Тема 3. Маркетинговые исследования на международных рынках

План:

1. Особенности проведения международных маркетинговых исследований

2. Методы международных маркетинговых исследований.

3. Основные направления исследования зарубежных рынков

1. Особенности проведения международных маркетинговых исследований

При выходе предприятия на зарубежный рынок перед его руководством  встаёт целый ряд серьезных и трудных для разрешения проблем, первоочередной из которых является учет различий между странами во всех сферах жизни. Поэтому, только тщательно изучив эти различия, а также рынок той или иной страны, можно определить товарный ассортимент или структуру услуг, которые предприятие (фирма) может предположить ее населению. Решения, принимаемые в области экспортного маркетинга, сводятся к ответам на следующие вопросы:

1.  Следует ли вообще предприятию выходить на внешний рынок и если да, то на какой именно?

2.  Каковы наиболее действенные пути выхода на внешние рынки (экспорт, лицензии, организация производства за рубежом и т.п.)?

3.  Как спланировать комплекс маркетинговых мероприятий, который бы наилучшим образом соответствовал конкретным условиям?

Чтобы найти оптимальные ответы на эти вопросы, необходимо прежде всего провести маркетинговые исследования конкретного зарубежного рынка. Опыт показывает, что предприятие, намеревающееся поставлять свою продукцию на экспорт, должно, во-первых, постараться найти такой внешний рынок, требования к товару которого во многом совпадали бы с требованиями внутреннего рынка, во-вторых, уметь приспосабливаться к различным условиям внешних рынков, в-третьих, иметь соответствующие производственные мощности, а также специалистов, способных работать с учетом задач зарубежного рынка.

Понятие «изучение рынка» включает в себя систематический сбор, запись, анализ и интерпретацию данных по вопросам, касающимся продажи товара или услуг, а также организации маркетинга.
Маркетинговые исследования – это систематическое и объективное выявление, сбор, анализ, распространение и использование информации для повышения эффек-тивности идентификации и решения маркетинговых проблем и использования маркетинговых возможностей.

Учитывая сложность исследования зарубежных рынков предварительно разраба-тывается проект такого исследования, который включает:

· определение рыночной проблемы (или возможностей);

· решение вопроса о том, может ли изучение рынка помочь решить проблему;

· если да, то тщательное определение задач и объема исследований;

· подготовку детальных требований к необходимой информации;

· сбор информации:

· анализ и интерпретацию информации;

· итоговый доклад и рекомендации;

· принятие маркетинговых решений.

Содержание этих стадий во многом сходно при исследовании на внутреннем рынке или за рубежом. Однако сбор информации о внешнем рынке имеет свои особенности.

Информация приобретает особую важность в международных рыночных исследо-ваниях. Ее можно разделить на несколько видов:

· информация о рынках и рыночной конъюнктуре;

· информация о методах и формах международной торговли;

· информация о собственном предприятии (цели и потенциал).

Само исследование целесообразно компоновать из двух частей: исследование рынка и изучение собственного потенциала предприятия в сравнении с требованиями рынка и потенциалом имеющихся конкурентов.

Первая часть включает две группы вопросов:

1)  изучение и анализ условий рынка;

2)  изучение субъектов, форм и методов торговли.

В первую группу входят:

· изучение общих условий;

· анализ спроса;

· анализ предложения;

· анализ требований потребителей к товару;

· анализ перспектив развития рынка.

Вторая группа вопросов включает:

· анализ и оценку деятельности фирм-поставщиков;

· изучение и оценку фирм-конкурентов;

· изучение фирм покупателей интересующего товара;

· изучение коммерческой практики;

· изучение транспортных условий;

· изучение торгово-политических условий.

Исследование потенциальных возможностей собственного предприятия предус-матривает:

· анализ результатов хозяйственной деятельности;

· анализ конкурентоспособности продукции;

· анализ конкурентоспособности предприятия;

· оценку конкурентных возможностей предприятия.

При изучении информации об общем состоянии и тенденциях развития рынка необходимо рассмотреть эти вопросы применительно к следующим экономическим субъектам:

· отрасли, к которой относится выпускаемая предприятием продукция;

· странам, являющимся потребителями и производителями этой продукции;

· отдельным фирмам-производителям, потребителям и продавцам продукции.

Изучение международных рынков проводится на основе следующих характеристик:

· продукции (отраслей, видов продукции, фирм производителей, методов и форм сбыта и обслуживания продукции);

· потребителей (отраслей, видов продукции, фирм производителей и покупателей, целей и способов потребления);

· места нахождения рынка (региона, страны, территории).

Комбинация этих характеристик рынка составляет продуктово-рыночную комбинацию. Формирование, оценка и отбор продуктово-рыночных комбинаций (сегментов) является задачей сегментирования или рыночно-сегментовой политики предприятия.

На первом этапе изучения рынка в международном маркетинге предприятие должно охватить исследованием как можно более широкий сегмент, т.е. мировой рынок данной продукции. Оно должно собрать информацию о том, какие фирмы, в каких странах производят, торгуют и потребляют данный вид продукции и услуг.

В дальнейшем это информация должна быть детализирована и уточнена, а каждая продуктово-рыночная комбинация должна быть все большим числом параметров.

Методика сбора и обработки рыночной информации для проведения маркетинговых исследований представлена на следующей схеме:




























Схема 1. Схема сбора и обработки рыночной информации для проведения маркетинговых исследований

2. Методы международных маркетинговых исследований.

Маркетинговые исследования проводятся по следующей схеме:

1. Постановка задачи и определение целей

2. Выбор методов проведения маркетинговых исследований

3. Выбор методов сбора информации

4. Сбор и анализ информации

5. Подготовка предложений и пожеланий

6.     Подготовка отчета

Методы исследования зарубежного рынка аналогичны тем, которые используются для внутреннего рынка: ведущее место среди них занимают кабинетные (лабораторные), полевые исследования или их сочетание. Кроме того, применяются метод пробных продаж, поддержание личных контактов с представителями зарубежных фирм, многообразные методы сбора и обработки как первичной, так и вторичной информации. Все эти методы отличаются по способам получения информации, характеру ее использования, технике проведения исследований, их конечным результатам.
Различают первичную и вторичную маркетинговую информацию. Первичная информация -информация, собранная впервые для целей исследования, вторичная -информация, которая уже существовала, будучи собранной ранее для других целей. Обычно исследователи сначала собирают и анализируют вторичные данные. Достоинства первичных данных: отвечают конкретным целям исследования, известна методология сбора данной информации, информация новая и не известная конкурентам. Недостатки: Получение данной информации требует больше времени и средств, информация не считается достоверной.

Достоинства вторичной информации: общедоступность, дешевизна, досто​верность. Недостатки: известна конкурентам, может не соответствовать конкрет​ным целям иссле-дования, неизвестна методология сбора данной информации. Для сбора первичной информации пользуются методами опроса, наблюдения, эксперимента, имитации, панельными методами и методами тестирования.

Кабинетные исследования осуществляются на основе вторичной информации - официальных печатных источников, и дают общие представления о:

· состоянии таможенного законодательства;

· состоянии общехозяйственной конъюнктуры, тенденциях развития отдельных рынков;

· состояние и развитие мирового товарного рынка;

· развитие отдельных отраслей стран;

· доступность экономики отдельных стран;

· стоимость перевозки средствами транспорта;

· торгово-политический режим отдельных стран;

· статистические данные по изучаемому вопросу.

Такие исследования относительно недороги и дают возможность получить ответ на интересующие вопросы в максимально короткие сроки. В них применяются методы экономического анализа в сочетании с методами эконометрики и математической статистики. Часть необходимой информации уже существует в опубликованном виде - это так называемая вторичная информация, которая может быть получена в результате изучения справочников, специальных журналов, статистических сборников, правитель-ственных отчетов, досье внешнеторговых организаций, компьютерных банков данных и т.п. Эти вторичные источники представляют весьма сырой, но очень важный материал для того, что называется кабинетным исследованием. Это та стадия работы, с которой обычно начинают маркетинговые исследования, прежде чем заниматься дорогостоящим сбором первичной информации с нуля путем проведения опросов и полевых исследований. Имеет большой смысл при исследовании международных рынков использовать прежде всего этот вид сбора информации, поскольку он менее трудоемок, позволяет получить дешевые или бесплатные сведения и экономит много времени.

Естественно, кабинетное исследование не позволит получить ответы на все вопросы, которые были поставлены предприятием, но часть необходимых ответов можно получить и сделать первые заключения о целесообразности выхода на тот или иной иностранный рынок. Кабинетное исследование обеспечит скорее всего следующей информацией: емкость и тенденции рынка, доходы и расходы потребителей, статистика предложения, демографические сведения и т.д. Оно может дать общие представления о состоянии и развитии регионов, основных отраслей производства, особенностях таможенного законодательства, доступности и территориальном расположении рынков, стоимости транспортных перевозок и т.д.

При проведении кабинетных исследований необходимо учитывать, что данные могут быть устаревшими или слишком грубыми для целей исследования.

Конечно, не все страны располагают обилием опубликованной надежной статистики, но в большинстве европейских стран, США и Японии такая информация имеется.

Полевое исследование или исследование рынка на месте, является наиболее сложным и дорогим, но самым эффективным методом изучения рынка, поэтому к нему прибегают лишь крупные компании. Преимущество этого метода состоит в том, что он дает возможность устанавливать личные контакты с потенциальными покупателями, закупать образцы товаров, пользующихся наибольшим спросом на данном рынке, проводить анкетирование покупателей и пр. Изучение рынка на месте позволяет получать и обрабатывать первичную информацию, которая хотя и обходится дороже, но дает воз​мож​ность выяснить реальный рыночный спрос и требования покупателей к товару, а также учесть результаты исследования для разработки руководством фирмы тактики выс​туп​ления на рынке, включая разработку ценовой политики и вопросы организации сбыта.
Метод пробных продаж используется в тех случаях, когда отсутствует необ-ходимая информация о рынке или фирма не имеет времени для всестороннего изучения рынка, а также при реализации редких и новых для данного рынка товаров. При таких продажах фирма несет риск понесения убытков, однако этот способ дает возможность завязать непосредственные деловые связи с потенциальными покупателями. Однако у данного метода существует определенный недостаток: при помощи метода пробных продаж моделируется рыночная ситуация, на основе которой составляется прогноз для всего рынка, что не всегда является оправданным.

Поддержание личных контактов с представителями иностранных фирм имеет важное значение при изучении рынка. Эти контакты устанавливаются путем взаимных посещений фирм, во время встреч деловых людей на международных ярмарках, выставках, на международных аукционах, товарных биржах и т.д.

Наибольшее значение имеют личные контакты при изучении оборудования. В этом случае продавец выступает техническим консультантом покупателя. Будучи хорошо осведомленным о технологии и организации производственного процесса на предприятии покупателя, он стремиться убедить покупателя в преимуществе предлагаемого оборудования, его соответствии потребностям покупателя, показать выгоды, которые он сможет получить в результате использования предлагаемого оборудования. В то же время специалисты, осуществляющие монтаж оборудования, ремонт и другие виды техничес-кого обслуживания на основе замечаний потребителей и собственном опыте разрабаты-вают для отделов маркетинговых исследований предложения по усовершенствованию выпускаемой продукции и повышению ее конкурентоспособности.

Среди источников информации при маркетинговом исследовании можно выделить:

· специальные справки, полученные от официальных организаций и представите-лей фирм;

· сообщения, полученные от торговых посредников, заграничных представителей и кредитно-справочных контор;

· результаты опросов потребителей.

Всю информацию, используемую фирмой при проведении исследований между-народных рынков можно разделить на первичные и вторичные данные.

Исследование рынков обычно начинают со сбора вторичных данных, т.е. это информация, которая уже собрана кем-то и обработана. Вторичная информация может быть получена из внутренних источников (отчеты о хозяйственной деятельности пред-приятия, отчеты зарубежных филиалов и дочерних компаний) и из внешних источников. К внешним источникам относятся разного рода печатные издания.

* периодическая печать - газеты (экономические разделы) и специализированные журналы, экономические бюллетени;

*  специализированные издания-монографии, обзоры рынков, публикации торговых палат, ассоциаций предпринимателей, сборники;

* орговых договоров, издания банков, фирм, рекламных агентов;

* сборники государственных организаций, содержащие законодательные акты и постановления правительства; предписания по вопросам внешней торговли и др.;

* статистические справочники как общего, так и специального характера, изданные правительственными учреждениями отдельных стран, ООН и другими международными организациями (МВФ, МБРР);

* информация крупных брокерских контор: бюллетени телеграфных агентств. Использование печатной информации в большинстве случаев дает лишь общее пред-ставление об изучаемом рынке. Специальные справки дают ответ на конкретные интересующие фирму вопросы; справки можно получить от различных учреждений и организаций, таких как: правительственные органы, консульский аппарат, торговые палаты, ассоциации и федерации предпринимателей, специальные частные инфор-мационные агентства и маркетинговые фирмы.

Первичные данные фирма получает в результате наблюдений, опросов потре-бителей, экспериментов. Такие исследования дают возможность фирме получить непосредственные данные от потребителей на рынке. Результаты социологических иссле​до​ваний и опросов покупателей, проводимых в местах продажи товаров, а также выс​тав​ках, ярмарках, симпозиумах, содержат конкретную информацию по исследуемым воп​ро​сам. Такие исследования индивидуально проводятся либо по группам покупателей, либо индивидуально-по телефону, в письменном виде, в форме вопросника, деловых бесед. Сложность проведения таких исследований на иностранных рынках состоит в существовании определенных языковых барьеров и культурных различий между странами. Поэтому фирмы, выходящие на иностранный рынок, стараются поручать проведение исследований на месте местным маркетинговым и исследовательским компаниям.
Основные методы проведения полевых исследований – опрос, наблюдение, эксперимент. Опрос - метод сбора информации путем выяснения субъективных мнений, предпочтений, людей в отношении какого-либо объекта. При опросе имеет место личная связь с информатором (при встрече, по телефону, почте или Интернет). Опрос- лучший метод для получения информации о внутренних побуждениях покупателей, степени их удовлетворенности покупкой, требованиях к товару, сервису, производителю. Опрос  может быть прямым - если вопрос касается впрямую темы исследования, и косвенным, если интересующая вас тема затрагивается косвенным образом. По характеру опроса он может быть структурным (каждый вопрос явл-ся самостоятельным) и реструктурным (ответ на второй вопрос исходит из ответа на 1 вопрос). Одними из методов проведения опроса явл-ся метод фокус-групп и панельный метод.

Фокус-группой наз. неструктурированное интервью, которое специально подгото-вленный ведущий (модератор) в свободной манере берет у небольшой группы респон-дентов. Ведущий направляет ход обсуждения. Основная идея проведения фокус-групп- получение представления о том, что думает группа людей, представляющая конкретный целевой рынок, о проблемах, интересующий исследователя. Ценность этого метода заключается в том, что свободный характер беседы часто позволяет получить неожидан-ную информацию.

Панель -выборочная совокупность опрашиваемых единиц, подвергаемых повторяя-ющимся исследованиям. Участниками панели могут быть отдельные потребители, семьи, организации торговли и промышленности, эксперты. Преимущества панельного метода: дает возможность сравнивать результаты последующих опросов с итогами предыдущих и устанавливать тенденции и закономерности развития изучаемых явлений; обеспечивает более высокую репрезентативность выборки по отношению к генеральной совокупности. Все виды панелей подразделяются по: времени существования, характеру изучаемых субъектов, характеру изучаемых проблем, методам получения информации. По времени сущ-я панели делятся на краткосрочные (не более года), и долгосрочные

(не более 5 лет); по характеру изучаемых субъектов различают потребительские панели (индивидуальные потребители, семьи и домашние хозяйства), торговые панели (торговые организации и отдельные лица, занимающиеся торговлей), промышленные предприятия; эксперты-специалисты по изучаемой проблеме.

Для сбора информации часто используются анкеты. Анкета -это набор вопросов, на которые должны быть получены ответы от респондентов, т.е. лиц, отобранных для анкетирования. Разрабатывая анкету, специалист по маркетингу, должен обратить внимание на характер вопросов, их последовательность, форму. Форма задаваемых вопросов влияет на содержание ответов. Различают вопросы двух типов: закрытые и открытые. Закрытые вопросы включают в себя перечень возможных ответов и требуют выбора одного из них. Открытые вопросы позволяют респонденту отвечать своими словами. Ответы, полученные для закрытых вопросов, легче свести в таблицу для анализа. Открытые вопросы позволяют получить интересную информацию.

Методам опроса присущи следующие достоинства: высокий уровень стандарти-зации, легкость реализации, возможность проведения глубокого анализа закл-ся в задании последовательных уточняющих вопросов, возможность прове​дения статистического анализа, возможность анализировать полученные результаты применительно к конкрет-ным рыночным сегментам.

Наблюдение - это метод сбора первичной маркетинговой информации путем пассивной регистрации исследователем определенных процессов, действий, поступков людей или событий. Посредством наблюдения изучается реакция покупателей на витрины, формируется «портрет» среднего покупателя. Существуют следующие виды наблюдения: прямое или непрямое наблюдение, открытое или скрытое, структурали-зованное или неструктурализованное, осуществляемое с помощью человека или механи-ческих средств.

Прямое наблюдение предполагает непосредственное наблюдение за поведением (например, покупателей в магазине). При применении непрямого наблюдения изучаются результаты определенного поведения, а не само поведение. Здесь часто исп-ся архивные данные. Открытое наблюдение предполагает, что люди знают о том, что за ними наблюю-дают, например, при проведении специальных экспериментов. При скрытом наблюдении обследуемый не знает, что за ним наблюдают. Например, в магазинах могут скрыто наблюдать за тем, насколько продавец вежливо обходится с покупателями.

При проведении структурализованного наблюдения наблюдатель заранее опре​деляет, что он будет наблюдать и регистрировать. Когда осущ-ся неструктурализованное наблюдение, наблюдатель фиксирует в изучаемом эпизоде все виды поведения. Такой тип поведения часто исп-ся при проведении разведочных исследований.

Для успешного проведения наблюдений должны выполняться след.условия:

1. наблюдения должны осущ-ся на относительно коротком отрезке времени.

2. наблюдаемые процессы и явления должны быть доступны для наблюдения.

Достоинства наблюдения:

-независимость от объекта наблюдения, его желания участвовать в исследовании -объективность,   т.к.   наблюдению   подвергаются   только   фактически произошедшие события;

-возможность учета неосознанного поведения людей;

-учет окружающей обстановки.

Недостатки:

-низкая репрезентативность, т.к. невозможно обеспечить случайный порядок выборки;

-селективный отбор объектов наблюдения; -субъективность восприятия наблюю-даемых событий; -влияние эффекта наблюдения (при открытом наблюдении).

При наблюдении с использованием технических средств запись результатов проводится техническими устройствами. Из технических устройств самым известным явл-ся аудиометр, подключаемый к телевизору и регистрирующий, какой канал включен. В последнее время появились «счетчики людей», которые еще и регистрируют, солько человек смотрят передачу. Камеры на рабочих местах все чаще используют розничные торговцы для контроля за размещением товаров, привлекательностью упаковки и маршрутами движения покупателей.

Механические устройства можно подразделить на 5 групп: анализаторы движений глаза, глазные регистраторы, психогальванометры, частотный анализатор голоса, устройства для измерения задержки ответа. Анализаторы движений глаза, такие как окулометры и глазные камеры записывают движение человеческого глаза. Эти устройства используются для изучения механизма восприятия респондентом рекламы или рекламных телевизионных роликов, а также длительности фиксации взгляда на ее отдельных элемен-тах. Такая информация очень ценна для разработки способов повышения эффективности рекламы. Глазные регистраторы фиксируют изменения в диаметре зрачков глаза. Респондентов просят смотреть на экран, где демонстрируется реклама или другой анализируемый объект. Яркость изображения и расстояние до глаз зрителей поддер-живаются неизменными. Изменение диаметра зрачков интерпретируется как изменение в когнитивной (мыслительной) активности мозга под влиянием просматриваемого изображения. В основе метода лежит предположение о том, что увеличившийся диаметр зрачка свидетельствует о заинтересованности и положительном отношении к просматриваемому материалу.

Психогальванометр измеряет гальваническую реакцию кожи респондента, т.е. изменения в электрическом сопротивлении кожи. Респонденту надевают небольшие электроды, измеряющие электрическое сопротивление и демонстрируют образцы рекламы, упаковки или рекламные лозунги. Теоретически метод основан на предполо-жении о том, что физиологичекие изменения в организме, в частности, усиленное потовыделение, вызываются эмоциональными реакциями. По силе реакции исследователь оценивает интерес респондента и его отношение к объекту.

Частотный анализ голоса -включает измерение силы эмоциональной реакции по изменениям в голосе респондента. Изменения в относительной частоте вибрации человеческого голоса, сопровождающие эмоциональные реакции, измеряются аудиокомпьютерным оборудованием.

Задержка ответа-это время, необходимое респонденту, чтобы начать ответ на вопрос. Этот показатель используется для сравнительной оценки нескольких вариантов. Считается, что время задержки ответа отражает неуверенность респондента. Т.о., чем дольше задержка ответа при выборе одного из вариантов, тем меньше предпочтение в пользу какого-либо из них. Если же респондент быстро принимает решение, значит он явно предпочитает одну из альтернатив.

Экспериментом наз-ся сбор первичной информации путем выбора однотипных групп исследуемых, выдачи им разных заданий, контроля за факторами, которые влияют на результаты, и сравнения различий в групповых реакциях. Эксперименты часто проводятся для прогнозирования объема продаж или обоснования выбора средств продвижения нового товара. Выделяют 2 типа экспериментов: лабораторные и полевые. К лабораторным относятся эксперименты, при проведении которых соблюдаются опре-деленные искусственные условия с целью исключить влияние побочных факторов. Лабораторные эксперименты явл-ся более дешевыми и требуют меньше времени для своей реализации.

Полевые эксперименты проводятся в реальных условиях: в магазинах или на дому у потребителей. Данный метод явл-ся дорогим, требует для реализации много времени.

Достоинства эксперимента:

-объективность, возможность проверки маркетинговых решений, контроль за окружающей обстановкой. Недостатки:

-влияние посторонних факторов, большие затраты времени и средств, высокий риск.

В результате изучения международного рынка предприятие с помощью специалис-тов отдела маркетинга получает систематизированную информацию о производственной и демографической базе страны-импортера, средствах регулирования рынка (таможенные правила, пошлины, налоги, ограничения импорта и т.д.), ожидаемом объеме спроса на экспортируемый товар, уровне цен, каналах распределения товаров, формах рекламной деятельности, видах упаковок продукции, условиях и расходах по доставке товара, конкурентной и конъюнктурной ситуации. Все эти данные позволяют предприятию -экспортеру с большой обоснованностью составить план маркетинга, определив в нем потенциальный сегмент либо международного рынка в целом, либо рынка отдельной страны, сроки проведения, продаж, местных посредников, размер ожидаемых затрат и прибыль, уровень финансового и других рисков.
3. Основные направления исследования зарубежных рынков

Целью маркетингового исследования зарубежного рынка является выявление возможностей фирмы занять конкурентные позиции на конкретном рынке или его сегменте путем приспособления выпускаемой продукции к спросу и требованиям потребителей и разработка прогноза развития рынка или сегмента.

Задачи маркетингового исследования определяются эффективным приспособлением производства и его структуры к запросам и требованиям рынка. Одной из важных задач маркетингового исследования является определение условий, при которых достигается оптимальное соотношение между спросом и предложением на рынке. Изучение условий рынка дополняется исследованием и оценкой деятельности фирм, выступающих на рынке, их позиции и осуществляемых ими методов торговли.

Другая важная задача маркетингового исследования заключается в определении конкурентных видов продукции фирмы и конкурентоспособности самой фирмы на изучаемом рынке. Маркетинговое исследование имеет дело с конкретно определенным рынком или его частью (сегментом) и учитывает запросы определенных социальных слоев, групп населения.

Несмотря на разнообразие рыночных исследований, они могут быть подразделены в зависимости от регулярности их проведения на целевые и текущие.

Целевые исследования - всесторонний анализ рыночной проблемы, имеющий первостепенное значение для обеспечения эффективной предпринимательской деятель-ности. Они, как правило, строго индивидуальны и ориентированы на решение конкретных задач фирмы. Для осуществления таких исследований создается специальная рабочая группа, в которую наряду с работниками фирмы входят и приглашенные специалисты. Состав таких групп зависит от характера и масштабов решаемой проблемы.

В отличие от целевых, текущие исследования большинством фирм проводятся довольно регулярно. Результаты таких исследований используются в оперативной работе и их основное назначение определить текущую ситуацию и принять необходимые управленческие решения.

Более того исследования рынка можно определить как комплекс действий, направленных на изучение процессов, протекающих в сфере товарного обращения и призванных обеспечить сбалансированность производства и потребления товаров. Хотя необходимость исследований рынка является общепризнанной, глубина исследования и его цель зависят от специфики работы фирмы и определяются прежде всего теми конкретными задачами, которые стоят перед ней. Крупные фирмы с широким ассортиментом выпускаемой продукции более активны в изучении и прогнозировании рынка, чем узкоспециализированные предприятия. Однако если фирма выходит на новый рынок, с новым товаром или осваивает новое направление деятельности, то требуется более детальное изучение рынка. В этих случаях необходимо широко использовать различные тесты (потребительский тест, тест мнений, тесты различных групп потребителей и т.д.). При этом надо иметь в виду, что если выбирается определенная рыночная стратегия как направление деятельности фирмы, то на каждой фазе развития производства и сбыта следует проводить исследования потребностей и их последовательности по рангу.

Система методов изучения рынка включает: анализ спроса, анализ предложения, анализ требований потребления, перспектив развития рынка, оценку деятельности конкурентов, изучение фирм-покупателей, коммерческой и торгово-политической практики, собственной деятельности и конкурентоспособности фирмы.

При анализе спроса на исследуемый товар первостепенное значение имеет выявление потребностей в товаре, уровня покупательной способности к товару, перспектив изменения потребностей в товаре, выраженных не только темпами роста потребления, но и характеристикой жизненного цикла товара.

Цикл спроса на товар можно разделить на несколько фаз:

· период зарождения спроса;

· период ускорения спроса;

· период замедления спроса;

· период зрелости спроса;

· период затухания спроса.

Уровень спроса, в свою очередь, зависит от продолжительности и условий жизненного цикла товара. Фирма-производитель должна постоянно следить за стадиями жизненного цикла товара, чтобы в период спада спроса своевременного снять его с рынка, заменив новым. Анализ потребительского спроса требует изучения демографических факторов: численность населения страны, уровень рождаемости, возрастной состав, географическое распределение населения. При анализе покупательной способности выяснятся уровень дохода, объем и условия предоставления потребительского кредита, сумма сбережений населения, уровень образования и профессиональной подготовки.

Обычно данные определяются на основе статистики потребления за исследуемый период. Если такой статистики нет, то рассчитываются на основе данных о производстве, экспорте, импорте и переходящих запасов данного товара баланс потребления (такой показатель называется емкостью рынка). Емкость рынка (Е) - это объем реализуемого на рынке данного вида товара в течение определенного отрезка времени, например года, который складывается из объемов производства внутри страны (Пв) и импорта (Им) за вычетом экспорта (Эк) и дополнительного объема (или за вычетом) переходящего остатка товара на складе изготовителя (Ос), т.е.

Е = Пв ( Им ( Эк ( Ос

или, если учитывать снижение (увеличение) товара у продавцов и потребителей в данной стране (3), а также косвенный экспорт (Экк) и импорт (Имк), то

Е = Пв ( Им ( Эк ( Ос ( 3 ( Имк ( Экк.

Косвенный экспорт - это товар, использованный в другом изделии и вывезенный за границу. Например, при анализе рынка сварочных электродов можно в качестве косвенного экспорта учесть расход электродов в вывезенных из страны металлоконст-рукциях, судах и других изделиях, где расход сварочных материалов велик. Косвенный импорт аналогично учитывается, например, при анализе рынка электродвигателей, учитывается их количество во ввезенных в страну машинах и оборудовании.

Фирма должна по возможности следить за этими показателями по материалам статистики, определяя свое место на рынке, т.к. емкость рынка и доля фирмы на нем взаимосвязаны.

Кроме этих основных факторов, на спрос населения влияет целый ряд других:

( изменение потребительского контингента, который характеризуется: профес-сиональным и половозрастным составом, уровнем культурного и общеобразовательного развития;

· место жительства, бытовые условия жизни;

· национальные местные традиции и обычаи;

· эстетические требования и вкусы.

На спрос населения влияют также:

( природно-климатические условия жизни;

( степень обеспеченности продуктами питания за счет личных подсобных хозяйств;

( достигнутый уровень обеспеченности одеждой, обувью, товарами культурно-бытового назначения и хозяйственного обихода;

( развитие туризма и отдыха

Важным фактором, воздействующим на спрос населения, является мода, влияние которой распространяется на все более широкий круг товаров народного потребления.

При проведении анализа предложения значение имеют следующие показатели:

-  количественная оценка предложения товара;
-  структура предложения;
- степень обновления ассортимента; уровень цен на товары различных моделей и классификаций;  
-доля фирмы - крупнейших поставщиков товара на рынок;
- оценка перспектив развития предложения.

Количественную оценку предложения товара дают на основе статистических данных о производстве и импорта товара. Основные показатели, используемые для оценки предложения:

- объемы капиталовложений в расширение и обновление основного капитала;
- индексы производства и отгрузок; поступления и портфель заказов фирм;
-размеры и структура затрат на научно-исследовательские и опытно-конструкторские разработки (НИОКР);
- доля и количество новых товаров.

При анализе требований потребителя к товару следует исходить из того, что потребитель сам определяет соответствие предлагаемого ему товара своей потребности. Среди общих требований следует выделить:

· новизна и высокий технический уровень изделия;

· качество; уровень послепродажного обслуживания;

· благоприятное соотношение цены товара и его полезности;

· кроме того, следует знать специфические требования в отношении ассортимента и качества продукции (надежность и легкость в эксплуатации, бездефектность, прочность). Например, в Японии первостепенное значение имеет качество продукции, у нас же пока - цена товара.

Анализ условий развития рынка заканчивается составлением прогноза развития рынка конкретного товара или отрасли, включая краткосрочные перспективы и долго-срочные тенденции, которые служат основной для разработки программы маркетинга. Анализ конъюнктуры рынка предполагает определение перспектив развития производства, потребления, динамики и уровня цен в сфере международной торговли.

При изучении фирм конкурентов обобщается следующая информация:

· позиции конкурентов на рынке: объемы продаж, место фирмы в списке, ранжирование, доля фирм-конкурентов в общем объеме продаж;

· характер выпускаемой продукции: технические параметры, цена, торговый знак, факторы конкурентоспособности и др.;

· виды и характер послепродажных услуг, цена технического обслуживания;

· практика рекламы и используемые средства формирования спроса и сбыта;

· практика товародвижения;

· стратегия маркетинговой деятельности: товарная, ценовая, сбытовая, коммуникационная политики предприятия;

· финансовое положение конкурирующих компаний, их платежеспособность;

· количественные показатели: объем выпускаемой продукции, капиталовложения, НИОКР, издержки, прибыль и др.;

· коммерческие условия сбыта: цена, потребительский и коммерческий кредиты, льготы, скидки, сроки поставки;

· портфель заказов и т.д.

При изучении потребителей продукции следует исходить из ее назначения: потребительского или производственного.

Покупателями продукции производственного назначения могут быть промыш-ленные фирмы и их дочерние предприятия, торгово-посреднические компании: оптовые, импортные и др. При изучении фирм покупателей следует знать положение фирмы на рынке, долю в потреблении, стабильность предъявляемого спроса, методы осуществления фирмой коммерческих операций. Покупателями продукции потребительского назначения выступают прежде всего торгово-посреднические фирмы:

· оптовые, розничные, дилерские;

· торгово-посылочные фирмы и конечные розничные потребители. При их изучении следует выяснить методы осуществления розничной торговли, условия предо-ставляемые покупателям льгот, потребительский кредит, бесплатное послепродажное обслуживание, скидки с цен;

· характер проводимых рекламных компаний, методов ФОССТИС, распределение территории сбыта, каналы реализации и их эффективность.

Изучение коммерческой практики предполагает выяснение следующих вопросов: договорная практика, применение типовых контрактов, практика применения торгов, торговые обычаи.

Изучение транспортных условий включает в себя: наличие прямого сообщения между страной экспорта и изучаемым рынком, тарифы линейного судоходства, фрахтовые ставки, железнодорожные тарифы, стоимость погрузочно-разгрузочных работ, портовые сборы, правила и особые условия перевозки, правила сдачи и приемки грузов. Это дает возможность установить продажную стоимость товара при доставки его назначения. На основе калькуляции транспортных издержек можно рассчитать наиболее выгодное направление отправки грузов. Анализ транспортных условий позволяет определить порт, в котором расходы по выгрузке-разгрузке самые низкие, а также выяснить требования к объему, весу и упаковке груза.

Очень важное значение играют правовые вопросы международного бизнеса: законы о страховании и торговом судоходстве, об охране промышленной собственности, о патентовании изобретений, регистрации товарных знаков, порядок разрешения споров по международным коммерческим сделкам в порядке обычного судопроизводства и в арбитражном порядке.

Торгово-политические условия:
· содержание межправительственных соглашений;

· система государственного регулирования внешней торговли;
· наличие импортных ограничений; порядок получения лицензий;
· уровень таможенного обложения, под который подпадает интересующий товар;
· наличие в стране «свободных зон»;
· валютное законодательство: порядок получения валюты, контроль за переводом прибыли; конвертируемость валюты; режим кредитования (ограничения и требования).
Определение конкурентоспособности выпускаемой фирмой собственной продукции на конкретном мировом рынке является одной из важнейших задач маркетингового исследования. Конкурентоспособность продукции обычно выражается относительными численными и другими показателями, отражающими отличие интересующего товара от товаров-аналогов по технико-экономическим параметрам и способности оптимально удовлетворять определенные потребности покупателя. В основу оценки конкуренто-способности продукции кладется исследование потребностей покупателей, требования рынка, на котором товары, конкурируя между собой, проходят сравнение и проверку на соответствие конкретным потребностям покупателей. Поэтому для объек-тивной оценки конкурентоспособности своего товара производитель (экспортер) должен при анализе использовать те же технико-экономические (параметры), что и потребитель.

В тех случаях, когда на рынке уже есть продукты-аналоги, в основу берутся не потребности, а образец, который пользуется спросом у покупателей и отвечает их потребностям.

Показатели конкурентоспособности фирмы включают в себя комплекс экономичес-ких характеристик, определяющих положение фирмы на конкретном мировом рынке.

Этот комплекс включает характеристики товара, а также факторы, формирующие в целом условия производства и сбыта продукции фирмы. Понятия конкурентоспособности фирмы и продукции соотносятся как целое и часть.

Возможности компании конкурировать на товарном рынке непосредственно зависят от конкурентоспособности товара, а также от совокупности экономических факторов:

· научно-технический уровень и степень совершенства производства;

· использование новейших изобретений и открытий;
· внедрение современных средств автоматизации производства.
Анализ конкурентных позиций фирмы на мировом рынке предполагает выяснение факторов, воздействующих на отношение покупателя к фирме и ее продукции на рынках, и как результат, изменение доли предприятия на мировом рынке товаров. Эти факторы можно систематизировать следующим образом:

· коммерческие условия: возможность предоставления коммерческого или потребительского кредита, скидки с прейскурантом цены и т.п.;

· организация сбытовой сети;
· возможность заключения товарообменных (бартерных) сделок;
· проведение демонстраций изделий на выставках и ярмарках;
· эффективность проведения рекламных компаний;
· воздействие средствами «паблик рилейшнз»;
· организация послепродажного обслуживания продукции: услуги, сроки гарантийного ремонта и т.п.;

· воздействие товарного знака фирмы на покупателей.

Таким образом, оценка конкурентоспособности фирмы на определенном рынке или его сегменте основывается на тщательном анализе технологических, производственных, финансовых сбытовых возможностей фирмы.

Оценка конкурентных возможностей фирмы. Она является заключительным этапом маркетингового исследования и признана определить потенциальные возможности компании и мероприятия, которые она должна предпринять для обеспечения конкурентных позиций на конкретном рынке. Такая оценка должна содержать:

· потребность в капитальных вложениях фактических и на перспективу;

· ассортимент конкурентной продукции, его объемы и стоимость;

· набор рынков и сегментов для каждого продукта;

· потребность в средствах ФОССТИС;

· перечень мер и приемов, которыми фирма может обеспечить преимущества на рынке;

· создание благоприятного представления о фирме у потребителей и т.д.

Результаты оценки конкурентных возможностей фирмы кладутся в основу при формировании комплекса маркетинга и принятии стратегических решений.

Что и на каком рынке (сегменте) необходимо исследовать?


Какая информация требуется?





Определение


проблемы и постановка целей рыночного исследования





Товар и его потребители





Средства стимулирования сбыта





Участники  рынка





Формы и методы сбыта





Емкость и дина�мика рынка





Разработка плана сбора информации





Выбор метода исследования





Каким образом получить информацию о рынке?





Вторичная информация





Первичная информация





Выбор способа исследования





Эксперимент





Опрос





Наблюдение





Фототехнические приборы


Магнитофонные записи


Анкеты





Лабораторный


Полевой





Выбор способа связи с аудиторией





По телефону


Личная


Почта





Способ вторичной информации





Публикации иссле�довательских институтов, газеты и журналы, государственная и отраслевая статистика, коммерческая информация





Выбор методов обработки и оценки собранной информации





Каким образом оценить полученную информацию?





Интерпретация и статистический анализ





Шкалирование





Систематизация





Представление полученных данных





Редактирование


Предоставление в табличной форме


Отбраковка ненужной информации





Корреляционный анализ


Регрессивный анализ


Факторный анализ


Дискриминальный анализ


Кластерный анализ





Использование полученных результатов для разработки политики предприятия в отношении рынков








