Анализ рынка
Преподаватель кафедры маркетинга ИПК-РМЦПК Дробышева Е.А.
Изучение рынка (маркетинговые исследования) стали использоваться в России в качестве основы принятия решения предприятиями с середины 80-х годов. Маркетинг представляет собой одну из областей опытной науки, и особое внимание в нём должно уделяться реальности, воспринимаемой в опыте. Необходимо понимание также того, каким образом получена эта опытная реальность. Надо быть очень осторожным, чтобы не допускать произвольной трактовки реальности, злоупотребляя значением теории.
Производство-сбыт-обращение-покупка-потребление должны рассматриваться не отдельно друг от друга, а во взаимосвязи как единая система бизнеса. 
Рынок, как категория товарного хозяйства, представляющая собой сферу товарно-денежного обмена и выражающая экономические отношения между производителем (продавцом) и потребителями (покупателями), олицетворяющими соответственно предложение и спрос, является важнейшим составным фактором этой маркетинговой системы.

Рынок – это:

1. В количественном понимании под «рынком товара» подразумевают совокупность численных данных о значимости, структуре и изменении продаж этого товара.

2. В значении «рынок-система» рынком называют совокупность покупателей, потребителей, а также всех, кто может оказать влияние на продажу товара (конечные потребители, покупатели, лица, влияющие на принятие решения о покупке, дистрибьюторы).

3. В стратегическом смысле «соответствующим рынком продукта или торговой марки» называют конкурентное пространство, в котором позиционирует себя компания. Термином «целевой рынок» обозначают количество и характер клиентов, которых хочет охватить компания.

Цели изучения рынка концентрируются на двух главных моментах:
анализе ситуации внутри и вне предприятия, прогноз возможных изменений и на этой основе выработка управленческой стратегии; поиске критериев для принятия управленческих решений, проверка и подтверждение гипотезы поведения предприятия на рынке.
Зачастую считают, что количественный подход более прогрессивен и точен, однако это не так. Цифры должны использоваться только там, где это необходимо. Главное правильно интерпретировать смысл полученных на основе анализа результатов. Для этого до начала исследования должны быть конкретно сформулированы его цели и задачи, а также перечень вопросов, на которые необходимо получить ответ. 
Практически любой анализ рынка должен дать ответ на очень простой вопрос: «Сможем ли мы успешно, т.е. с прибылью обменять свою продукцию на адекватную сумму денег или другую продукцию?».
Методы анализа рынка

Различают три вида анализа рынка:
1. Анализ рынка в целом и положения предприятия на нём, масштаб рынка, доля на рынке, анализ претензий потребителей и т.д.
Изменения, выявленные при анализе, представляются и систематизируются следующим способами:

· аналитическими таблицами изменений:

- создается несколько таблиц изменений ситуаций на рынке с выбором сочетаний факторов и показателей. В сжатой форме описываются: потребитель и его запросы, продаваемая продукция, конкуренты, тенденции реализации продукции на рынке в целом.
· составление карты позиционирования:

- в соответствии с целями выбираются соответствующие характеристики для откладывания их по вертикальной и горизонтальным осям и определяется место предприятия на рынке по каждой группе продукции.
· анализ с помощью расчета фактических показателей сбыта и с использованием временных рядов (тенденций, сезонности и т.д.)

Когда в условиях резких изменений маркетинговой обстановки фактические показатели сбыта не растут должным образом, необходимо взглянуть на них с новой точки зрения. В качестве возможных критериев могут быть:
- анализ динамики сбыта в целом за последние несколько лет;
- анализ динамики отдельных элементов (по сферам: по видам продукции, по группам потребителей, в том числе по конечным, по районам, по каналам сбыта);
- анализ с рассмотрением взаимосвязи причинных факторов;
- анализ степени вклада по сферам и внутри сфер или выявление тех моментов, на которые особо следует обратить внимание при управлении сбытом. 
Анализ с использованием временных рядов есть по существу метод, при котором происходит сравнительный анализ данных за долговременный период и выявление тренда в изменении этих показателей с течением времени. 
Под трендом понимается тенденция развития явления во времени, которая определяется при анализе данных ряда динамики для характеристики изменений явления во времени.
Существует три основных вида тренда: долговременный (долговременные колебания), сезонный (сезонные колебания) и периодический (периодические колебания). Для прогнозирования и создания планов сбыта, наиболее часто используется долговременный и сезонный тренд.
Используют следующие типичные методы анализа долговременного тренда: метод критериев, метод двух средних, метод скользящей средней, метод наименьших квадратов и корреляционный анализ.
2. Анализ по классам ABC. Метод разделения важных и не важных данных из огромного объёма сведений о показателях продаж по отдельным видам продукции и отдельным категориям потребителей.
3. Анализ с помощью гипотез, высказываемых ответственными сотрудниками предприятия и экспертами.

При анализе рынка нет смысла пользоваться всеми методами подряд. Необходимо чётко определить цели анализа, выбрать те из них, которые будут наиболее эффективны, и отобрать нужные для них данные.
Для того, чтобы анализ согласовывался с целями, надо определить, какие данные и каким способом можно будет обрабатывать наиболее эффективно. Например, при проведении анализа по сферам деятельности предприятия могут использоваться следующие показатели в качестве критериев:
-сумма (объём) продаж в абсолютном выражении;
-маржинальная рентабельность т.е. (выручка от реализации - переменные издержки)/выручка от реализации, в целом по предприятию/ подразделениям или отдельным группам/видам продукции;
-темпы прироста прибыли;
-окупаемость. 
В тоже время не стоит в процессе анализа увлекаться и анализом результатов в абсолютном значении. В этом случае существует опасность одностороннего взгляда. Например, если рассматривать в чистом виде объём продаж какого-либо вида продукции, имеющего абсолютные показатели, даже при низких темпах роста, может создаться впечатление, что свою стратегию надо связывать именно с ним. Для того, чтобы избежать этой опасности надо вводить в расчёт весовые коэффициенты по каждому показателю и использовать произведения параметров, или рассчитывать относительные изменения этих показателей.
Анализируя рынок в целом, следует понимать, что тенденции рынка невозможно точно определить единичным изучением. За основными показателями следует наблюдать постоянно. При этом, если речь идет о продукции массового потребления, то изучение должно происходить в отношении изменения демографической структуры, географических аспектов, сезонных условий потребления, торговой обстановки в регионе, социально-экономических факторов, поведения потребителей в отношении покупки, стиля жизни, импорта.
Изучение рынка с использованием существующих материалов (аналитическое изучение):

· Изучение открытых материалов: статистика государственных и общественных учреждений, статистика, отраслевые журналы, каталоги, брошюры, статьи, технические материалы.

· Изучение внутрифирменных материалов: показатели сбыта.

Изучение в отношении продукции: 

· Изучение позиций торговой марки;

· Товарный анализ (размер, форма, цвет, дизайн, упаковка, функции);

· Анализ сообщений о неудовлетворенности и жалобах Потребителей;

· Изучение серии продукции (много или мало видов продукции в серии);

· Изучение новых видов продукции.

Изучение в отношении рынка и потребителей:

· Изучение объемов рынка;

· Изучение потенциального спроса; 

· Изучение особенностей рынка (региональные особенности);

· Изучение Потребителей (мотивы приобретения);

· Изучение позиций и мнений о предприятии (анализ имиджа предприятия).
Изучение перед запуском в производство (ТЭО):

· Изучение рынка сбыта и сбытовой политики;

· Изучение каналов сбыта:

· Анализ маркетинговых затрат;

· Анализ структуры сбыта (на предприятии);

· Анализ эффективности сбыта (сумма продаж единицы продукции);

· Анализ рекламы и мероприятий по стимулированию сбыта;

· Анализ цены. 

Измерение рынков возможно при помощи определения следующих параметров:

А) объем рынка – физические единицы (тонны, литры, кг и т.д.)

Б) стоимость рынка – это общая сумма денежных средств, потраченных клиентами на рассматриваемый товар или услугу. Потому что:  измерение стоимости рынка иногда является единственно возможным, пример фармацевтические продукты, таблетки, капсулы и т.д.; всегда полезно анализировать рынок под двойным углом, темпы изменения объемов и стоимости рынка могут не совпадать.

В) объем продаж и размер парка оборудования. Говоря о товарах длительного и среднего срока пользования, мы иногда сталкиваемся с вопросом, что лучше знать – объем продаж или размер парка оборудования, т.е. имеющийся в наличии объем товаров. Пример: В 2002 г. во Франции было продано 2 145 000 автомобилей. Парк авто во Франции составляет 28 млн. машин, средний возраст 7,3 года.

Помимо этого можно выбрать определенные критерии анализа рынков:

А) критерии анализа продаж товара на рынке могут проводиться по параметрам, связанным с:

· характеристиками товара (для рынка вин: вина марочные, красные, белые и т.д.),

· географические критерии (распределение продаж по зонам, регионам, странам),

· характеристиками покупателей (для рынка ПК это распределение продаж между семейными и профессиональными пользователями)

· характером покупки (для анализы рынка телевизоров интересно знать, сколько семей купили ТВ в первый раз, в замен старого, купили второй, третий),

· с производителями и марками – деление по различным производителям и маркам, моделям рассматриваемой категории товара.

Б) определить различие между реальными и потенциальными рынками

Имеющийся (реальный) рынок измеряется объемом реальных продаж рассматриваемого товара за отчетный период. Потенциальный рынок – это оценка максимального объема (или «потолка»), которого могут достичь продажи за определенный промежуток времени и при определенных условиях.

В) определить размер рынков

На двух полюсах – рыночные ниши (это часть рынка, которая имеет небольшой размер и как правило ограниченный потенциал развития в объеме) и очень крупные рынки (массовые рыки потребительских товаров и промышленные рынки оборудования, энергии и т.д.) 

Г) определить количество покупателей, 

· среднее количество купленное покупателем (рассчитывает путем деления общего количеств купленного на количество покупателей, которое может выражаться в отдельных лицах, семьях, предприятиях и др.), 

· совершение покупки (частота и сумма) - стоимость рынка может быть  рассчитана определением количества актов покупки и средней стоимости каждого акта покупки, 

· итоговая стоимость покупателя – совокупная стоимость всех покупок одного типа товара, осуществленных клиентом в среднем за всю жизнь. Итоговая стоимость покупателя выражает потенциальную стоимость товарооборота какой-либо марки или магазина для покупателя, лояльного к этой марке.

Д) анализ рынка по сегментам

При анализе рынка важно изучить его структуру, это возможно при исследовании следующих характеристик:

А) открытый или закрытый рынок

Открытый рынок – рынок, на который легко зайти. Закрытый рынок – когда конкуренты занимают устойчивое положение, существуют финансовые и технологические барьеры.

Б) раздробленный (когда рынок поделен между многочисленными торговыми марками, каждая из которых занимает скромную долю) и концентрированный рынок  (когда на рынке господствует немного марок или 1 марка)

В) жизненный цикл рынка

Важным является изучение факторов эволюции рынков:

1. Факторы краткосрочной и среднесрочной эволюции

А) экономическая и социальная конъюнктура

Б) сезонные колебания

В) мода

Г) влияние конкуренции

2. Факторы долгосрочной эволюции

А) время

Иногда основным фактором эволюции рынка является время, это позволяет строить простые объяснительные и предположительные модели.

Б) воздействие предложения (замена товаров, инновации)

Большинство рынков потребительских товаров и многие из промышленных рынков насыщены и эволюционируют в основном за счет новых товаров, которые заменяют предыдущие.

3. Уровень конкуренции и общая сумма маркетинговых инвестиций

Чем выше уровень конкуренции на рынке, тем выше уровень маркетинговых инвестиций (расходы на рекламу, продвижение, инновации…) и тем больше это способствует развитию всеобщего рынка.

4. Уровень цен и эластичность спроса по цене, по доходу

Рынок эластичен по цене, когда объем значительно изменяется в зависимости от цены. Эластичности спроса по цене – безразмерная величина, отражающая процентное изменение спроса на товар в результате однопроцентного изменения цены этого товара. Эластичность спроса по доходу - показывает зависимость изменения спроса от изменения потребительского дохода.

5. Рынки сопутствующих товаров («стимулируемые» рынки)

Продажи одного товара могут быть обусловлены наличием у потребителя другого товара, необходимого для использования первого, это касается многих рынков, связанных с оборудованием.

6. Воздействие макросреды

Исследование технологической, политико-правовой, демографической, экономической и социальной среды.

Измерение емкости рынка
Рынок с точки зрения маркетинга – это совокупность существующих и потенциальных покупателей. Величина рынка в целом называется масштабом рынка. Емкость рынка – объём реализуемой продукции в течение определенного отрезка времени.

Способы определения емкости рынка:

1. На основе объема производства

Е = П – Э + И + (Ок - Он) + (Зк - Зн)

П – объем пр-ва за год по отдельному виду товаров или тов. Гр.

И – объем импорта

Он, Ок – остатки на начало и конец анализируемого периода

Э – объем экспорта

Зн, Зк – гос.запас в начале и конце периода (учитывается не всегда)

2. По нормам потребления 

Учет норм у потребителей (по существу, это теоретическая или потенциальная емкость)

Е = С * Ч * Т

С – объем потребления товара на человека за время Т (мес.),

Ч – количество объектов, пользующихся товаром

3. На основе объемов продаж

Е = П + (Ок - Он) * 12К / КпТ

П – объем продаж

Кп – количество торгующих предприятий по выборке

К – общее количество фирм

Т – время (мес)

(Ок - Он) – разность остатков на конец и начало периода

4. Оценка  по номенклатуре

Е = (К1+К2+…Кi) * По / Ко

К1, К2… - номенклатура (количество позиций по ном-ре) предприятий по исследуемой отрасли

Ко – номенклатура собственной или известной фирмы

По – объем продаж собственной или известной фирмы

Потенциалом рынка называется спрос, который, может быть, в конце концов, достигнут маркетинговыми усилиями всех предприятий, поставщиками данного вида продукции, иначе говоря, это предел возможностей потребления данного вида продукции на какой-то конкретно определенный период времени.
Изучение рынка может быть классифицировано в зависимости от выбранных для этого критериев: способа сбора данных, цели изучения и метода анализа. Рассматривая изучение рынка как средство для достижения маркетинговых целей, можно выделить следующие основные направления, цели и задачи (таблица 1).

Таблица 1. Цели и задачи изучения рынка.
	Изучение продукции
	Какую продукцию и с какими потребительскими свойствами выпускать? Какую продукцию необходимо улучшить, а какую снять с производства? Как проводить пробный маркетинг?

	Изучение Потребителей
	Составление социально-демографического портрета потребителя, выявление возможных мотивов приобретения или отказа в приобретении продукции.

	Изучение ценовой политики
	Какую цену установить на продукцию? Какую ценовую политику проводить в отношении потребителей, дилеров и дистрибьюторов?

	Изучение организации товародвижения
	Какую сбытовую политику проводить? Как организовать/развивать свою собственную дилерскую и агентскую сеть? 

	Изучение рекламной политики
	Какую рекламную политику выбрать и какова должна быть смета расходов на её проведение? Как оценить эффективность осуществленных рекламных акций?

	Изучение имиджа предприятия
	Как создать корпоративный стиль на предприятии? Как сформировать/скорректировать имидж предприятия?

	Изучение организации работ по маркетингу на предприятии 
	Распределять ли исследовательские функции по различным производственным отделам или сконцентрировать их в одном месте? Как спроектировать систему рыночной информации и информации по Потребителям и конкурентам?

	Изучение новых направлений деятельности
	Осваивать ли новые сферы деятельности? Какие методики разработки стратегий по освоению новых рынков и обеспечения маркетинговыми ресурсами использовать? 

	Изучение направлений глобальной стратегии 
	Каковы должны быть исследовательская и политика в отношении культурного и ценностного мировоззрения, структуры обращения и системы товародвижения, кадров?

	Изучение направлений управленческой стратегии 
	Как распределять управленческие ресурсы? Как вырабатывать технологическую стратегию? Как сегментировать рынок, организовать учёт и прогноз запросов Потребителей и их жизненных ценностей?
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