- и является частью обширного набора статистических методов, используемых для измерения потребительских предпочтений при оценке различных вариантов исполнения товара/услуги/идеи (trade-off анализ, анализ компромисса). Эти методы включают также BPTO (Brand-Price Trade-Off - определение цены переключения покупателя с бренда на бренд), Simalto (Simultaneous Multi Attribute Level Trade Off ) и ряд [нейро-]математических подходов, таких, как эволюционные алгоритмы или экспериментальная выработка правил.
Области применения СА [в маркетинге] 
 СА применяется в маркетинге, управлении продуктом, для определения предпочитаемых цен, при исследовании восприятия потребителями дизайна нового продукта, для оценки эффективности рекламы, для разработки услуги:
Выбор оптимальной конфигурации товара: например, определение наилучшего сочетания экономичности двигателя грузовика и вместительности грузовика, или поиск “компромисса” между количеством и сложностью встроенных функций комнатного кондиционера и показателями потребления кондиционером электроэнергии. 
Выбор оптимального сочетания цены, размера упаковки, дизайна упаковки для нового товара: наиболее часто этот вид использования конджойнт-анализа применяется на рынке товаров FMCG, например, выбор между несколькими вариантами упаковки, размера упаковки и ценой каждого варианта дизайна и размера.
Определение значимости атрибутов товаров или услуг: изучение приоритетов потребителей по ключевым атрибутам товаров или услуг, например, сервис, цены, имидж, качество, широта ассортимента для розничной сети. 
Сегментация потребительского рынка: продолжение, развитие приведенного выше вида использования конджойнт-анализа. Сегментация рынка на основе потребительских предпочтений, например, оценка размера сегмента, отдающего предпочтение сервису, либо сегмента, чувствительного в первую очередь к цене, и т.д. Подобная информация позволяет выбрать наиболее привлекательные сегменты рынка (на основе их относительного размера и уровня доходов) и разработать стратегию работы с выбранными сегментами (на основе информации о потребительских предпочтениях данных сегментов). 
 Существует также практика применения СА для позиционирования торговых марок, но есть ряд возражений (подробности ниже).
Дизайн исследования
 Продукт или услуга должны быть описаны как набор атрибутов. Например, телевизор может характеризоваться через такие атрибуты, как размер экрана (диагональ), формат экрана (соотношение сторон), тип экрана (ЖК, ЭЛТ, пр.), марка, цена и так далее. Количество атрибутов для использования в анализе редко превышает 7 или 8. Каждый атрибут может иметь набор значений, которые могут быть представлены как набор уровней. Например, уровни для типа экрана могут быть 1 - электронно-лучевая трубка, 2 - жидкокристаллический экран, 3 - плазма. Как правило, количество уровней атрибута колеблется в пределах 2-5.
 Респондентам показывают набор продуктов, их прототипов, макетов, изображений, содержащих комбинации уровней атрибутов (всех или наиболее существенных). Респондентам предлагают сделать выбор: отдать предпочтение, назначить ранги или рейтинги представленным вариантам продуктов. Мера сходства/различия представленных вариантов такова, чтобы потребитель мог достаточно легко сравнивать их и отдавать предпочтения тому или иному варианту. Каждый вариант составлен уникальный набор значений параметров. В разных типах исследований собираемые данные могут представлять собой индивидуальные рейтинги вариантов, порядки рядов или выборы из пар вариантов.
 С ростом числа комбинаций атрибутов и уровней атрибутов количество потенциальных профилей выборов растет экспоненциально. Так что для уменьшения числа профилей, которые необходимо оценить респондентам, обычно используют Метод главных компонент. В этом случае при разработке дизайна исследования необходимо следить за тем, чтобы было получено достаточно данных для статистического анализа, и что профили для оценки (или профильные карточки - карточки с описанием конкретного сочетания уровней по атрибутам товара или услуги) выбраны таким образом, что по ним впоследствии можно реконструировать оценки остальных значений атрибутов, не вошедших в непосредственное тестирование.
 Как правило, исследователи организовывают серию сессий, где группы по 8-10 человек оценивают каждую карточку по метрической шкале (напр., вероятность покупки, степень предпочтения, вероятность рекомендации данного товара и т.д.) либо по номинальной шкале – обычно ответ на вопрос, купил бы респондент данный товар: да или нет. Отбор респондентов для участия в эксперименте использует информацию о характеристиках целевых потребителей – участники эксперимента должны быть действительными потенциальными пользователями исследуемого товара или услуги.
 Кроме опросных техник, данные для СА могут также быть собраны с помощью компьютерных программ-симуляторов, а также получены в ходе пробного маркетинга.
 Длина опросника зависит от числа атрибутов и используемой разновидности СА. Типичный опросник Адаптивного СА включает в себя 20-25 атрибутов и требует около получаса для выполнения. СА, основанный на выборе, выполняется примерно за 15 мин благодаря тому, что используется малый набор профилей. Объекты для оценивания могут быть представлены в виде выкладки на торговой полке, а окружение должно имитировать магазинную обстановку.
Анализ данных
 Для анализа ответов респондентов выполняется регрессионный анализ, где зависимой переменной служит оценка респондентом каждой карточки, или выбор карточки, а независимыми переменными выступают атрибуты товара или услуги. Выходная информация – регрессионное уравнение следующего вида: 
 Y = B0 + B1X1 + B2X2 + B3X3 
 Где Y – зависимая переменная (предпочтение карточки), B0 – константа, B1,2,3 – Бета-коэффициенты, X1,2,3 – независимые переменные (напр., цена, дизайн, и т.д.).
 Бета коэффициенты отражают вклад соответствующего атрибута в степень предпочтения карточки, т.е варианта товара или услуги. Регрессионное уравнение позволяет понять, что и в какой степени влияет на выбор товара или услуги. 
 Помимо оценки Бэта-коэффициентов, конджойнт-анализ позволяет изучить собственно предпочтения респондентов – какой из предложенных вариантов получает наибольшие баллы при оценке респондентом, и каков вклад каждого атрибута для каждого сочетания уровней атрибута (карточки). Вклад атрибута на уровне отдельной карточки называют part-worth. Наиболее "популярный" вариант является ясным указанием на то, каким должен быть продукт, или по какой цене и в какой упаковке его наиболее целесообразно выводить на рынок. 
 Конджойнт-анализ позволяет выводить регрессионное уравнение на уровне отдельного респондента, и, отсюда, проводить сегментацию рынка по степени значимости для потребителя атрибутов товара или услуги, исходя из величины Бэта-коэффициента каждого атрибута – для каждого отдельно взятого респондента. Данный вид сегментации наиболее близок к сегментации рынка по выгодам. При этом Сonjoint дает более надежные результаты, чем прямой вопрос потребителю: что для Вас наиболее важно в продукте?
 Для анализа данных могут использоваться и другие алгоритмы. В ходе анализа оценивается не что иное, как функция полезности применительно к различным атрибутам продукта. Функция полезности является индикатором воспринимаемой ценности и того, насколько чувствительными являются восприятие и предпочтения респондента к изменениям в свойствах продукта.
 Для полнопрофильных задач наиболее подходящей является линейная регрессия, для СА, основанном на выборе, - оценка максимального подобия с логистической регрессией. В исходном варианте СА использовался монотонный частотный анализ или линейные техники программирования, но с точки зрения современной исследовательской практики эти методы заметно устарели.
Виды СА
 Для различных форм совместного анализа в литературе могут использоваться такие термины, как Discrete Choice (дискретный выбор), Choice Modeling (моделирование выбора), Hierarchical Choice (иерархический выбор), Card Sorts (сортировка карточек), Tradeoff Matrices (матрицы обмена), Preference Based Conjoint (совместный анализ, основанный на предпочтениях) и Pairwise Comparisons (парные сравнения) и др.
 Наиболее ранние формы СА известны как Полнопрофильные, в которых небольшой набор атрибутов (обычно 4 или 5) используются для создания профилей, которые представляются респондентам для оценки на отдельных карточках. Респонденты затем присваивают этим профилям рейтинги или ранги. С помощью относительно простого регрессионного анализа с использованием индикаторных переменных рассчитывались неявные значения для уровней.
 В этих ранних дизайнах отмечены серьезные недостатки. Во-первых, число используемых атрибутов было строго ограничено. При большом количестве атрибутов задача оценивания становилась чрезвычайно объемной, и даже при использовании метода главных компонент число оцениваемых профилей росло слишком быстро.
 Чтобы использовать больше атрибутов (до 30), были разработаны гибридные техники совместного анализа. Основные альтернативы заключались в том, чтобы 1) использовать компьютер для предъявления карточек с профилями и осуществления респондентом выбора, 2) использовать дополнительные прямые вопросы относительно важности тех или иных атрибутов перед проведением собственно сравнения и выбора - после этого этапа выбор респондент производит только из числа тех атрибутов, которые назвал важными для себя; разные респонденты оценивают различные наборы профилей, так что в конце концов оцениваются все рассматриваемые профили. Дополнительно респондент исключает те уровни атрибутов, которые для него в любом случае неприемлемы и которые он не стал бы рассматривать в реальной жизни ни при каких условиях. В дополнение респонденты прямо оценивают относительную важность каждой характеристики и желательность уровней каждой характеристики. Комбинируя прямые оценки с оценками, полученными оцениванием объектов для совместного анализа, можно определить модель на агрегатном уровне и при этом сохранить некоторые индивидуальные различия.
 Второй недостаток заключался в том, что задача, по сути, была нереалистичной и, соответственно, противоречила бихевиористским принципам. В реальной жизни задача заключалась бы в осуществлении выбора - в определении предпочтения одному товару из множества, а не в том, чтобы ранжировать, сравнивать попарно и т.п. Тогда Джордан Лувье предложил свести задачу респондента в тесте только к выбору, что и стало основой СА, основанного на выборе (choice-based conjoint), и модели дискретного выбора (discrete choice analysis). Эта методика исследования предпочтений тесно связана с эконометрическим моделированием и теорией выявленных предпочтений, в которых модели выбора калибруются на основе реального поведения в большей степени, чем на основе экспериментальных данных. Изначально СА, основанный на выборе, был мог иметь дела с уровнем полезности на индивидуальном уровне, так как он агрегировал данные по рынку в целом. Это делало его непригодным для сегментационных исследований. Но с использованием новейших иерархических байесовских аналитических техник полезность на индивидуальном уровня может быть рассчитана.
Достоинства метода
 Главное достоинство СА в том, что он позволяет делать прогнозы (степень точности?) о предпочтениях потребителей (?) в реальной ситуации покупки на основании достаточно хорошо проработанной математической модели и вполне определенной методики эксперимента (довольно сложной, но хорошо проработанной).
 Прочие достоинства:
- исследует психологические компромиссы, на которые идет потребитель, оценивая несколько атрибутов совместно;
-- измеряет предпочтения на уровне индивида;
- раскрывает реальные, порой скрытые мотивы, которые респондент может не осознавать;
- исследует действительные предпочтения (практически как внутримагазинный выбор);
- при соответствующем дизайне исследования его способность моделировать взаимодействие между атрибутами может быть использована для сегментации на основании потребностей.
Ограничения метода
 Очевидно, впрочем, что у метода есть и ограничения. Первым из них стоит упомянуть невозможность применения СА для оценки товаров, атрибуты которых взаимосвязаны. СА строится на аддитивной модели, что предполагает независимость атрибутов товара друг от друга. Однако если товар или услуга не могут быть подвергнуты декомпозиции до элементарных атрибутов.
 К тому же "сложные" товары, то есть обладающие большим количеством значимых для принятия решений атрибутов, могут генерировать слишком большое количество альтернатив (ведь в СА рассматриваются комбинации атрибутов), так что респондент оказывается не в состоянии обработать настолько большое число вариантов… Существует несколько способов разрешения этой проблемы, в числе которых, например, т.н. ортогональный план, или метод ортогонального массива. При его использовании альтернативы отбираются так, чтобы сбалансировать независимый вклад каждого атрибута. Реакция потребителей на комбинации, не вошедшие в тестирование непосредственно, моделируются математически.
 В маркетинге метод находит различные применения, в частности, для изучения восприятия потребителями соотношении цены и субъективной ценности товара. 
Прочие ограничения
- сложность разработки эффективного исследовательского плана;
- при избытке оцениваемых профилей респондент склонен к использованию стратегии упрощения;
- увеличение длительности интервью, поскольку респондент должен потратить определенное время на оценку и выбор профилей;
- сложность проведения экспериментов с большим количеством атрибутов или большого набора значений (уровней) атрибутов;
- затруднительно использовать для позиционирования продукта, так как не существует процедуры конвертации между восприятием актуальных товарных свойств и восприятием усеченного набора атрибутов;
- не всегда респонденты в состоянии сформулировать свое отношение к новым категориям, а иногда вынуждены думать о параметрах, на которым в обыденной жизни не придают значения;
- плохой дизайн исследования может придать чрезмерное значение эмоциональным составляющим и недостаточное значение - конкретным физическим характеристикам;
- метод не принимает во внимание такой параметр, как объем покупки, так что может не вполне точно прогнозировать рыночную долю.
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