Лекция №5. Исследование рынка
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5.1. Рыночная сегментация: сущность, критерии сегментации

Рыночная сегментация представляет собой, с одной стороны, метод для нахождения частей рынка и определения объектов, на которые направлена маркетинговая деятельность предприятий. С другой стороны, - это управленческий подход к процессу принятия предприятием решений на рынке, основа для выбора правильного сочетания элементов маркетинга. Сегментация проводится с целью максимального удовлетворения запросов потребителей в различных товарах, а также рационализации затрат предприятия-изготовителя на разработку программы производства, выпуск и реализацию товара.
Объектами сегментации являются, прежде всего, потребители. Выделенные особым образом, обладающие определёнными общими признаками они составляют сегмент рынка. Под сегментацией понимается разделение рынка на сегменты, различающиеся своими параметрами или реакцией на те или иные виды деятельности на рынке (рекламу, методы сбыта).
Следует различать признаки и критерии сегментации.
=  Критерий сегментации - это показатель того, насколько верно  фирма выбрала тот или иной рынок для деятельности.  Достаточными для успешной реализации принципов сегментации являются следующие условия или критерии сегментации:
· Количественные границы - выбранный сегмент должен быть достаточно устойчивым, емким и иметь перспективы роста; 
· Информационная насыщенность сегмента - предприятие должно располагать данными о выбранном сегменте, иметь возможность измерить его характеристики и требования;
· Доступность сегмента - выбранный сегмент должен быть доступным для предприятия, т.е. иметь соответствующие каналы сбыта и распределения продукции, систему доставки изделий потребителям;
· Прибыльность, доходность сегмента - сегмент должен характеризоваться  основными показателями прибыльности: норма прибыли, доход на вложенный капитал, размер дивидендов на акцию, прирост общей массы прибыли предприятия.  
· Существенность  сегмента - выделенная группа потребителей должна быть существенно крупной и прочной, не распадаться с течением времени, потребности её в отношении производимого товара должны быть достаточно устойчивыми.
· Защищённость от конкуренции - выбранный сегмент должен быть достаточно защищён от конкуренции; 
Только получив положительные результаты по изучению перечисленных критериев и оценив потенциал предприятия, можно принимать решение о сегментации рынка и выборе данного сегмента для конкретного предприятия.
Процессу сегментации могут быть подвергнуты: потребители, товары и предприятия конкуренты.
= Сегментация рынка может производиться с использованием различных принципов (признаков). Для сегментации потребительского рынка и рынка товаров народного потребления основными принципами (признаками) являются: географические, демографические, социально-экономические, психографические.
- К географическим  признакам относятся: величина региона, плотность и численность населения, климатические условия, административное деление (город, село), удаленность от предприятия-производителя. Этот критерий использовался на практике раньше других, что обусловливалось необходимостью определения пространства деятельности предприятия. Его применение особенно необходимо, когда на рынке существуют климатические различия между регионами или особенности культурных, национальных, исторических традиций.
- Демографические признаки - возраст, пол потребителей, размер и жизненный цикл семьи, количество детей - относятся к наиболее часто применяемым критериям сегментации. Это обусловлено доступностью их характеристик, а также наличием, как правило, между ними и спросом (объемом продаж) существенной корреляционной связи. Поэтому, проводя сегментацию рынка по демографическому критерию, необходимо ориентироваться на общность специфических запросов соответствующего сегмента к качеству, ассортименту и цене. В настоящее время по демографическому признаку выделяют такие группы потребителей, как дети, молодежь, лица среднего возраста, пожилые, пенсионеры, многодетные семьи. Нередко демографические признаки применяются в комбинации друг с другом.
- Сегментация по социально-экономическим признакам заключается в выделении групп потребителей на основе общности социальной и профессиональной принадлежности, уровням образования и доходов. Все эти переменные рекомендуется рассматривать во взаимосвязи друг с другом или с переменными других признаков, например, демографических. Заслуживает внимания объединение выделенных групп по доходу с группами по возрасту, в том числе главы семьи.
Выделенные три группы признаков представляют собой общие объективные принципы сегментации рынка. Однако, зачастую однородные по общим объективным признакам сегменты оказываются значительно дифференцированными с точки зрения их поведения на рынке. Так, данные о переписи населения содержат полезные сведения о группах населения, но не дают возможности объяснить причины, по которым товары находят собственные ниши на рынке" привлекая к себе какую-то часть покупателей. Очевидно, что применение только объективных признаков явно недостаточно. В этих случаях используют субъективные специфические признаки, связанные со спецификой рассматриваемого рынка и конкретной ситуацией на нем, с субъективной оценкой покупателем того или иного продукта. Один и тот же человек может купить недорогой телевизор, но курить самые дорогие сигареты. Владелец дорогого автомобиля может носить недорогую одежду.
Переменные, характеризующие поведение индивидуума, это такие факторы, как стиль жизни (интересы, организация досуга), психологические, личностные качества (к какому типу людей относится потребитель), мотивы покупательского поведения гораздо точнее характеризуют реакцию покупателей на тот или иной товар, чем точные количественные оценки сегментов рынка по географическим или демографическим признакам.
 Так, по мотивам совершения покупки выделяют группы потребителей;
- с ориентацией на низкую цену,
- на длительный срок службы изделия,
- высокое качество, 
- приверженность к определенной марке товара.
По реакции потребителей на нововведения выделяют следующие группы:
- приобретающие новый товар в момент появления его на рынке (новаторы);
- приобретающие новый товар после того, как его купят новаторы и сообщат свой опыт использования (быстро адаптирующиеся к новому товару);
- приобретающие товар, который в течение длительного времени находится на рынке (медленно адаптирующиеся к новому товару);
- отвергающие новинку (консерваторы, ретрограды).
Важными признаками являются также степень нуждаемости в товаре (слабая, средняя, сильная) и степень использования или уровень потребления товара (субъекты, не приобретающие товар, приобретающие в небольших количествах, приобретающие в значительных количествах). Люди, покупающие товар в значительных количествах (с высокой нормой потребления), составляют, как правило, относительно небольшую часть рынка. По данным ряда исследований, на 20 % покупателей приходится 80 % объема продаж, так называемый принцип "80-20" или закон Парето. Такой подход к сегментации рынка, основанный на выявлении части населения с высокой нормой потребления товара, опирается не на причину, а на следствие.
В отличие от сегментации рынка товаров народного потребления, где большое внимание, уделяется психографическим признакам, характеризующим поведение покупателей, 
= для сегментации рынка товаров производственного назначения первостепенное значение имеют экономические и технологические признаки, к которым относятся:
· отрасли (промышленность, транспорт, сельское хозяйство, строительство, культура, наука, здравоохранение, торговля); 
· формы собственности (государственная, частная, коллективная, иностранных государств, смешанная);
· сфера деятельности (НИОКР* основное производство, производственная инфраструктура, социальная инфраструктура);
· размер предприятия (малое, среднее, крупное);
· географическое положение (тропики. Крайний Север).
Важными признаками сегментации являются также периодичность заказов на данные товары, специфика организации закупки (сроки поставки, условия оплаты, методы расчетов), формы взаимоотношений. Как и для рынка товаров народного потребления, сегментация потребителей товаров производственного назначения осуществляется на основе комбинации нескольких признаков.
Среди недостатков сегментации следует назвать высокие затраты, связанные, например, с дополнительными исследованиями рынка, с составлением вариантов маркетинговых программ, обеспечением соответствующей упаковки, применение различных способов распределения.
Сегментация может иметь преимущества и недостатки, однако обойтись без неё невозможно, поскольку в современной экономике в условиях жёсткой конкуренции каждый товар, чаще всего, может быть успешно продан лишь определенным сегментам рынка, а не всему рынку в целом.  

5.2.. Сущность, этапы процесса сегментирования
	Сегментация рынка  представляет собой процесс разделения рынка на части (сегменты) в зависимости от  присущих им определённых общих признаков. Сущность процесса сегментации может быть выражена как приведение в соответствие потребностей рынка и возможностей фирмы. Потребности рынка, как таковые,  изучить в целом очень сложно. При разделении рынка условно на составные части, процесс изучения его особенностей и требований  будет более тщательным.
  Процесс сегментации рынка  состоит из следующих этапов:
1) формирование признаков сегментации;
2) выбор метода и осуществление сегментации рынка;
3) интерпретация полученных сегментов;
            4) выбор целевых рыночных сегментов;
5) позиционирование товара;
6) разработка плана маркетинга.
1. На этапе “формирования признаков” сегментации рынка необходимо, прежде всего, ответить на вопрос: кто основные потребители товара? В чем их сходство и различия? Контингент основных покупателей определяется на основе анализа демографических и социально-экономических характеристик, делается попытка связать интенсивность приобретения данного товара с определенными показателями. В формировании признаков сегментации определенное место занимает выбор характеристик и требований к товару. При этом учитываются данные о:
· потребительских предпочтениях и намерениях при выборе товаров по сравнению с аналогичными изделиями конкурирующих предприятий;
· характеристике вероятного спроса на новые изделия (на стадии опытной партии);
· предпочтениях населения относительно тех или иных потребительских свойствах изделий (цвет, технические характеристики, габариты, качество, цена).
Информация о потребительских оценках может быть получена в результате специальных обследований населения (анкетного опроса, тестирования, наблюдения). Потребительские предпочтения могут определяться на основе оценок: альтернативных, прямых, балльных и относительных.                        .         
2. Следующий этап сегментации рынка — выбор метода сегментации и его применение. Такая работа осуществляется с применением специальных методов классификации по выбранным признакам. Данный этап по существу представляет собой выбор и реализацию алгоритма классификации.
Существует множество методов классификации, порожденных различием целей и задач, стоящих перед исследователями. Наиболее распространенными методами сегментирования рынка являются метод группировок по одному или нескольким признакам и методы многомерного статистического анализа.
= Суть метода группировок состоит в последовательной разбивке совокупности объектов на группы по наиболее значимым признакам. Какой-либо признак выделяется в качестве системообразующего критерия (владелец товара, потребитель, намеревающийся приобрести новый товар), затем формируются подгруппы, в которых значимость этого критерия значительно выше, чем во всей совокупности потенциальных потребителей данного товара. Путем последовательных разбивок  выборка делится на ряд подгрупп.
= Для целей сегментации рынка используются также методы многомерной классификации, когда классификация проводится по комплексу анализируемых признаков одновременно. Наиболее эффективными из них являются методы автоматической классификации, или кластерного анализа, таксономии. Схемы классификации базируются на следующих предположениях: в один класс (тип) объединяются люди, сходные между собой по ряду признаков. Степень сходства у людей, принадлежащих к одному классу, должна быть выше, чем степень сходства у людей, принадлежащих к разным классам. С помощью этих методов решается задача типизации с одновременным использованием демографических, социально-экономических, психографических показателей.
3. Следующим этапом процесса сегментации рынка является интерпретация, или описание профилей групп потребителей (полученных сегментов). С одной стороны, эти группы характеризуются определенными потребительскими запросами и предпочтениями, а с другой стороны они достаточно однородны и по социально-экономическим, и по демографическим признакам.
4. После разделения рынка на отдельные сегменты необходимо оценить степень их привлекательности и решить, на сколько сегментов должно ориентироваться предприятие, иначе говоря, выбрать целевые сегменты рынка и выработать стратегию маркетинга.
 Целевой сегмент рынка - один или несколько сегментов, отобранных для маркетинговой деятельности предприятия. При этом предприятие должно с учетом выбранных целей определить сильные стороны конкуренции, размер рынков, отношения с каналами сбыта, прибыль и свой образ фирмы. Цели предприятия могут быть заданы как количественно, так и качественно. Они могу касаться ввода новых товаров или проникновения известных товаров на новые сегменты рынка. При этом сегмент должен иметь достаточный потенциал спроса, чтобы быть выбранным в качестве целевого сегмента. Кроме того, целевые сегменты должны быть стабильными, позволяющими достаточное время осуществлять выработанную стратегию маркетинга.
5. После определения целевого сегмента рынка предприятие должно изучить свойства и образ продуктов конкурентов и оценить положение своего товара на рынке. Изучив позиции конкурентов, предприятие принимает решение о позиционировании своего товара, т.е. об обеспечении конкурентоспособного положения товара на рынке.
 Позиционирование товара на избранном рынке — это логическое продолжение нахождения целевых сегментов, поскольку позиция товара на одном сегменте рынка может отличаться от того, как его воспринимают покупатели на другом сегменте.
Факторами, определяющими позицию товара на рынке, являются не только цены и качество, но также производитель, дизайн, скидки, обслуживание, имидж товара и соотношение этих факторов. Оценка предприятием своих товаров на рынке может расходиться с мнением покупателей по данному вопросу. 
Позиционирование включает комплекс маркетинговых элементов, с помощью которых людям необходимо внушить, что речь идет о товаре, созданном специально для них, чтобы они идентифицировали предлагаемый товар со своим идеалом.
 При позиционировании возможны разнообразные подходы и методы, например:
-  позиционирование на базе определенных преимуществ товара,
- на основе удовлетворении специфических потребностей или специального использования;
- позиционирование через определенную категорию потребителей, уже купивших товар, или путем сравнений;
- позиционирование с помощью устойчивых представлений и т.д. Естественно, позиционирование не может быть связано с обманом и дезинформацией потребителя; это может сойти один раз, после чего производителя ждут неудачи и потери.
6. Последним этапом процесса сегментации рынка является разработка плана или комплекса маркетинга. После принятия решения о стратегии позиционирования товара предприятие приступает к детальной проработке составных частей комплекса маркетинга (маркетинг-микс): товар, цена, распределение, продвижение. Рассматривать их надо во взаимосвязи друг с другом, применительно к выбранному целевому рыночному сегменту.

5.3. Целевой сегмент, позиционирование товара
Целевой сегмент рынка – один или несколько сегментов, отобранных для маркетинговых исследований и обслуживания. При этом предприятие должно с учетом выбранных целей определить сильные стороны  конкуренции, размер рынков, отношения с каналами сбыта, прибыль и свой образ фирмы.
Цели предприятия могут быть заданы как количественно, так и качественно. Они могут касаться ввода новых товаров или проникновения известных товаров на  новые сегменты. При этом сегмент должен иметь потенциал спроса, чтобы быть выбранным в качестве  целевого сегмента. Кроме того, целевые сегменты должны быть стабильными, позволяющими достаточное время осуществлять выработанную стратегию маркетинга.
Вопрос охвата рынка (выбор целевого сегмента рынка) можно решить одним из следующих способов.
 - Во-первых, можно прогнозировать различия сегментов и выпустить на весь рынок один тип товара, обеспечивая ему средствами маркетинга привлекательность в глазах всех групп потребителей. В этом случае применяется стратегия  массового маркетинга. Такую стратегию относят к стратегии больших продаж. Главная цель массового маркетинга – максимизировать сбыт. Проникновение на большое число сегментов связано с широким захватом всего рынка и требует значительных затрат ресурсов, поэтому такая стратегия, как правило, применяется крупными предприятиями. Для удачного массового  маркетинга необходимо, чтобы большинство покупателей испытывали потребность в одинаковых свойствах товара. Используются методы массового распределения и массовой рекламы, один общепризнанный диапазон цен, единая программа маркетинга, ориентированная на различные группы потребителей. Однако по мере насыщения рынка, роста конкуренции такой подход становится менее продуктивным.
- Во вторых,  можно сконцентрировать усилия и ресурсы производителя на одном сегменте рынка (специфической группе потребителей). В данном случае применяется стратегия концентрированного маркетинга. Эта стратегия особенно привлекательна при ограниченных ресурсах, для небольших предприятий. Предприятие концентрирует усилия и ресурсы там, где оно имеет возможность использовать свои преимущества, обеспечивая экономию на специализации производства и прочную  рыночную позицию за счет высокой степени уникальности и индивидуальности в удовлетворении  потребностей. 
Стратегия концентрированного маркетинга позволяет предприятию максимизировать прибыль на единицу продукции, с небольшими ресурсами конкурировать с крупными предприятиями на специализированных рынках, обеспечивает рыночную позицию в выбранных сегментах. При этом особенно важно лучше приспосабливать маркетинговую программу к своему сегменту, чем это делают конкуренты. Маркетинговая стратегия предприятия опирается на исключительный характер своей продукции (например,  экзотические товары, рассчитанные на богатых потребителей; специальные одежда для спортсменов). Но и здесь опасно влияние конкурентов и значителен риск больших потерь. Надежнее работать на нескольких рыночных сегментах, которые образуют целевой рынок данного предприятия.
= Третий способ выбора целевого сегмента рынка заключается в охвате нескольких  сегментов и выпуске для каждого из них своего товара или его разновидности. Здесь применяют стратегию дифференцированного маркетинга  с различным планом маркетинга для каждого сегмента. Охват нескольких сегментов и выпуске для каждого из них требует значительных ресурсов и возможностей предприятия для производства и маркетинга разных марок или товаров, сориентированных на несколько сегментов, позволяет максимизировать сбыт.
В ряде случаев предприятие, начинающее со стратегии массового или концентрированного маркетинга, способно выходить на неразработанные потребительские сегменты (например, переход с выпуска универсального шампуня (массовый маркетинг) на выпуск специальных для различных типов волос, для детей). Или наоборот, прочно утвердившись на одном сегменте, предприятие расширяет свою деятельность, осваивая новый сегмент. Так, наряду с выпуском товаров для детей компания “Джонсон и Джонсон” продает шампунь для женщин старше 40 лет. В некоторых случаях предприятия используют в своей стратегии и массовый,  и концентрированный маркетинг.
Нередко в процессе сегментации обнаруживаются отдельные части рынка, которыми производители по тем или иным причинам пренебрегают. Потребители, составляющие эти сегменты, не удовлетворяют полностью своих желаний и предпочтений. Примером могут служить товары для определённых категорий: пенсионеров, подростков, и т.д. Подобную ситуацию называют “рыночное окно”. Производитель, стремящийся закрыть это “окно” может иметь большой успех.     
  Рыночные сегменты, в которых предприятие обеспечило себе господствующее и стабильное положение, принято называть рыночной нишей. Создание и укрепление рыночной ниши, в том числе и путём отыскания рыночных окон, обеспечивается  лишь на основе использования методик сегментации рынка. Рыночная сегментация устанавливает различия в спросе, и товар приспосабливается к запросам покупателей. 
 После определения целевого сегмента рынка предприятие должно изучить  свойства и образ продуктов конкурентов и оценить положение своего товара на рынке. Изучив позиции конкурентов, предприятие принимает решение о позиционировании  своего товара, т.е. об обеспечении конкурентоспособного положения товара на рынке. 

5.4. Конкуренция: понятие, виды, роли в конкурентной борьбе
Под конкуренцией понимают соперничество на каком-либо поприще между отдельными юридическими или физическими лицами, заинтересованными в достижении одной и той же цели. С точки зрения предприятия такой целью является максимизация прибыли за счет завоевания предпочтений потребителей.
Таблица 1
Характеристика типов конкуренции
	Параметры
	Совершенная конкуренция 
	Монополистическая конкуренция 
	Олигополия
	Монополия

	Количество фирм, производящих продукт
	Много независимых фирм, нет контроля по рынкам
	Много фирм, производящих сходные товары и услуги
	Несколько фирм, производящих товары и услуги
	Один продукт и одна фирма

	Контроль над ценами
	Отсутствует. Цены определяются рынком
	Влияние ограничено возможностью замены
	Существует влияние “ценового лидера”
	Практически полный контроль

	Товарная дифференциация

	Отсутствует.  Продукты не различимы по свойствам и качеству
	Товары и услуги дифференцированы для сегментов рынка
	Существенна для отдельных продуктов (авто), мала для стандартизированных (сахар)
	Отсутствует.

	Легкость входа
	Относительно легкий вход-выход
	Относительно легкий вход-выход
	Трудный. Часто требует больших инвестиций 
	Практически невозможен



Виды конкуренции: 
1. Функциональная (одну и ту же потребность можно удовлетворить по - разному);
2. Предметная (возникает между аналогичными товарами, но выпускаемыми разными фирмами. Предпочтения потребителей отдаются уже зарекомендовавшей себя на рынке фирме);
3. Видовая (возникает в случае распространения на рынке аналогичных, но не одинаково оформленных товаров).
Выделяют четыре  роли участников в конкурентной борьбе:
1. Лидер - ему принадлежит от 40 % и больше рынка. Стратегия лидера - различные виды обороны (оборона позиций, фланговая, упреждающая, мобильная, снимающаяся, контрнаступление) и попытки защитить себя от роста конкуренции.
2. Претендент на лидерство - держит 30 %-ю долю рынка, практически по всем показателям немного уступают лидеру. Их основные стратегии -  фронтальная атака (комплексное наступление сразу по всем направлениям), фланговая, окружения, обход, атака гориллы (короткие выпады против конкурентов с целью деморализации противника).
3. Последователи или ведомые - Занимают около 20 % рынка, должен принимать условия лидеров, если желает оставаться на рынке.
4. Окопавшиеся в рыночных нишах - новички, которые только осваивают рынок, занимают небольшой, но перспективный сегмент. Их основная стратегия - удержать долю, укрепиться и начинать понемногу атаковать рынок.  

5.5. Конкурентоспособность товара, показатели и методы оценки 
Конкурентоспособность товара - комплексная характеристика его возможности и вероятности быть проданным на конкурентном рынке в определенные сроки, при наличии на рынке аналогичных товаров-конкурентов.
Следует различать категории “качество” и “конкурентоспособность товара”. 
- Качество - совокупность тех свойств изделий, которые делают его способным выполнять заданные функции и удовлетворять тем самым потребность.
- Конкурентоспособность - рыночная категория, отражающая одну из существенных характеристик рынка - степень конкурентоспособности. Конкурентоспособность носит более динамичный характер. При неизменности качественных характеристик товара его конкурентоспособность может меняться в довольно широком диапазоне, реагируя на изменение конъюнктуры, действия предприятий-конкурентов, ценовые показатели.
Показатели конкурентоспособности товара: 
· Показатели внешнего формирования - единовременные  (конъюнктура, конкуренты, мода, цена), долговременные (экономические тенденции,   тенденции рынка, научно-технический   прогресс, структура потребления)
· Показатели качества - стандартизируемые (ГОСТ) и регламентируемые (технические регламенты и постановления). Эстетические (внешний вид, материал, соответствие моде, фасон), технические (вес, масса, количество программ, номинальное напряжение, частота)
· Экономические показатели - единовременные (затраты на приобретение, транспортировка, налоги, монтаж, сервис), текущие (затраты по ремонту, амортизации, утилизации, обслуживанию, на запчасти и топливо)
Методы оценки конкурентоспособности товара:
1. Посредством расчета коэффициента удельного полезного эффекта:

                 где,  Э - полезный эффект от реализации,
                                              З - затраты  на создание и использование товара
Его частным случаем является коэффициент привлекательности (К привлек.)

                  
2. Посредством расчета интегрального показателя качества. Этот метод самый известный и применяемый, его суть заключается в нахождении коэффициента конкурентоспособности К

  где, числитель - интегральный показатель по техническим характеристикам нашего изделия, а  знаменатель -  аналогический показатель конкурента.
тп= , где        единичный параметрический показатель,         удельный вес показателя.    


, где, числитель – величина параметра реального изделия, а знаменатель - величина параметра эталона, изделия, удовлетворяющего потребность на 100 %. Показатель А не может быть  больше единицы. 
Товар считается конкурентоспособным, если показатель К больше 1 или 100 %
Более сложен расчет показателя конкурентоспособности, когда учитываются все потребительские параметры товара. 

5.6. Конкурентоспособность фирмы, страны, показатели и методы оценки 
Конкурентоспособность - свойство объекта,  характеризующее степень удовлетворения конкретной потребности по сравнению с аналогичными объектами, представленными на данном рынке. Конкурентоспособность предприятия – способность производства как сложной, открытой организационно-экономической системы прогнозировать свое будущее, выпускать конкурентную продукцию и обеспечивать за счет этого достаточную для нормального функционирования и развития прибыль. В качестве одного из вариантов оценки конкурентоспособности предприятия на базе теории эффективной конкуренции предлагается метод анализа четырех показателей или параметров конкуренции:
1. Эффективность производственной деятельности предприятия:
· Издержки производства на единицу продукции в рублях;
· Фондоотдача, руб.;
· Рентабельность, %;
· Производительность труда, руб. на человека.
2. Финансовое положение предприятия:
· Коэффициент автономии;
· Платежеспособность;
· Коэффициент абсолютной ликвидности;
· Оборачиваемость оборотных средств.
3. Эффективность организации сбыта:
· Рентабельность продаж;
· Коэффициент затоваренности потребительской продукции;
· Коэффициент загрузки производственных мощностей;
· Коэффициент эффективности рекламы и средств стимулирования сбыта.
     Понятие конкурентоспособности распространяется не только на товар или фирму, но и государство в целом. Под конкурентоспособностью страны понимают реальную и потенциальную способность компаний страны, а также имеющихся у них для этого возможностей проектировать, изготовлять и сбывать товары в тех условиях, в которых по ценовым и неценовым характеристикам в комплексе более привлекательны для потребителей, чем товары их конкурентов.
 Конкурентоспособность страны определяется по 10  параметрам, каждый из которых в свою очередь оценивается по нескольким критериям:
1. Динамизм экономики страны:
- темпы экономического развития страны;
- положение национальной валюты;
- уровень промышленного производства;
- объемы производства важнейших товаров в расчете на душу населения.
2. Эффективность промышленного производства. Определяется путем расчета прямых и косвенных затрат на оплату рабочей силы, включая расходы, связанные со стимулированием, текучестью кадров и т. д.
3. Динамизм рынка страны:
- объем потребительских расходов на душу населения;
- послепродажное обслуживание;
- уровень качества, дизайн выпускаемой продукции.
4. Финансовая система страны:
- ее состояние;
- деятельность коммерческих банков;
- активность на рынке ценных бумаг.
5. Людские ресурсы - определяются исходя из численности, темпа роста населения, рабочей силы, уровня безработицы, квалификации специалистов.
6. Внутренняя политика государства:
- уровень налогообложения;
- доля государственного сектора в экономике;
- действенность экономической политики государства.
7.  Ресурсы и инфраструктура.
8. Готовность государства стимулировать торговую деятельность.
9. Политика страны в отношении нововведений:
- положение в НИОКР;
- готовность правительства и руководства фирм к реализации новых идей, освоению новых изделий, производственных процессов.
10.  Социально-политическая обстановка в стране – характеризует насколько политика государства и стратегия промышленных компаний отражают мнения и настроения общества.

5.7. Планирование в маркетинге: понятие, виды, принципы и этапы стратегического планирования
Планирование – процесс определения целей, стратегий, мероприятий по их достижению за определенный период времени, исходя из предположения о будущих вероятных условиях выполнения плана.
Планирование состоит из стратегического планирования и планирования маркетинга.
= Стратегическое планирование  - управленческий процесс, обеспечивающий соответствие между целями, задачами и потенциальными возможностями фирмы. Стратегический (долгосрочный) план – описывает главные факторы и силы, который на протяжении нескольких лет, как ожидается, будут воздействовать на организацию. Содержит долгосрочные цели и главные направления действий с указанием необходимых ресурсов. 
= Планирование маркетинга – описывает текущую маркетинговую ситуацию, цели маркетинговой деятельности, маркетинговые стратегии на текущий год.
В состав плана маркетинга входят:
 - программа маркетинга – детальная программа. в которой показано, что должно быть сделано, кто и когда будет делать, сколько будет стоить и какие действия должны быть скоординированы; 
- бюджет – отражает проектируемые величины доходов, затрат, прибыли; 
- контрольные мероприятия.
Типы плана маркетинга: 
- отдельный, для каждого продукта фирмы; 
- единый, охватывает все главные продукты фирмы;
- смешанный, содержит как элементы маркетинга, так и других направлений производственно-хозяйственной деятельности.
Планирование в маркетинге должно придерживаться следующих принципов:
- уровень компетенции в планировании должен соответствовать уровню компетенции в отношении распоряжения ресурсами предприятия;
- гибкость и адаптивность планирования в соответствии с изменениями во внешней и внутренней среде предприятия; 
- системный подход;
- динамичный, непрерывный характер планирования;
- наличие концепции планирования, понятной всем сотрудникам, принимающим участие; 
При планировании маркетинга используются три подхода:
- планирование “сверху - вниз”, когда руководство устанавливает  планы для всей организации;
- планирование “снизу - вверх”, когда подразделения разрабатывают цели и планы и направляют их руководству;
- планирование “цели вниз - планы вверх”, когда руководство разрабатывает цели, на основе которых сотрудники готовят планы
Этапы стратегического планирования
Стратегическое планирование служит основой для любого другого планирования в рамках деятельности фирмы. Процесс стратегического планирования представляет собой совокупность последовательных  процессов:  сбора данных по всем рынкам, формулирования исходных целей фирмы, анализа возможностей фирмы, определения достижимых целей, разработки альтернативных стратегий, оценки этих стратегий и выбора наиболее эффективной из них.
Можно выделить следующие этапы стратегического планирования:
1. Формирование исходных целей фирмы, на основе анализа внешней среды: деловой и экономической, рыночной, конкурентной;
2. Определение достижимых целей, на основе анализа внутренних возможностей фирмы, в условиях конкретной окружающей среды  и  имеющихся ресурсов;
3. Выбор наиболее эффективной, перспективной для фирмы стратегии,  на основе разработки альтернативных стратегий и их оценки.
После разработки общей стратегии фирмы, каждое подразделение разрабатывает собственные планы маркетинга, согласование которых дает единый стратегический план.

5.8. Виды стратегий маркетинговой деятельности
В теории и практике маркетинговой деятельности существует множество подходов к выбору стратегий и способам их классификации.
 Известный маркетолог Ж.-Ж. Ламбен  выделяет три группы стратегий:
- базовые стратегии,
- конкурентные стратегии,
- стратегии роста.
1.Базовые стратегии. Их выбор заключается в анализе и уточнении природы конкурентного преимущества, которым обладает предприятие на рынке. Если предприятие делает ставку на лидерство в области затрат (экономию на издержках), то оно использует стратегию массового маркетинга (преимуществ по издержкам). Необходимой предпосылкой применения данной стратегии является большая доля рынка или другие существенные преимущества, которыми обладает предприятие для экономии на издержках (например, наличие дешевого сырья).
Если предприятие пытается сформировать свое конкурентное преимущество за счет превосходящих качеств и свойств товара, которые отличают его от предложений конкурентов, то оно использует стратегию дифференцированного маркетинга. При этом товар предназначается для разных потребителей, предприятие добивается глубокого проникновения в каждый из осваиваемых сегментов. Разработка множества индивидуализированных, отличающихся друг от друга товаров требует, как правило, более высоких издержек, но успешная дифференциация позволяет добиться большей рентабельности за счет того, что рынок готов принять более высокую цену.
Третья базовая стратегия - это стратегия специализации, т.е. концентрации на нуждах одного сегмента, без стремления охватить весь рынок. Цель  здесь  состоит в удовлетворении потребностей выбранного сегмента лучше, чем конкуренты. Такая стратегия может опираться как на дифференциацию, так и на лидерство по издержкам либо и на то, и на другое, но только в рамках целевого сегмента. Эта стратегия довольно привлекательна для предприятий с ограниченными ресурсами, когда вместо концентрации усилий на небольшой доле большого рынка предприятие предлагает концентрировать свои усилия на большой доле одного рыночного сегмента.
2. Конкурентные стратегии предполагают учет позиций и действий конкурентов. Их разработка основывается на анализе распределения долей рынка между предприятиями и предусматривает четыре варианта конкурентного поведения: 
-  стратегии лидера рынка, 
- “бросающего вызов”, 
- “следующего за лидером” 
- специалиста.
Стратегии лидера - распространяются на предприятия, занимающие доминирующую позицию на рынке за счет самой высокой доли, которые представляют собой “точку отсчета” для конкурентов, которые атакуют, имитируют или избегают его. В категорию лидеров попадают наиболее известные фирмы (например,  Procter & Gamble, Kodak, Nestle, Coca Cola). В распоряжении лидера  имеется широкий выбор типов стратегий маркетинга. Самой естественной для них является стратегия расширения глобального (первичного) спроса, направленная на обнаружение новых потребителей товара, пропаганду новых  применений существующих товаров, т.е. действия, аналогичные применению стратегии интенсивного роста. Может использоваться оборонительная стратегия, цель которой защитить свою долю рынка, противодействуя наиболее опасным конкурентам с помощью инноваций, и технологического совершенствования, конфронтации, т.е. прямой  атаки путем ценовой войны или рекламной борьбы. Третий путь, возможный для фирм-лидеров - это увеличить свою долю рынка, применив наступательную  стратегию. Цель при этом состоит в повышении рентабельности за счет максимально широкого использования преимуществ по издержкам, однако следует при этом иметь в виду, что существует некий предел, при превышении которого дальнейший рост  доли рынка становится невыгодным. Кроме этого могут вмешаться органы, контролирующие сбалансированность конкурентной среды. В таком случае возможно применение стратегии демаркетинга (сокращение доли), с целью снижения уровня спроса в некоторых сегментах. Альтернативой в этом случае является стратегия диверсификации на новые рынки, где предприятие не занимает доминирующего положения.
Второй вариант конкурентного поведения - стратегия “бросающего вызов”, распространяется на предприятие, которые не занимают доминирующей позиции, но претендуют на лидера и применяют агрессивную, наступательную стратегию, цель которой - занять место лидера и увеличить свою рыночную долю. При этом используется фронтальная атака, когда против конкурента используются те же средства, которые применяет он сам и фланговая атака, когда борьба с лидером осуществляется на том стратегическом направлении, где он плохо защищен. Классическая стратегия “бросающего вызов” - атаковать через цену, т.е. предложить тот же товар, но по существенно низкой цене.
Третий вариант конкурентного поведения - стратегия “следующего за лидером”, используется предприятиями с небольшой долей рынка, которые выбирают адаптивное поведение, согласовывая свои решения с решениями, принятыми конкурентами. Такие предприятия  являются последователями и преследуют цель “мирного сосуществования”, но при этом им необходимо концентрировать  свое внимание на прибыли, а не на увеличении объема продаж и доли рынка: они стремятся к специализации, а не к диверсификации.
Четвертый вариант конкурентного поведения - стратегия специалиста (нишера) - распространяется  на предприятия, которые концентрируют свои усилия на одном сегменте. Эта конкурентная стратегия совпадает со стратегией концентрации, основанной на узкой специализации, обеспечивающей более глубокое удовлетворение потребностей в сегменте и получение на этой основе прибыли.
3. Стратегии роста осуществляются по трем различным направлениям: интенсивный рост (стратегия, предусматривающая рост по отношению к базовому рынку); интеграционный рост (стратегия, предусматривающая объединение усилий с другими предприятиями); диверсификационный рост (стратегия, основанная на освоении возможностей вне сферы обычной деятельности предприятия). 
Интенсивный рост актуален, если предприятие не исчерпало полностью возможности, связанные с товарами на рынках, на которых оно действует. В рамках этой стратегии существуют следующие возможности роста:
- проникновение на рынок (стремление увеличить объем  продаж имеющихся товаров на существующих рынках за счет привлечения новых покупателей, обнаружения новых возможностей использования товара и т.д.);
- расширение и развитие рынка (стремление увеличить объем продаж путем внедрения имеющихся товаров на новые рынки за счет освоения новых сегментов, проникновения на новые географические рынки и освоение новых каналов сбыта);
- разработка новых товаров (стремление увеличить объем продаж за счет разработки улучшенных или новых товаров, ориентированных на рынки, на которых действует предприятие).
Интеграционный рост актуален, если предприятие может повысить свою рентабельность, контролируя стратегически важные для неё звенья в цепи производства и продажи товара. В рамках этой стратегии различают:
· вертикальную интеграцию, предусматривающую объединение усилий с поставщиками сырья или посредниками, которые занимаются сбытом продукции предприятия;
· горизонтальную интеграцию, предусматривающую усиление позиций предприятия за счет поглощения или контроля определенных конкурентов.
Диверсификационный рост оправдан, если сфера деятельности (отрасль), в которой функционирует предприятие, представляет мало возможностей для роста и обеспечения рентабельности, а также если позиции конкурентов очень сильны.
 Маркетологи различают: 
- чистую диверсификацию (дивергенцию), которая представляет собой освоение новых видов деятельности, не связанных с традиционным профилем предприятия ни в технологическом, ни в коммерческом плане; 
- концентрическую диверсификацию (конвергенцию), при которой предприятие осваивает сходные отрасли и сферы деятельности, дополняющие существующие в технологическом или коммерческом плане. 
Диверсификация представляет собой наиболее динамичную и сложную маркетинговую стратегию поведения предприятия, поскольку требует значительных усилий и финансовых затрат для реализации.

Стратегии маркетинга

        I. Базовые стратегии       II. Конкурентные стратегии     III. Стратегии роста
 (
1.Стратегия 
диверсификационного
 роста
2. Стратегия интеграционного роста
3. Стратегия интенсивного роста
) (
1. Стратегия специализации (концентрированного маркетинга)
2.Стратегия дифференцированного маркетинга
3. Стратегия преимуществ по издержкам (массовый маркетинг) 
) (
1. Стратегия специалиста (
нишера
)
2. Стратегия “следующего” за лидером 
3. Стратегия “
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 вызов” 
4. Стратегия лидера рынка
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5.9.  План  маркетинга: понятие, задачи, требования, содержание
План маркетинга включает в себя  следующие разделы:
1. Сводка контрольных показателей
2. Текущие маркетинговые ситуации
3. Перечень опасностей и возможностей
4. Перечень задач и проблем
5. Стратегия маркетинга
6. Программы действий
7. Бюджеты
8. Порядок контроля
= Сводка контрольных показателей: в самом начале плана должна идти краткая сводка основных целей и рекомендаций, о которой идет речь в плане. Она помогает высшему руководству быстро понять основную направленность плана. За сводкой следует поместить оглавление плана.
= Текущая маркетинговая ситуация: о первом основном разделе плана дается описание характера целевого рынка и положения фирмы на этом рынке.
= Опасности и возможности – раздел позволяет руководить, взглянуть на перспективу и представить опасности и возможности которые могут возникнуть перед товаром. Цель всего этого зависит ставить руководство предвидеть важные события, которые могут сильно сказаться на фирме и т д . Опасность – осложнение, возникающее в связи с неблагоприятной тенденцией или конкретным событием которое при отсутствии целенаправленных маркетинговых усилий -–может привести к подрыву живучести товара или его гибели. Маркетинговая возможность – привлекательное направление маркетинговых усилий, на котором конкретная фирма может добиться конкретного преимущества.
= Задачи и проблемы: задачи должны быть сформулированы в виде целей, которых фирма стремится достичь за период действия плана 
 Наиболее общими задачами плана маркетинга являются:
- Отражение проектов на будущее;
- Отражение обоснованности ожидания прироста объема продаж;
- Объяснение правильности выбранного направления и определения тенденции развития фирмы.
= Стратегия маркетинга: рациональное логическое построение, руководствуясь которым организационная единица рассчитывает решить свои маркетинговые задачи. Она включает в себя конкретные стратегии по целевым рынкам, комплексу маркетинга и уровню затрат на маркетинг
= Программа действий: стратегии маркетинга необходимо превратить в конкретные программы действий, дающие ответы на следующие вопросы 1) что будет сделано? 2) когда это будет сделано? 3) кто это будет делать? 4) сколько это будет стоить? В течении года по мере возникновения новых проблем и появления новых возможностей в планы мероприятий вносят коррективы.
= Бюджеты: план мероприятий позволяет разработать соответствующий бюджет, являющийся, по сути дела прогнозом прибылей и убытков. Высшее руководство рассматривает предлагаемый бюджет и утверждает или изменяет его, будучи утвержденным, бюджет служит для закупки материалов, разработки графиков производства и т д 
= Порядок контроля: в последнем разделе излагается порядок контроля за ходом выполнения всего намеченного. Обычно цели и бюджетные ассигнования расписываются по месяцам или кварталам

5.10. Бизнес-план: понятие, назначение, цели, требования, структура
     Бизнес-план – документ, в котором формируются цели и задачи предприятия на ближайшую и дальнейшую перспективу, оценивается текущее состояние внешней среды, определяются ресурсы, необходимые для достижения поставленных целей и конечные финансовые показатели работы. Бизнес план может иметь характер текущего (на 1 год) и перспективного на несколько лет (3-5) плана с разбивкой по годам. Длительность периода охватываемая бизнес-планом зависит от  характера  и масштабов деятельности предприятия.
     Бизнес план разрабатывается для: 
1. Привлечения финансовых и др. средств потенциальных инвесторов как обоснование какого –либо проекта.
2. Для проведения мероприятий по финансовому оздоровлению неплатежеспособных предприятий, предусматривающих предоставление государственной финансовой поддержки. 
3. Для определения и обоснования направлений развития  любой хозяйственной единицы. 
Таким образом ,определим круг пользователей бизнес- плана:
1. Разработчики бизнес – плана, для  которых полезным является процесс его разработки, когда приходится продумывать и решать вопросы, связанные с  различными сферами деятельности предприятия (производство, финансы, маркетинг и т. д.) 
2. Сотрудники предприятия – для которых бизнес-план  дает четкое представление о стратегии развития,  т. е. о глобальных  и частных направлениях деятельности предприятия в будущем.
3. Потенциальные инвесторы – для которых бизнес–план является документом, подтверждающим окупаемость проекта, в который они собираются  вложить капитал.
4. Государственные органы, в состав которых входят федеральное управление по делам о несостоятельности (банкротстве), пенсионный фонд, государственная налоговая  служба, для  которых грамотно разработанный бизнес- план является  документом указывающим реальные пути выхода предприятия из кризиса.
     Можно очертить круг задач, которые следует решить путем разработки бизнес- плана.
1. Задача целеполагания. Четкая формулировка целей предприятия, определение конкретных количественных показателей их реализации и сроков достижения.
2. Задача комплексности. Разработка взаимосвязанных производственных, маркетинговых и организационных программ, обеспечивающих достижение поставленных целей.
3. Задача определения  необходимых объемов и источников финансирования. 
4. Задача прогноза ситуации. Выявление потенциальных трудностей и проблем реализации  проекта. 
5. Контролирующая задача. Организация системы контроля осуществления проекта.
6. Задача обоснования. Подготовка развернутого обоснования, необходимого для привлечения инвесторов к финансированию проекта.
     Определим ряд требований, которые являются общими для бизнес-плана любых типов:
1. Бизнес-план должен быть написан простым, понятным языком с использованием кратких и четких формулировок. 
2. Объем бизнес-плана не должен быть меньше 20-25 печатных страниц.
3. Бизнес-план должен опираться на реальные факты и обоснованные предложения.
4. Бизнес-план должен представлять всю информацию, касающуюся проекта.
5. Иметь завершенный характер, т. е. предполагать достижения поставленных целей.
6. Обладать комплексностью, т.е. содержать производственное, маркетинговое, организационное и финансовое обеспечение.
7. Иметь перспективный характер, т.е. обеспечивать возможность разработки дальнейших планов различных назначений.
8. Обладать возможностью корректировки разработанных программ.
9. Иметь контролирующий характер, т.е.  содержать графики работ, контрольные сроки и показатели.  
   Нет обще утвержденной структуры бизнес-плана предприятия, но основными его разделами могут быть названы следующие:
1. Титульный лист
2. Вводная часть (резюме)
3. Анализ положения дел в отрасли 
4. Сущность проекта 
5. План маркетинга
6. Производственный план
7. Организационный план
8. Оценка рисков
9. Финансовый план 
10. Приложения
     Титульный лист – назначение данного раздела, дать представление о проекте. Обычно на титульном листе отражаются следующие данные: полное название фирмы, сведения о владельцах или учредителях, краткая характеристика сути предлагаемого проекта, указание на конфиденциальный характер данного документа и т.д. 
Вводная часть - главной задачей раздела является укрепление заинтересованности потенциального инвестора в проекте на основе краткого освещения его наиболее важных положений. Раздел включает - более подробную  характеристику на примере деятельности предприятия, краткое описание предполагаемых к производству  товаров и услуг, общую оценку состояния спроса на данную продукцию на основе анализа рыночной ситуации и перспектив ее изменения в будущем, обоснование перспективности проекта, необходимых объемов инвестиций, направления их использования, контрольные сроки по проекту. К написанию этой части бизнес-плана приступают после подготовки остальных разделов бизнес-плана. 
Анализ положения дел в отрасли - задачей является доказательство высокой степени обоснованности  главной идеи проекта. Поэтому здесь приводятся результаты комплексных маркетинговых исследований  по следующим  показателям: динамика продаж в отрасли  и прогнозируемые темпы их роста, тенденции ценообразования, перспективные рыночные возможности и т.д. 
Сущность проекта – в этой части излагается основные идеи предлагаемого проекта. Здесь  отражаются следующие положения -  основные цели, характеристика целевой группы потребителей, подобное описание изделия, характеристика предприятия, общая сущность проекта и т.д. 
План маркетинга - здесь  определяются  задачи по всем элементам комплекса маркетинга с указанием, что  должно быть сделано, кем, когда и какие для этого  требуются  средства. Основными пунктами плана маркетинга является - программа комплексных рыночных исследований, общий объем и анализ реальной продукции, планирование сервиса, система маркетингового  контроля.
 Производственный план – здесь освещаются  следующие  моменты – производственные мощности, описание всего технологического процесса, оборудование,  сырье,  себестоимость. Все зависит от специфики проекта. 
Организационный план - традиционная структура обычно включает следующие элементы - организационно - правовая форма, организационная структура управления, характеристика предпринимателей, характеристика руководящего состава, работа с персоналом, материально-техническое обеспеченность управления, местонахождение предприятия. 
Оценка рисков - назначение раздела в определении потенциальных проблем и трудностей, с которыми придется столкнуться в ходе  реализации проекта. Содержатся следующие сведения - перечисляются возможные проблемы, которые можно осложнить на реализацию проекта, определяется комплекс предупреждающих мер, которые уменьшают вероятность возникновения или отрицательное воздействие.
 Финансовый план – задачей является – общая экономическая оценка всего проекта, с точки зрения окупаемости, затрат, уровня рентабельности и финансовой устойчивости предприятия. Этот раздел включает сводный баланс доходов и расходов, план денежных поступлений и расходов, балансовый план на конец первого года, и т.д. 
Приложения - в заключительной части бизнес-плана приводятся документы и источники, которые были использованы при его подготовке – на которые есть ссылки в основном тексте. Например, письма от клиентов и партнеров, копии договоров и контрактов и т. д.
 
5.11. Основные этапы и проблемы разработки Бизнес - плана
Последовательность составления бизнес- плана представлена на рисунке:
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1. Принятие решения о создании нового предприятия (проекта) или внедрения мероприятий совершенствования действующего предприятия.
2. Анализ собственных возможностей и способностей к реализации проекта.
3. Выбор направления (товара или услуги)производство будет являться целью задуманного проекта и выбор варианта стратегического развития
4. Определение целей и задач основных подразделений предприятия в соответствии выбранной стратегии
5. Доведение этих задач, порядка и сроков  разработки разделов Бизнес – плана до исполнителей
6. Разработка отдельных разделов Бизнес- плана
7. Сведение отдельных разделов и разработка окончательного варианта 
 Бизнес – плана
8. Утверждение Бизнес – плана
9,10,11,12 – представление Бизнес – плана потенциальным его пользователям 
(инвесторам, партнерам, гос контролирующим учреждениям, отделам  предприятия)
13. Начало реализации Бизнес – плана
14. Контроль осуществления программы и внесением в нее корректив.
Связь Бизнес – плана с маркетинговой деятельностью фирмы обозначена следующим:
Во – первых: подготовка этого документа (БП) требует наличия информации, получаемой в процессе действия системы изучения, анализа и контроля состояния внешней среды предприятия, что является функцией маркетинга на предприятии.
Во – вторых:  разработка БП связана с проведением маркетинговых исследований различных направлений ( системы и рынка сбыта предприятия, внутреннего потенциального предприятия и т д .)
В – третьих: на основе исследований выявляются возможные направления развития предприятия ( стратегии действия) возможны различные варианты: сохранение профиля и товарного ассортимента, диверсификация производства, модернизация мощностей, расширение доли рынка и т д . 
Далее круг возможных направлений развития сужается и выбирается наиболее перспективный вариант. Координация работ в данной области производится обычно специалистами отдела маркетинга.
   К основным проблемам разработки БП относят:
1. Проблематичность получения достоверной первичной и вторичной  маркетинговой информации и отсутствие опыта в проведении исследований.
2. Недостаточный уровень влияния маркетинговых служб на деятельность других подразделений предприятия
3.    Отсутствие навыка планирования мероприятий комплекса маркетинга   ( ценовой , товарной    политики, мероприятий ФОССТИС) на российских предприятиях
4.  Развитие инфляционных процессов( трудности с определением цен, уровня с/с и рентабельности).
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