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Выводы 

Анализ маркетинговых проблем и возможностей 

Сущность проблемы 

Роль маркетинговых исследований в принятии управленческих решений за последние годы существенно возросла. Это связано с современным состоянием рынка, характеризуемым высокой изменчивостью всех факторов маркетинговой среды и чрезвычайной сложностью предсказания направлений ее развития. Для хозяйственных субъектов значительно повысились экономические последствия неправильного выбора их руководителями рыночной стратегии и тактики. Снизить риск при принятии управленческих решений руководству фирмы поможет достаточная информация о рынке. 

Основным требованием к ней будет ее высокая достоверность. Сбор такой информации - сложный, дорогостоящий и длительный процесс. В определении маркетинговых исследований отмечалось, что они должны проводится систематизировано. Другими словами, исследователь должен придерживаться совершенно определенных, заранее запланированных им этапов (см. рис. 1.7). 


Необходимость маркетинговых исследований возникает у руководителей предприятия или организации на этапе решения принципиальных вопросов относительно своей рыночно-продуктовой стратегии. Сигналом к этому служит возникновение у фирмы маркетинговых проблем или появление у нее новых маркетинговых возможностей. 

В рыночных условиях наличие у фирмы маркетинговых проблем и возможностей объясняется изменениями факторов внешней микро- и макромаркетинговой среды. Поэтому, как отмечено выше, прежде всего необходимо определить факторы, вызвавшие их возникновение. После этого необходимо точно определить маркетинговые проблемы и возможности, разработать гипотезы относительно вариантов их решения. Этот этап принятия управленческих решений является основой для определения цели маркетингового исследования. Руководство фирмы должно точно осознавать, что маркетинговые проблемы и возможности, с которыми сталкивается предприятие, хотя и связаны с целями маркетинговых исследований, все-таки от них отличаются. 

Пример 2.1 

Рассмотрим, например, предприятие, торгующее мебелью, у которого резко сократились объемы сбыта. Управленческие решения руководства направлены на разрешение указанной маркетинговой проблемы - на поиск способов повышения объемов сбыта мебели. 

Но это не может выступать целью маркетингового исследования. Причиной уменьшения объемов сбыта мебели может быть действие разнообразных факторов рыночной среды - снижение спроса на мебель, низкий уровень информированности потребителей, отсутствие эффективных каналов распределения, появление конкурентов и т.д. С помощью маркетинговых исследований можно изучить любой из этих факторов. Перед тем как определять конкретные цели маркетингового исследования, необходимо подробно проанализировать все факторы микро- и макромаркетинговой среды, которые влияют на обострение проблемы сбыта. 

Для проведения анализа маркетинговых проблем и возможностей необходимо понимание сущности маркетинговой системы в целом. Маркетинговая система характеризуется: 

· совокупностью факторов внешней маркетинговой среды;
· комплексом маркетинга предприятия. 

Факторы маркетинговой среды приобретают разный вес в разные промежутки времени. Они подразделяются на зависимые и независимые. От их определения зависит понимание проблемы и разработка вариантов ее решения. 

Независимые факторы обусловливают характер зависимых факторов. Первые, в свою очередь, делятся на контролируемые и неконтролируемые организацией. Контролируемыми с ее стороны являются, например, цены, система продвижения, продуктовая стратегия, рекламная стратегия и т.п. К неконтролируемым независимым составляющим относятся факторы макроэкономической маркетинговой среды: экономические, политические, демографические, культурные и т.д., а также факторы микроэкономической среды: конкуренция, уровень спроса, возможности поставщиков и т.д. Фирма не может прямо контролировать эти факторы, но должна определить их возможное влияние на свою деятельность (рис. 2.1). 
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Рис. 2.1. Взаимосвязь независимых и зависимых факторов маркетинговой системы 

Маркетинговые исследования связаны с этапами принятия управленческих решений. От этого зависят роль и требования к маркетинговой информации (рис. 2.2). 
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Рис. 2.2. Связь между процессом принятия управленческих решений и маркетинговыми исследованиями 

На первом этапе, как мы отмечали, необходимо определить ситуацию, требующую решения. Симптомами ее возникновения чаще всего выступают тревожные изменения в элементах маркетинговой системы: 

· в поведении потребителей;
· в показателях деятельности предприятия - объемах сбыта, доле рынка, затратах, прибыли, капиталовложениях, зарплате;
· во взаимоотношениях с окружением фирмы - имидж и т.п. 

Исследователю необходимо выяснить, какие именно факторы маркетинговой среды и комплекса маркетинга повлияли на изменения в деятельности фирмы, и определить маркетинговые проблемы и возможности. Вышеуказанные причинно-следственные связи можно представить в виде следующей схемы (рис. 2.3). 
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Рис. 2.3. Влияние маркетинговой системы на деятельность фирмы 

Таким образом, прежде всего руководитель фирмы должен определить, с чем именно он имеет дело - с маркетинговыми проблемами или возможностями. После этого осуществляются последующие этапы процесса управления. 

Необходимо осознавать, что такое "маркетинговые проблемы" и "маркетинговые возможности". 

Существуют две причины изменений параметров маркетинговой системы: 

1) случайные флуктуации;
2) реальные изменения факторов рыночной среды и комплекса маркетинга. 

Чтобы определить ситуацию, которую руководство сможет решить, необходимо установить, какая из вышеуказанных причин обусловила изменения в контролируемых факторах маркетинговой среды. Так, например, фирма запланировала достичь определенных объемов сбыта, но результаты оказались ниже установленных показателей. Это можно трактовать по-разному. 

С одной стороны, это может быть результатом того, что фирма допустила ошибки при определении объемов сбыта. Возникновение данной ситуации вызвано действием случайных обстоятельств, никак не связанных с изменениями факторов маркетинговой среды. Поэтому и проблемы в данном - маркетинговом - понимании просто не существует. Требуется только уточнение показателей работы фирмы. 

С другой стороны, изменение параметров маркетинговой системы могло произойти вследствие реальных изменений неконтролируемых факторов маркетинговой среды. В этом случае необходимо точно определить маркетинговую проблему, требующую решения. Причиной появления новых рыночных возможностей также являются изменения в маркетинговой среде, которые фирма может использовать для установления новых целей и направлений деятельности. 

Существует два пути определения маркетинговых проблем и возможностей. Во-первых, это можно сделать, опираясь на анализ существующей информации, опыт и квалификацию менеджеров. Такой путь позволит сформулировать более или менее достоверное мнение относительно причин возникновения проблемы. Во-вторых, можно определить проблему проведением маркетинговых исследований, опираясь на разработанную гипотезу. 

Определение маркетинговых проблем и возможностей происходит с помощью ситуационного анализа, когда проводится диагностика работы фирмы и выясняется степень ее соответствия требованиям рынка. 

Выяснив наличие маркетинговых проблем и возможностей, необходимо разработать направления действий. Ситуация осложняется в том случае, когда возможны несколько направлений и нет точной уверенности в том, какой из них ведет к решению проблемы. Именно на этом этапе возникает необходимость в информации. Исследование, осуществляемое во время оценки разных действий, называется отборочным анализом, в пределах которого определяются потребности в информации и цели исследования. 

Для конкретизации потребности в информации необходимо выяснить: 

· кто будет принимать решение на основании полученной информации;
· какие цели преследуются лицом, принимающим решения;
· возможно ли точное определение проблемы;
· какие разработаны направления действий. 

Специалисты, вырабатывающие варианты решения проблем, и руководители, принимающие решения, являются носителями определенных экономических интересов, в состав которых входят как их личные интересы, так и интересы подразделения (для специалистов), а также компании в целом. Естественно, маркетинговое исследование должно проводиться ради реализации интересов предприятия-заказчика. Но исследователь должен учитывать области расхождений интересов компании, подразделений и сотрудников. Это даст возможность избежать искажения результатов маркетингового исследования в случае, если интересы компании не будут приоритетными. 

Практика свидетельствует, что большинство руководителей украинских предприятий не в состоянии точно сформулировать свои интересы, а следовательно, и цели маркетинговых исследований, которые они желали бы заказать. Для способа мышления руководителей типично выдвижение на первый план симптомов, а не причин, их порождающих. 

Так, большинство опрашиваемых руководителей среди основных проблем выделяют финансовые трудности и проблемы сбыта. Но это относится к категории зависимых переменных и к лишь возможным симптомам проблемы. Их обострение вызывается действием любых факторов рыночной среды. Например, обострение проблемы сбыта может быть связано как с недостатками организации самой системы сбыта, так и с тем, что в силу тех или иных причин абсолютно снизился спрос на данный вид продукции, что никоим образом не связано со сбытовой деятельностью. 

Если ситуация с маркетинговыми проблемами и возможностями выяснена, то можно на уровне гипотезы определить варианты их решения и сформулировать цель исследования. Она должна быть краткой, точной, с установлением конкретных пределов проводимого исследования. 

Анализ факторов макромаркетинговой среды начинается с отбора и классификации политических факторов, затем - экономических, демографических, научно-технических, природных, социально-культурных. 

Рассмотрим более детально на примере политических факторов макромаркетинговой среды схему их отбора и анализа. 

Отобранные политические факторы макромаркетинговой среды заносятся в табл. 2.1. 

Таблица 2.1. Первоначальная таблица политических факторов макромаркетинговой среды 

	Фактор
	Проблема (-)
	Возможность (+)

	1.
	 
	 

	2.
	 
	 

	3.
	 
	 

	4.
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и т.д.
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В таблицу вписываются конкретные факторы среды, которые первоначально классифицируются как маркетинговые проблемы и возможности. После этого проводится детальный аргументированный анализ каждого из отобранных политических факторов по следующей схеме: 

· раскрытие причины отбора того или иного фактора с аргументацией цифрами, фактами, аналитическими умозаключениями;
· пояснение причин классификации факторов как рыночных проблем или возможностей;
· разработка гипотезы варианта решения проблемы или реализации возможности, порождаемой данными факторами. 

После детальной аргументации каждого фактора составляется итоговая таблица по каждой группе факторов (табл. 2.2). 

Таблица 2.2. Итоговая таблица политических факторов макромаркетинговой среды 

	Факторы
	Экспертная оценка значимости фактора (в баллах)
	Вариант решения проблемы или реализации возможности
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Целью этой таблицы будет предварительная оценка значимости группы факторов с помощью их экспертного ранжирования и выдвижения гипотез варианта решения проблемы или реализации возможности. 

После проведения подобного анализа по всем шести группам факторов макромаркетинговой среды составляются сводные итоговые таблицы макромаркетинговых факторов рыночных угроз и возможностей (табл. 2.3). 

Таблица 2.3. Сводная итоговая таблица рыночных угроз 

	Факторы
	Экспертная оценка значимости фактора с учетом весового коэффициента (в баллах) 
	Вариант решения проблемы или реализации возможности
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В данную таблицу вносятся факторы проблем по всем группам в порядке убывания степени их влияния на изучаемую проблему. Весовой коэффициент вводится для оценки значения группы факторов (политические, экономические и т.д.), так как их совокупное влияние на проблему не может быть одинаковым. 

При анализе факторов микромаркетинговой среды необходимо прежде всего разработать гипотезы рыночной и конкурентной стратегий. Анализ факторов микромаркетинговой среды начинается с изучения потребителей, затем - конкурентов, поставщиков и других контактных аудиторий. 

Анализ потребителей предполагает разработку гипотезы рыночной стратегии (массовый маркетинг, множественная сегментация или концентрированный маркетинг). При этом необходимо аргументировать привлекательность выбранной стратегии, подобрать критерии сегментации (если выбрана данная рыночная стратегия); описать сегменты и потребительские мотивы, в целом дать оценку емкости целевого рынка. 

При анализе конкурентов необходимо выдвинуть гипотезу конкурентной стратегии для фирмы. Для этого прежде всего обоснованно отбираются два-пять конкурентов фирмы. Затем составляются таблицы для анализа сильных и слабых сторон фирмы по сравнению с отобранными конкурентами. Очень важно обосновать показатели, по которым фирмы и их товары сравниваются, чтобы они действительно отражали сильные и слабые стороны по сравнению с конкурентами. Примерная форма представлена в табл. 2.4. 

Таблица 2.4. Анализ слабых и сильных сторон фирмы по сравнению с основными конкурентами 

	Факторы
	(от -3 до +3)

	 
	Фирма
	Конкурент "А"
	Конкурент "Б"

	1. Ассортимент продукции
	+3
	0
	+1

	2. Собственная сбытовая сеть
	0
	+2
	-1
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При анализе поставщиков необходимо выявить проблемы и возможности, возникающие у фирмы при работе с поставщиками. При необходимости стоит провести рейтингование поставщиков. По такой же схеме проводится анализ контактных аудиторий. 

Проанализируем первый этап процесса маркетинговых исследований на примере конкретных хозяйственных ситуаций. 

Хозяйственная ситуация № 1. "СК Джонсон Киев Корпорейшн" 

"СК Джонсон Киев Корпорейшн" (далее - Фирма) начала свою деятельность в Украине с 1 февраля 1990 года как совместное украинско-американское предприятие, специализирующееся на производстве товаров для дома (в основном - жидких моющих средств). Фирма имеет производственные базы в Киеве и работает на местном сырье. 

Начало деятельности (1991-1992 годы) было успешным для Фирмы. Используя стратегию массового маркетинга и удачное позиционирование товаров - "большие объемы производства-низкие цены-гарантия качества", - Фирма быстро проникла на украинский рынок. 

С 1992 года началась кампания, направленная на то, чтобы утвердить в сознании потребителей представление о высоком качестве ее товаров. "Джонсон гарантирует качество", - именно этот лозунг использовался в рекламной кампании Фирмы. Фирма распространяла свою продукцию через государственную торговую сеть в Киеве и Киевской области. Но, несмотря на удачный старт, уже в 1993 году начали появляться симптомы проблем, что проявилось в сокращении объемов сбыта. 

Для выявления маркетинговых проблем Фирмы и определения ее рыночных возможностей необходимо осуществить ситуационный анализ и установить, какие именно составляющие маркетинговой системы повлияли на динамику объемов сбыта (рис. 2.4). 

Затем исследователь выделяет независимые факторы комплекса маркетинга, которые могут выступать причинами возникновения трудностей со сбытом (табл. 2.5). 

Таблица 2.5. Возможные факторы маркетинговой среды, влияющие на падение объемов сбыта продукции Фирмы (проблемы) или способствующие их росту 

	Факторы маркетинговой среды
	Маркетинговые проблемы (-)
	Маркетинговые возможности (+)

	Экономические факторы
· Сокращение доходов большей части населения
· Повышение доли семейного бюджета, которая приходится на питание
· Дифференциация доходов населения
· Рост цен на белье, одежду, постельное белье
· Неудовлетворительное качество моющих средств
· Обострение проблемы обеспечения жителей города горячей водой
· Возрастание численности частных заведений, таких как рестораны, кафе, отели
	
-

-


-
	








+

+

+


+

	Демографические факторы
· Сокращение рождаемости
· Увеличение в структуре населения людей пожилого возраста
· Увеличение количества разводов
	
-
-
	



+

	Научно-технические факторы
· Сокращение затрат на научно-технические разработки
	 
	

+

	Культурные факторы
· Традиционная склонность населения к порошкообразным моющим средствам
	

-
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Природные факторы
· Наличие регионов Украины, в которых существуют проблемы с водообеспечением
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+

	Конкуренты
· Отсутствие фирм-конкурентов, изготовляющих жидкие моющие средства
· Наличие товаров-заменителей
· Наличие зарубежных жидких моющих средств
	



-

-
	

+

	Поставщики
·Наличие отечественных поставщиков сырья
	 
	
+

	Потребители
· Широкий круг возможных потребителей
	 
	
+


Наиболее вероятными факторами можно считать недостатки 

· в системе продвижения и особенно рекламной кампании;
· в системе распределения;
· в широте продуктовой линии. 
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Рис. 2.4. Факторы комплекса маркетинга, которые могут быть причинами возникновения проблем со сбытом 

Анализ маркетинговой системы, в частности факторов маркетинговой среды и комплекса маркетинга, демонстрирует, что, с одной стороны, некоторые из них обусловлены обострением проблемы сбыта, а другие - открывают новые возможности, которые могут быть полезными Фирме. Рассмотрим кратко приведенные выше таблицу и рис. 2.4. Из них видно, что сокращение доходов населения обычно обостряет проблему сбыта. Дифференциация же доходов, с одной стороны, уменьшает уровень спроса малообеспеченной части населения, а с другой - открывает перед Фирмой возможность выхода с модифицированным товаром по более высоким ценам на новый рыночный сегмент потребителей. 

Такие факторы, как рост цен на одежду и постельное белье, открывают для Фирмы возможность нового позиционирования товара как такого, который способствует более длительному использованию одежды и белья, за счет чего экономятся средства потребителей. Рост численности частных заведений в сфере общественного питания и гостиничного хозяйства открывает возможности выхода на другие типы рынков. Оценка исследователем возможного влияния факторов маркетинговой системы позволяет выйти на определение разных действий, которые позволили бы решить проблему падения объемов сбыта продукции. 

Основными вариантами решения проблемы могут быть следующие. 

1. Разработка новой рекламной кампании.
2. Создание новой системы распределения товаров.
3. Изменение рыночной стратегии фирмы - переход от стратегии массового маркетинга к стратегии рыночной сегментации.
4. Выход на рынок организаций.
5. Расширение продуктовой линии.
6. Разработка новой конкурентной стратегии. 

Для определения наиболее эффективных вариантов необходимо получить достоверную маркетинговую информацию. Для этого лучше всего провести маркетинговые исследования. Причем для проверки каждого из вариантов должна быть сформулирована отдельная цель исследования. 

Так, например, исследователь выдвинул гипотезу о том, что одной из существенных причин снижения объемов сбыта является неэффективная рекламная кампания, так как отдельные группы потребителей имеют разные мотивы принятия решений о покупке моющих средств. 

Цель маркетингового исследования формулируется таким образом: "Исследование потребительских мотиваций принятия решения о покупке моющих средств разными группами потребителей". 

Для разработки новой системы распределения товаров цель маркетингового исследования формируется так: "Исследование эффективных каналов распределения моющих средств". 

Третий вариант: "Исследование возможных рыночных сегментов". 

Четвертый вариант: "Исследование уровня спроса на моющие средства и потребительские мотивации на промышленном рынке". 

Пятый вариант: "Исследование сильных и слабых позиций товаров, выпускаемых фирмой, по сравнению с товарами конкурентов". 

Существует несколько ситуаций, которые вызывают необходимость проведения маркетинговых исследований. Во-первых, они нужны для определения целей фирмы. Если руководство предприятия хочет принять решение о целесообразности выпуска тех или иных товаров, для этого необходимо определить уровень спроса, потребительские мотивации и уровень конкуренции на данном рынке или рыночных сегментах. 

Во-вторых, предприятию, которое столкнулось с трудностями в реализации своих планов (как в рассмотренной хозяйственной ситуации с "СК Джонсон Киев Корпорейшн"), также необходимы маркетинговые исследования. В-третьих, если предприятие ищет новые направления повышения конкурентных позиций или доли рынка для достижения большей эффективности своей деятельности, то руководство также должно обратиться к услугам специалистов-маркетологов. 

Хозяйственная ситуация № 2. "Производство мини-мельниц" 

Приведем пример определения целей маркетинговых исследований в случае, когда руководство предприятия хочет выпускать новый вид товаров и имеет намерение выйти на рынок Украины с мини-мельницами. 

Симптомом возникновения маркетинговых возможностей для начала производства мини-мельниц послужило обострение проблемы обеспечения сельских жителей мукой. Причины возникновения проблемы снова-таки необходимо искать в изменении факторов маркетинговой среды (табл. 2.6). 

На основании названных факторов можно очертить следующие варианты решения проблемы. 

1. Налаживание отечественного производства мини-мельниц.
2. Реконструкция существующих крупных мельниц и строительство новых в районах с недостаточными мощностями.
3. Закупка мини-мельниц за рубежом.
4. Импорт готовой муки. 

В отличие от хозяйственной ситуации № 1 выбор вариантов требует меньшего количества информации. Использование источников вторичной маркетинговой информации позволяет отбросить три последних варианта, так как они требуют значительных денежных затрат. Наиболее реалистичен вариант налаживания отечественного производства мини-мельниц. 

Для принятия решения о целесообразности производства мини-мельниц руководству необходима информация об уровне спроса и технико-экономических характеристиках мельниц, соответствующих требованиям потребителей. 

После предварительного анализа рыночных возможностей и вариантов действий маркетолог так сформулировал цель маркетингового исследования: "Определение уровня спроса и технико-экономических параметров мини-мельниц". В приведенной выше формулировке нарушены основные требования к определению цели исследования - конкретность, краткость, понятность и указание точных пределов исследования. Ошибка заключается в том, что не указаны точные пределы исследования, поэтому цель сформулирована слишком широко. 

По отношению к уровню спроса необходимо точно установить ограничения относительно таких параметров: 

· территории - рынок Украины, отдельных регионов, городов;
· времени - краткосрочный, среднесрочный или длительный;
· широта продуктовой линии - мощность колеблется от 0,1 до 50 тонн/час. 

Таблица 2.6. Факторы маркетинговой среды, обусловившие проблему обеспечения сельских жителей мукой 

	Факторы маркетинговой среды
	Маркетинговые проблемы (-)
	Маркетинговые возможности (+)

	Политические факторы
· Прекращение государственного финансирования сельскохозяйственных предприятий
· Недейственность антимонопольных механизмов, вследствие чего существует диктат условий помола зерна со стороны больших государственных мельзаводов
	

-




-
	 

	Экономические факторы
· Снижение уровня покупательной способности предприятий
· Дефицит топлива и рост цен на него
· Высокие затраты на перевозку зерна к традиционным местам помола
· Потери при транспортировке зерна к местам помола
· Трудности в обеспечении качества помола зерна
	
-

-

-




-
	







+

	Научно-технические факторы
· Снижение государственных затрат на НИОКР, что делает невозможными строительство новых государственных мельниц и реконструкцию существующих
	 
	


+

	Культурные факторы
· Приверженность потребителей к использованию государственных предприятий для помола 
	 
	

+

	Потребители
· Потенциальными потребителями мини-мельниц являются до 60% сельскохозяйственных предприятий Украины (исходя из того, что мощности государственных мельзаводов используются на 37-40%)
	 
	



+

	Поставщики
· Большое количество конверсионных, машино- и приборостроительных предприятий с незанятыми производственными мощностями 
	 
	


+
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Конкуренты
· Отсутствие в Украине предприятий, производящих высококачественные средства помола 
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+


С учетом этого цель маркетингового исследования формулируется таким образом: "Исследование уровня краткосрочного спроса и потребительских мотиваций на мини-мельницы мощностью 0,6 тонн в час на рынке Украины". Такой подход дает возможность сэкономить время и деньги на маркетинговые исследования. 

Компания "Дукат" (г. Киев) на рынке высококачественной бумаги: анализ факторов маркетинговой среды 

Становление рынка высококачественной бумаги 

Начало 1990-х годов в Украине ознаменовалось острой нехваткой высококачественной бумаги. Хорошая офисная техника, число которой стремительно росло, нуждалась в хорошей бумаге, соответствующей новым технологиям струйной и лазерной печати. Низкое качество бумаги приводило к частым поломкам оргтехники и сокращению срока ее службы. Однако производимая украинскими предприятиями продукция не соответствовала требуемым стандартам. Это было вызвано физическим и моральным износом оборудования отечественных предприятий. Причины этого следует искать в истории развития целлюлозно-бумажной промышленности бывшего Советского Союза, когда инвестиции на ее развитие направлялись преимущественно в Россию, имевшую мощную сырьевую базу. К моменту распада СССР в Украине функционировали следующие комбинаты по производству бумаги: Киевский (Обухов), Рубежанский, Херсонский, Измаильский, Малинский, Днепропетровский, Понинковский, Жидачевский. 

В настоящее время в Украине наблюдается низкий уровень потребления бумаги - 9,2 кг на душу населения в год. Для сравнения: в Польше этот показатель равен 55 кг, Германии, Великобритании, Канаде, Японии - свыше 200 кг, США - 336 кг. В советское время наша республика потребляла 32 кг на душу населения и производила 20 кг. Незначительное потребление бумаги в Украине привело к дефициту макулатуры, что не давало возможности работать на полную мощность картонно-бумажным комбинатам, в частности уникальному Киевскому КБК (Обухов). В результате объемы производства бумаги на Украине сократились с 87 тыс. тонн в 1990 году до 4, 7 тыс. тонн в 1999 году. Таким образом, кризис, охвативший целлюлозно-бумажную отрасль в 90-е годы, не преодолен и сейчас. 

Растущий спрос на высококачественную бумагу покрывался в основном за счет зарубежной продукции (производства Финляндии, Швеции, Великобритании), поставляемой многими фирмами. Число импортеров бумаги стремительно росло до августа 1998 года. Тем не менее это не вызывало жесткой конкуренции между ними - нереализованный спрос на бумагу требовал больших объемов поставок. Отсутствие ввозных таможенных пошлин и налоги, уплачиваемые после изготовления готовой продукции, обеспечивали благоприятные условия для развития бумажного рынка. 

Однако в августе 1998 года Кабинет Министров Украины изменил действующие ставки ввозной пошлины (постановление Кабинета Министров Украины от 03.08.98 № 1213 "О порядке внесения изменений в ставки ввозной пошлины"). Теперь импортеры бумаги должны были оплачивать ввозную пошлину в размере 10%. В настоящее время к этому добавился также НДС на импорт. Все это привело к стагнации украинской полиграфической отрасли и перемещению заказов за рубеж. Кризис 1998 года уничтожил слабых конкурентов, причем пострадали в основном фирмы, работавшие с отсрочкой платежа. 

В настоящее время бумажный рынок Украины продолжает расширяться. Так, в 1999 году импорт всех видов бумаги составил 324 тыс. тонн или 103% по сравнению с аналогичным показателем 1998 года. Особую перспективность данному виду деятельности придает появление новых потребителей, нуждающихся в больших количествах бумаги. К их числу относятся предприятия пищевой промышленности: заводы по производству пива, алкогольной продукции, кондитерских изделий и других продуктов питания. Им необходима специальная бумага. Сейчас потребители желают печатать этикетки для бутылок именно на этикеточной бумаге, а не на бумаге для офсетной печати или вообще газетной, как это было раньше. 

В качестве положительной тенденции можно также отметить расширение бизнеса вообще, а следовательно, увеличение количества офисов, а вместе с ними и объемов потребления офисной бумаги. Кроме того, увеличивается количество типографий - наиболее очевидных потребителей данного вида продукции. 

Наряду с увеличением спроса на высококачественную бумагу наблюдается повышение культуры ее потребления. Растет понимание того, что использовать качественную бумагу - не только экономически выгодно, но и престижно. 

Деятельность компании "Дукат" на рынке Украины 

Компания "Дукат" - украинское предприятие, занимающееся поставками различного рода бумаги и канцелярских товаров. Начало ее деятельности приходится на май 1992 года. В это время компания вышла на рынок как продавец офисной техники (компьютеров, факсов, принтеров, копиров). Многочисленные запросы по поводу расходных материалов, получаемые компанией от ее клиентов, обратили ее внимание на рынок офисной бумаги Киева и Украины в целом. Первым шагом в данном направлении было сотрудничество с фирмами-импортерами. И только в 1995 году "Дукат" начала самостоятельно импортировать офисную бумагу. Были заключены прямые контракты с компаниями MSTSA-SERLA (Финляндия), MoDo Paper (Швеция). 

В 1996 году компания начала импортировать полиграфические сорта бумаги - мелованной бумаги MoDo Paper (Швеция) и UPM Kymmene (Финляндия). 

Канцтовары фирм TOP-2000 (Польша) и Esselte (Франция) впервые предложены потребителям в 1997 году. 

В ноябре 1998 году компания "Дукат" стала официальным дистрибьютором двух известных компаний: 

· Концерн Zanders Feinpapiere AG (Германия) - ведущий мировой производитель полиграфических бумаг экстракласса;
· Концерн Xerox (Великобритания) - ведущий мировой производитель офисной бумаги. 

Продуктовая и ценовая стратегии компании "Дукат" 

Ассортимент продукции, предлагаемой компанией "Дукат" в настоящее время, представлен в табл. 2.7. 

Компания устанавливает невысокую торговую наценку на свою высококачественную продукцию. При этом она стремится по возможности приблизить свой уровень цен к невысоким ценам на представленную на рынке аналогичную продукцию, уступающую ей по качеству. 

Таблица 2.7. Ассортиментная политика компании "Дукат" 

	Наименование продукции
	Фирма-изготовитель
	Страна-изготовитель

	Универсальная офисная бумага
	MoDo Paper
	Швеция

	  
	Xerox
	Великобритания

	  
	Zanders Feinpapiere AG
	Германия

	  
	SCP
	Словакия

	Цветная универсальная офисная бумага
	MoDo Paper
	Швеция

	  
	Xerox
	Великобритания

	Писчая бумага
	Собственное производство из сырья, поступающего из России
	Украина

	Бумага для печати на цветных струйных принтерах
	Xerox
	Великобритания

	  
	Zanders Feinpapiere AG
	Германия

	Бумага для печати на цветных лазерных принтерах и копирах
	Xerox
	Великобритания

	  
	Zanders Feinpapiere AG
	Германия

	Многофункциональный белый картон
	Xerox
	Великобритания

	Пленка для презентаций
	Xerox
	Великобритания

	Калька
	Xerox
	Великобритания

	Бумага для факсов
	Xerox
	Великобритания

	 
	Ahlstrom Paper Group
	Финляндия

	Наклейки
	Xerox
	Великобритания

	Канцтовары
	Esselte
	Франция

	 
	TOP-2000
	Польша

	 
	Resta
	Польша

	 
	Universal
	Италия

	 
	Laco
	Германия

	 
	Dual
	Польша

	 
	Handy
	Великобритания

	  
	Index
	Германия

	 
	Koh-I-Noor
	Чехия

	  
	Tenex
	США

	  
	Penac
	Япония

	  
	Rapesco
	Великобритания

	Бумага для полиграфических работ
	  
	  

	Мелованная
	Sappi
	Австрия\Нидерланды

	Мелованная, книжно-журнальная
	Storaenso
	Финляндия\Германия

	Этикеточная
	Brigl & Bepgmeister
	Австрия

	Дизайнерская
	Argo Wiggins Fine Papers
	Великобритания\Франция

	Дизайнерская
	Zanders Feinpapiere AG
	Германия

	Дизайнерская
	GMUND
	Германия

	Школьные тетради
	TOP-2000
	Польша

	  
	Каунасская фабрика
	Литва
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Понинковская фабрика
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Украина


Стратегия распределения компании "Дукат" 

Для удовлетворения потребностей клиентов в бумаге и канцтоварах в компании "Дукат" работают высококвалифицированные сотрудники отделов продаж. Всего фирма насчитывает 8 отделов, три из которых имеют сбытовую направленность. 

1. Отдел по обеспечению полиграфических предприятий и издательств бумагой полиграфических сортов.
2. Отдел для обслуживания оптовых покупателей офисной бумаги и канцтоваров.
3. Отдел региональных продаж бумаги и канцтоваров.
4. Клиентский отдел.
5. Финансовый отдел.
6. Отдел логистики.
7. Отдел маркетинга.
8. Отдел информационных технологий. 

В распоряжении отдела логистики имеется транспортный парк, состоящий из 20 грузовиков, осуществляющий доставку товаров клиентам по Киеву и области. С 1996 года обслуживание потребителей осуществляется по телефонному звонку последних с бесплатной доставкой "door-to-door" в течение суток, независимо от объема заказа. Доставку осуществляет водитель совместно с экспедитором, что уменьшает количество ошибок при поставке товара. 

Помимо работы с конечными потребителями фирма активно развивает дилерскую сеть; дилеры работают на условиях скидок с цены. 

В настоящее время компания занимается разработкой новой технологии обслуживания клиентов. Первым шагом в этом направлении было открытие в Internet специального узла - своеобразного Internet-магазина бумаги и канцтоваров. В ближайшем будущем потребители смогут оформлять заказ товаров по печатному каталогу, электронному каталогу или через Internet. При этом доставка любого заказа будет осуществляться бесплатно. 

На рис. 2.5-2.7 представлена динамика изменения объемов продаж различных категорий товаров, реализуемых компанией "Дукат", в 2000 году. 
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Рис. 2.5. Динамика объема продаж офисной бумаги в 2000 году 
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Рис. 2.6. Динамика объема продаж ватмана и тетрадей в 2000 году 
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Рис. 2.7. Динамика объема продаж полиграфической бумаги в 2000 году 

На рис. 2.8 показан вклад каждой из основных групп товаров: офисная бумага, канцтовары, полиграфическая бумага - в общий доход от реализации компании "Дукат". 
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Рис. 2.8. Доля в общем доходе компании от реализации разных групп товаров 

Стратегия продвижения компании "Дукат" 

Фирма активно проводит рекламную кампанию. Постоянно размещается реклама в бизнес- и специализированных изданиях. Активно используется direct-mail: осуществляется рассылка рекламных листовок, буклетов, писем-предложений по почте, факсу, электронной почте. "Дукат" ежегодно участвует в специализированных выставках. 

· "Полиграфия 2001", "Бумажный бум", "Мир канцтоваров", "Канцелярские товары, бумага, делопроизводство", "ПАКУКРАИНА", проводятся в Киеве;
· "Реклама, полиграфия, информация", проводится в Донецке;
· "Фестиваль массмедиа и рекламы (полиграфия)" - Харьков;
· "Полиграфия. Реклама. Маркетинг", "Полиграфия. Реклама. Упаковка", "Зеленая волна" - Одесса;
· "Мир печати", "Мир упаковки" - Львов. 

В 2001 году компания выступила спонсором украинского конкурса на лучшую упаковку "Зірка упаковки 2001". "Дукат" является членом Клуба упаковщиков Украины. 

Задание 

1. Проанализируйте проблемы и возможности в деятельности фирмы "Дукат" на рынке офисной бумаги Киева на основе отбора и анализа факторов макро- и микромаркетинговой среды. 

2. Разработайте гипотезу рыночной конкурентной стратегии компании на основе анализа потребителей и конкурентов. 

Анализ факторов маркетинговой макросреды для компании "Дукат" 

Рассмотрим каждый из факторов. 


ПОЛИТИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

Политические факторы связаны с принятием законодательных и нормативных актов в Украине, с деятельностью государственных органов власти (табл. 2.8). 

При рассмотрении политических факторов, влияющих на данный рынок, необходимо обратить внимание на следующее. 

1. Законодательная база Украины.
2. Органы власти, которые оказывают влияние на деятельность украинских предприятий.
3. Избирательная система в Украине. 

Таблица 2.8. Первоначальная таблица политических факторов проблем и возможностей, влияющих на рынок бумаги для офиса в Киеве 

	Фактор
	Проблема (-)
	Возможность (+)

	Законодательная база
	-
	 

	Угроза дефолта
	-
	 

	Сертификация продукции
	-
	 

	Частое изменение законодательных и нормативных актов
	-
	+
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Выборы в Украине
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Законы 

Установленные законом таможенные пошлины оказывают влияние на увеличение стоимости импортного (ввозимого) товара, что ухудшает конкурентоспособность по сравнению с товаром украинского производства. 

Угроза дефолта 

Отказ и/или невозможность погашения внешних долгов государства влечет за собой экономические санкции со стороны мирового сообщества (вторая половина 1998 года). Иностранные поставщики прекращают выполнение подписанных договоров. 

Сертификация товара 

Многочисленные государственные организации, требующие прохождения сертификации товара, что в свою очередь вызывает дополнительные затраты времени и ресурсов. 

Частые изменения в законах 

Постоянные изменения в законодательных и нормативных актах усложняют работу украинских предприятий: 

· часто меняются "правила игры"
· изменения в законах принимаются "задним числом" или без предварительного предупреждения
· неправильное исполнение инструкций ведет к штрафам. 

К положительным для фирмы последствиям влияния этого фактора относится увеличение расхода бумаги. 

Выборы в Украине 

Избирательная система в Украине включает президентские, парламентские выборы и выборы в местные органы власти. Поэтому часто чередующиеся выборы, много кандидатур на одно место, повторное голосование сопровождаются большим расходом бумаги (табл. 2.9). 

Таблица 2.9. Итоговая таблица факторов проблем и возможностей, которые связаны с политико-правовой средой рынка офисной бумаги в Киеве 

	Факторы
	Экспертная оценка значимости фактора (1-10 баллов)
	Вариант решения проблемы или реализации возможности

	1.Постоянное изменение законодательства
	10
	Лоббирование

	2.Необходимость сертификации
	4
	Получение сертификатов на длительный срок действия

	3.Увеличение числа нормативных актов
	5
	Анализ информации о изменениях в законах

	4. Перманентные выборы
	8
	Сотрудничество с предвыборными комитетами
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5. Угроза дефолта
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Переход на отечественные товары и/или изменение вида деятельности



ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

Рассмотрим подробнее экономические факторы (табл. 2.10). 

Таблица 2.10. Экономические факторы проблем и возможностей, влияющие на рынок офисной бумаги в Киеве 

	Факторы
	Проблемы
	Возможности

	Рост деловой активности
	 
	+

	Увеличение количества офисной техники
	 
	+

	Отсутствие аналогичного продукта украинского производства
	 
	+

	Появление новых каналов сбыта офисной бумаги
	 
	+

	Валютное регулирование
	-
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Увеличение количества небольших типографий и издательств
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Рост деловой активности 

Многие граждане Украины ведут самостоятельную предпринимательскую деятельность, открываются новые малые предприятия, развивается средний и большой бизнес. 

Отсутствие аналогичного украинского продукта 

Украинская бумажная промышленность в основном занимается производством газетной, офсетной бумаги и картона. Поэтому на рынке Украины отсутствует достойный конкурентный товар, а если и существуют какие-либо предложения, то они выше по цене (именно государственные предприятия бумажной промышленности были инициаторами введения таможенной пошлины в размере 20%). 

Появление новых каналов сбыта 

При усилении конкурентной борьбы предприятия ищут новые возможности продвижения своего товара. Поэтому в дополнение к уже традиционным газетам, журналам, телевидению добавилось прямое обращение к потребителю. 

Увеличение количества небольших типографий и издательств 

Такие типографии выпускают небольшие тиражи продукции, поэтому часто используют офисную бумагу в пачках. 

Валютное регулирование 

Ограничения НБУ при покупке иностранной валюты могут привести к уменьшению или полному прекращению импорта. 

В табл. 2.11 приведено обобщение экономических факторов, влияющих на проблемы и возможности. 

Таблица 2.11. Итоговая таблица анализа экономических факторов проблем и возможностей 

	Факторы
	Экспертная оценка значимости фактора (1-10 баллов)
	Вариант решения проблемы или реализации возможности

	1. Рост деловой активности
	8
	Увеличение клиентов

	2. Увеличение количества офисной техники
	8
	Расширение ассортимента

	3. Отсутствие украинского товара-конкурента
	10
	Реклама торговой марки

	4. Появление новых каналов сбыта офисной бумаги
	4
	Сотрудничество с рекламными агентствами

	5. Увеличение количества небольших типографий и издательств
	4
	Сервисное обслуживание
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6.Валютное регулирование
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Переход на отечественные товары и/или изменение деятельности



ПРИРОДНЫЕ ФАКТОРЫ 

Рассмотрим подробнее природные факторы (табл. 2.12). 

Таблица 2.12. Первоначальная таблица анализа природных факторов макромаркетинговой среды 

	Факторы
	Проблемы
	Возможности
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Отсутствие местного сырья для производства бумаги на Украине
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На Украине отсутствует промышленное производство древесины, необходимой для бумажной промышленности. 

В табл. 2.13 приведено обобщение природных факторов, влияющих на проблемы и возможности. 

Таблица 2.13. Итоговая таблица анализа природных факторов макромаркетинговой среды 

	Факторы
	Экспертная оценка значимости фактора (1-10 баллов)
	Вариант решения проблемы или реализации возможности
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Отсутствие сырья 
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Импорт целлюлозы на Украину как дополнительный вид деятельности



НАУЧНО-ТЕХНИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

Рассмотрим подробнее влияние научно-технических факторов (табл. 2.14). 

Таблица 2.14. Первоначальная таблица анализа научно-технических факторов макромаркетинговой среды 

	Факторы
	Проблемы
	Возможности

	Отсутствие украинских производителей оргтехники
	  
	+
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Техническое состояние украинских комбинатов, производящих бумагу
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На Украине отсутствуют отечественные производители оргтехники, которые могли бы предложить использовать на своей технике неспециализированную бумагу. В связи с этим импорт специализированной бумаги необходим для обеспечения нормальной работы импортной оргтехники. 

На сегодня оснащенность комбинатов, производящих бумагу, не позволяет выпускать офисную бумагу, отвечающую современным требованиям для использования в оргтехнике. Поэтому импорт офисной бумаги в ближайшее время будет преобладать. 

В табл. 2.15 приведено обобщение анализа научно-технических факторов, влияющих на проблемы и возможности. 

Таблица 2.15. Итоговая таблица анализа научно-технических факторов макромаркетинговой среды 

	Факторы
	Экспертная оценка значимости фактора (1-10 баллов)
	Вариант решения проблемы или реализации возможности

	1. Отсутствие отечественной оргтехники
	2
	Пропаганда специальных видов бумаги
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2. Отсутствие конкурентного предложения от украинских производителей
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Развитие собственной торговой марки. Если украинские предприятия будут выпускать достойную продукцию, можно перенести размещение заказов под этой торговой маркой на Украину



КУЛЬТУРНЫЕ ФАКТОРЫ 

Рассмотрим поподробнее влияние культурных факторов (табл. 2.16). 

Таблица 2.16. Первоначальная таблица анализа культурных факторов макромаркетинговой среды 

	Факторы
	Проблемы
	Возможности
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Предпочтение импортных продуктов
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Традиционное предпочтение импортных продуктов 

Невысокое качество украинской офисной бумаги заставляет потребителя скептически относиться к существующим предложениям украинских производителей, тем более, что цена в данном случае сопоставима с предложениями на импортные продукты. 

В табл. 2.11 приведено обобщение культурных факторов, влияющих на проблемы и возможности. 

Таблица 2.17. Итоговая таблица анализа культурных факторов макромаркетинговой среды 

	Факторы
	Экспертная оценка значимости фактора (1-10 баллов)
	Вариант решения проблемы или реализации возможности
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Предпочтение импортных продуктов
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Реклама торговой марки



ДЕМОГРАФИЧЕСКИЕ ФАКТОРЫ 

Рассмотрим подробнее влияние демографических факторов (табл. 2.18). 

Таблица 2.18. Первоначальная таблица анализа демографических факторов макромаркетинговой среды 

	Факторы
	Проблемы
	Возможности
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Увеличение числа потребителей компьютерной техники среди молодежи
	[image: image62.png]
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"Омоложение" пользователей компьютерной техники 

Все больше молодых людей увлекаются компьютерной техникой и Internet. Информатика преподается в учебных заведениях, на специализированных курсах, появляются компьютерные клубы, Internet-кафе. Поколение, которое привыкло использовать конкретную торговую марку, в дальнейшем остается ее потенциальным потребителем. 

В табл. 2.11 приведено обобщение демографических факторов, влияющих на проблемы и возможности. 

Таблица 2.19. Итоговая таблица анализа демографических факторов макромаркетинговой среды 

	Факторы
	Экспертная оценка значимости фактора (1-10 баллов)
	Вариант решения проблемы или реализации возможности
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Молодое поколение
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Организация различных конкурсов для молодежи с одновременным продвижением своих торговых марок


Определим значимость каждого из факторов (сумма равна 100%). 

	Политические факторы
	25

	Экономические факторы
	50

	Природные факторы
	5

	Научно-технические факторы
	5

	Культурные факторы
	10
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Демографические факторы
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Теперь определим совокупную оценку каждого из рассмотренных выше факторов. Для этого перемножим коэффициент значимости фактора на его оценку в баллах. Например, фактор сертификации получает значение 100 (25ґ4). 

Сведем полученные значения в табл. 2.20 и 2.21. 

Таблица 2.20. Таблица рыночных угроз 

	Факторы
	Совокупная оценка
	Альтернативный вариант

	Политические

Законодательная база

Сертификация


Угроза дефолта 
	

250


100


250
	

Лоббирование


Получение сертификатов на длительный срок действия

Переход на отечественные товары и/или изменение вида деятельности 
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Экономические

Валютное регулирование
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500
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Переход на отечественные товары и/или изменение деятельности


Таблица 2.21. Таблица рыночных возможностей 

	Факторы
	Совокупная оценка
	Варианты

	Политические

Увеличение нормативных актов

Многочисленные выборы
	

125


200
	

Анализ информации о изменениях в законах 

Сотрудничество с предвыборными комитетами
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Экономические

Рост деловой активности


Увеличение офисной техники


Отсутствие украинского товара-конкурента


Новые каналы сбыта



Малые типографии
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400


400


500



200



200
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Увеличение клиентов


Расширение ассортимента

Реклама торговой марки


Сотрудничество с рекламными агентствами

Сервисное обслуживание

	Природные

Отсутствие сырья
	

10
	

Импорт целлюлозы на Украину как дополнительный вид деятельности

	Научно-технические

Отсутствие отечественной оргтехники


Отсутствие конкурентного предложения от украинских производителей
	


10
	

Пропаганда специальных видов бумаги

Развитие собственной торговой марки.Если украинские предприятия будут выпускать достойную продукцию, можно перенести размещение заказов под этой торговой маркой на Украину

	Культурные

Предпочтение импортных продуктов
	

80
	

Реклама торговой марки

	Демографические

Молодое поколение
	

30
	

Организация различных конкурсов для молодежи с одновременным продвижением своих торговых марок


Анализ факторов маркетинговой среды 

Теперь рассмотрим факторы микромаркетинговой среды (табл. 2.22). 

Таблица 2.22. Анализ факторов микромаркетинговой среды. 

	Факторы
	Маркетинговые проблемы
	Маркетинговые возможности
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Конкуренты

Большое количество фирм-конкурентов

Демпинг

Возможность появления иностранного трейдера

Небольшой ассортимент

Отсутствие хорошего сервиса
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-


-

-
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+

+

	Поставщики

Иностранные производители

Собственная торговая марка

Торговая политика
	

-

-

-
	  

	Потребители

Платежеспособность

Большое количество потенциальных потребителей
	

-
	



+


Рассмотрим перечисленные выше факторы подробнее. 

Большое количество фирм на рынке продаж офисной бумаги заставляет постоянно отслеживать действия конкурентов. С большим количеством фирм трудно вести согласованную политику продаж на рынке, так как в силу каких-либо обстоятельств такие договоренности нарушаются. Демпингом занимаются небольшие компании. Обладая небольшими финансовыми возможностями, они не могут конкурировать с крупными фирмами и поэтому всегда опускают цены. Также с демпинга цен начинают компании, которые только входят на рынок. 

Приход на украинский рынок иностранной компании, специализирующейся на продаже офисных товаров, становится угрозой для всех отечественных операторов. Иностранные компании имеют капиталы, несравнимые с капиталами украинских компаний, совершенные технологии, большие материальные запасы, умеют обслуживать корпоративных заказчиков. 

На сегодня многие компании имеют небольшой "джентльменский" набор сортов офисной бумаги. Поэтому компания, располагающая широким ассортиментом, имеет конкурентное преимущество. Предлагая низкие цены, маленькие компании не могут развиваться, делать вложения в инфраструктуру своей компании (транспорт, компьютеры, телефоны и т.п.), что приведет в ближайшее время к ухудшению их конкурентных позиций. 

Поскольку мы исследуем рынок импортных производителей офисной бумаги, будем рассматривать иностранных производителей. 

Основные производители офисной бумаги, присутствующие на рынке Украины, находятся в Европе. Это Словакия, Польша, Швеция, Финляндия, Россия. Удаленность производителей заставляет прогнозировать сбыт, прибегать к логистике, делать предварительные заказы. Ошибки в заказах и неправильная логистика могут привести к отсутствию или переизбытку товара в данный момент. 

В 2000 году на мировом рынке бумаги наблюдался дефицит готовой продукции. Это было вызвано увеличением цен на целлюлозу и возросшим потреблением бумаги (увеличение тиражей СМИ). 

Расчеты с производителем происходят в твердой валюте, хотя продажи в Украине осуществляются в гривнях. Поэтому курсовые колебания приводят к неудобствам в планировании получения прибыли, новых заказов, расширении деятельности. 

Иностранные производители продают бумагу под собственными торговыми марками. При этом практически не принимают участия в рекламных кампаниях. Развивая таким образом "чужую" торговую марку, украинские продавцы прокладывают дорогу будущим интервентам. Не каждая украинская компания имеет возможность сделать заказ на заводе под собственной торговой маркой, так как объем заказа при условии получения товара под собственной торговой маркой, должен быть весьма значительным. 

У каждого производителя своя торговая политика продажи офисных бумаг на территории Украины. Некоторые выбирают одного-трех дистрибьюторов, другие продают всем подряд. Продвигая "чужую" торговую марку, можно оказаться перед фактом появления новых конкурентов. 

Потребителями данной продукции становится любой клиент, у которого есть копировальный аппарат, принтер, факс. 

Потребление офисной бумаги напрямую связано с платежеспособностью украинских фирм и организаций. Если бизнес в стране на подъеме, потребление растет, если в стране кризис (вторая половина 1998 года), потребление резко падает. 

Большое количество потенциальных потребителей дает возможность уверенного бизнеса, т.е. уход одного или нескольких потребителей никак не повлияет на объемы продаж. 

Сведем вышеперечисленные факторы в табл. 2.23. 

Таблица 2.23. Итоговая таблица факторов микромаркетинговой среды 

	Факторы
	Экспертная оценка значимости фактора (1-10 баллов)
	Вариант решения проблемы или реализации возможности

	Конкуренты

Большое количество фирм-конкурентов


Демпинг


Возможность появления иностранного трейдера


Неширокий ассортимент

Отсутствие хорошего сервиса 
	

8



8


10




8


8
	

Позиционирование своей компании как лучшей

Гибкая торговая политика

Развивать свою компанию, используя современные технологии

Продолжать расширять ассортимент продукции

Улучшать сервис 

	Поставщики

Иностранные производители


Собственная торговая марка

Торговая политика 
	


9


8


8
	

Стремиться достигать эксклюзивных отношений

Иметь собственную торговую марку

Заключать торговые соглашения с производителем 
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Потребители

Платежеспособность


Большое количество потенциальных потребителей 
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8


10
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Гибкая торговая политика

Увеличение постоянных клиентов


Определим значимость каждого из факторов (сумма равна 100%). 

	Конкуренты
	50

	Поставщики
	25

	Потребители 
	20
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Контактные группы
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Теперь определим совокупную оценку каждого из факторов аналогично тому, как мы это делали для факторов макросреды. Результаты приведены в табл. 2.24 и 2.25. 

Таблица 2.24. Таблица рыночных угроз 

	Факторы
	Совокупная оценка
	Варианты
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Конкуренты

Большое количество фирм-конкурентов

Демпинг


Возможность появления иностранного трейдера
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400


400


500
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Позиционирование своей компании как лучшей

Гибкая торговая политика

Развивать свою компанию, используя современные технологии

	Поставщики


Иностранные производители



Собственная торговая марка


Торговая политика
	


225



200


200
	


Стремиться достигать эксклюзивных отношений

Иметь собственную торговую марку

Заключать торговые соглашения с производителем

	Потребители

Платежеспособность
	

160
	

Гибкая торговая политика


Таблица 2.25. Таблица рыночных возможностей 

	Факторы
	Совокупная оценка
	Варианты

	Конкуренты

Неширокий ассортимент


Отсутствие хорошего сервиса
	

400


400
	

Продолжать расширять ассортимент продукции

Улучшать сервис
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Потребители

Большое количество потенциальных потребителей
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200
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Увеличение постоянных клиентов


После анализа рыночной ситуации, рассмотренного выше, мы должны разработать гипотезу рыночной и конкурентной стратегии фирмы. 

В связи с большим ассортиментом товара, а также с существованием различных групп потребителей вероятнее всего выбрать стратегию дифференцированного маркетинга. 

Стратегия дифференцированного маркетинга позволяет разработать отдельную стратегию маркетинга для каждого рыночного сегмента. 

При сегментации рынка используют критерии сегментации. 

Тип предприятия. Потребителями данной продукции являются: 

· оптовые покупатели
· розничная торговля
· офисы компаний. 

Размер предприятия. Этот критерий влияет на: 

· объем закупок
· объем сбыта
· платежеспособность 

Географическое расположение. Непосредственно отражается на стоимости доставки товара потребителю. 

Использование товара. В зависимости от целей, для которых товар приобретается, различаются темпы потребления, возможны дополнительные затраты (временные, материальные) на консультирование потребителя. 

Структура управления закупочного центра. Кто принимает решение о закупке; дальнейшее прохождение процедуры оформления закупок. Типы этой структуры 

· централизованный
· децентрализованный
· смешанный. 

Для исследования выберем один из сегментов - офисы компаний. 

Тип предприятия. Специализация предприятия в этом случае влияет на ассортимент потребляемой продукции. Если это просто администрация промышленного предприятия, предпочтение отдается недорогой бумаге, если же это банк или консалтинговая компания, то выбор падает на качественную дорогую бумагу. 

Размер предприятия. Непосредственно влияет на объем продаж, поскольку связан с количеством работников офиса, но ограничен выделенным для этого бюджетом. 

Географическое положение предприятия. В связи с обслуживанием офисов г. Киева торговое предприятие берет на себя затраты по доставке бумаги в офис клиента. 

Использование товара. Мы взяли для исследования офисы компаний, поэтому считали, что используется этот товар для документооборота компании. 

Структура управления закупочного центра. В зависимости от величины компании - потребителя офисной бумаги за закупку отвечают как специально выделенные люди (завхозы), так и офис-менеджеры компании, реже закупкой занимаются бухгалтеры. 

Оценив собственные силы и силы наших конкурентов, мы будем придерживаться стратегии лидера. 

Стратегию лидера на рынке обслуживания офисов в Киеве мы выбираем потому, что располагаем следующими предпосылками: 

· значительная часть этого рынка;
· широкий ассортимент продукции;
· персональные взаимоотношения с клиентом;
· хороший сервис;
· гибкая система цен;
· высокое качество товара. 

Как способ защиты своих конкурентных позиций необходимо использовать в каждом конкретном случае все методы обороны - и фланговую, и упреждающую, и контроборону. 

Конкуренты могут выбрать стратегию следования за лидером. 

Такая стратегия даст возможность копировать действия лидера, т.е. 

· увеличивать ассортимент;
· улучшать сервис;
· увеличивать персонал;
· увеличивать затраты на рекламу своей компании. 

Обобщенные данные анализа сильных и слабых сторон компании "Дукат" приведены в табл. 2.26 и 2.27. 

Таблица 2.26. Анализ слабых и сильных компании "Дукат" по сравнению с двумя основными конкурентами 

	Факторы
	Рейтинг по сравнению с конкурентами 
От -3 до+3

	  
	Весовое значение фактора
	Компания "Дукат"
	Конкурент КОТ
	Конкурент КТИ

	1. Ассортимент продукции
	 
	+3
	0
	+1

	2. Специально обученный персонал
	 
	+1
	+1
	-1

	3. Сервис (бесплатная доставка заказа в офис)
	 
	+3
	-1
	-1

	4. Известность компании, ее имидж
	 
	+1
	-1
	0

	5. Цены на предлагаемую продукцию
	 
	0
	+1
	+1

	6. Дополнительные каналы сбыта (Internet-магазин)
	 
	+1
	-3
	-3

	7. Комплексное обслуживание предприятий (офисная бумага + канцтовары)
	 
	+3
	-1
	+1

	8. Количество обслуживаемых офисов (доля рынка)
	 
	+1
	-2
	-1

	9. Рекламные кампании
	 
	+2
	0
	-1
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10. Внутрифирменные затраты
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-1
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+2
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+1


Таблица 2.27. Анализ деятельности компании "Дукат" на рынке офисной бумаги в Киеве 

	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Широкий ассортимент товаров

Большая доля рынкаОбученный персонал

Хороший сервис


Имидж компании
	Высокие внутрифирменные затраты

Непродуктивная работа персонала


Цены на товары (демпинг со стороны конкурентов)

Проблемы менеджмента

	Возможности
	Угрозы
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Расширение ассортимента

Увеличение доли рынка

Уменьшение внутрифирменных затрат

Организация менеджмента в компании

Использование современных технологий (Internet)
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Воздействие внешней среды

Усиление конкурентной борьбы

Нестабильность государственной внешней и внутренней политики

Текучесть персонала

Изменение торговой политики поставщика

Демпинг


Выводы 

1. Специфика маркетинговой среды стран бывшего СССР не позволяет непосредственно использовать методику проведения маркетинговых исследований, сложившуюся в странах с развитой рыночной экономикой, и требует разработки адаптированного алгоритма маркетинговых исследований. 

2. Главные особенности в проведении маркетинговых исследований в странах СНГ связаны с проведением первого этапа исследований, предусматривающего анализ маркетинговых проблем или возможностей. 

3. В условиях высокой степени изменчивости факторов маркетинговой среды значительно усложняется задача определения цели исследования. Это требует привлечения широкого круга рыночной информации и проведения сложной аналитической работы. 

4. Постановка цепи маркетингового исследования предполагает осуществление следующих этапов: 

a) выявление и четкое определение управленческой проблемы;
b) разработка вариантов решения маркетинговых проблем или реализации возможностей;
c) отбор альтернативных вариантов;
d) определение цели маркетингового исследования. 

5. Основой выявления и определения управленческих проблем служит анализ элементов маркетинговой системы, которая включает: 

a) совокупность факторов маркетинговой среды;
b) комплекс маркетинга организации. 

6. Алгоритм анализа факторов маркетинговой среды предусматривает: 

a) отбор факторов микро- и макромаркетинговой среды по критерию "проблема или возможность";
b) экспертную оценку, в баллах, значимости фактора и составления итоговых таблиц маркетинговых проблем или возможностей;
c) разработку и отбор вариантов решения проблемы или реализации возможностей;
d) определение цели маркетингового исследования. 

7. Основными требованиями к формулировке цели маркетингового исследования являются: точность, краткость, простота и четкое определение границ исследования, включающих ограничения по времени, широте продуктовой линии и географическими границам рынка. 

8. Характеристика факторов маркетинговой среды рынка стран бывшего СССР позволила выявить следующие ее характерные черты и противоречия: 

a) быстрая, непрогнозируемая изменчивость факторов маркетинговой среды приводит к необходимости сокращения сроков маркетинговых исследований. Это, в свою очередь, требует привлечения большого числа специалистов и соответственно больших финансовых затрат;
b) результаты действия рекомендаций носят краткосрочный характер, что требует постоянных мониторных наблюдений, таким образом маркетинговые исследования приобретают характер беспрерывного процесса;
c) в силу сложности определения маркетинговых проблем и возможностей и существования многих вариантов их решения, маркетинговые исследования усложняются и требуют больших затрат времени и средств;
d) следствием высокой подвижности факторов маркетинговой среды в ближайшие годы выступает крайняя ограниченность средне- и долгосрочных прогнозных оценок;
e) наиболее эффективными методами сбора информации являются качественные методы;
f) отсутствие разработанных классификаций социальной структуры населения и моделей потребительских мотиваций существенно усложняет маркетинговые исследования, связанные с изучением поведения и мотиваций потребителей. 

