Структура расчетной (расчетно-графической) работы
Расчетная (расчетно-графическая) работа должна иметь следующую структуру:
· титульный лист стандартного образца, содержащий название работы «Маркетинговый анализ продукции предприятия (указать название предприятия)» и подписанный студентом и преподавателем;

· содержание с указанием разделов работы и номеров страниц;

· введение (предмет и объект исследования, материалы, использовавшиеся при написании работы);

· основная часть работы (4 раздела);

· заключение (сводные выводы по всем разделам работы);

· список источников (источники информации, использовавшиеся при подготовке работы, включая Internet-ресурсы).
Расчеты в ходе работы целесообразно выполнять в MS Excel и включать в текст работы в табличном виде.
Введение

Во введении студент указывает название исследуемого предприятия и краткое описание типового образца продукции этого предприятия, в отношении которого им будет выполняться маркетинговый анализ. Далее во введении студент указывает:
1. территорию рынка, где реализуется упомянутая продукция и который подлежит маркетинговому анализу (как правило, территориально-административный субъект Российской Федерации);
2. точки сбыта на упомянутой территории, где реализуется продукция исследуемого предприятия и его конкурентов (как минимум, одна точка);
3. технические, потребительские и стоимостные характеристики типового образца своей продукции и типового образца продукции конкурентов (как минимум, одного конкурента), общие для такого типа продукции, и их значения;
4. объемы продаж своей продукции и продукции конкурента(ов) в упомянутых торговых точках за отчетный и исследуемый периоды (например, за предыдущий и текущий месяцы);
5. доли конкурирующих марок исследуемой продукции на исследуемом рынке (см. разделы 2 и 4).
Раздел 1. Определение конкурентоспособности продукции
Для определения конкурентоспособности продукции конкурентов студенту следует использовать интегральный метод определения конкурентоспособности продукта.

Расчёт ведётся по следующей формуле (1):
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где  Iкс  –  интегральный  показатель  конкурентоспособности,  Iнп – интегральный показатель по нормативным параметрам (при прочих равных условиях принимается равным 1), Iтп – интегральный показатель по техническим параметрам, Iэп – интегральный показатель по экономическим параметрам.

Товар считается конкурентоспособным, если Iкс > 1.

При определении интегрального показателя по нормативным параметрам студенту следует указать нормативные документы (ГОСТы, ТУ и другие стандарты), которым соответствуют параметры продукта.

Интегральный показатель по техническим параметрам рассчитывается по формуле (2):
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где ai – вес i-oгo параметра среди всей совокупности параметров (вес всей совокупности параметров, т.е. сумма ai, равен 1), n – число параметров, участвующих в оценке, qi – единичный показатель по i-му техническому параметру товара, который рассчитывается по формуле (3):
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где Pi – величина i-oгo параметра анализируемого товара, Pio – величина i-oгo параметра сравниваемого товара-образца (товара конкурента). 

Дробь Pi / Pio выглядит таким образом, если рассматриваемый параметр улучшается с ростом его значения; если наоборот, то дробь переворачивается и выглядит как Pio / Pi.

Интегральный показатель по экономическим параметрам определяется последующей формуле (4):
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где Цпокупки – цена покупки нашего товара, Ц0покупки – цена покупки товара-образца, Цэкспл – цена в эксплуатации анализируемого товара, Ц0 экспл  – цена в эксплуатации товара-образца.

Цена в эксплуатации товара – расходы, связанные с использованием этого товара в течение его жизненного цикла.
Студент выполняет расчет согласно приведенному методу и дает заключение о конкурентоспособности исследуемой продукции.
Раздел 2. Количественное и стоимостное распределение продуктов предприятия и конкурентов на территориальном рынке
Количественное распределение – это отношение числа магазинов, имеющих в продаже товары данной марки (в том числе и тех, где на момент исследования данные товары временно отсутствуют), к общему числу торговых точек, реализующих данный вид товаров.

Стоимостное распределение – это отношение стоимостного или натурального объема продаж товара данной марки в пунктах его продажи к стоимостному объему продаж всех товаров данного типа.

Пример использования количественного и стоимостного распределения (три марки, пять пунктов продажи) представлен в табл. 1.
Доля рынка, занимаемая каждой маркой (объем продаж товара данной марки к объему продаж товаров всех марок) выражается:

А: 31/494 = 6,27 %,

Б: 147/494 = 29,75 %,

В: 316/494 = 63,96 %.

Таблица 1
Количественное и стоимостное распределение товаров по магазинам (объем продаж в стоимостных или натуральных единицах)
	Марки
	Пункты продажи (например. магазины)
	Всего

	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Марка А
	17
	14
	нет

сведений
	товар временно отсутствует
	нет

сведений
	31

	Марка Б
	11
	нет

сведений
	87
	11
	38
	147

	Марка В
	нет

сведений
	нет

сведений
	267
	нет

сведений
	49
	316

	Всего
	28
	14
	354
	11
	87
	494


Количественное распределение позволяет определить степень распространенности товаров каждой марки внутри торговой сети.

А: 3/5 = 60 % (нормальный показатель),

Б: 4/5 = 80 % (очень хороший показатель),

В: 2/5 = 40 % (посредственный показатель).

Стоимостное или натуральное распределение – индикатор качества торговой сети: оно позволяет выяснить степень присутствия данной марки товара в магазинах с продажами выше и ниже среднего уровня.

А: (28+14+11)/494 = 10,72 %,

Б: (28+354+11+87)/494 = 97,16 %,

В: (354+87)/494 = 89,27 %.

Из примера можно сделать следующие выводы:

Товарам марки А принадлежит ничтожная доля рынка, несмотря на нормальные показатели присутствия марки в торговых точках. Низкий показатель стоимостного распределения, объясняется тем, что у магазинов, где присутствует марка, низок товарооборот, а, значит, речь идет о мелкой розничной торговле.

Марка Б, которой принадлежит небольшая доля рынка, присутствует практически во всех торговых точках (высокий показатель количественного распределения) и особенно в крупных магазинах (высокий показатель стоимостного распределения).

Марка В, захватившая большую часть рынка, представлена в немногих торговых точках, но крупнейшие торговые центры имеют в своем ассортименте товары этой марки (высокий показатель стоимостного распределения).

Результатом анализа количественного и стоимостного распределения продуктов должен быть вывод о необходимости сохранения или изменения товарной и сбытовой политики предприятия. Студент делает этот вывод по образцу, приведенному выше, для типового образца продукции самого предприятия и типового образца продукции его ближайшего конкурента.
Раздел 3. Влияние активности сегментов рынка
на рыночную долю конкурентов

Рынок состоит из потребителей, которые отличаются друг от друга по различным характеристикам (ресурсам, географическому положению, покупательскому поведению и др.). Поэтому различные сегменты рынка оказывают неодинаковое влияние на реализацию продукции предприятия и его конкурентов, а, следовательно, и на динамику рыночной доли.

Слабые и сильные позиции предприятия в конкретном сегменте рынка можно объяснить рядом факторов:

1)Уровень однородности сегмента.

Для сокращения постоянных и переменных издержек по продвижению продаж необходимо добиться высокого уровня специализации всего комплекса маркетинговых работ в выбранном сегменте рынка. Этого можно достичь в том случае, когда сегмент достаточно однороден с точки зрения использованных критериев сегментации. Существенные изменения граничных значений данных критериев, в том числе за счет деятельности конкурентов, «размывают» сегмент и повышают затраты на продвижение, что ослабляет позицию предприятия и является причиной сокращения его доли в разрабатываемом сегменте рынка.

2)Степень соответствия емкости сегмента возможностям предприятия.

Для того чтобы вести прибыльный бизнес в выбранном сегменте рынка, необходимо, чтобы его емкость (емкость той его части, на которую претендует предприятие) соответствовала оптимальному объему производства продукции предприятия. То есть такой величине, которая обеспечивала бы минимальные издержки производства и реализации товара в конкретных рыночных условиях. Более мощные в экономическом смысле предприятия нуждаются в больших сегментах рынка, чем сравнительно небольшие фирмы.

3)Учет изменения емкости сегмента.

Объем продаж в сегменте в конечном итоге определяется количеством реальных потребителей и объемом закупаемой ими продукции. Малейшие изменения конъюнктуры могут повлиять на данные характеристики. Поэтому деятельность предприятия должна учитывать изменение емкости рынка. Стремление увеличить объемы продаж в сегменте, емкость которого сокращается, приводит к неоправданным потерям. С другой стороны, адекватное следование изменению емкости сегмента также не всегда эффективно. Целесообразнее всего разрабатывать перспективные и стабильно развивающиеся сегменты рынка.

4)Доступность каналов сбыта.

Успех реализации продукции в выбранном сегменте рынка определяется наличием хорошо организованных, контролируемых каналов сбыта и средств коммуникации с потребителями. Отсутствие перспектив в этой области (захват конкурентами сети реализации продукции, отсутствие эффективных средств подачи рекламных обращений и др.) часто является причиной уменьшения объемов продаж.

Для того чтобы измерить совокупное влияние различных факторов на изменение рыночной доли предприятия (величина которой далее обозначается S) в анализируемых сегментах рынка, студент должен воспользоваться методом последовательного сравнения.

Общий объем реализованной продукции можно представить как сумму двух величин: выручки от реализации продукции конкурентов, присутствующих на данном рынке, и выручки рассматриваемого предприятия от продажи товаров исследуемой товарной марки.

Можно разложить влияние этих факторов на изменение рыночной доли. Для этого определяется величина влияния каждого фактора, как по первому, так и по второму порядку подстановки. Затем результат суммируется и от полученной суммы берется средняя величина, дающая единый ответ о значении влияния фактора (формулы 5, 6).

Расчет величин факторов ведется следующим образом.

Фактор прироста рыночной доли исследуемой товарной марки за счет собственных усилий составит:
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где GSO – фактор прироста доли товарной марки на рынке в исследуемом (отчетном) периоде; S1 и S0 – соответственно доли рынка исследуемой марки в исследуемом (отчетном) и предыдущем (базовом) периоде; TO1 и TO0 – продажи исследуемой товарной марки в исследуемом (отчетном) и предыдущем (базовом) периоде; TK1 и TK0– продажи всех конкурирующих марок в исследуемом (отчетном) и предыдущем (базовом) периоде.

Фактор прироста рыночной доли исследуемой товарной марки за счет изменения позиции конкурентов составит:
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Обозначения те же самые.

Причины влияния этих факторов, характеризующие ситуацию на рынке, отражены в табл. 2.

Таблица 2
Динамика рыночной доли предприятия
	
	Динамика рыночной доли предприятия в результате изменения его продаж

	
	GSO>0
	GSO=0
	GSO<0

	Динамика рыночной доли предприятия в результате изменения продаж конкурентов
	GSK >0
	S>0

в результате одновременного увеличения продаж марки и уменьшения продаж конкурентов
	S>0
исключительно за счет уменьшения продаж конкурентов
	за счет более резкого

уменьшения продаж
	S=0

за счет «помощи» конкурентов

	
	
	
	
	S>0
конкурентов
	S<0
марки
	

	
	GSK =0
	S>0

исключительно за счет увеличения продаж марки
	S=0
из-за отсутствия изменений в продажах
	S<0

исключительно за счет уменьшения продаж марки

	
	GSK <0
	в результате более активного сбыта
	S=0

из-за давления конкурентов
	S<0

исключительно за счет увеличения продаж конкурентов
	S<0

в результате одновременного уменьшения продаж предприятия и увеличения продаж конкурентов

	
	
	S>0

марки 
	S<0

конкурентов
	
	
	


Результатом данного анализа является вывод о степени влияния активности сегментов рынка на рыночную долю исследуемого предприятия. Студент определяет соответствующую ячейку таблицы 2 по данным расчета формул (5) и (6) и указывает свой вывод о причинах изменения доли рынка исследуемой продукции и о том, будет ли она расти (S>0), падать (S<0), или оставаться неизменной (S=0).
Раздел 4. Анализ коммуникационной политики конкурентов 

Основными элементами, составляющими коммуникационную политику, являются реклама, стимулирование сбыта, личные продажи, PR, ярмарки, выставки. Студент может провести анализ любого инструмента продвижения, но так как реклама выступает главным звеном коммуникаций, то исследованию рекламной деятельности предприятия и его конкурентов следует отдать предпочтение.

Реклама представляет собой неперсонифицированную оплачиваемую передачу потенциальным покупателям информации о товарах, услугах, идеях, которая имеет, как правило, характер убеждения. Ее отличительные характеристики как жанра выражаются в краткости, точности, информативности.

Выбор рекламных средств зависит от многих факторов: от цели и задач, преследуемых предприятием, финансовых возможностей, творческого подхода к рекламной деятельности, широте охвата целевой аудитории, частоты повторения, стоимости рекламного сообщения и т.п.

Наиболее часто используемые рекламные средства:

· информационно-рекламные материалы (информационное письмо, коммерческое предложение, буклет, проспект, брошюра, каталог, пресс-релиз, календарь, открытка, рекламный листок);

· изобразительная реклама (плакат, афиша, транспаранты, световая реклама, реклама на транспорте, реклама на потребительских товарах, реклама в витринах);

· прямая почтовая рассылка (direct mail);

· реклама в периодической печати (газеты и журналы);

· телевизионная реклама, радиореклама, реклама по телефону;

· реклама на выставках, презентациях, семинарах;

· устная реклама (управление слухами);

· реклама на электронных носителях (аудио-, видеодисках) и в компьютерных сетях (Internet-реклама).

Студент при проведении анализа рекламной деятельности предприятия и конкурентов должен уделить внимание следующим моментам:

1. Определить все рекламные средства предприятия и конкурентов.

2. Рассчитать эффективность одного из приведенных им видов рекламы на рынке с помощью табл. 3.

Таблица 3
Расчет эффективности рекламы

	Предприятие или марка товара
	Затраты на рекламу
	Доля информационного воздействия (пропорциональна затратам на рекламу), %
	Доля рынка, %
	Эффективность рекламы, %

(столбец4 : столбец3)

	1
	2
	3
	4
	5

	А
	2
	57,1
	40
	70

	В
	1
	28,6
	28,6
	100

	С
	0,5
	14,3
	31,4
	220


Если эффективность рекламы ниже 100, то это неэффективная реклама с точки зрения расходов на нее; если выше 100, то – эффективная; если равняется 100, то – это уровень расходов. Студент делает в завершении данного раздела вывод об эффективности рекламы (других средств продвижения) конкурирующих предприятий или их товарных марок.
Для выполнения анализа студент заполняет столбцы 2 и 4 таблицы 3, используя данные таблицы 1 раздела 3 и таблицы 4 текущего раздела. В столбце 2 указываются затраты на рекламу за исследуемый и отчетный периоды, выраженные в единых единицах измерения – денежных затратах на рекламу у каждого конкурента, или совокупной рекламной площади каждого конкурента, опубликованной за исследуемый и отчетный периоды, или совокупного времени трансляции телерадиорекламы каждого конкурента за те же периоды, или совокупной площади всех рекламных плакатов каждого конкурента, выставленных за те же периоды времени. 
Столбец 4 определяется следующим образом. Предположим, с помощью опроса потребителей на целевом рынке установлены показатели известности конкурирующих марок товаров. Для этого потребителям задавался вопрос: «Какую марку данного вида товаров Вы первой можете вспомнить?». Данные опроса отражены в табл. 4.

Таблица 4
Распределение долей известности товарной марки
	Марки товара
	Доли известности марки

	
	Число респондентов, выбравших марку
	Доля известности, %
	Доля известности, доли единицы

	Чай «Жасмин»
	8
	18 %
	0,18

	Чай «Бергамот»
	11
	24 %
	0,24

	Чай «Лесная ягода»
	2
	5 %
	0,05

	Чай «Смородиновый»
	11
	24 %
	0,24

	Чай «Фруктовый»
	13
	29 %
	0,29

	Всего опрошено
	45
	100 %
	1


Доля потребителей в числе опрошенных, первыми назвавшими данную марку, является показателем известности этой товарной марки. С определенной степенью допущения показатели известности товарных марок возможно считать эквивалентными долям рынка данных марок. 
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