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                               ИСТОЧНИКИ ИНФОРМАЦИИ

Регулярными источниками информации выступают: периодическая печать, справочники по фирмам, статистические ежегодники, годовые отчеты о деятельности фирм, сообщения торгово-промышленных палат и союзов предпринимателей, информация о работе отраслей, итоги переписи населения и др.

1. Периодическая печать – журналы и газеты деловой ориентации. 

Здесь можно почерпнуть много сведений о текущей деятельности фирм. Наиболее серьезная международная информация ежегодно публикуется в американском журнале Fortune в виде сводных таблиц по 500 американским и 500 неамериканским фирмам. Журнал проводит ранжирование фирм по объемам продаж с указанием их принадлежности к отрасли производства и стране. Приводятся данные об оборотах, активах, прибыли, числе занятых на фирмах.


Среди российских изданий общей экономической ориентации можно выделить газеты «Ведомости», «Экономика и жизнь», «Финансовая газета», периодические печатные издания «Коммерсант», «Финансовые известия», «Интерфакс – АИФ», журналы «Эксперт», «Бизнес», «Эко», «Маркетинг», «Спрос», «Рекламный мир», «Маркетинг и маркетинговые исследования в России», «Практический маркетинг», «Маркетинг в России и за рубежом», «Маркетолог», отчасти «Советник» и «Со-Общение», различные профессиональные информационно-аналитические бюллетени, например Бюллетень иностранной коммерческой информации (БИКИ), Всероссийского научно-исследовательского конъюнктурного института, издающийся с 1948г. Бюллетень выходит три раза в неделю и содержит текущую информацию и аналитические материалы по актуальным проблемам внешнеэкономической деятельности России и зарубежных стран, формирования мировой общехозяйственной и товарной конъюнктуры (http://www.vnikni.ru/biki.nsf). Определенный сетевой ресурс маркетинговой информации представляет собой электронный журнал по маркетингу «4p.ru» (http://4p.ru).

Общенациональные Российские справочники такие, как «Регистр РАУ-Пресс, «Независимые производители товаров и услуг», «Вся промышленность России», «Справочник российского коммерсанта», справочники серии «Резерв» и др., содержат большой объем информации о предприятиях, фирмах и организациях России, действующих в различных отраслях промышленности и в сфере услуг.



Существует ряд отечественных отраслевых справочников: «Справочник предприятий текстильной и легкой промышленности», «Справочник предприятий ВПК», «Справочник производителей химической продукции», «Справочник предприятий оптовой торговли» и т.д.

2. Статистические ежегодники. Госкомстат РФ издает как ежегодники, так и ежемесячники с названиями типа «Социально-экономическое положение Российской Федерации в феврале 2002 года». Аналогичные издания можно встретить (а можно и не встретить) по регионам и отраслям. Регулярно публикуются сборники по результатам переписей населения и выборочных обследований. Издаются также ежемесячные журналы «Вопросы статистики» и «Статистическое обозрение».


Особая группа источников информации сосредоточена в сфере телекоммуникационных, в том числе сетевых услуг.


Только в российской части Интернета на информационно-поисковом портале Rambler в середине 2002г. по ключевому слову маркетинг можно было найти 27,% тыс. сайтов и около 433 тыс. документов, в Yandex – боле миллиона страниц.


Один из наиболее популярных и содержательных сайтов, действующий с 1998г. расположился по адресу www.marketing.spb.ru.

Множество ссылок на актуальные ресурсы Интернета по маркетингу можно найти по адресу http://www.rc.ram.ru/questions/links.html.
Контрольные вопросы и задания

Основные требования к выполнению контрольных работ:

Контрольная работа должна содержать:

- ответы на выбранный вариант теста;

- выполненное задание. 

Вариант 9.  Маркетинг территорий

Зачем, кому  и какой нужен маркетинг территорий?

Маркетинг страны

Маркетинг региона

Маркетинг города

Маркетинг локальных мест

Интернет-маркетинг территорий
                                                                                                   Приложение
Маркетинговые исследования
Маркетинговое исследование – это сбор, обработка и анализ информации для принятия маркетинговых решений.

Причины проведения маркетинговых исследований: вывод нового товара на рынок, поиск новых рынков для существующих товаров, определение мотивов поведения потребителей, отслеживание деятельности конкурентов, разработка рекламной кампа​нии.

Основные типы маркетинговых исследований:
– постоянные и разовые;

– панельные;

– качественные и количественные;

– поисковые, описательные и причинные;

– кабинетные и полевые.

Постоянные (регулярные) исследования – сбор и анализ данных происходит регулярно по одному и тому же кругу вопросов. Этот опросник предлагается группе респондентов, состав которой мо​жет быть как постоянным, так и меняющимся.

Разовые исследования – это исследования, которые проводятся при возникновении проблемы, такое исследование каждый раз планируется заново.

Панельные исследования проводятся на базе панели – группы индивидуальных потребителей или компаний, которая сохраняет все свойства некоей более крупной совокупности и члены которой регулярно поставляют информацию.

Качественные исследования – это исследования, цель кото​рых – объяснить наблюдаемые явления. С помощью качественных исследований можно определить, что движет потребителем, как он принимает решения и на основе каких соображений. 

Количественные исследования проводятся для получения и анализа достоверных статистических данных. Эти исследования дают возможность проверить точность гипотез, выдвинутых в процессе качественных исследований. 

Поисковые (зондирующие) исследования направлены на поиск предварительных гипотез, объяснений возникшей проблемы (ситуации) или поиск идей. Проводятся они с помощью приемов качественного анализа, таких как личные беседы с лицами, имеющими отношение к данной проблеме, и с экспертами.

Описательные (дискретные) исследования – характеристика ситуации на основе сбора и регистрации данных. Примером являются исследования, проводимые Госкомстатом.

Причинные (казуальные) исследования имеют целью нахождение причинно-следственной связи между переменными и тем самым позволяют найти оптимальное решение проблемы. Например, ответить на вопрос: Как повлияет увеличение цен на товарооборот компании?

Кабинетные исследования проводятся на основе анализа вторичных данных. Вторичные данные – это данные официальных источников, публикаций, статистических справочников, т. е. информация, которая была собрана кем-то для своих целей, и она может быть полезна для решения данной конкретной маркетинговой проблемы. Цель таких исследований — получить информацию об основных тенденциях и процессах, имеющих место на рынке.

Источники вторичных данных:

1) внутренние источники – данные, собранные в рамках предприятия:

– данные бухгалтерии;

– списки клиентов;

– отчеты продавцов;

– перечень жалоб;

– годовой отчет, план маркетинга и другие документы;

2) внешние источники – информация, полученная из правительственных источников или из средств массовой информации:

– Росстат;

– торговая палата;

– производственные и торговые ассоциации;

– отраслевые организации;

– банки, библиотеки и файлы данных.

Полевые исследования – сбор и анализ первичной информации. Первичная информация – информация, которая собирается в процессе исследования для решения конкретной маркетинговой проблемы с помощью определенных методов.

Методы сбора первичной информации:

– наблюдение;

– эксперимент;

– опрос (анкетирование).

Наблюдение – метод, основная цель которого – изучить поведение потребителей, не вступая с ними в непосредственный контакт. Происходит только фиксация событий без объяснения причин происходящего. Так, с помощью скрытых камер можно наблюдать за поведением покупателей в магазинах, видеть, что и в каком количестве они покупают, оценить эффективность выкладки товаров в торговом зале. Видеонаблюдение применяется при исследованиях реакции потребителей на рекламу, новую упаковку и т. д.

Эксперимент используется в тех случаях, когда результат складывается под воздействием нескольких переменных. Его цель – определить степень влияния одной переменной на результат путем ее изменения при сохранении других переменных постоянными. Например, можно оценить влияние дизайна журнала на время его чтения. Для этого формируют две группы читателей. Одной предлагают старый дизайн журнала, другой – новый и фиксируют время чтения. Можно так же исследовать влияние рекламы на эффективность мероприятий по стимулиро​ванию сбыта, цены – на объем продаж товара, марки – на восприятие качества товара и т. д.

Опрос (анкетирование) – специальная процедура, которая позволяет получить данные путем опроса лиц (респондентов) об их намерениях, отношении, осведомленности, привычках по​требления и т. д. Опрос может быть полным или выборочным – когда в нем участвуют не все потребители генеральной совокуп​ности. Выборка – это определенное количество представителей генеральной совокупности, участвующих в опросе, и их состав должен отражать все основные характеристики генеральной совокупности. 

Процесс маркетингового исследования
Проведение исследования включает в себя следующие этапы:

– постановка проблемы;

– составление плана исследования;

– сбор информации;

– обработка данных и отчет.

Правила составления анкет
Требования к анкете
При составлении анкет необходимо помнить следующие основные правила:

– сначала задаются общие вопросы, позволяющие выделить пользователей и отсеять непользователей, специальные вопросы задаются позже;

– вопросы не должны быть слишком трудными, чтобы респондент сохранял желание продолжать работу;

– вопросы следует располагать в логическом порядке;

– подготовка респондента к наиболее важным ответам происходит при помощи постановки в начало анкеты вопросов наиболее простых, которые постепенно усложняются. Переход от простых к сложным вопросам получил название правила воронки. Его применение позволяет респондентам постепенно выработать уверенность в своей способности выступать в такой роли. В середине анкеты располагаются наиболее важные с точки зрения исследования и трудные для респондентов вопросы;

– анкета не должна быть слишком длинной, поскольку боль​шое количество вопросов увеличивает процент отказов, а кроме того, чем длиннее анкета, тем больше вероятность, что респондент устанет и потеряет интерес к работе с ней;

– Избегайте жаргона и аббревиатур. Нельзя полагаться на то, что респонденты поймут слова из обихода исследователей. Необходимо избегать профессионального жаргона и аббревиатур, кроме тех, которые распространены в повседневной жизни;

– Не привлекайте неоднозначные слова. Такие слова, как «обычно» или «часто», не имеют конкретного значения и требуют уточнения;

– Избегайте оборотов с отрицаниями. Вопросы труднее понимать, если их задают в негатив​ном смысле. Лучше сказать: «Случалось ли Вам...?» вместо: «Не случалось ли Вам...» ;

– В вопросах с фиксированными ответами предусматривайте вариант «другие» ; 

– Разработка анкеты. Максимальное количество вопросов при устном интервьюировании на улице – 7-10, в помещении – до 12. При письменном интервьюировании максимальное количество вопросов составляет 20–25.

Структура анкеты

Введение – служит связующим звеном между респондентом и интервьюером. Оно должно быть четким, простым лаконичным. 

Введение должно занимать не более 1/4 листа формата А4 и содержать такие элементы:

– представление, в котором указывается, кто проводит данное исследование,

– описание целей исследования. Приводится для того, чтобы респондент представил, какого рода вопросы ему будут заданы,

– стимулирование ответов. Приводятся доводы того, как результаты исследования помогут респонденту в дальнейшем, подчеркивается его персональная значимость, а также есть указания на анонимность, призы, лотерею, раздачу бесплатных образцов. В связи с тем, что маркетинговые ис​следования выполняют роль своеобразной рекламы фирмы, то иногда они финансируются из рекламного бюджета компании;

Тело анкеты. В этой части раскрываются основные вопросы, на которые мы пытаемся получить ответ в процессе исследования.

"Паспортичка". Сведения о демографических данных опрашиваемого.

Благодарность за сотрудничество в проведении опроса. Часто это повторная благодарность, так как во введении пишут: "Заранее благодарим Вас за сотрудничество".

Типы вопросов
В зависимости от цели постановки вопроса они подразделяются на группы:

– вопросы, характеризующие самого респондента (так называемая «паспортичка»), это вопросы о поле, возрасте, семейном положении, образовании, уровне доходов и т. д.;

– результативные вопросы, имеющие непосредственное отношение к задачам исследования;

– функциональные вопросы, управляющие процессом коммуникации с респондентом. Эта группа необходима для упорядочения опроса; сведения, полученные с ее помощью, могут не обрабатываться для целей исследования, но могут быть использованы для уточнения методик проектирования анкет.

Функционально-психологические вопросы помогают перейти к вопросам другой направленности или тематики, снять психологические барьеры для ответа на сложные с точки зрения статуса или оценки поведения вопросы, завершить беседу.

Вопросы-фильтры призваны установить принадлежность респондента к какой-либо аудитории, например к пользователям какого-то товара.

Контрольные вопросы (так называемый детектор) оценивают как искренность и серьезность респондента, так и порядочность интервьюера, используя дублирующие вопросы, противоречивые позиции, вопросы с заранее известными ответами.

Форма вопроса (закрытая или открытая) учитывает возможности респондента предоставить достоверные сведения.

Закрытые вопросы предлагают респонденту «подсказки» в виде какого-то набора возможных вариантов ответа; имея подсказку, рес​понденту проще отвечать на поставленный вопрос, если присутству​ет вариант, соответствующий его мнению или положению. Однако отсутствие нужного варианта приведет к искажению сведений.

Открытая форма вопроса не предполагает каких-либо подсказок и мо​жет быть рекомендована в тех случаях, когда отсутствует информация о возможных вариантах ответов на поставленный вопрос, аудитория имеет четкое представление об изучаемой проблеме (например, эксперты, специ​алисты) или требуется осуществлять разнообразную группировку ответов.

Виды вопросов в анкете
Закрытые вопросы
Альтернативный вопрос – это вопрос, предлагающий только два возможных ответа (да/нет, мужчина/ женщина и т. п.):

Приходилось ли Вам посещать кинотеатр за последние три меся​ца?

– да                        
– нет.
Вопросы с выбором ответа («типа меню») выглядят так:

Как часто Вы ходите в кино? 

– два-три раза в месяц
– один раз в месяц
– один раз в два-три месяца 

– один раз в полгода и реже 

– не посещаю кинотеатры.
Формулируя варианты ответов (подсказки), следует помнить три важных правила, подтвержденных экспериментальными исследованиями: 

а) отвечающий на вопрос чаще выбирает первые подсказки, реже – последующие. Правило 1 – первыми должны быть наименее вероятные варианты ответа;

б) чем длиннее подсказка, тем меньше вероятность ее выбора, так как для усвоения смысла требуется больше времени, а респондент не склонен его тратить. Правило 2 – подсказки должны быть примерно равной длины;

в) чем более общий (абстрактный) характер имеет подсказка, тем меньше вероятность ее выбора. Люди часто мыслят очень конкретно, их раздражает неясность ситуации там, где исследователю она кажется предельно конкретной. Правило 3 – все варианты ответов следует выдерживать на одном уровне конкретности.

Вопрос с выборочным подмножеством – выбор двух или трех вариантов ответов из предложенного множества возможных вариантов.

Укажите 3 наиболее важные для Вас характеристики при покупке геля для душа:
– марка 
– производитель 
– состав 
– объем

– имидж.
Вопрос со шкалой Лайкерта – требуется указать степень согласия или несогласия с некоторым утверждением.

«DURU» – самое дешевое туалетное мыло:
– решительно не согласен 
– не согласен 
– не могу сказать

– согласен

– полностью согласен.
Семантический диффе​ренциал (Чарльз Осгуд, 1957) – шкала ответов между двумя противоположными значениями, в которой опрашиваемый выбирает точку, наиболее соответствующую направленности интенсивности его чувств или оценок.
Марка мобильного телефона “А” кажется Вам:

	Параметры
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	-1
	0
	+1
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	٧
	
	
	
	
	
	Качественной

	Непрестижной
	
	
	
	
	
	
	٧
	
	
	
	
	Престижной

	Неэкономичной
	
	
	
	٧
	
	
	
	
	
	
	
	Экономичной


Вопрос в виде оценочной шкалы - шкала оценивает какую-либо характеристику от «неудовлетворительно» до «отлично»
Как Вы оцениваете вкусовые качества хлебобулочных изделий марки "А"?
– отлично 
– очень хорошо 
– хорошо 
– сносно

– неудовлетворительно.
Вопрос со шкалой Терстоуна – дается некоторое количество утверждений (10 - 12), респондент должен выбрать те, с которыми он согласен

Вы употребляете  мед потому, что:
– обожаете сладкое  
– мед поднимает настроение 
– мед полезен для здоровья 
– мед- это натуральный продукт и т.д.
Вопросы с ранжированием предпочтений. В них респонденту предлагается расположить указанные параметры продукта (фирмы, магазина, мер по стимулированию сбыта) по мере убывания значимости. 

Расставьте характеристики продукта по ранжиру в зависимости от степени значимости:
– цена 
– вкус 
– состав 
– имидж.
Вопрос с оценкой - требуется указать в баллах значимость исследуемых свойств.

 Укажите по 10-балльной шкале значимость для Вас следующих характеристик при покупке товара "X": вес, вкус, цена, цвет, имидж, материал упаковки.

Открытые вопросы
Вопрос, предполагающий свободную форму ответа - респондент может ответить любым способом

Каково Ваше мнение о продукции компании «X»?
Подбор словесных ассоциаций - опрашиваемый называет то слово, которое больше всего ассоциируется у него со сказанным интервьюером.
Какое слово первое приходит  Вам на ум, когда Вы слышите:
«Марка А»________
«Марка Б»__________
«Марка В»___________
Завершение предложения - опрашиваемому предлагают незаконченное предложение и просят завершить его.
Когда я выбираю авиакомпанию, для меня самое главное -
Завершение рассказа - опрашиваемому предлагают рассказ и просят завершить его.
Я вхожу в супермаркет. Беру тележку и захожу в торговый зал. Я подхожу к полкам, и у меня возникают следующие вопросы:…
Завершение рисунка (психорисунок) – респонденту предлагается картинка, на которой изображены персонажи. Один из них высказывает мысли. Респонденту предлагается поставить себя на место персонажа и вписать свои мысли в пустой овал.
Тематическое восприятие  – респонденту показывают картинку, на которой представлена достаточно неопределенная ситуация, допускающая ее неоднозначную трактовку. Респондента просят придумать рассказ о том, что на картинке происходит или может произойти.
                 Сегментация рынка по основным потребителям и выбор 
целевого сегмента

Сегментация рынка – это деятельность по классификации существующих и потенциальных потребителей в соответствии с особенностями структуры их спроса.

Основными факторами для выделения сегментов рынка являются:

А) географические факторы (вторичная информация):

– регион;

– административное деление;

– численность населения;

– плотность населения (город, пригород, поселок, деревня);

– климат (длительность и особенности времен года).

Б) демографические факторы (первичная и вторичная информация):

– пол, возраст;

– семейное положение, размер семьи, этап жизненного цикла семьи;

– уровень дохода;

– виды профессий;

– образование;

– религия, национальность.

В) психографические и поведенческие факторы (первичная и вторичная информация):

– факторы культурного порядка (культура, субкультура, социальное положение, стиль жизни);

– социальные факторы ( референтные группы, роли и статусы в семье и на работе);

– личностные факторы (представление о самом себе, тип личности, образ жизни);

– психологические факторы (мотивация, восприятие, усвоение, убеждения, отношения);

– поведенческие факторы (степень нуждаемости в продукте, поиск выгод, эмоциональное отношение к продукту, степень случайности покупки. отношение к инновациям).

Сегментация рынка осуществляется комплексно, с учетом всех групп факторов. Обычно выбирают 1 или 2 ведущих фактора (например, пол, возраст и доход), а остальные служат для описания особенностей сегмента или микросегментации.

Сегментировать рынок в виде «портрета потребителя» возможно путем подробного описания групп, выделенных по ведущим факторам сегментации. Необходимо детально проанализировать и описать все возможные сегменты рынка с наиболее полным использованием имеющейся первичной и вторичной информации. Возможно составление нескольких описаний при различных ведущих факторах (в том числе и психографических, например, по типам поиска выгод или степени случайности покупки). «Портреты потребителей» сравниваются между собой, и выбирается соответствующий целям исследования и несущий наилучшую информацию.

Завершается процесс сегментации выбором целевого рынка. Целевым называют сегмент рынка, который удовлетворяет требованиям предприятия по определенным критериям:

– количественным параметрам (емкости, числу потенциальных потребителей, площади);

– доступности сегмента для предприятия (число каналов сбыта, их маркетинговая структура, способы доставки товара и т.д.);

– прибыльности работы на данном сегменте (норма прибыли при конкурентоспособных ценах, необходимые инвестиции, доход на вложенный капитал);
– эффективности работы на выбранный сегмент (достаточность ресурсов, опыт работы, готовность к конкурентной борьбе);

– конкурентной ситуации (совместимость сегмента с рынком основных конкурентов, конкурентные преимущества, защищенность сегмента).


                 АНАЛИЗ СПРОСА НА ПРОДУКЦИЮ


На уровень спроса влияют многие факторы: цены на предполагаемый товар, его качество, доходы покупателей, потребительское предпочтение, цены на сопряженные (взаимозаменяемые) товары, ожидание потребителями изменения их доходов и цен на товары, насыщенность рынка, процентные ставки по вкладам и т.д.


Степень чувствительности спроса к изменению цены измеряется при помощи коэффициента ценовой эластичности (Ер):

             Процентное изменение количества спроса i-го товара

  Ер  =  (((((((((((((((((((((((
           
              Процентное изменение цен на товар

           Коэффициент эластичности спроса по доходу (Еd) характеризует степень чувствительности спроса на товар при изменении дохода потребителей: 

             Процентное изменение количества спроса i-го товара

   Еd=  ((((((((((((((((((((((((
                          


 Процентное изменение доходов покупателей


Спрос эластичный, если величина этих коэффициентов больше единицы, и неэластичный, если меньше единицы. При значении коэффициента эластичности равном нулю, спрос абсолютно неэластичен: никакое изменение цены не влечет за собой изменение спроса на продукцию. Если коэффициент эластичности равен единице (единичная эластичность), то это значит, что темп роста равен темпу снижения цены. Спрос бывает еще абсолютно эластичным, когда при неизменной цене или ее росте спрос на продукцию увеличивается до предела покупательских возможностей, что чаще всего бывает в условиях инфляции.


По данным табл. 3 определим коэффициенты ценовой эластичности по изделию D.


Сравнив полученные результаты, нетрудно заметить, что темп снижения спроса значительно опережает темп прироста цен. Поэтому можно сделать вывод об относительной эластичности спроса на данную продукцию, хотя в условиях инфляции эластичность спроса снижается, так как возникает психологическая адаптация к росту цен. Предприятие выбрало вариант  цены 7800 р., хотя спрос при такой цене и выручка ниже, чем при цене 6000 р. Но поскольку целью данного предприятия является не завоевание рынков сбыта, а получение максимума прибыли, то этот вариант цены более выгодный, потому что он позволяет получить большую сумму прибыли, чем по другим вариантам.


Т а б л и ц а 3. Эластичность спроса на продукцию D
	Цена

тыс. р.
	Объем

спроса,р.
	Темпы прироста %
	Коэффициент эластичности
	              Величина, тыс. р.

	
	
	 Цены
	Объем

спроса
	
	выручки
	затрат
	прибыли

	6,00
	3000
	
	
	
	18000
	13250
	4750

	6,25
	2850
	+4,16
	-5,00
	1,20
	17812
	12837
	4975

	6,50
	2700
	+4,00
	-7,00
	1,75
	17550
	12425
	5125

	7.00
	2400
	+7,70
	-11,10
	1,42
	16800
	11600
	5100

	7,50
	2150
	+7,14
	-10,40
	1,45
	16125
	10912
	5213

	7,80
	2050
	+4,00
	-4,65
	1,16
	15990
	10638
	5352

	8,00
	1950
	+2,56
	-4,87
	1,90
	15600
	10360
	5240

	8,20
	1870
	+2,50
	-4,10
	1,64
	15334
	10142
	5192



Рост цены при снижении объема продаж эффективен до тех пор, пока величина дополнительного дохода на единицу продукции превышает величину дополнительных издержек на единицу продукции.


Приведенные данные показывают, что у предприятия есть возможность увеличить объем производства данного вида продукции и завоевать больший рынок сбыта за счет некоторого снижения ее цены.

     АНАЛИЗ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ПРОДУКЦИИ


Для оценки конкурентоспособности необходимо сопоставить параметры анализируемого изделия и товара-конкурента с уровнем, заданным потребностью покупателя, и сравнить полученные результаты. С этой целью рассчитывают единичные, групповые и интегральные показатели конкурентоспособности продукции.


Единичные показатели отражают процентное отношение уровня какого-либо технического или экономического параметра продукта-конкурента:


       P
q = ( x 100,


       P100

где q – единичный параметрический показатель; Р – уровень параметра исследуемого изделия; P100 – уровень параметра изделия, принятого за образец, удовлетворяющего потребность на 100%.


Групповой показатель (G) объединяет единичные показатели (qi) по однородной группе параметров (технических, экономических, эстетических) с помощью весовых коэффициентов (аi), определенных экспертным путем:

G=( аi x qi.

Интегральный показатель (J) представляет собой отношение группового показателя по техническим параметрам (Gm) к групповому показателю по экономическим параметрам (Gэ):


J= Gm / Gэ.


Если  J( 1, то анализируемое изделие уступает образцу, а если  J( 1, то оно превосходит изделие-образец или изделие-конкурент по своим параметрам.


В данном примере (табл.4) по техническим параметрам оцениваемый холодильник уступает базовому образцу, но превосходит его по экономическим параметрам, что делает его конкурентоспособным:

J= 0,962 / 0,911= =1,056.

Т а б л и ц а  4. Единичные и групповые показатели конкурентоспособности  холодильников

	Показатель
	Оцениваемый
	STINOL
	qi
	аi
	G

	Технические параметры

Общий объем, дм³

Полезный объем ХК, дм³

Полезный объем МК, дм³ 

Замораживающая способность, кг/сут.

Средний срок службы, лет

Температура в морозильной камере, ºС

Экономические параметры

  Цена, у.е.

Расход электроэнергии в  сутки, кВт/ч
	315

190

70

4,3

16

-15

350

1,40
	325

202

70

15

-18

400

1,45
	0,97

0,94

1,0

1,06

0,83

0,875

0,965


	0,15

0,25

0,20

4,5

0,10

0,08

0,6

0,4
	0,1455

0,235

0,20

0,95

0,106

0,0664
0,962

0,525

0,386

0,911



Кроме рейтинговой оценки конкурентоспособности товаров для определения фактического положения изделия на определенном рынке можно использовать матричный метод. Сущность его состоит в построении матрицы, в которой по вертикали отражаются темпы роста объема продаж всех или основных фирм-продавцов на рынке, а по горизонтали указывается доля рынка, контролируемая данной фирмой. Чем больше эта доля, тем выше фактическая конкурентоспособность товаров фирмы на данном рынке, и наоборот. С этой целью рассчитывают и такой показатель, как отношение доли, занимаемой фирмой на рынке, к доле наиболее крупного конкурента. Если это отношение больше единицы, то доля фирмы считается высокой, если меньше – низкой.
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