Раздаточный материал к Теме 3.  

Оценка емкости рынка
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Рис 3.1.  Два уровня измерения емкости рынка
Потенциальная емкость рынка – представляет собой максимально высокий объем продаж в рыночной ситуации, когда все потенциальные потребители приобретают товар исходя из максимально возможного уровня потребления. Потенциальная емкость – недостижимая (гипотетическая) величина, потому что не все потенциальные потребители приобретают товар, а те, кто приобретает его, имеют реальные финансовые ограничения (ограниченную платежеспособность).

Реальная емкость -  оценивается как достижимый фактический объем продаж анализируемого товара (то есть, объем платежеспособного спроса на товар) при определенных условиях.

Потенциальная и реальная емкость рынка рассчитываются  в денежных или натуральных единицах измерения за определенный период времени (например, за год). 

Потенциальная   -   Реальная емкость  =   Рыночный потенциал

емкость рынка
      емкость рынка

Для правильного расчета реальной емкости рынка важно до начала исследования точно определить:

1. Характеристики анализируемого товара, чтобы однозначно выделить из всего товарного предложения необходимую товарную категорию. Например,  по уровню агрегирования можно зафиксировать следующие группы:

Автомобили

Легковые автомобили


Легковые автомобили среднего класса

Легковые автомобили среднего класса с дизельным двигателем


Легковые автомобили среднего класса с дизельным двигателем отечественного производства

Легковые автомобили среднего класса с дизельным двигателем отечественного производства  бывшие в употреблении

2. Календарный период  времени, для которого рассчитывается емкость (обычно 1 календарный или финансовый год, реже – квартал, еще реже, обычно, когда исследуются сезонные тенденции рынка  – месяц).

3. Географические границы оцениваемого рынка.

При определении  географии  рынка при исследовании реальной емкости рынка сбыта целесообразно учитывать ряд факторов:

Основные методы расчета реальной емкости рынка

1. Определение емкости рынка на основе его структурных характеристик

Е= П – Э + И + О + З, где


Е – емкость рынка

П – общий объем производства продукции

И -  объем импорта

Э – объем экспорта

О – объем складских остатков на конец анализируемого периода на складах торговых организаций (обычно при расчетах игнорируется)

З – прирост государственных запасов за тот же период времени (обычно при расчетах игнорируется)

Недостатки метода:

· Расчетные  величины по существу представляют собой данные государственной и таможенной статистики, которые, в большинстве некорректны (уменьшены на 15-50%) из-за  сокрытия предприятиями истинных объемов реализации, а, следовательно, и производства, из-за «серого» и «черного» импорта и экспорта.

· Данные государственной и таможенной статистики  чаще всего предоставляются по укрупненным (агрегированным) категориям, а, если маркетологов компании интересует узкая товарная категория (например, не вся обувь, а только обувь для подростков из текстильных материалов), то использовать этот подход невозможно. 

· Государственная статистика учитывает объемы производства только по кругу крупных и средних предприятий, не учитывая объемы производства мелких производителей.

· Длительные сроки предоставления информации ГОСКОМСТАТом.

· Невозможность использования метода доя определения емкости отдельных географических субрынков внутреннего, так как сложно определить объемы ввоза и вывоза товаров.  

2. Определение емкости рынка на основе индекса исследовательской панели

Для расчета емкости рынка используются торговые или потребительские панели. Например, при расчете емкости на основе данных торговой панели:





Ип   х  Кобщ  х 12

Е =   



 t
Е – емкость рынка

Ип   -  индекс  торговой панели (средний объем продаж одного магазина, входящего в панель)

Кобщ  -  общее количество розничных магазинов, торгующих анализируемой продукцией

t  -  период времени, за который собираются данные по панели (мес.).
Пример 3.1.

Расчет емкости московского рынка видеомагнитофонов

В ходе панельного исследования по методике исследовательской компании  ACNielsen были получены следующие результаты:

1. В реализации магнитофонов в г. Москва в 2002 году были задействованы 1083 магазина.

2. Из них 423 магазина принимали участие в панельных  исследованиях.

3. Запас видеомагнитофонов различных марок на складах этих 423 магазинов составил: на 01 января 2002 года 14398 ед.; на 01 марта 2002 года – 7435 ед.

4. В январе 2002 года было куплено 49800 видеомагнитофонов, в феврале – 36490  ед.

Для определения  емкости рынка Москвы в 2002 году для начала необходимо определить индекс торговой панели:


Ип  = (14398 – 7435 + 49800 + 36490)/423  =  220  (ед.)


В итоге емкость рынка определяется:


Е  =  (220 х 1083 х 12)/2  = 1429560 (ед.)

В условиях ярко выраженной сезонности спроса вместо используемого в формуле временного коэффициента (12:t) необходимо подставить процентное наполнение продаж по соответствующим месяцам за прошлые периоды времени. Например, если известно, что в период проведения замеров  с 1 января по 1  марта (2 месяца) обычно продается только 10% всего годового объема реализации (явно наличие сезонности), то коэффициент 12:2=6 должен быть заменен на величину 1:0,1=10, что даст возможность учесть сложившийся сезонный характер спроса.

3. Определение емкости рынка на основе норм потребления

Метод, как правило, используется для определения емкости рынков продовольственных товаров, а также для определения емкости рынков сырья и расходных материалов.

Например, для расчете емкости продовольственных рынков используется следующая формула:

Е = Н х Чобщ, ,       где

Е – емкость рынка

Н – годовая норма потребления товара на одного жителя (среднедушевая норма потребления)

Чобщ     -   общая численность населения

Зная средневзвешенные нормы потребления на одного человека, например, мороженого – 2450 г. в год, и численность населения РФ, отдельных городов или регионов, можно оценить емкость соответствующих географических сегментов рынка.

Для повышения точности при определении норм потребления население обычно разделяется на несколько групп по интенсивности потребления,  возрастным группам, территории проживания и др. И затем для каждой из групп (сегментов рынка)  рассчитываются  нормы потребления. При расчете совокупной емкости рынка при этом суммируются емкости всех сегментов рынка.

По основным продуктам питания нормы среднедушевого потребления можно найти в официальных статистических сборниках (но они не совсем некорректны), но для большинства товаров необходимо проведение выборочных опросов населения или целевых групп потребителей. Для  сокращения бюджета такого исследования можно воспользоваться несколькими простыми приемами:

· Купить данные о средних нормах потребления и доле потребителей данного товара у исследовательских компаний, которые занимаются мониторинговыми исследованиями потребительских панелей (типа RTG-I компании «Комкон-2»);

· Если продукт, емкость рынка которого вы хотите замерить, не включен в  опросники  мониторингов потребительских панелей, например, это очень узкая товарная категория, то можно включить вопросы, связанные с изучением потребления данного продукта в омнибусное исследование. В РФ исследовательские компании проводят как общероссийские, так и региональные омнибусы.


Метод норм потребления с успехом используется не только для определения емкости продуктов питания, его используют при изучении рынка услуг (при этом рассчитываются нормы потребления услуги в денежном выражении). Этот подход также используется при оценке емкости рынков товаров и услуг промышленного назначения.


Например, зная средневзвешенные нормы потребления на одного человека, глазированного шоколадом мороженого – примерно 735 г. в год, и численность населения РФ можно оценить емкость российского рынка шоколадной глазури для мороженого, не прибегая к выявлению объемов потребления шоколадной глазури производителями мороженого. Другой пример: при определении емкости рынка спецодежды нам достаточно знать количество сотрудников, обеспечиваемых спецодеждой на предприятиях изучаемого рынка (региона, отрасли) и норму обеспечения спецодеждой (в штуках в год или в сумме денежных средств, выделяемых на обеспечение спецодеждой одного сотрудника).

4.  Определение емкости рынка на основе частоты покупок и стандартных норм расходования товаров 
Метод используется для потребительских товаров с коротким циклом потребления, приобретаемых регулярно (зубная паста, стиральный порошок и др.).


Е = 12 х  Чп   х  С   х  Т,   где

Е –   емкость рынка

Чп   - число потребителей данного товара. Определяется как произведение общего количества потенциальных потребителей на долю реальных потребителей данного товара

С – объем потребления при одном обращении к данному товару (например,  20 г. зубной пасты для одной процедуры чистки зубов). Вместо показателя объема потребления  может использоваться показатель объема (нормы) покупки, например,  75 г. пасты в месяц. Для фасованных продуктов определение нормы покупки обычно сопряжено с определением  предпочтений потребителей по весу (объему) упаковки. 

Т – частота обращения к товару (использования) в месяц.

Все характеристики, за исключением С, которая зависит от особенностей товара, определяются в результате полевых исследований.

Этот метод также пригоден для определения емкости рынков промышленных товаров регулярного потребления (например,  моторного масла,  расходных материалов к офисной технике, регулярно закупаемого сырья и полуфабрикатов  и др.). Вместо нормы потребления используют показатель нормы закупок, а вместо показателя частоты обращения к товару -  частоту его закупок.

5.  Определение емкости рынка на основе суммирования первичных, повторных и дополнительных продаж

Метод используется в отношении товаров с длительным сроком использования (автомобили, мебель, бытовая техника и др.).

 В соответствие с логикой  построения расчетов всех потребителей данного товара разделяют на:

· тех, кто впервые приобретает данную продукцию (Еперв);

· тех, кто покупает товар на замену старого (Еповт);

· тех, кто приобретает второй, третий и т. д. Экземпляры дополнительно к уже имеющимся (Едоп).

 

Е =  Еперв      +    Еповт     +     Едоп

Для каждого конкретного предприятия продажи распределены во времени: повторные и дополнительные продажи могут иметь место только в том случае,  если были первичные продажи.


Именно первичные продажи являются ключевым параметром, который определяет расширение границ рынка.  Его измерение производится на основе прогнозирования количества новых потребителей товара. В расчет принимаются изменения макросреды и микросреды маркетинга.


Повторные продажи являются величиной, производной от первичных продаж. Они, главным образом, зависят от тог, как распределены потребители, приобретающие товар на замену. Например, 20% потребителей заменяют товар через 2 года его эксплуатации; 30% - через 3 года;  50% - через 4 года. Подобные распределения могут быть получены только посредство опросов потребителей.

Пример 3.2.

Расчет емкости рынка  фенов

Допустим известно, что 30% покупателей фенов заменяют его через 2 года; 50% - через 3 года; оставшиеся потребители – через 4 года. Дополнительные покупки на данном рынке не практикуются.

	Год
	Первичные продажи
	Повторные продажи
	Дополнительные продажи
	Емкость рынка

	1998
	12000
	-
	0
	12000

	1999
	25000
	-
	0
	25000

	2000
	50000
	3600 (30% от 12000)
	0
	53600

	2001
	80000
	13500 (50% от 12000 +30% от 25000)
	0
	93500

	2002
	140000
	30980 (20% от 12000 +50% от 25000 +30% от 53600)
	0
	170980



Возможен упрощенный подход к определению объема повторных продаж:




Е = П х (1/Тэкс),   где


Е   - емкость рынка

П – количество товаров, находящихся в эксплуатации (например, размер существующего парка автомобилей)

Тэкс  -  срок службы товара длительного пользования. Таким образом,  1/Тэкс   - это темп выбытия товара из сферы эксплуатации.

Пример 3.3.

Расчет объема ежегодных повторных продаж телевизоров

Если срок службы телевизора равен 10 годам, то темп выбытия – 0,1 (1:10). Это означает, что ежегодно парк телевизоров, находящихся в пользовании, сокращается, в среднем, на 10%. Если общее количество телевизоров, находящихся в пользовании россиян, составляет около 50 млн. штук, то за счет возмещения выбытия объем ежегодных повторных продаж телевизоров должен составлять не менее 5 млн. штук. Реально, он на 5-8% ниже за счет постоянного роста качества телевизоров, а, следовательно, и увеличения срока их службы. 
В ближайшей перспективе в общем  объеме продаж традиционных товаров длительного пользования (стиральные машины, холодильники и др.) наиболее существенную часть будут составлять  повторные продажи. Это связано  с повышением оснащенности домашних хозяйств такими товарами и сокращением численности населения.  С увеличением доходов при прочих равных условиях возрастает объем дополнительных покупок, при условии, что существует экономическая целесообразность (выгода) от владения дополнительными экземплярами товара. Например, дополнительный телевизор, установленный в каждой комнате квартиры, может быть экономически целесообразен для семьи, а вот вторая или третья кофемолка – нет.

Дополнительные продажи  зависят от:

· уровня доходов  потребителей и темпов его роста;

· потребительской ценности дополнительного товара (например,  необходимость установки дополнительного телевизора на кухне или второго автомобиля в семье). 

6.  Определение емкости рынка на основе коэффициентов приведения объемов продаж

Метод обычно используется для определения емкости  географических сегментов рынка. Предприятие, имеющие большой опыт продаж в отдельных регионах страны, могут использовать этот опыт при определении емкости других региональных рынков. Для этого необходимо с большой точностью знать  реальный объем реализации интересующей продукции на одном из региональных рынков и основные факторы, определяющие продажи.  

Е = Е0  х  К1   х  К2    х … Кn,  где

Е -  рассчитываемая (неизвестная) емкость регионального рынка

Е0  - известная емкость одного из региональных рынков

К1 ,  К2 , … Кn  - коэффициенты приведения продаж.

Пример 3.4.

Расчет емкости региональных рынков DVD-дисков

Компания «Джокер» производит лицензионную видеопродукцию, в том  числе  DVD-диски  с видеофильмами и распространяет их на рынке Москвы. В ходе специального исследования рынка было установлено, что основными факторами, определяющими уровень продаж DVD-дисков на региональном рынке,  являются численность населения и   средняя заработная плата. Кроме того, для нецентральных регионов большое значение имеет уровень урбанизации региона (можно определяться от числа городов и соотношения численности городского и сельского населения).

В связи с этим компания «Джокер» при оценке емкости региональных рынков DVD-дисков использует ряд частных коэффициентов приведения продаж:

· Коэффициент  приведения численности населения, рассчитываемый как частное от деления численности населения региона к численности населения Москвы;

· Коэффициент приведения средней заработной платы, рассчитываемый как частное от деления средней заработной платы, выплачиваемой в регионе, к средней заработной плате в г. Москва;

· Коэффициент урбанизации, рассчитываемый как доля городов с численностью населения 300 тыс. чел. И более (для большинства регионов примерно равен 0,32).

Перемножение всех коэффициентов дает общую характеристику приведенных  продаж для различных регионов. Зная общий объем продаж  DVD-дисков в Москве (он равен примерно 4000 тыс. дисков в год) и коэффициенты приведения для различных регионов страны, можно оценить емкость региональных рынков.

Расчет емкости региональных рынков  DVD-дисков  методом приведения объемов продаж

	Регион
	Коэффициент приведения
	Емкость регионального рынка,  тыс. шт.

	Кемеровская область
	0,1
	400

	Краснодарский край 
	0,1
	400

	Красноярский край
	0,13
	520

	Курская область
	0,03
	120

	Московская область
	0,15
	600

	Нижегородская область
	0,07
	280

	Новгородская область
	0,01
	40

	Орловская область
	0,02
	80


Исследовательские методы определения доли рынка

1. Аудит розничной торговли — измерение относительной доли продаж различных товаров, используя данные продаж репрезентативной выборки розничных магазинов. 

2. Дневниковая потребительская панель — используя постоянную выборку респондентов (панель), с помощью дневника (записи + чеки и квитанции) фиксируются все покупки, сделанные участниками панели. Полученные данные переводятся в относительные доли продаж товаров — доли рынка. 

3. Сканнер-панель аналогична предыдущему методу, за исключением способа фиксации покупок. В данном случае респондентам выдается идентификационная карточка (или используется кредитная карточка респондента). Человек предъявляет (использует) карточку при оплате покупок в магазине, использующем сканнер штрих-кода. К данным, считанным сканером прикрепляется код респондента. 

4. Опрос предпочтений — респондентов напрямую спрашивают, какие товары и как часто они покупают — частота покупок умножается на среднюю покупку. 

5. Парный опрос предпочтений — сопоставляются пары товарных марок, из которых респондент должен выбрать одну. Полученные баллы — количество "побед" марки в сравнениях используется в соответствующей формуле. 

6. Шпионаж за персоналом конкурентов — зная приблизительно продуктивность труда в отрасли и количество рабочих, занятых на производстве у основных конкурентов, можно оценить объемы производства конкурентов, умножив продуктивность труда на количество рабочих. 

7. Шпионаж за сырьем (потреблением) — зная затраты сырья на единицу продукции и объемы закупок сырья конкурентами, можно оценить объемы производства конкурентов, разделив объем закупок сырья на затраты сырья на 1 единицу продукции). Этот метод удобно использовать при централизованных поставках сырья на рынке. 

8. Шпионаж за отходами — зная выход отработанного материала за единицу товара в среднем и объемы производственных отходов конкурентов, можно рассчитать объем производства конкурентов, разделив объем производственных отходов на отходы на единицу продукции. 

9. Прямой шпионаж — выяснение объема производства конкурентов. На Западе иногда такие данные можно взять из открытых публикаций. 

10. Налоговый шпионаж — получение данных налоговых органов. 
Упражнение  № 4
Определение  валидных (пригодных) методов оценки реальной емкости рынка
Выберите  оптимальные, с Вашей точки зрения, методы определения емкости рынка и занесите их в таблицу. 
	№ П\П
	Описание рынка
	Методы определения емкости рынка

	1.
	Рынок плиточного шоколада (Российская Федерация) 

	

	2.
	Рынок платного высшего экономического образования (г. Екатеринбург)

	

	3.
	Корпоративный рынок услуг химической чистки спецодежды (г. Москва) 
	

	4.
	Рынок  новой лицензионной антивирусной программы (РФ)

	

	5.


	Рынок новых легковых автомобилей иностранного производства  (Центральный Федеральный округ)


	


Раздаточный материал к Теме 4. Целевой маркетинг и сегментация рынка
Этапы целевого маркетинга
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Рис. 4.1. Этапы целевого маркетинга
Сегментация потребителей

Сегментация потребителей (рынка) -  это  метод изучения неоднородности потребителей на данном рынке, разбиение потребителей на группы (сегменты рынка). Сегмент рынка -  это группа потребителей, обладающих сходными социально-демографическими характеристиками,  покупательским поведением и одинаковыми реакциями на маркетинговые стимулы (например, на рекламу).

В качестве объектов сегментации могут выступать как потребители, так и товары (продукты). Чаще всего сегментации подвергаются именно потребители. В зависимости от назначения товара (услуги) в качестве объектов сегментации в этом случае рассматривают:

· домохозяйства или индивидуумов (на рынках потребительских товаров и услуг – В2С);

· предприятия (на рынке товаров и услуг промышленного назначения – В2В).
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Рис. 4.1. Процесс сегментации рынка

На первом этапе макросегментации  - определение базового  рынка, как правило, проводится ситуационный анализ, по результатам которого определяется текущая рыночная позиция компании. Существует несколько подходов к проведению ситуационного анализа, но ключевыми вопросами анализа являются всего три:

1. Каким бизнесом (какими бизнесами) занимается предприятие сегодня?

2. Каким бизнесом (какими бизнесами) предприятию следует продолжать заниматься?  

3. Каким бизнесом (какими бизнесами) предприятию следует прекратить заниматься?

4. Каким бизнесом (какими бизнесами) предприятию следует начать заниматься?


Как правило, ситуационный анализ базируется на результатах исследования рынка, основная цель которого – оценить перспективы развития товарных рынков, на которых предприятие оперирует или может выйти. Кроме того, ситуационный анализ касается  возможностей предприятия, связанных с работой на том или ином базовом рынке.


После того, как определены базовые рынки, маркетологи составляют их «профили». Чаще всего «профиль» базового рынка составляется по трем группам возможных характеристик:

1. Потребность или потребности, которые надо удовлетворить (искомые потребителями функции продукта).

2. Группы потребителей, потребности которых надо удовлетворить.

3. Новые и\или уже используемые технологии, способные дать продукт с определенными функциями, способный удовлетворить определенную потребность.


Например, переход предприятия на новую технологию производства, как правило, требует проведения маркетингового исследования с целью выявления неудовлетворенных потребностей и заинтересованности потребителей в появлении нового или модифицированного продукта. Цель такого исследования – поиск «рыночных окон», то есть, сегментов рынка с неудовлетворенным платежеспособным спросом. 


На первом этапе микросегментации  маркетологам необходимо точно определить параметры сегментации потребителей. К основным параметрам сегментации можно отнести тип сегментации,  выбор критериев сегментации, метод сегментации.


Тип сегментации – разделяют поверхностную (первичную)  и вторичную сегментацию.  При поверхностной  сегментации  предварительно  не проводятся специальные маркетинговые исследования, а используются результаты прошлых исследований, а также практический опыт компании. 


Например, маркетолог считает, что ему достаточно просегментировать потребителей по критерию объема потребления продукта. Воспользовавшись результатами старых исследований, маркетолог разбил потребителей на три группы (сегмента) по этому признаку.  Сегментный анализ в этом случае сводится к определению размеров (количества потребителей) каждого сегмента, а также географических, демографических, социально-экономических, психографических (поведенческих) характеристик сегментов. 


Поверхностная сегментация оправдана в том случае, если предприятие хорошо знает рынок того или иного продукта. Если прошлые маркетинговые исследования и накопленный практический опыт позволяют маркетологам предприятия выделить ключевые рыночные переменные, которые они могут использовать в качестве критериев сегментации, то поверхностная сегментация вполне оправданна.


Вторичная сегментация проводится, как правило, при разработке концепции нового продукта, когда изначально не известны переменные, которые могут быть использованы в качестве критериев в сегментации потребителей. Вторичная сегментация выполняется на базе специально проведенного в этих целях исследования потребителей. Такое исследование, как правило, проводится в  несколько этапов.


На первом этапе (как правило, это качественное или кабинетное исследование) изучаются особенности поведения потребителей на данном рынке:

· Почему кто-то из потребителей покупает данный продукт, а кто-то нет?

· С чем связан отказ от потребления продукта?

· Почему одни потребители покупают данный продукт чаще, а другие реже?

· Какие потребности потребители удовлетворяют с помощью данного продукта?  и др.


На базе результатов этого исследования маркетологи вырабатывают рабочие гипотезы о значимых рыночных переменных, которые можно рассматривать в качестве критериев сегментации (например, стиль жизни домохозяйства).


На втором этапе такого исследования проводится опрос с целью получения количественной информации о потребителях. Потребителям задают вопросы, связанные с отобранными критериями сегментации. В нашем случае потребителям задают вопрос (или вопросы), которые позволяют соотнести  домохозяйство, которое представляет респондент, к тому или иному стилю жизни. Затем по результатам исследования определяют по каждому сегменту домохозяйств, соответствующему определенному стилю жизни – величину этого сегмента, географическую представленность,  демографические, социально-экономические характеристики.

Следующий очень важный параметр сегментации - критерии сегментации. К сожалению, не существует общепринятой надежной методики  отбора и оценки правильности выбора критериев сегментации. Как правило,  большинство используемых на сегодняшний день критериев сегментации сводятся к следующим группам:

· Объективные характеристики потребителей (место жительства, пол, семейное положение, возраст, уровень доходов, уровень образования и др.);

· Субъективные характеристики: поведенческие и психографические признаки, например, преимущества или искомые выгоды от приобретения товара, которые желает получить потребитель, стиль жизни,  мотивы покупательского поведения, нормы потребления и др.

Таблица 4.1.

Наиболее часто используемые критерии сегментации потребителей товаров индивидуального и общесемейного назначения (потребительских товаров)

	№ п\п
	Группа критериев сегментации


	Критерии сегментации\сегменты потребителей

	Общие (объективные) критерии

	1.1.
	Географические критерии
	· Площадь региона

· Число жителей

· Плотность населения

· Уровень урбанизации

· Удаленность региона от производителя (торговца)

· Место жительства (город, сельская местность)

· Тип поселения (мегаполис (свыше 3 млн. чел.),  крупный город  («миллионники» с населением  свыше 1 млн. чел., города с численностью населения свыше 800 тыс. чел.) средний город (300-500 тыс. чел.), небольшой город (50-150 тыс. чел.), (малый город или пгт (до 50 тыс. чел.), село, деревня

· Природно-климатические  условия

	1.2.
	Демографические критерии
	· Пол

· Возраст

· Семейное положение

· Количество членов семьи (домохозяйства)

· Число детей

· Стадия жизненного цикла семьи

· Национальность

· Вероисповедание

	1.3.
	Социально-экономические критерии
	· Уровень общесемейных доходов (средний доход на каждого члена семьи)

· Уровень заработной платы

· Род деятельности (безработный, студент, домохозяйка, военнослужащий и др.)

· Сфера деятельности (медицина, образование, предпринимательство и др.)

· Профессия (врач, преподаватель вуза, инженер и др.)

· Уровень  образования (начальное, среднее общее, среднее специальное, незаконченное высшее, высшее,  наличие ученой степени)

· Социальный статус (принадлежность к низшему, среднему или высшему классу – часто определяется по уровню занимаемой должности)

	2.  Субъективные (психографические) критерии

	2.1.
	Стили жизни
	· Обывательский

· Богемный

· «Здоровый образ жизни»

· Маргинальный и др.

	2.2.
	Доминирующие мотивы покупательского поведения
	Выделяют следующие  доминирующие мотивы покупательского поведения:

· Ориентация на самую низкую цену

· Ориентация на высокое качество

· Ориентация на оптимальное соотношение цены и качества

· Ориентация на известную марку

· Ориентация на престиж покупки (марка, цена)

· Ориентация на прочность,  долговечность

· Ориентация на  быстроту обслуживания и др.



	2.3.
	Отношение к товарам-новинкам
	· «Суперноваторы»

· «Новаторы»

· «Обыкновенные»

· «Консерваторы»

· «Суперконсерваторы»

	2.4.
	Нуждаемость в товаре
	· Высокая

· Средняя

· Низкая

· Отсутствие потребности в товаре

	2.5.
	Приверженность марке
	· Высокая  (устойчивые приверженцы марки)

· Средняя  (неустойчивые приверженцы)

· Низкая («странники»)

	2.6.
	Норма потребления (частота и объем закупок)
	· Непотребители

· Спорадические потребители (покупают редко, от случая к случаю)

· Потребители со средними нормами потребления (близкими к среднедушевому потреблению)

· Потребители с высокими нормами  потребления

· Потребители со сверхвысокими нормами потребления (например, заядлые курильщики)

	2.7.
	Вкусовые пристрастия
	Например, на рынке шоколада различают сегменты любителей: горького черного шоколада  без добавок, сливочного и молочного шоколада без добавок, горького шоколада с добавками (орехи, изюм и др.) и т. п.


Таблица 4.1. (продолжение) 

Наиболее часто используемые критерии сегментации потребителей товаров промышленного назначения

	№ п\п
	Группа критериев сегментации


	Критерии сегментации\сегменты потребителей

	Общие (объективные) критерии

	1.1.
	Географические критерии (используются при сегментации географических рынков)
	· Площадь региона

· Число жителей

· Плотность населения

· Уровень урбанизации

· Удаленность региона от производителя (торговца)

· Численность трудоспособного населения

· Реальные денежные доходы населения

· Природно-климатические  условия

	1.2.
	Критерии социально-экономического развития регионов
	· Вклад региона в ВВП

· Финансовые результаты деятельности предприятий и организаций региона (сальдированный финансовый результат, число убыточных предприятий)

· Денежные средства предприятий и организаций региона (касса, расчетные счета, валютные  счета)

· Запасы предприятий и организаций региона (производственные запасы, готовая продукция, затраты в незавершенное производство)

· Наличие и движение основных фондов предприятий и организаций региона

· Выпуск товарной продукции (объем промышленной продукции, работ, услуг)

· Индексы промышленного производства по регионам РФ

· Оборот розничной торговли

· Долгосрочные финансовые вложения

· Ввод в действие жилых и нежилых помещений

· Количество предприятий различных форм собственности

· Число предприятий  с участием иностранного капитала

· Структура производства продукции по основным отраслям промышленности

· Среднегодовая численность промышленно-производственного персонала (в целом и по отдельным отраслям промышленности) и др.

	1.3.
	Объективные характеристики предприятий-потребителей
	· Отраслевая принадлежность

· Форма собственности

· Величина предприятия (может определяться по комплексу прямых и косвенных параметров, в частности, по численности персонала, объемам выручки от  реализации, доле на рынке и др.)  

· Статус предприятия в системе распределения и потребления (крупный оптовик, средний оптовик, мелкооптовое предприятие, предприятие-потребитель)

· Сфера деятельности, в которой  используется товар (НИОКР, основное производство, производственная инфраструктура и др.)

	2.  Субъективные (в том числе, психографические) критерии

	2.1.
	Периодичность заказов на данные товары 
	· Единичные закупки

· Спорадические закупки

· Постоянные

	2.2.
	Доминирующие мотивы покупательского поведения
	Выделяют следующие  доминирующие мотивы покупательского поведения:

· Ориентация на самую низкую цену

· Ориентация на высокое качество

· Ориентация на оптимальное соотношение цены и качества

· Ориентация на известную марку

· Ориентация на  быстроту обслуживания и др.

	2.3.
	Специфика организации закупок
	· Централизованные и децентрализованные закупки

· Сроки поставки

· Приемлемые условия оплаты

· Методы расчетов и др.

	2.4.
	Нуждаемость в товаре
	· Высокая

· Средняя

· Низкая

· Отсутствие потребности в товаре

	2.5.
	Приверженность  действующим поставщикам
	· Высокая  (устойчивые приверженцы)

· Средняя  (неустойчивые приверженцы)

· Низкая («странники»)

	2.6.
	Объем разовой закупки
	· Большой (крупный опт)

· Средний (средний опт)

· Небольшой (мелкий опт)

· Штучная закупка

	2.7.
	Базовые условия выбора поставщика
	· Тендер

· По отдельным типовым признакам (самая низкая цена, товарный кредит и др.)



После того, как выбраны критерии сегментации,  маркетологам необходимо определить метод, с помощью которого будет производиться сегментация. На сегодняшний день существует достаточно много методов сегментации, но наиболее употребимыми из них являются:

· метод группировок, в частности, метод геогруппировок;

· метод взаимодействий;

· метод стратификации;

· метод кластеризации (так называемый кластерный анализ).


Например, метод геогруппировок  исходит из того, что демографически схожие регионы обладают одинаковыми потребительскими характеристиками, независимо от того, в какой части страны они находятся. Соответственно, по  демографическим характеристикам региона можно составить представление о том, какие потребительские сегменты там превалируют. 


При использовании метода кластеризации потребителей разделяют на кластерные сегменты (группы) сразу по нескольким признакам. Кластер потребителей должен обладать внутренней однородностью (внутри себя) и большой внешней разнородностью (между кластерами). На рисунке 4.3. вы видите   пример выделения кластеров потребителей  по схожести таких признаков как среднегодовые расходы на приобретение одежды и обуви и  время, проведенное покупателями в непродовольственных предприятиях розничной торговли. Как показал анализ, по этим двум признакам, можно выделить три кластера потребителей. В данном случае для выделения кластеров используется двумерное пространство, в реальных условиях количество используемых признаков кластеризации может быть больше двух.
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Рис. 4.3. Пример выделения кластеров по двум критериям


Метод геогруппировок, так же как и кластерный анализ относится к категории методов множественной сегментации – когда одновременно используется несколько критериев сегментации. 


 Большую популярность имеет метод автоматических взаимодействий, наиболее часто используется метод AID (автоматический детектор взаимодействий,  в другом переводе – автоматическая  интеракционная детекция).  


Суть этого метода состоит в  последовательной разбивке потребителей на группы по наиболее значимым признакам. При этом какой-либо признак  рассматривается в качестве системообразующего. Затем формируются подгруппы, в которых значимость этого признака значительно выше, чем во всей совокупности потребителей.  


Согласно самому простому варианту этого  метода в цепочку выстраиваются критерии сегментации, «поглощающие» друг друга с точки зрения численности потребителей, удовлетворяющих  определенному критериальному признаку. Рассмотрим использование этого подхода на простом примере.
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Рис. 4.4. Пример сегментации потребителей классических сигарет «Прима» с помощью метода автоматического детектора взаимодействий
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Рис. 4.5. Пример  построения дендрограммы при сегментации потребителей сигарет «Прима»

Отбор целевых сегментов рынка

После того, как маркетолог  осуществил рыночную сегментацию, наступает очень ответственный этап – компания должна принять решение об охвате целевого рынка и выбрать  целевой или целевые сегменты рынка.


Что  такое целевой сегмент рынка? Это сегмент, который, наиболее полно отвечает возможностям компании, и  тенденциям развития рынка, то есть, перспективен с рыночной точки зрения. Приступая к отбору целевых сегментов рынка, компания должна иметь полное и объективное представление об основных сегментах данного базового рынка.


При отборе целевых сегментов рынка используются специальные критерии отбора. Их условно можно назвать объективными и субъективными.


Субъективные критерии касаются, главным образом, возможностей предприятия при охвате целевого рынка и выбранной стратегии охвата.  У любого предприятия, решившего выйти на базовый рынок,  есть, как вы знаете, три основные  стратегические альтернативы (рис.4.6): 

1. Недифференцированный или массовый маркетинг – когда предприятие принимает решение об экспансии всего базового рынка, то есть, пытается охватить все сегменты рынка с помощью одного предложения (продукта, бренда). В этом случае предприятие считает целесообразным игнорировать различия между рыночными сегментами. Обычно это оправданно  в следующих ситуациях:

· Различия между потребителями различных сегментов и их покупательским поведением  выражены несущественно;

· Базовый рынок очень мал по объему, и работать с его отдельными частями просто экономически невыгодно;

· На рынке в сильной степени проявляется Закон Парето («правило 20-80), и небольшая, но наиболее активная часть потребителей,  обеспечивает наибольшую  долю прибыли;

· Планируется, что предлагаемый предприятием товар станет самым популярным на рынке и предлагать его только отдельным группам потребителей, значит терять значительные объемы рынка;

· Товарная категория, к которой относится продукт, предлагаемый предприятием, является  новой для рынка, и у потребителей пока еще нет опыта потребления этого продукта, соответственно, не сформировалась дифференцированная структура запросов. 

2. Дифференцированный маркетинг – это стратегия охвата целевого рынка, при которой предприятие принимает решение выйти одновременно или последовательно на несколько целевых сегментов рынка. Для каждого из целевых сегментов рынка разрабатывается своя маркетинговая программа. При этом целевые сегменты рынка должны существенно отличаться своей реакцией на маркетинговые шаги (стимулы) предприятия. Для того, чтобы идентифицировать и отобрать такие сегменты рынка, используемые в ходе сегментации критерии должны обеспечивать действие трех факторов:

[image: image6]
Рис. 4.6. Основные критерии отбора целевых сегментов рынка
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Рис. 4.7. Основные  стратегии охвата целевого рынка
· Во-первых, используемые критерии должны быть направлены на выявление максимальных по значению различий между сегментами. Это позволит избежать негативного эффекта «маркетингового каннибализма», когда товары или бренды, выводимые предприятием на, казалось бы, различные сегменты рынка, на самом деле становятся прямыми конкурентами друг друга, и начинают отнимать дуг у друга рынок;

· Во-вторых, используемые критерии сегментации должны обеспечивать однородность, то есть, минимум разницы, потребителей одного и того же сегмента. Именно однородность структуры и покупательского поведения потребителей, принадлежащих одному и тому же сегменту рынка, позволяет предприятию минимизировать расходы на разработку и реализацию маркетинговой программы.

· В-третьих, каждый из использованных критериев сегментации должен быть практически пригоден для разработки того или иного элемента маркетинговой программы.  Иначе говоря, критерий должен давать возможность использовать сегментационную информацию для разработки концепции продукта, рекламы, ценовой политики и др. 

3. Концентрированный (сфокусированный) маркетинг предполагает, что предприятие концентрирует все свои коммерческие усилия на единственном сегменте рынка. Причем предприятие, выбравшее эту стратегическую альтернативу,  может специализироваться на  определенном продукте (то есть, работать на определенном продуктовом сегменте)  или на потребностях потребителей данного сегмента. Данная стратегия охвата целевого рынка оправданна, если:

· Объемы спроса на целевом сегменте таковы, что компания существенно экономит на издержках, становится лидером рынка по издержкам производства, и имеет возможность поддерживать конкурентоспособные цены. 

· Компания  становится лидером по качеству продуктов данной товарной категории, становится специалистом по производству данного типа продукта, имеет возможность поддерживать высокую известность и безупречный имидж.

· Компания настолько хорошо знает потребителей данного сегмента и их запросы,  привычки, искомые выгоды и даже прихоти, что  делает им самое конкурентоспособное предложение.


Объективные критерии отбора целевых сегментов рынка связаны, в основном, с характеристиками самого сегмента.


Самым важным из объективных критериев является критерий величины емкости рынка. Емкость целевого рынка должна обеспечивать компании приемлемый уровень прогнозируемых продаж, а, следовательно, и прибыли,  и соответствовать производственным и сбытовым возможностям предприятия.  Необходимо, чтобы емкость той части рынка, на которую претендует предприятие, соответствовала тем объемам производства (сбыта), которые включают механизм  экономии на масштабах производства.


Не менее важно, чтобы тот сегмент, на который собирается выйти предприятие,  имел достаточный потенциал роста (выраженную разницу между потенциальной и реальной емкостью рынка). Если компания планирует в дальнейшем увеличивать свое присутствие на целевом рынке, то лучше выходить на развивающийся рынок, так как  стагнирующие или сокращающиеся по объемам рынки потребуют для достижения  этой цели более значительные издержки.


Для того,  чтобы сравнивать емкость различных сегментов базового рынка, а также для того, чтобы постоянно отслеживать реальную и потенциальную емкость целевого сегмента, необходимо иметь возможность измерения размеров рынка - количества потребителей, объемов и частоты закупок и др. Если не осуществлять мониторинг размеров целевого рынка, можно допустить стратегические маркетинговые просчеты. Например,  стремление предприятия за счет интенсивного продвижения увеличить объемы продаж на сокращающемся рынке может привести к неоправданным финансовым потерям.


Очень важным позитивным свойством сегмента рынка является его устойчивость:   по характеристикам объема (емкость, темпы роста емкости, количество потребителей, темпы роста количества потребителей и др.),  по структурным характеристикам (структура потребителей, товарная структура, основные  игроки и др.), по запросам и предпочтениям потребителей.  Постоянные изменения маркетинговой программы, связанные  с нестабильностью сегмента, зачастую бывают экономически неоправданны.  Следовательно, при прочих равных условиях, экономически целесообразна работа на устойчивых или относительно устойчивых сегментах рынка.


Коммуникативная и сбытовая доступность сегмента также являются  значимыми критериями отбора целевых сегментов рынка. Успех маркетинговой программы по захвату целевого рынка во многом зависит от наличия хорошо организованной и эффективной системы сбыта и коммуникаций с потребителями.  Отсутствие возможностей для организации эффективного сбыта и коммуникаций, например, если выход на целевой географический сегмент рынка  возможен только через ограниченное число оптовых компаний, являющихся  дочерними компаниями основного конкурента,  существенно сокращает привлекательность сегмента рынка, так как приводит к сокращению объемов продаж и росту издержек.


Защищенность сегмента от конкуренции (вернее в современных условиях лучше говорить об относительной защищенности)  также является позитивной характеристикой сегмента рынка. При прочих равных условиях необходимо ориентироваться именно на такие сегменты. Это связано с тем, что, издержки, обусловленные конкурентной борьбой с действующими игроками рынка на «входе» и  издержки, связанные с обеспечением текущей конкурентоспособности, на таких сегментах существенно ниже, а, следовательно, рентабельность рыночной деятельности выше.


И, наконец, необходимо учитывать, что помимо издержек, связанных с конкурентной борьбой, при выходе на  определенный сегмент рынка предприятию придется столкнуться с иными барьерами – как экономического, так и административного порядка. 



















Рис. 4.8. Общая схема процедуры сегментации и выбора целевого сегмента рынка

Так что, если прогнозируемые экономические и административные барьеры окажутся слишком  велики, то  выгоды от работы на сегменте могут оказаться иллюзорными…


Следует отметить, что в практике сегментации  используется гораздо больше критериев  отбора целевых сегментов рынка, чем те, которые я описала. Сегментация – очень специфичный аналитический процесс, набор конкретных критериев отбора целевых сегментов рынка, так же, как и набор критериев сегментации уникален в каждом конкретном случае.


Существуют исследовательские методики, которые позволяют объединить в один процесс - как сегментацию, так и отбор целевых сегментов рынка.  Наиболее  практичен подход, который базируется на  факторной модели оценки сегментов рынка.  Чаще всего он используется при решении задачи рейтингования географических сегментов рынка по степени привлекательности и при отборе целевых географических сегментов рынка. 

Для того,  чтобы применить этот подход, исследователи должны располагать количественными характеристиками сравниваемых сегментов рынка. Процесс сегментации и отбора целевых сегментов  по предлагаемому методу  приведен на рис. 4.8. Он базируется на подходе оценки по факторам (в данном случае это факторы, определяющие привлекательность сегментов рынка).

Пример 4.5.  

Определение целевых географических сегментов

подмосковного рынка  алкогольных и безалкогольных напитков для 
организации оптового склада 

Разберем особенности применения метода факторной модели на  конкретном примере.  Крупному оптовому  торговцу алкогольной и безалкогольной продукцией потребовалось разместить в Московской области несколько оптовых акцизных складов. Предприятие не имело опыта работы на подмосковном рынке, поэтому эвристические рассуждения, то есть, рассуждения на уровне интуиции или здравого смысла, ни к чему не привели. Было проведено маркетинговое исследование, цель которого заключалась в рейтинговании районов Московской области по степени привлекательности для размещения оптового акцизного склада.    


С помощью внешней и внутренней экспертизы были определены и взвешены факторы привлекательности районов, затем каждый из географических сегментов рынка оценивался по каждому из факторов с помощью единой шкалы оценки. 


В качестве факторов привлекательности рассматривались:

· численность населения района  и другие демографические характеристики;

· оборот розничной торговли на душу населения;

· среднемесячная заработная плата;

· прирост ввода в строй жилья (показатель темпов социального развития регионов);

· наличие реальных и потенциальных конкурентов – как прямых, так и косвенных;

· потребление алкогольных и безалкогольных напитков на душу населения и др. (см. Таблицу  4.2.).


Затем путем сложения взвешенных оценок были определены предварительные   (интегральные) оценки привлекательности каждого района, и был построен их рейтинг (см. рис. 4.9). Затем по сегментам, занимающим лидирующие позиции в рейтинге, были определены их емкость, оценен потенциал развития, были проанализированы показатели устойчивости и входные барьеры.  Это удобнее делать не по всем исходным сегментам, а именно по тем, которые были отобраны в результате первичной сегментации, так анализ размеров, устойчивости  и входных барьеров достаточно трудоемок. В итоге были отобраны в качестве целевых географических сегментов  рынка три района Московской области, где и были построены оптовые акцизные склады.


Следует отметить, что описанная методика отбора целевых сегментов рынка носит универсальный характер и может быть использована практически на любом товарном рынке.

Таблица 4.2.

Методика количественной оценки привлекательности географических сегментов  по факторам

	Наименование фактора
	Методика количественной оценки географического рынка (районов Московской области) по факторам

	1. Численность населения района
	В качестве источника информации в данном случае использовались данные Московского областного комитета Государственной статистики. По данному признаку все районы области были разбиты на 5 групп. Шаг интервала был принят равным 50 000 человек

	2. Численность городского населения
	Оценка данного фактора проводилась по аналогичной методике, описанной выше, с использованием тех же значений

	3. Оборот розничной торговли на душу населения
	Информационной базой по данному признаку служили данные Государственной статистики. Районы исследования были разбиты на 5 групп. Шаг интервала был принят равным 1000 рублей

	4. Среднемесячная заработная плата в расчете на одного работника
	В качестве информационной базы были использованы данные Государственной статистики. Районы исследования были разделены на 4 группы. Шаг интервала был принят равным 500 рублей

	5. Ввод в действие жилых домов на душу населения (показатель среднего абсолютного прироста в динамике за 5 лет)
	Информационной базой, в данном случае, также стали данные Государственной статистики. Показатель среднего абсолютного прироста рассчитывался как среднее значение от суммы абсолютных показателей годового прироста за период  с 1995 по 2000 годы включительно. В различных районах  Московской области были зафиксированы как рост, так и снижение данного показателя. Вследствие чего, значения показателя могут быть, как положительными, так и отрицательными

	6. Удаленность от Москвы

	Районы, входящие в состав Московской области, находятся на разном удалении от столицы. В ходе исследования по этому признаку были выделены 4 группы

	7. Демографическая ситуация

	Данный показатель является составным. Информационной базой, в данном случае, служили данные Московского областного комитета Государственной статистики. Каждой составляющей показателя (7.1, 7.2 и 7.3) был присвоен определенный вес, характеризующий значимость влияния частного показателя на общий «Демографическая ситуация». Вес каждой составляющей был определен методом 

экспертных оценок. Показателю 7.1 был присвоен вес 0,4; показателю 7.2 присвоен вес 0,3 и показателю 7.3 вес 0,3.

После того, как были рассчитаны значения показателей 7.1, 7.2 и 7.3, для каждого района эти значения умножались на соответствующий вес показателя и суммировались

	     7.1. Среднегодовая   численность населения
	Для каждого района исследования рассчитывался показатель среднего абсолютного прироста в динамике в течение 5 лет. Затем, все районы были проранжированы, в соответствии со значениями показателя, и разделены на 10 групп. Было выявлено, что существуют районы с положительными и отрицательными темпами прироста населения. Поэтому выставленные балльные оценки имеют как положительные, так и отрицательные значения

	     7.2. Число родившихся на 1000 человек населения
	По данному показателю была применена методика, аналогичная описанной в пункте 7.1. Отличие заключается лишь в том, что количество групп, на которые были разделены все районы, было уменьшено до 7

	     7.3. Число умерших на 1000 человек населения
	По данному показателю была применена методика, аналогичная описанной в пункте 7.1. Следует отметить, что при оценке данного показателя была применена обратная шкала, т.е. районы, в которых значение показателя было максимальным, получили минимальный балл и, соответственно, районы с наименьшим значением показателя получили максимальные оценки. По данному показателю все районы исследования были разделены на 9 групп

	8. Наличие/отсутствие в районе потенциальных конкурентов (предприятий оптовой торговли)

	По каждому району исследования подсчитывалось количество предприятий оптовой торговли, постоянно имеющих в ассортименте данный тип продукта. В данном случае учитывалось количество оптовых торговцев алкогольной/безалкогольной продукцией. 

Данный фактор свидетельствует о силе конкурентного давления в том или ином районе области,  его влияние учитывалось со знаком минус

	9. Наличие в районе производителя, интересующего типа продуктов
	Аналогично пункту 8, в каждом районе исследования подсчитывалось количество производителей продуктов этого типа, производителей газированной воды и алкогольной продукции. 

Влияние данного фактора, так же оценивается со знаком минус, хотя оно и не так велико, как у фактора 8

	10. Суммарное потребление продукта на душу населения

	Информационной базой данного показателя послужили объемы потребления продукта на душу населения по каждому району исследования. Все районы исследования были поделены на 4 группы в зависимости от объемов потребления

	11.  Перспективные районы Московской области для расширения оптово/розничной торговли
	Данные для оценки данного фактора могут быть получены по результатам опроса экспертов рынка, представителей предприятий оптовой торговли, занятых реализацией данной продукции

	12. Оценка перспективности района/районов деятельности компаний-участниц исследования

	Аналогично пункту 11, информационной базой по данному фактору служат результаты опроса экспертов.
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Рис. 4.9.  Рейтинг географических сегментов рынка (районов Московской области) по интегральной оценке привлекательности для организации предприятия оптовой торговли
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Рис. 4.10.  «Профили»  целевых потребителей двух сегментов (потребители кондитерских изделий)

Цифры на рисунках обозначают следующее:

Пол:

1 – мужчины; 

2 – женщины.

Возраст:

1 – до 18 лет;

2 – 18-24 лет;

3 – 25-34 лет;

4 – 35-44 лет;

5 – 45-55 лет;

6 – старше 55 лет.

Образование:

1 – высшее, незаконченное высшее;

2 – среднее, среднее специальное;

3 – незаконченное среднее;

4 – начальное.

Количество человек в семье соответствует цифре на рисунке.

Суммарный доход:

1 – до 2000 руб.;

2 – от 2000 до 3000 руб.;

3 – от 3000 до 4000 руб.;

4 – от 4000 до 5000 руб.;

5 – от 5000 до 10000 руб.;

6 – более 10000 руб.;

7 – затрудняюсь ответить, отказ от ответа.

Рационализм поведения:

1 – главное для меня при покупке кондитерских изделий – их низкая цена;

2 – выбираю те кондитерские изделия, которые устраивают меня по качеству, но при этом имеют приемлемую цену;

3 – при покупке кондитерских изделий меня мало интересует цена, главное для меня – это качество.

Новаторство:

1 – каждый раз ищу что-то новое;

2 – время от времени пытаюсь купить новую марку;

3 – всегда выбираю то, с чем я знаком;

4 – постоянно выбираю только одну марку;

5 – покупаю все время то, что легче найти в продаже.

Места приобретения:

1 – крупный гастроном/универсам/супермаркет;

2 – продуктовый магазин;

3 – специализированный магазин, торгующий кондитерскими изделиями;

4 – коммерческая палатка/павильон;

5 – оптовый продовольственный рынок;

6 – фирменные магазины производителей кондитерских изделий;

7 – другое;

8 – не имеет значения, покупаю там, где удобнее.

Упражнение  № 5
Поверхностная сегментация потребителей методом AID с целью определения характеристик базового целевого сегмента рынка нового товара (услуги)
Наименование товара:____________________________

Краткое описание товара, его уникальных преимуществ:

__________________________________________________________________________________________________________________________________________
Объекты сегментации:____________________________

Критерии сегментации

	1._____________________
	6.______________________

	2._____________________
	7.______________________

	3._____________________
	8.______________________

	4._____________________
	9.______________________

	5._____________________
	10._____________________


Позиционирование на рынке

Позиционирование – это нахождение наиболее конкурентоспособного положения товара (услуги) на рынке.

Факторами, определяющими положение товара на рынке, следует считать:

· цену и качество товара,
· решения по упаковке

· дизайн;

· сервисное обслуживание;

· способы продажи;

· имидж предприятия, товара и  марки и др., а также и соотношение этих факторов. При этом позиция одного и того же товара может иметь неодинаковое восприятие потребителями разных сегментов рынка.

Позиционирование товара на рынке - это расположение товара в определенном положении в сознании целевого потребителей, то есть, конструирование имиджа товара.

 Главная задача позиционирования состоит в комплексе усилий, направленных на адаптацию товара к требованиям целевых сегментов рынка, с отстройкой её от основных конкурентов за счёт уникальных характеристик продукции или порядка и условий её приобретения, доставки, сервисного обслуживания и др.

Необходимо всегда помнить, что ошибки в позиционировании продукции на рынке могут привести к полному нивелированию всех остальных маркетинговых усилий. Если в конкурентной борьбе традиционно ставка делалась на методы эффективного распределения денежных средств на маркетинговые мероприятия, то стратегия позиционирования предназначена для выигрыша за счёт повышения эффективности самих маркетинговых усилий.

Основные ошибки, которые допускаются при позиционировании продукции на рынке:
· позиционирование вне целевого рынка;
· позиционирование на рынке в целом, без подразделения его на традиционный и перспективный;
· позиционирование путём прямого противопоставления товарам конкурентов;
· позиционирование с акцентом на уникальность товара без учёта товаров-аналогов, представленных на рынке с такими же параметрами.

Технология позиционирования (разработка карты позиционирования)

Прежде всего, выберите показатели осей координат X и Y.
Делать это надо исходя из главных потребностей целевых потребителей или факторов выбора (важных для потребителей при совершении покупки данного товара), например: цена-качество, изменчивость-стабильность, новаторство-традиция,  и т.д. После чего фактически и строится диаграмма зависимостей между элементами характеристик товара.
Далее, выставьте по осям диаграммы результаты опросов целевых потребителей, отражающие их представления об «идеале» данного вида товара, в виде группы точек на диаграмме. Данные группы, в принципе, могут рассматриваться как сегменты рынка (кластеры). Поэтому возможно, что в результате анализа этой диаграммы может возникнуть потребность в разработке товара с несколько видоизмененными характеристиками для конкретных групп.

Затем свойства планируемой или производимой продукции переносятся на диаграмму. Тем самым становится ясным, как будет восприниматься планируемая к освоению продукция. А так же с какой из представленных на рынке видов продукции она войдет в непосредственное конкурентное противодействие.
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Рис 4.11. Примерный вариант карты позиционирования продукта питания
Пример 4.6
Пример проведения сегментации рынка
 и позиционирования на нём продукции кондитерской

фабрики «Ударница» (пастила, мармелад)

 

Особенности  рынка:
- пастило-мармеладные изделия - продукция, которую покупают в сильной зависимости от оценки её вкусовых качеств;
- потребности в использовании разнообразные - от удовлетворения чувства голода за счёт сытной, полезной и вкусной продукции до привязанности к данному виду продукции, как непременному атрибуту сладостей к чаю;
- номенклатура продукции достаточно широкая - от шоколадных батончиков до различных сортов пастилы, зефиров, мармелада;
- максимальное число выпускаемых одновременно видов продукции может колебаться до 5-6 видов.

Исходя из анализа рынка, можно были выделены три основных сегмента: скрытые, традиционные и эксклюзивные потребители.
Таблица 4.3.

Характеристики сегмента скрытых потребителей

	Показатель
	Характеристика

	Целевые потребители
	До сих пор употребляют пастило-мармеладную продукцию не более 2-3 раз в месяц, при этом, преимущественно импортную. В нынешний период составляют наибольший сегмент рынка.

	Потребность
	Целевые потребители имеют хорошее представление об аналогичной импортной продукции, употребление которой даёт им ощущение сытости.

	Стратегическая цель
	Освоение как можно большего числа скрытых потребителей через развертывание рекламной кампании с четкой ориентацией на полезность и престижность употребления этой продукции в молодёжной среде. 

	Продукция
	Та часть продукции, которая может поставляться в мелкой красочной и индивидуальной фасовке, разной по форме и цвету. 

	Цена
	Дешевле относительно аналогичной импортной продукции и не может расцениваться не слишком высокой, не слишком дешевой. 



Аналогично рассматриваются и остальные сегменты рынка.
Позиционировать пастило-мармеладную продукцию "Ударницы" следует как высококачественный продукт из натурального сырья, произведенную по старинным рецептам.  Основное отличие от конкурентов состоит во вкусовых качествах продукции и быстрой обновляемости ассортимента с сохранением качественных характеристик. Несколько более высокая цена относительно продукции из стран СНГ компенсируется положительным имиджем фабрики, традиционно ассоциирующимся в сознании Потребителей с её официальным девизом "Вкусно и полезно".

Сохранение своих позиций среди традиционных потребителей может быть достигнуто за счёт выпуска в малой фасовке традиционных видов продукции при сохранении цены. Для завоевания элитных Потребителей необходимо не только перейти к выпуску продукции в подарочном варианте, но и изготовление различных эксклюзивных вариантов продукции, которые производились на фабрике в начале века и в 30-40 годах. 

Пример 4.6
Позиционирование  основных игроков

рынка  (производителей)   пластиковой

 транспортной упаковки на базе  оценок потребителей

Для определения занимаемых позиций на рынке транспортной тары из полимерных материалов были использованы потребительские оценки качества продукции основных производителей. На рисунке 4.12. представлена карта позиционирования основных производителей пластиковых изделий. Они строились по следующей паре показателей: потребительская оценка уровня цен - потребительская оценка уровня качества. В качестве потребителей выступали как оптовые компании – перепродавцы изделий из пластика, так и предприятия – конечные потребители.  Чем выше значение оценки, тем лучше характеристика показателя (цена ниже, а качество выше). Эти критерии были выбраны на том основании, что занимают первые два места в рейтингах факторов выбора поставщика продукции, являясь наиболее значимыми для всех покупателей.

Выяснить реальное соотношение цен на пластиковые изделия различных производителей сложно, поскольку данная продукция слабо унифицирована (каждый производитель может выпускать продукцию, обладающую определенными особенностями, делающими ее слабо сопоставимой с аналогами по цене). В частности по транспортной таре исследователи столкнулись с широким ассортиментом, возможностями использования различных материалов, изготовления тары разной цветовой гаммы, нанесением фирменных логотипов, изготовлением тары уникальной формы и габаритов. Используя потребительские оценки уровня цен, получим картину, отражающую субъективную оценку восприятия корпоративными потребителями соответствия уровня цен и качества продукции, выпускаемой различными производителями.
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Рис. 4.12. Позиционирование основных производителей транспортной тары из пластика по критериям «потребительская оценка уровня цен – потребительская оценка уровня качества»


Анализ данных рисунка 4.12. показывает, что на сегменте транспортной тары из пластика сложилась ситуация, когда практически все производители, по мнению потребителей, предлагают продукцию, схожую по цене и по качеству. Такое положение на рынке объясняется отсутствием принципиальных различий (однотипностью) продукции или тем, что просто нет необходимости в очень качественной, хотя и дорогой, таре. Транспортная тара должна выполнять свое функциональное назначение и не более того, что учитывают производители в своей работе.

Раздаточный материал к теме 5. 

Товар в системе маркетинга предприятия
Стратегическое значение товара и товарной политики предприятия зависит от того, какой тип стратегии по отношению к потребителям и товарному рынку реализует предприятие. С этой точки зрения существует два типа стратегий маркетинга:
Продуктово-ориентированная стратегия -  это подсистема стратегического маркетинга (маркетинговой стратегии), которая нацелена на анализ, разработку и принятие стратегических решений по номенклатуре, ассортименту, качеству и объему производства продуктов, а также реализации продуктов на соответствующих рынках. При этом предприятие, как правило, исходит из имеющихся или перспективных производственно-технологических условий.
Клиент-ориентированная стратегия это подсистема стратегического маркетинга (маркетинговой стратегии), которая нацелена на анализ, разработку и принятие стратегических решений по номенклатуре, ассортименту, качеству и объему производства продуктов, ориентированных на определенные группы или группу клиентов. При этом предприятие исходит из имеющихся или перспективных клиентов.

Товар в маркетинге понимают как продукт труда, способный удовлетворять нужды и потребности человека и предназначенный для обмена (продажи).


Товар может быть:

· вещью;

· услугой;

· комбинацией вещи и услуги;

· технологией (ноу-хау, промышленная собственность);
· знанием (интеллектуальный продукт).

Все виды товаров, технологии и услуг имеют определенный жизненный цикл. Различают жизненный цикл продукции, отдельной компании и даже в целом целой отрасли, который, по сути, является суммарной величиной жизненных циклов соответствующей группы товаров-аналогов по физическим характеристикам или потребительскому назначению.

Успех маркетинговой деятельности предприятия зависит от степени согласованности различных стадий основных жизненных циклов, т.е. индивидуального жизненного цикла продукции и общего отраслевого жизненного цикла отрасли в целом. Ситуация на рынке меняется на каждой стадии жизненного цикла и требует соответствующего изменения стратегии и тактики поведения предприятия на рынке.

Гипотетические жизненные циклы продукции приведены на рис. 5.1. и 5.2. Характеристики стадий и соответствующие действия предприятия приведены на рис. 5.2. под каждой из стадий.

Задачи службы маркетинга на каждой стадии жизненного цикла продукции должны быть направлены на максимальное приспособление своей деятельности к изменениям рыночной ситуации.

На начальной стадии жизненного цикла новой продукции потенциальным потребителям "первопроходцам" (суперноваторам, новаторам) необходимо объяснять, какую пользу им может принести новая идея, воплощенная в продукции и какую его потребность она может удовлетворить наилучшим способом.

На промежуточной и заключительных стадиях жизненного цикла вся деятельность службы должна быть направлена на "подавление" конкурирующих марок продукции. Главный упор должен делаться на преимуществах продукции предприятия относительно конкурирующей. Необходимо сделать всё, чтобы как можно дольше удерживать существующий объём продаж и завоеванную долю рынка.
На заключительных этапах жизненного цикла продукции внимание потребителей-"аутсайдеров" (консерваторы) надо сконцентрировать на тех потерях, которые они смогут понести, если они не изменят свою точку зрения и не приобретут данную продукцию.
повторный ЖЦ 
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Рис. 5.1. Стадии жизненного цикла  продукта (кривая прибыли)
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Рис 5.2. Жизненный цикл продукции
· Стадия РАЗРАБОТКИ – бесприбыльна, поскольку продукт отсутствует а продаже, предприятие несет убытки, связанные с расходами на разработку, тестирование, выпуск опытных партий товара. На этой стадии осуществляются самые значительные инвестиции в маркетинговые исследования по продукту;

· Для ВНЕДРЕНИЯ характерно незначительный рост объема продаж; на этой стадии предприятие может нести убытки из-за больших начальных затрат на маркетинг, малых объемов выпуска продукта, неосвоенности его производства; 

· Стадия РОСТА объема продаж продукта характеризуется быстрым увеличением объема продаж, обусловленного признанием продукта потребителями; на этой стадии прибыль предприятия растет, относительная доля затрат на маркетинг, как правило, снижается, цены на продукт постоянны или немного падают; 
· На стадиях ЗРЕЛОСТИ и НАСЫЩЕНИЯ рост объема продаж замедляется и даже начинает падать, так как продукт уже приобретен большинством потребителей; усиливается конкуренция; затраты на маркетинг, как правило возрастают; возможно снижение цен, прибыль стабилизируется или снижается. При ребрэндинге и/или репозиционировании продукта возможно продление данной стадии. Исследования возобновляются поскольку идет подготовка к новому жизненному циклу продукта; 
· СПАД проявляется в резком снижении объема продаж и прибыли. Модернизация продукта, снижение цен, увеличение затрат маркетинг могут только продлить эту стадию   (стагнация брэнда). Исследования сведены до необходимого минимума. Обычно стадия спада сопровождается активным выводом на рынок нового продукта.
Портфельный анализ ассортимента
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Рис. 5.3.  Традиционная матрица БКГ (BCG)

«Новая» матрица БКГ рассматривает возможности роста предприятия на основе стратегических решений, принимаемых с учетом двух показателей:

· Эффект экономии на масштабах производства (основан на учете фактора «кривой опыта», который говорит о том, что всякий раз при удвоении объема производства производственные затраты, а, следовательно, и себестоимость, снижается,  в среднем, на 20%);
· Эффект дифференциации товаров  (основан на учете ЖЦ товаров, в ходе которого товар должен претерпевать постоянные изменения и усовершенствования).
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Рис. 5.4.  «Новая» матрица БКГ


Стратегия специализированной деятельности   строится на основе сильного проявления обоих эффектов. Это дает возможность получать прибыль путем увеличения выпуска стандартизированной продукции и одновременно дифференциации оформления, дизайна, эргономики, то есть, внешнего вида продукции. Такая ситуация характерна для автомобилестроения: максимальная стандартизация основных механизмов и дифференциация внешнего оформления.

 
Стратегия концентрированной  деятельности   учитывает высокий эффект от действия фактора экономии на масштабах производства при слабом уровне эффекта дифференциации продукции. Здесь возможны два стратегических решения: либо дальнейшее наращивание производственных мощностей и поглощение конкурентов, либо переход на специализацию с целью достижения стабильной дифференциации.


Стратегия фрагментарной деятельности   учитывает возможности сильного эффекта дифференциации. Она может учитываться в двух случаях:

1. При начальном уровне производства  потенциально перспективной продукции (например, основанной на эффекте сверхпроводимости).

2. При заказной работе, требующей разработки высокодифференцированной продукции, выпускаемой небольшими  партиями.


Бесперспективная  деятельности   предусматривает изменение характера деятельности предприятия, освоения новых направлений.

Основные виды стратегий по разработке новой продукции фактически сводятся к проведению работ в следующих направлениях:
· разработка принципиально новой продукции, отличающейся от продукции конкурентов существенной новизной, защищенной патентами (так называемых «пионерных» продуктов);
· разработка продукции с улучшенными характеристиками относительно ранее выпускаемой, обладающей конкурентными преимуществами  (товары рыночной новизны);
· разработка новых видов использования ранее выпускаемой продукции за счет ее модернизации или дополнительных приспособлений (новые изделия);
· сокращение ассортимента выпускаемой продукции или снятия с производства продукции, не пользующейся спросом.

Приступая к планированию ассортимента и разработке новой продукции, следует всегда помнить, что никакие, самые хорошо продуманные планы сбыта и рекламы не могут компенсировать ошибки, допущенные ранее при планировании ассортимента продукции, т.е. при отборе и оценке продукции, его техническом испытании, изучении рынка и проведении пробной продажи. Потенциальные трения между производственными подразделениями и службой маркетинга могут свести на нет лучшие намерения и тех и других, и привести к принятию неудачного компромиссного решения.

Планирование ассортимента продукции предполагает координацию целого ряда взаимосвязанных видов деятельности: научно-технических исследований и разработок, исследований рынка, организации товародвижения, стимулирования сбыта и рекламы. Максимальная эффективность достигается не столько за счёт оптимизации каждого элемента в отдельности, сколько суммой составных частей.

Если ответственность за различные элементы маркетинга будет возложена на различные узкоспециализированные отделы, возникает опасность того, что каждый отдел будет рассматривать свою собственную деятельность как наиболее важную и требующую преимущественного права использования ресурсов предприятия.

Такое положение приводило, да порой и сейчас нередко приводит к тому, что когда отдел сбыта, получал продукцию, созданную с соблюдением всех норм по защите коммерческой тайны, на основе спецификаций, которые полностью удовлетворяли разработчиков и производственников, оказывалось, что она больше удовлетворяет амбициям последних, нежели потребности конечного потребителя. Это противоречит самой сути концепции маркетинга.

Любой замысел новой продукции, прежде всего, должен быть протестирован на её значимость группой потенциальных потребителей с точки зрения его полезности и наличия самой потребности, а так же уровня цены, по которой она может быть реализована. 
Если замысел встречает благоприятный отклик, он должен быть воплощен в "предложение" Потребителю. Задача планирования ассортимента заключается, прежде всего, в том, чтобы подготовить потребительскую спецификацию на изделие, передать её проектному отделу, а затем проследить, чтобы опытный образец был испытан, при необходимости модифицирован и доведён до товарного состояния.
Как бы логично ни звучало всё изложенное, необходимо признать, что подобная организация планирования ассортимента продукции пока применяется только на отдельных предприятиях. Основные этапы разработки нового вида продукции представлены на рис. 5.5.

Не следует думать, что планирование ассортимента продукции это нечто такое, что относится только к новым изделиям. Хотя внедрение новых изделий, несомненно, имеет первостепенное значение для дальнейшего развития и рентабельной деятельности любого предприятия, необходимо планировать мероприятия. В большинстве случаев освоение новых изделий финансируется за счёт отчисления с выручки от реализации текущей продукции, которую предприятие поставляло на рынок в течение ряда лет и, которую оно надеется продавать ещё на протяжении ряда лет.
Поиски нового применения и новых рынков для уже существующей продукции необходимы для того, чтобы обеспечить более надежную основу деятельности предприятия. Очевидно, что ассортимент уже выпускаемой продукции может быть расширен, сокращён или заменен. Ф. Котлер остроумно замечает по этому поводу: "Ассортимент слишком узок, если можно увеличить прибыль, дополнив его новыми изделиями, и слишком широк, если прибыль можно увеличить, исключив из него ряд изделий". 

Понятие "новая продукция" включает в себя серьёзные изменения в форме, содержании или упаковке продукции, которая имеет значение для Потребителя.

Главный критерий новизны заключается, однако, в том, что новая продукция должна настолько отличаться от существующей, чтобы имеющиеся различия могли служить основой для формирования предпочтительного отношения к ней потребителей. 

Изменения в материалах или компонентах, применяемых производителем, сами по себе не дают оснований для квалификации её как "новая продукция", если только эти изменения не будут доведены до сведения потенциального потребителя и не будут использованы в качестве рекламного мотива для характеристики его достоинства.
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Рис.5.5. Процесс разработки нового товара (вида продукции)

Три основные фактора обуславливают введение новой продукции в ассортимент предприятия:

1. Необходимость оградить предприятие от последствий неизбежного процесса устаревания существующей продукции. Снижение рентабельности выпускаемой продукции может быть компенсировано в долгосрочном плане только за счёт введения вместо него нового изделия, которое пользовалось бы спросом у потребителя. 

2. Необходимость расширять производство более быстрыми темпами, чем это возможно при узком ассортименте выпускаемой продукции, распределять коммерческий риск на более широкий спектр продукции, уменьшить влияние конкуренции на отдельно взятую сферу производства.
Вместе с тем, освоение новых видов продукции связано не только с выгодой, но и с определенными опасностями, особенно в тех случаях, когда оно потребует изменений установившейся на предприятии системы сбыта и имеющейся распределительной сети или новых технических знаний, дополнительных специалистов и оборудования.

3. Необходимость обеспечить более быстрое и более плановое увеличение общей рентабельности предприятия, выражающейся отношением прибыли к вложенному капиталу, путём сохранения и увеличения конкурентоспособности, более рационального использования отходов производства, более полного использования производственных мощностей и возможностей персонала. И, как следствие, более равномерное распределение некоторых накладных расходов, уменьшения сезонных и циклических колебаний в уровне производства и сбыта. 
Таким образом, создать новую продукцию - значит увидеть нынешние и будущие потребности потребителей, найти эффективный способ их решения и предложить необходимые для этого средства. При чём существенно, чтобы это средство не обладало ни функциональной недостаточностью (в этом случае оно имеет сравнительно невысокую привлекательность для потребителя), ни функциональной избыточностью (в этом случае за него придется дороже платить).

Какое бы огромное значение ни имело внедрение новой продукции для долгосрочного развития предприятия, оно остаётся крайне рискованным делом. Зарубежные специалисты подсчитали, что, в среднем, удельный вес неудачных нововведений (так называемых «товарных провалов») в различных товарных группах колеблется между 50 и 90%.

Каким же образом риск, связанный с новой продукцией, может быть снижен до приемлемого уровня?

Во-первых, предприятие может добиться этого систематическим планированием ассортимента продукции, включающим все проверочные этапы - испытание продукции, исследования рынка и пробную продажу, а так же решением всех вопросов, пока продукция ещё находится в стадии планирования. Действуя таким образом, оно обеспечивает себе гарантию того, что её решения будут основываться не на догадках, а на знании фактов при условии, что эти факты могут быть получены своевременно и ценой приемлемых издержек.

Во-вторых, предприятия могут сократить риск, анализируя опыт свой и других предприятий, обеспечивших успех внедрения новой продукции на рынок, выявляя закономерности успеха, где это возможно, и, используя знания этих закономерностей в своей работе.
В любом случае перед предприятием стоит задача повышения конкурентоспособности своей продукции. 
Различают следующие формы конкуренции:
· Функциональная конкуренция – между  продукцией, удовлетворяющей определенную  потребность  разнообразными способами (услуги общественного транспорта и личный автомобиль);
· Видовая конкуренция - между продукцией одной группы, различающейся между собой по каким-то важным параметрам (среди снэковых продуктов питания: например, между шоколадными батончиками и порционным мороженым);
· Предметная (межфирменная) – между аналогами, то есть, между идентичными, но отличающимися качеством изготовления одного вида продукции различными предприятиями (например, между стерилизованным молоком марок «Домик в деревне» и «Останкинское»).
При этом под конкурентоспособностью, согласно определению Т. Левитта, понимается "конкуренция не того, что произведено фирмами на своих заводах и предприятиях, а того, чем они ёще снабдили свою продукцию в виде упаковки, услуг, рекламы, консультаций для клиентов, финансирования, особенностей поставки, услуг по складированию, и прочих ценимых людьми вещей". 

В Приложении 1 приведена контрольная таблица, которая оценивает новую продукцию с помощью простой семантической шкалы - "выше среднего", "среднее" и "ниже среднего" - по ряду факторов, объединенных в группы на основе какого-либо ключевого критерия.
Относительный вес каждого из оценочных факторов должен определяться в зависимости от его предполагаемого значения для каждого предприятия.
Упражнение  № 6
Разработка программы маркетинга для товаров, находящихся в разных стадиях жизненного цикла

На матрице БКГ показаны позиции трех товаров: 1, 2, 3. Товары идентичны:  это бытовые электроинструменты для строительно-отделочных работ.
1. Охарактеризуйте стадию жизненного цикла каждого из товаров и наиболее вероятные маркетинговые проблемы с этим связанные.
2. Для каждого из товаров  разработайте программу маркетинговых действий производителя, продающего свою продукцию оптом и мелким оптом, и  включающую в себя следующие элементы:

· Товарная политика (один вариант товара – модификации);
· Цена (высокая, средняя, низкая), элементы  дисконтной политики;

· Приемы неценового стимулирования сбыта (если они целесообразны);

· Реклама:  объем бюджета (значительный, средний, минимальный, реклама не нужна); характер рекламы (информативная, напоминающая, сравнительная, имиджевая и др.); каналы распространения рекламы;

· Сбытовая политика (один – несколько – много каналов сбыта);

· Основные возможные элементы стратегии обеспечения конкурентоспособности (на что можно сделать ставку в конкурентной борьбе).
	Привлекательность рынка/цена
Привлекательность рынка


	■ 2
Звезды
                   
	Трудные дети ■ 1

	
	Дойные коровы

                                  ■ 3

	Дряхлые псы


Доля рынка

Раздаточный материал к теме 6.  Ценообразование в системе маркетинга предприятия

На  корпоративном уровне  цена представляет собой основной фактор долгосрочной рентабельности.  Она рассматривается в качестве имущественного инструмента продаж, максимизирующего получение прибыли

Прибыль = (Цена реализации – Переменные издержки) х Объем продаж – Фиксированные издержки


Поскольку показатель «Цена реализации – Переменные издержки» определяет удельный вклад в общую прибыль каждого проданного изделия, то отсюда следует:

1. Чем выше цена, тем выше удельная прибыль каждого изделия;

2. Чем выше объем продаж, тем  большее число поступлений удельной прибыли.
Объективные факторы внутренней и внешней среды маркетинга, влияющие на формирование цены

· Затраты производства

· Состояние спроса

· Уровень конкуренции

· Стадия жизненного цикла продукта

· Политика поставщиков и посредников

· Меры государственного регулирования цен

На  корпоративном уровне основные решения по ценам связаны с выбором проведения  ценовой и неценовой конкуренции.

	Ценовая конкуренция

Ведет к установлению цен ниже сложившегося рыночного уровня. Связана с достижением преимуществ в минимизации издержек

Цель: завоевать позицию ценового лидера


	Неценовая конкуренция

Допускает установление цен на уровне  сложившихся рыночных цен и даже выше их 

Цель: максимизировать прибыль путем дифференциации предложения на различных сегментах рынка или концентрируясь на единственном сегменте


Цена – индикатор маркетинговых усилий


Основные маркетинговые функции цены:

1. Цена определяет уровень спроса, а, следовательно, и объем продаж  и долю на рынке.

2. Цена формирует общее восприятие товара и его позиционирование в глазах потенциальных покупателей.

3. Цена служит для потребителя и продавца удобной базой для сравнения конкурирующих товаров или марок.

Ценовые решения в области маркетинга связаны с учетом большого числа факторов внешнего и внутреннего порядка. Влияние  внешних факторов  определяет восприятие ценности товара потребителем (уровень спроса). Влияние внутренних факторов  диктует необходимость безубыточности ценовых решений (маржинальная прибыль).


Важной особенностью использования цены в комплексе маркетинга является учет фактора психологического восприятия  потребителем уровня и соотношения цен.


Установление цены является завершающим этапом разработки маркетингового комплекса. С помощью цены определяется  тот уровень затрат для потребителя, который соответствует получаемой пользе от приобретения товара. В то же время цена устанавливает размер прибыльности товарного предложения для предприятия.


В основе ценовой политики российских предприятий в современных условиях лежат четыре главных обстоятельства:

1. Необходимость проникновения на новый рынок.


Здесь имеется в виду возможность применения ценовой конкуренции – низких цен и  иных ценовых и неценовых мер по привлечению потребителей.

2. Получение максимально высокой прибыли уже на начальном этапе работы на рынке


Это возможно только в том случае, если продукт обладает заметными преимуществами перед аналогами, или, если на рынке есть покупатели,  активно реагирующие на новшества. Но следует помнить, что примерно 15-20% корпоративных потребителей ориентируются на традиционно потребляемые ими продукты или совершают первую покупку продукта только после того, как он потерял новизну (то есть, стал традиционным).


Политика высоких цен  имеет следующие преимущества:

· она позволяет в дальнейшем производить снижение цен и более глубоко проникнуть на рынок, расширив спектр освоенных сегментов рынка;

· высокие цены не стимулируют конкурентов на производство подобных продуктов.

3. Применение гибкой  ценовой политики  для продажи целой группы однородных или взаимосвязанных продуктов.

4. Необходимость в короткий срок окупить средства, вложенные в производство.

Психологическое восприятие цены  во взаимосвязи

с комплексом маркетинга

1. Цена и товар

Цена  отражает потребительскую ценность для любого потребителя, включая потребителей корпоративного сектора. Общая величина полезности товара равна сумме  родовой и добавленной полезности:

Привлекательность покупки =  Родовая полезность + Добавленная полезность / Цена  +  Прочие затраты  

Цена  +  Прочие затраты  = Цена потребления 

Родовая полезность продукта = Функциональные свойства продукта

Добавленная полезность  (потребительские свойства продукта) = Дополнительная  инструментальная полезность + Эмоциональная полезность

По родовой полезности товары сопоставимы между собой (например,  функциональная полезность монитора для компьютера, юридической услуги, машинного масла).  В этом смысле потребитель может выбрать любой продукт или услугу данного рода, руководствуясь собственными финансовыми возможностями.

Если предприятие придает своему продукту дополнительную инструментальную или эмоциональную полезность, то потребительская привлекательность продукта растет, и появляется возможность установить более высокую цену. Это связано с тем, что цена  часто воспринимается как показатель качества и показатель престижа.

Если    покупатели ищут в товаре самое высокое качество, которое только можно купить за деньги, то их чувствительность к характеристикам товара будет гораздо выше, чем чувствительность к цене. Они верят, что высокая цена есть оправдание высокого качества, и готовы заплатить еще больше, если качество будет еще выше. Обладание первоклассным товаром (например, высокопроизводительной  надежной технологической линией)  дает предприятию-потребителю уверенность в правильности своего выбора и ощущение благополучия и надежности в отношении собственной производственной деятельности.

Связь цены и товара осуществляется не только на уровне отдельного продукта, но и на уровне всей  продуктовой линии. В этой связи товары одного предприятия могут выступать видовыми конкурентами.

Пример 6.1.

Взаимосвязь цен и товаров 

одной продуктовой линии
Простейшим примером такого рода взаимосвязи является установление цен на бензоколонках. Продается бензин 76,  93,  95 и  98-й марки и дизельное топливо. 76-я марка и ДТ предназначены лишь для определенного класса двигателей. Взаимозаменяемость  возможна  только на уровне 93 и 95 марок или 95 и 98. Чем дороже будет бензин 95 марки, тем больше  будет спрос на 93 марку. Чем дороже будет бензин 98 марки, тем больше  будет спрос на 95 марку.  И,  наоборот, чем ближе цены на указанные марки, тем больше спрос будет переключаться на 95 и 98 марки.

Другой пример:  установление цен на  шоколадные глазури  промышленного назначения. Чем выше цены на глазури с высоким содержанием какао-продуктов, тем больше будет спрос на глазури с повышенным содержанием растительных масел, поскольку  часть предприятий-потребителей, особо чувствительных к  цене сырья как фактору, определяющему себестоимость, переключится на потребление этих (более дешевых)  видов глазурей. 

2. Цена и распределение

Организация   продажи способна оказать существенное влияние на цену, по которой можно продать товар. Так, продажа  плазменных панелей в специализированных магазинах, торгующих престижной бытовой техникой, создает эмоциональную дополнительную полезность     по сравнению с продажей в обычных универсальных магазинах, торгующих электроникой.

3. Цена и продвижение

Повышение осведомленности  покупателей об уровнях цен повышает их чувствительность к уровням этих цен. Именно на этом обстоятельстве  обычно строится реклама фирм, которые избирают для себя стратегию ценового прорыва («ценовой атаки»).

Пример 6.2.

Взаимосвязь ценовой стратегии и рекламы на 

российском рынке компьютеров

Реклама компьютеров на российском рынке уже с конца 1995 года стала концентрироваться преимущественно на том, что у тех или  иных продавцов цены относительно ниже, чем у конкурентов. Это стало закономерным, поскольку продавались компьютеры практически одних и тех же зарубежных производителей, конкуренция достигла большой остроты, а платежеспособность и населения и корпоративных потребителей  была ограничена.

В настоящее время, когда запросы российских потребителей существенно дифференцировались,  изменился характер рекламы: производители и торговцы, в основном, делают ставку на технические характеристики компьютеров.

1. Сбор и анализ

2. Стратегический

3. Формирование ценовой


исходной информации
маркетинг


стратегии


Рис. 6.1. Основные элементы и этапы процесса разработки ценовой  стратегии

Выбор базисной ценовой политики

Существует три  базисных модели ценовой политики, определяемые, в свою очередь положением цены относительно роста  продаж для получения прибыли:

· От максимальной цены;

· От максимального оборота и увеличения доли рынка;

· От стабилизации цен.

1. Развитие продаж и получение на этой основе прибыли от максимизации цены возможны в тех случаях, когда предприятие выходит на рынок с товарами высокого класса (уникальными или престижными), опережая своих конкурентов. В этом случае используются так называемые цены «снятия сливок»  или престижные цены.

Условия применения политики максимизации цены:

· на рынке существует достаточно большая группа потребителей, озабоченная, в основном, качеством продукции, а не ее ценой, поэтому слабо чувствительная к повышению цены;
· эта группа потребителей извлекает из товара  максимальную выгоду, поэтому готовы платить за нее максимальную цену;
· высокая цена  улучшает имидж товара;
· товар действительно новый (пионерный или подлинной рыночной новизны), не имеющий прямых аналогов;
· у предприятия имеется устойчивая репутация производителя надежной продукции высокого  качества.
Недостатки применения стратегии максимизации цены: высокий уровень цен сложно удержать в долгосрочной перспективе, поскольку цена начинает играть сдерживающую роль  в развитии спроса. Как правило, на практике многие предприятия «трансформируют» задачи максимизации цены на более короткие периоды. При этом имеется в виду достижение заданной нормы отдачи на инвестированный капитал.

2. Получение прибыли от максимизации объемов  продажи (оборота) и увеличения доли рынка  связано с использованием так называемых «цен проникновения». Это возможно только в случаях наличия у предприятия резервов сокращения затрат, экономии на масштабах производства, а также при наличии большого потенциального рынка.

Такой подход применим в следующих случаях:

· перед предприятием стоит проблема выживания при общем росте рыночных цен;

· при высокой конкуренции;

· при резкой смене покупательского поведения

Пример 6.3.

Резкая смена покупательского поведения

Ценовая политика, направленная на выживание, требует активной работы в области маркетинга. Заметное снижение цен нередко приводит к скачкообразному увеличению спроса. Товар вдруг становится доступным новым большим группам потребителей. Необходимо, чтобы эти покупатели вовремя узнали об открывающихся для них возможностях. Классические примеры такого скачка спроса:

· начало приобретения микрокалькуляторов для школьников после того, как это чудо электроники резко упало в цене;

· массовое  приобретение   жителями крупных городов мобильных телефонов, начиная с 2000 года, быстрая смерть рынка пейджинга;

· «переключение» значительной части корпоративных потребителей и потребителей – физических лиц, приобретающих мониторы для ПЭВМ на замену на жидкокристаллические дисплеи и др. 

4. Развитие продаж и получение прибыли от стабилизации цен направлено  на сохранение положения предприятия на рынке. Цены предприятия ориентированы на то, чтобы избежать по возможности спада в реализации на основе минимизации воздействия таких внешних факторов, как, например, правительственные решения, действия конкурентов, изменение позиции поставщиков и посредников и др.

 Пример 6.4.

Цели политики стабилизации цен

В отраслях, где доминирует одна или ограниченное число фирм-лидеров, ставится цель установить устойчивые соотношения между ценами на конкурирующие товары и избежать больших ценовых колебаний, способных подорвать доверие покупателей («цены лидера рынка»). Другая цель ставится, когда предприятие понимает, что оно не способно оказать влияние на рынок. В этом случае оно  следует в «фарватере ценового лидера», не конкурируя с лидерами рынка по ценам, а лишь повторяя все их ценовые манипуляции. Например, все трубопрокатные производства РФ (это только крупные производители) работают в рамках ценовых договоренностей и четкого раздела рынка. Это позволяет им не снижать рентабельности из-за ценовой конкуренции и иных значительных издержек, связанных с конкурентной борьбой (реклама, стимулирование сбыта и др.).
Основные подходы к ценообразованию

1. Ориентация на затраты (издержки + прибыль)

2. Ориентация на спрос (платежеспособность потребителей)

3. Ориентация на конкурентов

1. Ориентация  на собственные затраты  (издержки) основана на установлении цены как результата базовых затрат на единицу продукции плюс  прибыль, которую   предприятие предполагает получить.

Пример 6.5.

Пример простейшего ценообразования,

 ориентированного   на  издержки
Затраты на производство одного цементного блока составляют 20 руб. Предприятие желает получить прибыль в размере 2 руб. с каждого блока. Отпускная  цена одного цементного блока, таким образом, составляет 22 рубля. 

Однако соотношения издержек и конечной цены могут быть весьма разнообразными. Это можно проиллюстрировать с помощью «Закона булавки». Один килограмм стали  в  слитке  стоит 10 центов. Если изготовить из нее 4 платформы для утюга, то можно заработать 8 долларов. Но, если изготовить 1 кг швейных булавок, то можно заработать 35 долларов.

Такая ориентация используется предприятиями, когда они могут не учитывать рыночные процессы  или  не имеет возможности проводить  изучение спроса. Она наиболее применима при ненасыщенном рынке, при отсутствии конкурентов (например, на рынках естественных монополий), когда потребитель покрывает все расходы производителя.

Выделяют  три типа «пороговых цен»,  каждый из которых отвечает конкретным целям по покрытию издержек и рентабельности:

· предельная цена,  позволяющая  покрыть переменные затраты и ведущая к нулевой предельной  прибыли («предельная цена = прямые издержки»);

· цена безубыточности,  обеспечивающая покрытие всех затрат («переменные издержки + постоянные издержки»)  при достижении определенного объема продаж;

· целевая цена,  предполагающая добавление к цене безубыточности фиксированной надбавки (маржи).

Достоинство метода «издержки + прибыль»: простота, отсутствие необходимости проведения рыночных исследований.

Недостатки  метода «издержки + прибыль»: игнорирование  информации о факторах, определяющих чувствительность покупателей к цене и реакцию потребителей. Ориентация на собственные затраты приводит к порочному логическому кругу: объем продаж определяет издержки, те определяют цену, которая, в свою очередь, определяет уровень спроса. Таким образом, ориентация предприятия на затраты приводит к закреплению  на предприятии неэффективной системы издержек. 

2. Ориентация на спрос (платежеспособность)  предполагает, что предприятие устанавливает цены, исходя из восприятия ценности товара потребителями.  

Важными аргументами при этом становятся:

· полезность, ощущаемая ценность товара, в том числе его престиж;

· чувствительность потребителей к цене.

Девять факторов для измерения эффекта ощущаемой потребителями ценности  (полезности) товара (по Ж. Ламбену)

1. Уникальная ценность.

2. Осведомленность об аналогах.

3. Возможность сравнения товаров.

4. Доля покупки этого товара  в общих затратах клиента.

5. Конечная польза.

6. Реально оплачиваемая доля цены.

7. Совместимость с другими, уже имеющимися у потребителей товарами.

8. Соотношение параметров «цена\качество».

9. Возможность создания запасов.

Количественное измерение чувствительности к цене осуществляется с использованием двух основных показателей:

· Эластичность спроса;

· «Воспринимаемая ценность».

Коэффициент эластичности спроса = Процент изменения объема продаж / процент изменения цены

Ниже,  на рисунках 1-2 приведены примеры кривых спроса (кривых эластичности), полученных на базе результатов полевых маркетинговых исследований домохозяйств, нуждающихся в установке телефона с прямым московским номером. Исследование проводилось в нескольких подмосковных городах.

[image: image13.wmf]Рис. 1 Кривая спроса на установку прямого московского номера (форма оплаты - единовременная)
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[image: image14.wmf]Рис. 2  Кривая прогнозируемых объемов продаж компании Х  в натуральных ед. 
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[image: image15.wmf]Рис. 3 Кривая спроса на абонентскую плату
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3. Ориентация на конкурентов

Базируется на анализе существующего  уровня цен конкурентов и прогнозирования перспектив их  изменения. Влияние фактора конкуренции существенно зависит от типа рынка (чистая конкуренция, гомогенная олигополия, гетерогенная олигополия,  монополистическая конкуренция, монополия). Чем выше степень монополизации рынка, тем больше будет «затратная» цена соответствовать рыночной и, наоборот, слабо монополизированный рынок вызывает сильное отклонение «затратной» цены от реальной рыночной цены.

Конкурентная цена устанавливается, как правило, на основе уровня текущих цен. Предприятие отталкивается от цен конкурентов, меньше обращая внимание на показатели собственных издержек.

В условиях конкурентного ценообразования маркетинговые решения связаны не только с изучением цен конкурентов, но и с изучением ценовых реакций конкурентов.  Речь идет об оценке способности конкурентов к противодействию в отношении:

· понижения цен;

· повышения цен.

Очень часто рассказывая о конкурентном ценообразовании приводят следующее красноречивое сравнение: «Занижение цены – это способ перерезать горло конкуренту, но иногда этот способ заставляет истекать кровью нас самих».

Понижение цен  возможно, как правило,  в условиях расширяющегося спроса. В других случаях конкуренты примут такое же решение,  и все доли рынка останутся неизменными. Вместе с тем    понижение цены при не растущем спросе  также возможно, если издержки конкурентов достаточно высоки или воспринимаемая  ценность товара выше, чем, чем у конкурентов.

Расчеты по необходимому росту  продаж в случае  понижения цен проводятся по следующей формуле (в процентах):

Необходимый рост продаж = Снижение цены / Маржинальная прибыль – Снижение цены

Повышение цены  возможно в условиях роста спроса и высокой загрузки производственных мощностей. Вместе с тем, предприятие, идущее на повышение цен, должно быть уверено, что и конкуренты сделают то же самое.  В противном случае спрос на его  продукцию будет падать.  

Существует множество способов, позволяющих избежать повышения цены (уменьшение размеров изделия или массы упаковки, переход на использование более дешевого сырья, снижение уровня технических характеристик изделия и др.).

Расчеты по допустимому снижению продаж от повышения цен и сохранения прибыли могут быть произведены по следующей формуле (в процентах):

Допустимое сокращение продаж = Повышение цены / Маржинальная прибыль + Повышение цены

Комплексный подход, то есть использование всех трех подходов к ценообразованию дает возможность определить границы маркетинговых решений в отношении цены:

1. Учет издержек позволяет определить  нижний предел цены,  обеспечивающий рентабельность производства.

2. Ориентация на спрос выявляет  возможный  верхний уровень цен, который может существенно отклоняться от реальных затрат производства (например, при достаточно высокой полезности для потребителей).

3. Анализ уровня конкуренции дает возможность выбрать наиболее подходящую цену реальной рыночной ситуации и избежать конфликтных ситуаций с конкурентами.

Таблица 6.1.

Методы конечного ценообразования

	Группа методов конечного ценообразования
	Метод конечного ценообразования

	Дифференцированное ценообразование:

· Пространственная

· Временная

· Персонифицированная

· Количественная


	· Стандартные цены

· Меняющиеся цены

· Единые (прейскурантные) цены

· Гибкие цены

· Ценовая дискриминация 

	Конкурентное ценообразование
	· Ценовые войны

· Цена снятия сливок

· Цены проникновения

· Цены по кривой освоения



	Ассортиментное ценообразование
	· Ценовые линии

· Цена «выше номинала»

· Цена «с приманкой»

· Цены на сопутствующие товары

· Цены за комплект

· Цены на побочные продукты

· 

	Психологическое ценообразование
	· Неокругленные («ломаные») цены

· Цена «в ореоле»



	Географическое ценообразование


	Различные разновидности  экспортных цен (ФОБ, ФОС и др.)

	Стимулирующее ценообразование


	· Вводные скидки

· Бонусные скидки

· Скидки по количеству закупаемого товара

· Скидки на товар, снимаемый с производства

· Скидки  за платеж наличными иои авансом

· Сезонные скидки

· Скидки  с совокупного оборота (накопительные)

· Функциональные скидки

· Декоративные скидки

· Товарные зачеты

 


Упражнение  № 7
Разработка ценовой политики предприятия

Завод «Эксима» выпускает  микрокалькуляторы  ограниченного ассортимента. Цены на продукцию достаточно высокие, что позволяло  предприятию покрывать все затраты и получать желаемую прибыль. Однако в последнее время было замечено, что объем продаж и получаемая прибыль начали снижаться. Это обстоятельство стало вызывать беспокойство у руководства завода. Предприятие провело маркетинговое исследование с целью выяснения причин создавшегося положения. Оказалось, что многие потребители отказываются приобретать  изделия по высоким ценам, они хотели бы видеть  большее разнообразие   в ассортименте  микрокалькуляторов, рассчитанных на различные группы потребителей.

Вопросы для обсуждения: 

1. Какая  базисная политика цен может быть рекомендована заводу «Эксима» и почему?

2. Какая  ценовая ориентация (подход к ценообразованию)  может быть рекомендован заводу «Эксима» и почему?

3. Какую роль в ситуации с  заводом «Эксима» может сыграть ценообразование по методам «снятия сливок», «цена проникновения» и  «ценовых линий»?  Почему?

Приложение 1. 

Kритерии оценки новой продукции
	
	Oценка

	Критерии
	Выше среднего
	Средняя
	Ниже среднего

	1.Pыночные критерии 

1.1.Потребность в продукции
	

Продукция будет удовлетворять потребность, которая в настоящее время не удовлетворяется: продукция в значительной степени обновлена по сравнению с существующими видами.
	

Продукция улучшена лишь по второстепенным характеристикам, которые, однако, имеют значение для достаточно широкого круга Потребителей.
	

Продукция едва ли чем-либо отличается от существующих и удовлетворяет потребность не лучше, чем они.

	1.2.Перспективы развития рынка
	Однородный общенациональный рынок, имеющий значительные перспективы развития с охватом разнообразных слоев Потребителей.
	Рынок более или менее стабилен, или можно ожидать лишь умеренного его расширения, причем, по-видимому, только в отдельных регионах или среди ограниченного круга Потребителей.
	Рынок сужается или же может сузиться. Рынок является небольшим и узко специализированным с крайне ограниченным и сокращающимся числом Потребителей.

	1.3.Степень конкурентоспособности продукции
	Нет сильных, имеющих прочные позиции конкурентов. Уровень рекламных расходов низок по сравнению с уровнем продаж. Низкая себестоимость нововведения. Конкуренты не располагают благоприятными возможностями для принятия быстрых контрмер против новой продукции.
	Конкуренты имеют прочные позиции, но для получения умеренных доходов потребуются умеренные расходы. Себестоимость нововведения не слишком высока.
	На рынке доминируют несколько одинаково сильных конкурентов. Крайне высокий уровень рекламы и сбытовых расходов по сравнению с уровнем продаж. Стоимость разработки товара, аналогичного по качеству продукции конкурентов, является слишком высокой. Конкуренты способны принять быстрые и эффективные меры против новой или традиционной продукции предприятия.

	1.4.Степень стабильности рынка
	Oбщие экономические факторы слабо влияют на состояние рынка или не отражаются на нем совсем. Рынок не подвержен сезонным колебаниям. Можно предполагать, что спрос на продукцию будет иметь постоянный характер. В течение ряда лет ожидается норма прибыли выше средней.
	Oбъем сбыта находится в умеренной зависимости от общеэкономических изменений и сезонных колебаний спроса. Продукция будет пользоваться спросом достаточно долго, для того чтобы оправдать произведенные капиталовложения и получать некоторую прибыль в течение ряда лет.
	Oбъем сбыта находится в сильной зависимости от общеэкономических изменений. Их влияние начинает проявляться еще до начала спада или подъема общехозяйственной конъюнктуры. Oчень значительные сезонные колебания в объеме продаж, возможно связанные с последующим увольнением персонала и потерей товарных запасов. Неизвестно, удастся ли возместить произведенные капиталовложения. Получение прибыли весьма сомнительно.

	1.5.Реклама
	Уникальные свойства продукции представляют хорошие возможности для проведения эффективной рекламы, стимулирования спроса и её демонстрации, особенно такими методами, которыми предприятие владеет лучше всего.
	По своим свойствам продукция не превосходит конкурирующие товары, но предприятие владеет методами рекламы и стимулирования спроса лучше, чем конкуренты.
	Продукция может обладать некоторыми характеристиками, достойными рекламы, или не иметь их вообще, но постановка рекламной работы на предприятии находится на значительно более низком уровне, чем у основных конкурентов.

	2.Производственные критерии 

2.1. Oборудование и персонал предприятия
	

Производство продукции может быть организованно на базе существующего оборудования. Будут использоваться незагруженные производственные мощности: дополнительная нагрузка будет хорошо увязываться с текущей производственной программой. Дополнительный персонал не потребуется.
	

Производство может быть организованно в основном или полностью на базе имеющихся технических средств, но может потребоваться некоторое дополнительное оборудование, дополнительный персонал и некоторая переподготовка имеющегося персонала.
	

Потребуется значительное количество дополнительного оборудования или совершенно новые технические средства, а также соответствующий персонал. Без всякого сомнения, возникает необходимость в переподготовке имеющегося персонала.

	2.2.Сырьевые ресурсы
	Используется имеющееся сырье. Предприятие может продолжить закупку сырья у своего постоянного поставщика.
	В значительной степени используется имеющееся сырье, но может возникнуть необходимость в закупке дополнительного сырья у постоянных или новых поставщиков.
	Имеющееся сырье используются слабо или не используются совсем. Необходимы крупные закупки сырья.

	2.3.Инженерно- технические знания и опыт персонала
	Продукция позволяет оптимально использовать инженерно-технические знания и опыт персонала, а также знание потребительских свойств продукции. Oно обеспечивает также чрезвычайно благоприятные условия для дальнейшего совершенствования этих знаний и повышения квалификации персонала.
	Инженерно-технические знания и опыт персонала, а также знание потребительских свойств продукции обеспечивают производство новой продукции. Могут потребоваться некоторые дополнительные знания и добавочный персонал.
	Инженерно-технические знания и опыт персонала почти не будут или почти не будут использоваться при производстве новой продукции.

	3.Товарные критерии 
3.1.Качество продукции
	

Продукция обладает уникальными потребительскими свойствами, заметно превосходит конкурентную продукцию, рецептура производства продукции запатентована.
	

Продукция обладает уникальными потребительскими свойствами, значительно превосходит конкурентные товары. Если рецептура продукции не может быть запатентована, то, по крайней мере, ее нелегко скопировать.
	

Свойства продукции и рецептура не могут легко быть скопированы конкурентами.

	3.2.Упаковка
	Потребительская и (или) торговая упаковка является уникальной, превосходит конкурентов и запатентована.
	Упаковка превосходит конкурентную, но не может быть запатентована. Однако для производства точных копий необходимы дорогостоящее оборудование.
	Свойства упаковки не могут быть запатентованы, она легко может быть воспроизведена конкурентами.

	3.3.Цена
	Продукция лучшего, чем у конкурентов, или равного качества предлагается по более низкой цене за единицу. Если цена выше, чем у основных конкурентов, различие в качестве настолько велико, что у конкурентов нет стимула соперничать.
	Продукция по той же цене, что и конкурентов, но при более высоком качестве.
	Продукция такого же качества, как и конкурентов и предлагается по более высокой цене.

	4.Сбытовые критерии

 
4.1.Увязка с ассортиментом выпускаемой продукции
	

Продукция дополняет существующий неполный ассортимент продукции. Его производство должно содействовать сбыту остальной продукции
	

Если необходимо, продукция может быть приспособлена к существующему ассортименту. Oна не оказывает воздействия на сбыт остальной продукции.
	

Продукция плохо увязывается с существующим ассортиментом и ее продажа может привести к уменьшению спроса на остальную продукцию.

	4.2.Реализация
	Реализация полностью обеспечивается существующей распределительной сетью и имеющимся сбытовым аппаратом.
	Реализация обеспечивается в основном или частично существующей распределительной сетью. Может потребоваться небольшая реорганизация сбытового аппарата и использование мер по стимулированию сбыта.
	Распределение может быть произведено только за счет поиска новых потребителей. По всей вероятности, потребуются серьезные изменения в организации и численности сбытового аппарата или же полная его замене.
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												105.7		110		101.7		91.1		117.2		116.8		109.5		116.6		118.7		107.1		121.1		123.6		117.9		123.7
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Изменение в процентах к соответствующему месяцу предыдущего года

2001 год

2000 год
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				Географический объект		Обобщенный показатель привлекательности района

				Ленинский р-н (г. Видное)		3.39

				Мытищинский р-н		2.34

				Домодедовский р-н		2.16

				Красногорский р-н		2.03

				Дмитровский р-н		1.64

				Химкинский р-н		1.51

				Солнечногорский р-н		1.28

				Коломенский р-н		1.23

				Балашихинский р-н		1.15

				Шатурский р-н		1.1

				Подольский р-н		0.95

				Пушкинский р-н		0.9

				Лотошинский р-н		0.74

				Одинцовский р-н		0.73

				Клинский р-н		0.53

				Наро-Фоминский р-н		0.48

				Серпуховской р-н		0.38

				Егорьевский р-н		0.31

				Луховицкий р-н		0.29

				Раменский р-н		0.26

				г. Дубна		0.23

				Чеховский р-н		0.21

				Шаховской р-н		0.15

				Люберецкий р-н		0.02

				Каширский р-н		-0.09

				Волоколамский р-н		-0.11

				Ступинский р-н		-0.15

				Можайский р-н		-0.3

				Павлово-Посадский р-н		-0.3

				Щелковский р-н		-0.36

				Воскресенский р-н		-0.37

				Серебряно-Прудский р-н		-0.38

				Озерский р-н		-0.48

				Истринский р-н		-0.56

				Рузский р-н		-0.57

				Орехово-Зуевский р-н		-0.69

				Ногинский р-н		-0.84

				Зарайский р-н		-0.93

				Сергиево-Посадский р-н		-1.04
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