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I. Введение.

Краткое обобщение пройденного.

Прежде чем начать работу, давайте вспомним, что мы изучили, или еще раз повторили, на семинаре:

· Важно говорить со своими потребителями и потенциальными потребителями;

· Разные потребители могут по-разному использовать ваш продукт, по - разному реагировать на него и оценивать его преимущества и недостатки. Т.е. их критерии покупки, т.е. набор критериев для принятия решения о покупке, различны. Их покупательское поведение, т.е. паттерн действий при совершении покупки, также может отличаться: они могут покупать ваш продукт в различных местах, в разных ситуациях и с разной частотой.

· Все это делает рынок очень сложным, но эту сложность можно упростить, разбив потребителей на группы со сходными критериями покупки и сходным покупательским поведением. Эти группы обычно называются сегментами.

· Успешные компании стремятся узнать возможно больше об этих сегментах, и формировать свою политику в области маркетинга так, чтобы избирательно нацелить продажи на определенные сегменты.

*******************************************************************************

По завершении семинара-тренинга, Вам нужно начать применять изученные концепции на практике, в ваших конкретных ситуациях. Эта брошюра с упражнениями призвана помочь Вам оценить свое положение на рынке, сформулировать вопросы, на которые призвано ответить маркетинговое исследование, сформулировать конкретную гипотезу в отношении исследования и наметить предварительный план работы.

Мы рекомендуем, прежде чем приступать к упражнениям, тщательно изучить “Руководство по методам исследования потребителей”, включенное в материалы семинара. “Руководство по применению вторичных источников информации” также может быть полезно при работе.

К сожалению, невозможно спланировать и провести полное маркетинговое исследование в короткий период времени между этим семинаром и последующей рабочей сессией, намеченной через одну или две недели (в зависимости от программы Вашего конкретного семинара). Поэтому мы ожидаем, что с помощью этого буклета Вы начнете формулировать для себя приоритетные вопросы для Вашего предприятия и сформируете рабочую гипотезу для исследования.

Некоторые компании, вероятно, уже имеют хорошее понимание своей рыночной позиции, и могут уже иметь готовую гипотезу. Представители таких компаний смогут продвинуться дальше в проведении исследования ко времени нашей следующей встречи. Они смогут провести более подробный анализ своих внутренних данных о продажах. Они также смогут сделать запрос во внешние источники данных. Время прохождения запроса обычно довольно длительно, поэтому анализ этих данных скорее всего будет возможен только позже, но лучше раньше начать. Если Вы производите товары народного потребления, Вы можете провести фокусную группу с потребителями из Вашего города. Если Вы начнете подготовку сценария фокус - группы достаточно рано, и быстро распространите потенциальным участникам информацию о ее проведении, Вы можете даже успеть провести группу ко времени нашей следующей встречи.
II. Оценка Ситуации.

Эта часть включает общую информацию о Вашей компании и ее деятельности. Она важна, прежде всего, для нас, чтобы лучше понимать Ваш бизнес и эффективнее помочь в развитии плана Вашего маркетингового исследования.

1. Название компании______________________________________

2. Местоположение________________________________________

3. Ежегодный объем продаж (нам не требуется точная цифра, укажите примерную оценку с точностью до миллиона долларов) ________

4. Количество работающих (оценка)_____________________________

5. Опишите основной ассортимент Вашей продукции
	
	Краткое описание 
	Основные 
	% продаж

	Продукция 1


	
	
	

	Продукция 2


	
	
	

	Продукция 3


	
	
	

	Продукция 4


	
	
	

	Продукция 5


	
	
	

	Продукция 6


	
	
	

	Продукция 7
	
	
	


Если у разных типов Вашей продукции одни и те же покупатели (например люминесцентные лампы и лампы накаливания различаются по технологии изготовления, но покупаются одними и теми же покупателями), тогда можете использовать все эти группы продуктов при ответе на следующие вопросы в упражнениях. Если же продукция сходна технологически, но имеет разных потребителей (например резиновые приводные ремни для станков и резиновые надувные лодки), то Вам лучше выбрать один из продуктов и при ответе на все последующие вопросы иметь в виду именно этот продукт.

Хорошим критерием для выбора конкретного типа продукции может быть доля каждого вида продукции в продажах компании. Выбирайте ту группу, которая для Вас важнее.

Напишите, какую группу продукции Вы выбрали для своего маркетингового проекта:
______________________________________________________

Помните, что вся информация о рынке, которую мы будем с вами обсуждать ниже, только гипотетическая. Вы не можете ничего знать точно о своих потребителях, пока Вы с ними не поговорили. Приводимый набор упражнений - это структурированный подход к формированию рабочей гипотезы для дальнейшего исследования. Он также должен побудить Вас задуматься над многими вопросами перед нашей следующей сессией.

III. Вопросы для маркетингового исследования.

III.1 Потребители

III.1.1 - Упражнение. Кто является потребителем Вашей продукции?

Действительно ли Вы знаете потребителей Вашей продукции? Вашими потребителями являются не только те организации, которые напрямую покупают продукцию у Вас. Следует различать потребителей Вашей продукции и посредников. Часто индивидуальные потребители даже важнее для Вас. Возможно, каждый из них в отдельности не может повлиять на финансовое состояние компании своим решением покупать или не покупать ее продукцию. Многие управленцы все еще считают, что их главная задача - спихнуть продукцию сбытовым организациям. Это часто было так в плановой экономике, но невозможно в рыночных условиях. В конце концов, если конечный потребитель не удовлетворен, и не будет покупать Вашу продукцию, хорошие отношения со сбытовиками не помогут. Поэтому Вам нужно также создать спрос на Вашу продукцию со стороны конечных пользователей, мотивируя их покупать именно Вашу продукцию.

Чтобы структурировать свое понимание потребителей, определите основные группы, включая индивидуальных потребителей, промышленных потребителей (если они есть), оптовые сбытовые организации и розничных продавцов.
	
	Опишите группу 
	Как они используют Ваш продукт.

	Индивидуаль- ные потребители:
	
	

	Промышлен-

ные потребители 
	
	Если продукция используется промышленным оборудованием, опишите это оборудование:

	Оптовики 
	
	Кому и как продают продукцию оптовики?

	Розничные торговцы 
	
	Определите, каким группам конечных потребителей продают розничные торговцы:



В принципе, Вам необходимо понимать все группы потребителей, включая индивидуальных потребителей, промышленных потребителей, оптовиков и розничных торговцев. Однако, все они существенно отличаются, и процесс исследования потребителей может быть очень различен для каждой из этих групп. Мы предлагаем Вам расставить приоритеты в своих усилиях на этой стадии и выбрать либо индивидуальных потребителей, либо промышленных потребителей для дальнейшего анализа и вопросов. 

Как и с разными группами продуктов, тут необходимо расставить приоритеты в соответствии с объемом продаж каждому сегменту. Поскольку все Ваши продажи оптовикам и розничным торговцам в конечном счете попадают либо к индивидуальным, либо промышленным потребителям, лучше оставить посредников для последующего изучения. Когда Вы выберете группу потребителей, ответьте, пожалуйста, на следующие вопросы:
III.1.2 - Упражнение. Какие потребности они удовлетворяют при помощи Вашего продукта?

Покупатель приобретает автомобиль, потому что ему нужно средство передвижения, покупает стиральный порошок для стирки, покупает сигнализацию для охраны от воров, и т.д. Однако, если кто-то покупает туфли от престижного модельера за пять тысяч долларов, он делает это не просто потому что ему понадобилась обувь, а для того, чтобы поднять свою самооценку, выразить свой социальный статус. Потребности, удовлетворяемые при помощи похожих покупок разными группами покупателей, могут быть радикально отличными. Подумайте о потребностях своих покупателей и запишите их в свободной форме ниже.
_______________________________________________________

_______________________________________________________

_______________________________________________________

_______________________________________________________

_______________________________________________________

III.1.3 - Упражнение. Каковы разумные критерии сегментации Ваших потребителей?

В презентации мы обсуждали, что такое потребительский сегменты и почему они важны. Мы понимаем, что Вы можете не знать истинных потребительских сегментов на своем рынке, пока не проведете маркетинговое исследование. Мы предлагаем Вам ниже описать свою априорную гипотезу о сегментации потребителей, т.е. о тех переменных, которые могут быть важны для эффективного разграничения одних потребителей от других. 

Наиболее важные критерии сегментации относятся к покупательскому поведению. Различия между отдельными покупателями должны интересовать Вас лишь постольку, поскольку они транслируются в покупку различных продуктов или покупку разных количеств продукта, или покупку в разных местах, и т.д. Если эти различия в поведении могут быть предсказаны сопоставлением демографических характеристик, это сделает целевую адресацию продаж этим сегментам гораздо легче. Часто здравый смысл и логика могут дать Вам прекрасное понимание особенностей сегментов. 

Если Вам кажется, что Ваши потребители однородны и среди них нет никаких сегментов, возможны два варианта. Либо Вы работаете только с одним сегментом, и другие сегменты просто не попадают в Ваше поле зрения. Либо Вы не знаете своих потребителей. В рамках любого рынка существует, по меньшей мере, три сегмента:

· Сегмент качества: это люди, готовые платить больше за более высокое качество, либо потому что этого требует их самооценка, либо по тем или иным объективным причинам (импортные автомобили лучше заправлять 92-м или 95-м бензином). Качество может обозначать разные вещи для разных продуктов.

· Сегмент экономии: потребители, которые хотят получить максимальные блага за минимальные деньги. Обычно они более чутко реагируют на изменения в цене.

· Сегмент удобства: потребители, которые готовы платить больше за быструю доставку, за удобное расположение торговых точек, за послепродажное гарантийное обслуживание, и т.д.

Следующий пример описывает сегментацию покупателей одного из потребительских товаров, а именно фотопленки. 
	Сегмент рынка
	Описание
	Критерии покупки

	Сегмент качества
	Предпочитают цветную пленку наивысшего качества. Очень внимательны к маркам товара, и обычно покупают Кодак. Готовы платить больше, чем другие группы, за марку и качество, и знают, в чем оно заключается. Этот сегмент включает профессиональных фотографов, а также любителей художественной фотографии. Обычно они используют также более качественные камеры известных производителей (немецкие или некоторые русские камеры с хорошей оптикой). Часто предпочитают проявлять и печатать пленку сами. Часто представители этого сегмента покупают фотоматериалы в специализированных магазинах, и могут пойти на значительные поиски, чтобы получить именно ту марку пленки, которую они считают лучшей. Этот сегмент не имеет демографических границ. Он может включать и состоятельных туристов, покупающих пленки для своих путешествий на Багамы или в Бирму, и пенсионеров, тратящих большую часть своих скромных доходов на свое хобби, фотографию. Определение этого сегмента скорее психографическое, чем демографическое. Можно далее разделить сегмент на подсегмент “сделай сам”, ”престижный” подсегмент и ”художественный” подсегмент. Чтобы продавать продукцию этому сегменту, производителю необходимо иметь безупречную репутацию качества и сильную торговую марку.
	1.Разрешение 2.Надежность 3.Качество цветопередачи 4.Зернистость 5.Марка 

6.Легкость проявки 

7.Цена 

8.Место покупки 

9.Удобство заправки

	Сегмент экономии
	Экономичные покупатели, котрые любят хорошие фотографии, но считают, что нет никакой разницы между более дорогой пленкой Кодак и дешевой Фуджи, либо другими недорогими марками.Они просто хотят получить фотографии и потратить при этом минимум денег. Представители этого сегмента обычно используют недорогие японские полуавтоматические камеры, либо оставшиеся у них советские камеры. Многие из них покупают более дешевые черно-белые пленки, а также пленки без кассеты (сами заряжают пленку в кассету в темном ящике). Однако большинство экономичных покупателей сейчас не станут проявлять и печатать фотографии сами, хотя это может быть несколько дешевле. Существует баланс между временем, которое они готовы потратить, и деньгами, которые они при этом сэкономят. Этот сегмент наиболее чувствителен к различным скидкам и специальным кампаниям, например “Проявите Вашу пленку здесь и получите бесплатную катушку пленки” Демография мало поможет в определении этого сегмента. Важнее здесь психология потребителей. Чтобы привлечь потребителей из этого сегмента, производитель должен лидировать в области снижения затрат и производить хороший продукт.
	1.Цена 
2.Удобство заправки 
3.Легкость проявки 
4.Марка 
5.Место покупки 
6.Надежность 7.Разрешение 8.Цветопере-дача

	Сегмент удобства
	Это те люди, которые покупают пленку, когда она им понадобится, и готовы платить больше всех. Они могут попасть на Красную Площадь или в Рим, и обнаружить, что у них в аппарате нет пленки. Тогда они заплатят уличному торговцу за кассету Фуджи в три раза больше, чем стоит кассета Кодак в обычном магазине. Иногда у них может не оказаться и фотоаппарата, и тогда они могут купить одноразувую камеру все у того же уличного торговца, который и живет благодаря таким покупателям. Из этого описания может показаться, что сегмент удобства состоит из рассеянных, неорганизованных людей. Это не так. Более организованные покупатели из этого сегмента просто покупают Поляроид, чтобы избежать проблем с проявкой и печатью пленок. Им нравится результат, но они не хотят заниматься деталями процесса. Чтобы продавать продукцию сегменту удобства, очень важно иметь разветвленную сеть дистрибутеров и хорошо ее контролировать. Другой способ привлечения покупателей этого сегмента - сконструировать продукт, отличающийся легкостью в применении.
	1.Место покупки 
2.Удобство заправки 
3.Легкость проявки 
4.Надежность 5.Марка 
6.Разрешение 7.Цветопере-дача 
8.Цена


Некоторые руководители с техническим складом мышления считают, что для промышленных продуктов сегментации не существует, так как имеются четкие спецификации (ГОСТ и ТУ), где и какой, например, кабель можно применять. Однако, даже когда технические спецификации одинаковы, разные покупатели имеют разные критерии покупки. Следующая таблица приводит пример промышленного продукта, покупаемого в основном промышленными покупателями, аккумуляторов. Это только пример, не основанный на статистически значимых данных. Он приводится только для иллюстрации логики сегментации.
	Сегмент рынка 
	Описание 
	Критерии покупки

	Сегмент качества
	Этот сегмент включает те компании, которые покупают аккумуляторы для установки на свои изделия, и которые сами стремятся быть производителями продукции высочайшего качества. Они могут покупать импортные аккумуляторы Варта Хотя эти аккумуляторы имеют те же параметры, что и российские (Ампер-часы одной зарядки), они могут гарантировать гораздо большее количество циклов перезарядки по сравнению с российскими аналогами и потому более долговечны. Трудно определить этот сегмент демографическими параметрами, например, размерами компании. Важнее, кто является покупателями этой компании, и кто принимает решения о закупках в ней. Чтобы обслуживать этот сегмент, необходимо жесткое соблюдение стандартов качества, новаторские технологические решения, которые, в конечном итоге, обеспечивают известность торговой марки.
	1.Долговечность 

2.Надежность 

3.Оформление корпуса 

4.Удобство формы 5.Цена 

6. Время доставки 

7.Удобство размещения заказа

	Сегмент экономии
	Экономичные покупатели думают, что аккумулятор - это всегда аккумулятор, и чем меньше за него заплатить, тем лучше. Поэтому они предпочитают устанавливать на свое оборудование самые дешевые аккумуляторы, сводя свои затраты к минимуму. Чтобы обслуживать этот сегмент, необходимо целенаправленно снижать затраты по “кривой научения” и по возможности использовать экономию масштаба при массовом производстве. 
	1.Цена 
2.Надежность 
3.Долговечность 
4.Оформление корпуса 
5.Удобство формы 6. Время доставки 
7.Удобство размещения заказа

	Сегмент удобства
	Покупатели в этом сегменте - в основном мелкие заказчики. Они не используют аккумуляторы в комплектации своих изделий, а просто устанавливают на свое оборудование. Аккумуляторы - это не основной вид деятельности для них. Несколько аккумуляторов разного типа могут быть установлены на предприятии, например, в электрокарах и системах бесперебойного электропитания. Большинство таких потребителей не станет держать на складе запас батарей, а просто покупает их по мере необходимости. Поэтому, когда нужна замена аккумулятора, технический персонал покупает аккумуляторы там, где покупают все остальное, где удобнее и быстрее. Маловероятно что они займутся тщательным анализом и сопоставлением цен и параметров эксплуатации разных марок. Быстрая доставка, запас аккумуляторов на складе, удобный процесс размещения заказа - наиболее важные компоненты конкурентоспособности в этом сегменте. 
	1.Удобство размещения заказа 2. Время доставки 
3.Удобство формы 4.Долговечность 
5.Надежность 
6.Оформление корпуса 
7. Цена


Список из трех сегментов, скорее всего, не исчерпывающий. Каждый из этих сегментов может иметь подсегменты, в которых покупатели имеют различные критерии и процессы покупки. Для многих продуктов иные критерии оказались более надежными предсказателями потребительского поведения. Для некоторых товаров народного потребления это может быть так называемая стадия жизненного цикла семьи. Все семьи можно классифицировать на несколько групп: молодые холостяки, женатые пары без детей, женатые пары с маленькими детьми, женатые пары с детьми- подростками, женатые пары оставленные выросшими детьми, одинокие старики доживающие свой век. Очевидно, что потребление таких товаров как стиральные порошки или мебель будет радикально отличаться для этих групп. Для других товаров хорошим критерием сегментации служит фаза приверженности к какой-то привычке (алкоголь, курение). Постарайтесь подойти к делу творчески и применить то, что Вы знаете о своих потребителях, для формирования гипотезы о сегментации.
Постарайтесь выделить сегменты потребителей своей продукции, используя те же сегменты, что в примерах, либо свои собственные сегменты. Используйте следующую таблицу.
	Сегмент 
	Описание Сегмента 
	Оценочная доля рынка

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


Часто покупательское поведение связано с какими-то демографическими характеристиками, такими как уровень доходов, возраст, образование (для индивидуальных покупателей) или используемая технология, размеры компании, тип собственности, отрасль (для промышленных покупателей). Если Вы сможете выявить эти характеристики, это значительно облегчит Вам нацеленные на определенные сегменты маркетинговые кампании.

Итак, определите. какие характеристики отличают один сегмент от другого:
_______________________________________________________

_______________________________________________________

_______________________________________________________

III.1.4 - Упражнение. Продаете ли Вы свои товары представителям всех названных сегментов?

Оцените, какая доля Ваших продаж идет на какой сегмент:
	Сегмент
	Доля продаж

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


III.1.5 - Упражнение. Существуют ли группы потенциальных потребителей, готовые переключиться на Вашу продукцию с продукции конкурентов?

Перечислите их:
_________________________________________

_________________________________________

_________________________________________

III.2 Решение о покупке

III.2.1 - Упражнение. Кто принимает решение о закупке Вашего продукта?

Помните, что для каждого сегмента решение может приниматься разными людьми. Если это так в Вашем случае, сделайте копию формы для упражнения III.2.1 в конце буклета, скопируйте и заполните отдельно для каждого сегмента. Отмечайте всех участников процесса покупки, которые могут принимать решение о покупке в конкретном случае.

o Человек, забирающий товар

o Человек, платящий за товар

o Человек, который будет использовать товар

o Технический специалист

o Специалист отдела снабжения

o Другие люди (опишите):_______________________________

Часто для простых продуктов все роли, описанные выше, объединяются в одном лице. Однако для сложной продукции, закупаемой организациями, все эти роли выполняются разными людьми. Даже для товаров народного потребления эти роли могут принадлежать разным людям если решение принимается семьей, а не отдельным человеком (покупка стиральной машины, дома или дорогой игрушки для ребенка). Очень важно здесь понять, кто принимает окончательное решение.

III.2.2 - Упражнение. Кто влияет на процесс принятия решения о покупке?

Очень важно также определить тех людей, которые сами не принимают решения, но могут повлиять на него в ту или иную сторону. Эти люди могут отличаться для разных сегментов. Если они различаются, пожалуйста исплоьзуйте бланк в конце буклета, скопированный несколько раз, для каждого сегмента.

o Человек, забирающий товар

o Человек, платящий за товар

o Человек, который будет использовать товар

o Технический специалист

o Специалист отдела снабжения

o Другие люди (опишите):_______________________________

III.2.3 - Упражнение. В чем заключается процесс покупки?

Процесс покупки - это не только тот момент, когда покупатель достает кошелек и расплачивается за покупку. Прежде, чем покупатель пришел в магазин, он как правило, уже решил что ему нужно. Часто процесс совершения покупки не может быть описан как логичная, пошаговая последовательность. Мы предлагаем Вам описать свое видение процесса покупки Вашего товара потребителем. Чтобы упростить этот процесс, мы предлагаем оценить процесс, пометив его характеристики на следующих шкалах:
	Спонтанный
	1_______2_______3_______4________5
	Спланированный


	Независимый
	1_______2_______3_______4________5
	Обсуждаемый с другими

	Интуитивный
	1_______2_______3_______4________5
	Основанный на количественных параметрах

	Регулярный
	1_______2_______3_______4________5
	Редкий


	Срочный
	1_______2_______3_______4______5
	Несрочный



Разумеется, эти характеристики процесса покупки отличаются по сегментам. Поэтому используйте бланк к этому упражнению в конце буклета и сделайте отдельную копию для каждого сегмента.
III.3 Критерии покупки

III.3.1 - Упражнение. Каковы, по Вашему мнению, ключевые критерии покупки, применяемые каждым сегментом потребителей к обсуждаемому продукту?

Запишите ключевые критерии покупки, поставив себя на место покупателя. Заметьте, что важность каждого критерия будет отличаться для каждого сегмента. Типичный набор критериев покупки включает следующие:

I. Качество. Качество обычно определяется как способность продукта всегда соответствовать своим спецификациям. Например, некоторые российские автомобили делаются с большим запасом прочности, но характеризуются плохой сборкой. Поэтому отдельные выпущенные с конвейера автомобили могут проехать даже двести тысяч километров без серьезного ремонта. Другие начинают ломаться немедленно после приобретения. С другой стороны, выпущенным с конвейера японским автомобилям некоторыми производителями гарантируется пробег в 150000 км. Можно быть достаточно уверенным, что до достижения этого пробега серьезный ремонт не понадобится, однако после перехода этого рубежа машина начинает разваливаться, что называется, на глазах. В данном примере именно точность соответствия параметрам является характеристикой качества. Впишите несколько проявлений критерия качества для своего продукта:
· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

II. Цена. Цена всегда входит в число важных критериев для покупателей. Продукт имеет определенную полезность для потребителя, но для каждого покупателя существует предел, выше которого он платить не станет. Однако, этот предел различен для представителей разных сегментов рынка.
III. Функциональность. Некоторые функции товара могут быть необязательными. Базовые версии продукта их не имеют. Более совершенные версии продукта имеют расширенную функциональность, за которую покупатели платят дополнительную цену. Например, базовая версия стиральной машины очень проста и относительно дешева. Более сложные стиральные машины имеют автоматические режимы стирки, греют воду до нужной температуры, отжимают и сушат белье. Все это дополнительная функциональность. Перечислите все возможные дополнительные функции своего продукта:

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

IV. Упаковка. Упаковка является важной частью имиджа проукта. Она дает дополнительные удобства при обращении с ним (функциональность), а также делает товар более привлекательным. Впишите все возможные важные характеристики упаковки:
· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

V. Удобство. Удобство включает широкий спектр параметров доставки товара к потребителю, как для потребительских, так и для промышленных товаров. Удобство определяется такими параметрами как возможность немедленно получить товар, время доставки, регулярность поставок, удобное месторасположение точки продажи. Перечислите все параметры удобства применительно к Вашему продукту:

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

VI. Обслуживание. Концепция обслуживания включает обслуживание и в точке продажи, и послепродажное обслуживание. В обоих случаях она включает возможность найти обслуживающий персонал, их готовность помочь и вежливость, получение информации и совета, возможность получить дополнительные услуги, такие как доставка товара на место и установка при необходимости, немедленная замена или починка неисправного товара. Ниже перечислите все важные параметры обслуживания, необходимые для Вашего продукта:
· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

Ранее Вы уже определили основные сегменты потребителей Вашего продукта. В нижеследующей таблице постарайтесь гипотетически проранжировать важность каждого из перечисленных критериев покупки с точки зрения различных сегментов потребителей. Впишите критерии покупки в строки (например, цена или время доставки), а сегменты потребителей в столбцы (например, сегмент качества, сегмент экономии). Для каждого сегмента проранжируйте (т.е. пронумеруйте в порядке важности) все критерии покупки. Следующий пример представляет ранжирование для примера с фотопленкой, описанного в упражнении III.1.3
	Критерий покупки 
	Сегмент качества 
	Сегмент экономии 
	Сегмент удобства

	Разрешение 
	1
	7
	6

	Надежность 
	2
	6
	4

	Цветопередача 
	3
	8
	7

	Зернистость 
	4
	
	

	Марка 
	5
	4
	5

	Легкость проявки
	6
	3
	3

	Цена 
	7
	1
	8

	Место покупки 
	8
	5
	1

	Удобство заправки 
	9
	2
	2


В нижеследующей таблице сделайте аналогичное ранжирование для Ваших сегментов потребителей и выявленных критериев покупки. В конце буклета есть запасной бланк для выполнения этого упражнения.
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


III.3.2 - Упражнение. Какова удовлетворенность Ваших потребителей по ключевым критериям покупки?

Начните с описания процедуры регистрации жалоб неудовлетворенных потребителей, если такая практика существует. Запишите, кто этим занимается, как жалобы попадают к ним, где регистрируются, какие меры принимаются в отношении покупателей, приславших жалобу, и что делается для устранения причин жалобы.
_______________________________________________________

_______________________________________________________

_______________________________________________________

Теперь постарайтесь вспомнить типичные жалобы, получаемые от потребителей. Используйте следующую таблицу, чтобы проранжировать удовлетворенность покупателей Вашим продуктом по каждому из критериев покупки. Впишите критерии покупки в сторках, сегменты потребителей в столбцах. С точки зрения покупателей, дайте Вашему продукту оценку по каждому из критериев покупки, по шкале от единицы (минимальная удовлетворенность) до пяти (максимальная удовлетворенность).

Приводимый пример демонстрирует, как заполнять эту таблицу. Он описывает, как потребители, принадлежащие к различным сегментам (из упражнения III.1.3) оценивают гипотетического производителя фотопленки по различным критериям.
	Критерий покупки 
	Сегмент качества 
	Сегмент экономии 
	Сегмент удобства

	Разрешение 
	3
	5
	5

	Надежность 
	4
	5
	5

	Цветопередача 
	3
	5
	5

	Зернистость 
	4
	5
	5

	Марка 
	5
	4
	3

	Легкость проявки
	5
	3
	5

	Цена 
	5
	4
	3

	Место покупки 
	5
	4
	3

	Удобство заправки 
	
	
	


Вы можете заметить два характерных отклонения в данном примере. Во- первых, большинство покупателей распределяют свои оценки не равномерно по всей шкале, а тяготеют к верхнему полюсу. Во-вторых, те покупатели, которые выше ценят определенные качества, никогда до конца не удовлетворены именно по этим критериям. В данном примере, сегмент качества никогда не удовлетворен до конца качеством цветопередачи и разрешением, сегмент экономии никогда не удовлетворен ценой и надеется на дополнительные скидки, а сегмент удобства всегда требует еще большего удобства. Оба эти наблюдения не являются законами природы и часто могут нарушаться, но при реальном исследовании полезно помнить об этих возможных отклонениях и учитывать их при обработке результатов.

Проведите гипотетический рейтинг удовлетворенности покупателей Вашим продуктом, как описано:
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


III.3.3 - Упражнение. Перечислите, какие характеристики продукта представляются важными Вам, с точки зрения производителя.

Характеристики продукта с точки зрения производства могут радикально отличаться от характеристик с точки зрения потребителя. По меньшей мере, они определяются в разных терминах. Например, для примера с фотопленкой характеристики продукта с точки зрения производителя могут быть следующими:

· Зернистость

· Содержание серебра

· Содержание желатина

· Прочность основы

· Пластиковая или металлическая кассета

· Этикетка на кассете

Этот список далеко не исчерпывающий и приводится здесь в целях иллюстрации.
Перечислите характеристики Вашего продукта с Вашей точки зрения (точки зрения производителя). Используйте следующую таблицу:
I. _____________________________________________

II. _____________________________________________

III. _____________________________________________

IV. _____________________________________________

V. _____________________________________________

VI. _____________________________________________

VII. _____________________________________________

VIII. ____________________________________________

IX. _____________________________________________

X. _____________________________________________

XI. _____________________________________________

XII. _____________________________________________

Теперь отметьте справа от каждой характеристики, как Вы оцениваете качество исполнения данной характеристики в Вашем продукте. Используйте шкалу от одного (наихудшее) до пяти (наилучшее).

III.3.4 - Упражнение. Как Ваше видение продукта пересекается с видением Ваших потребителей?

В нижеследующей таблице, постарайтесь выявить соответствия между критериями покупки Ваших потребителей, которые Вы перечислили выше, и характеристики продукта, которые Вы перечислили с точки зрения производителя. Впишите критерии покупки в строках. Впишите характеристики продукта с точки зрения производства в столбцах. Поставьте на пересечении каждой характеристики и критерия покупки плюс, если между ними есть положительная корреляция (связь), или минус, если существует отрицательная корреляция.

Как и в предыдущих упражнениях, мы приводим для Вас пример того, как такая таблица была заполнена для фотопленки.
	
	Зернис тость 
	Содерж ание серебра 
	Содерж ание желати на 
	Прочно сть основы 
	Пласти ковая или металл. кассета 
	Этикет ка на кассете

	Разрешение 
	+
	+
	
	
	
	

	Надежность 
	
	
	+
	+
	+
	

	Цветопередача 
	+
	+
	
	
	
	

	Зернистость 
	
	
	
	
	
	

	Марка 
	
	
	+
	
	
	+

	Легкость проявки
	
	-
	
	
	-
	-

	Цена 
	
	
	
	
	
	

	Место покупки 
	
	
	
	+
	+
	+


Заполните таблицу для своего продукта.
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Из информации в таблице, ответьте на следующие вопросы:

Обеспечиваете ли Вы все важные с точки зрения потребителя характеристики в достаточной мере?
_______________________________________________________

Не предлагаете ли Вы дополнительных функций или характеристик продукта, которые потребителю не нужны?
_______________________________________________________
III.3.5 - Упражнение. Кто является именно ВАШИМ потребителем?

ВАШИ потребители - это те потребители, потребности которых наиболее точно соответствуют Вашим производственным возможностям и характеристикам Вашего существующего продукта. Определите, кто они. Перечислите сегменты потребителей, которых Вы можете лучше всего обслуживать при существующих возможностях производства:
· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

Перечислите сегменты потребителей, которых Вы не сможете обслуживать без серьезных инвестиций в разработку новых продуктов или улучшение существующих:
· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

Перечислите сегменты потребителей, которые не покупают Ваш товар сейчас, но могут быть привлечены при помощи небольших вложений в улучшение существующей продукции (упаковка, обслуживание, дилерская сеть и т.п.):
· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

III.3.6 - Упражнение. Какие сегменты потребителей могут платить за Вашу продукцию больше?

Перечислите эти сегменты:
· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

· ____________________________________________

III.3.7 - Упражнение. Какое место Вы занимаете в сознании Ваших потребителей?

· Помнят ли потребители Вашу торговую марку?

· Выделяют ли они Вашу продукцию среди конкурирующей продукции?

· Предпочитают ли они Вашу продукцию продукции других производителей?

· Что у них ассоциируется с Вашей продукцией?
III.4 Конкуренты

III.4.1 - Упражнение. Кто Ваши конкуренты в каждом из сегментов рынка?

Запишите всех конкурентов в каждом из сегментов рынка, которые Вы выявили:
	Сегмент рынка
	Конкуренты

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


III.4.2 - Упражнение. Как потребители оценивают Ваших конкурентов по основным критериям покупки?

Когда потребитель решает, что ему нужен определенный товар, перед ним встает проблема выбора между предложениями нескольких конкурентов. Возьмите критерии покупки, выделенные для каждого сегмента потребителей, и проведите гипотетический рейтинг удовлетворенности потребителей продукцией Ваших конкурентов. Сделайте несколько ксерокопий предлагаемой ниже таблицы для каждого значительного конкурента. Впишите критерии покупки в строках, сегменты потребителей в столбцах. С точки зрения потребителей, сделайте оцените удовлетворенность потребителей продукцией конкурентов по шкале от одного (наименьшая удовлетворенность) до пяти (наибольшая). Пример заполнения такой таблицы приводится в упражнении III.3.2.

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Используйте гипотетические рейтинги, составленные в только что заполненной таблице, и определите, с точки зрения потребителей, сильные и слабые стороны своей продукции по сравнению с продукцией конкурентов. Сделайте ксерокопию таблицы и повторите это упражнение для каждого из Ваших значительных конкурентов.
	
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Ваша продукция


	
	

	Продукция конкурентов

	
	


III.4.3 - Упражнение. Насколько представители разных сегментов привержены товарам определенной марки или производителя?

Понятие приверженности торговой марке очень важно в любом виде бизнеса, в котором важны повторные покупки. Потребитель, приверженный к определенной торговой марке, всегда будет пытаться найти товар своей любимой марки. Потребитель, не приверженный к торговой марке, напротив, пытается каждый раз попробовать новую марку товара. Причиной может быть либо неудовлетворенность предыдущей покупкой, либо любопытство и стремление к новизне. Постарайтесь оценить приверженность каждого сегмента покупателей к определенным торговым маркам и продуктам. Используйте шкалу от одного (наименее приверженные) до пяти (наиболее приверженные):
	Сегмент потребителей 
	Приверженность к торговой марке

	
	1________2________3_______4_______5



	
	1________2________3_______4_______5



	
	1________2________3_______4_______5



	
	1________2________3_______4_______5



	
	1________2________3_______4_______5




III.5 Торговая сеть

III.5.1 - Упражнение. Где Ваши потребители могут купить Вашу продукцию?

Места покупки часто отличаются для различных сегментов потребителей. Перечислите все возможные места покупки для каждого сегмента потребителей.
	Сегмент потребителей
	Обычные места покупки

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


III.5.2 - Упражнение. Имеется ли у Вас контроль за торговой сетью?

Опишите, есть ли у Вас контроль за продажами Вашего продукта в торговой сети (если ответ Да, опишите какие средства Вы используете для осуществления контроля и какие средства давления можете применить):

1) Цены________________________________________________

2) Размещение продукции в торговом зале и на витринах

____________________________________________________

3) Место продаж__________________________________________
IV. Сформулируйте рабочую гипотезу

После того как Вы завершили оценку позиции своего продукта на рынке, и ответили на все предлагавшиеся вопросы, Вы можете перейти к следующей стадии работы. Постарайтесь расставить приоритеты своих вопросов и сформулировать свою рабочую гипотезу для полномасштабного исследования рынка. Очень важно понимать, что те оценки рынка, которые Вы делали в предыдущей части сборника, только гипотетические и должны быть проверены проведением реального маркетингового исследования. Важно будет также сравнить, в каких моментах Ваши представления о структуре рынка и поведении потребителей сходятся или расходятся с реальностью. Ваши исследования должны быть направлены на приоритетные направления, чтобы оправдать затраты на их проведение. Для Вашей компании прежде всего важно, чтобы маркетинговые исследования помогли увеличить доходы и прибыль.

Чтобы увеличить доходы, Вы можете либо увеличить объем продаж, либо увеличить цены. Чтобы увеличить объем продаж, Вы должны либо стимулировать своих существующих потребителей покупать больше, либо найти новые группы потенциальных потребителей, которые захотят покупать Вашу продукцию и, возможно, платить больше. Чтобы определить, какой из этих вариантов реалистичен, Вам необходимо уточнить сегментацию потребителей, используя все вопросы, которые обсуждались выше, с тем отличием, что на этот раз Вы будете искать ответы на них не в голове, а в ответах потребителей. Выделите наиболее важные и сформулируйте свою гипотезу в отношении наиболее перспективных сегментов потребителей для Вашей продукции.

Ваши лучшие покупатели - это Ваши наиболее прибыльные покупатели. Иными словами, именно те, кто хочет и может покупать Вашу продукцию. Если Вы производите продукцию для потребителей с малым достатком, и переход на производство продукции более высокого качества требует непосильных инвестиций, то Ваши лучшие покупатели - это потребители с малым достатком. Конечно, верно и обратное: если Вы можете производить дорогой продукт для богатых, и они готовы его покупать, то Ваши лучшие потребители - именно они. Вы должны понять, чего хотят Ваши потребители от товара, где они могут его купить, и сколько они готовы платить.

Очень маловероятно, что Вы можете производить и продавать продукцию для всех потенциальных покупателей. если только Вы не занимаете монопольного положения. Если Ваше предприятие не является монополией, то всегда существует возможность улучшения обслуживания существующих покупателей и привлечения новых. Эти две возможности определят Вашу гипотезу исследования и тип исследования, которое Вы будете проводить. Если Вам кажется, что затраты на захват новых сегментов потребителей перекроют потенциальные выгоды, тогда подумайте о том, как лучше обслуживать существующих покупателей. В таком случае, Вам стоит провести опрос удовлетворенности потребителей. С другой стороны, если Вы считаете, что те потребители, которые сегодня покупают продукцию конкурентов, могут переключиться на Вашу продукцию, тогда Ваша гипотеза должна уточнять сегментацию рынка и исследовать перспективность определенных сегментов.

Гипотеза - это не просто единичное утверждение, которое нужно проверить. Обычно гипотеза включает следующие по уровню утверждения, которые следует подтвердить или опровергнуть в результате маркетингового исследования. Начните, сформулировав Вашу гипотезу как одно предложение, а затем переходите к условиям, которые должны выполняться для того, чтобы выполнялась гипотеза. Например, если Ваша гипотеза состоит в том, что “следует нацеливать продажи на сегмент рынка с высокими доходами, и вытеснить с этого сегмента конкурентов”, то условия второго уровня могут звучать так:

· “сегмент потребителей с высокими доходами имеет достаточный объем и покупательную способность, чтобы им заниматься”

· “конкуренты не удовлетворяют потребностей покупателей с высокими доходами по основным критериям покупки”

· “есть возможность убедить покупателей с высокими доходами переключиться на покупку нашей продукции” 

Каждое из этих условий второго уровня может быть далее разложено на условия третьего уровня. Используйте материалы вопросов, на которые Вы отвечали в разделе 2 для построения структуры своей рабочей гипотезы. Условия последнего уровня детализации должны быть в такой форме, которая может быть непосредственно проверена через ответы потребителей на конкретные вопросы в опроснике. Конечно, для того чтобы использовать их ответы, Вам понадобится провести опрос статистически значимого числа потребителей.

V. Постройте опросник.

(Используйте прилагаемое Руководство)

После составления детально проработанной гипотезы, Вы можете превратить ее в опросник для изучения потребителей. Вам нужно будет написать вопросы, которые помогут Вам проверить каждое из условий. Затем Вы займетесь переформулированием вопросов, с тем чтобы сделать их легкими для понимания, недвусмысленными, и удобными для обработки. Все это было описано в презентации и в Руководстве. Наконец, Вы построите последовательность вопросов так, чтобы опросник работал.

Вы заметите, что в данном упражнении мы не следовали всей последовательности шагов рекомендованных в презентации. Из-за ограниченного времени, оставшегося до нашей следующей сессии, мы предлагаем пока пропустить такие важные шаги как фокус-группа, анализ таблицы марок, анализ внешних источников данных. Позже мы рекомендуем Вам все же провести все эти шаги и усовершенствовать свое исследование. Наиболее важная цель данного упражнения - провести Вас через логику исследования потребителей и получить какой-то рабочий результат в виде опросника.

1. Сформулируйте вопросы, проверяющие все условия Вашей гипотезы. 

2. Сделайте вопросы закрытыми, с множественным выбором или ранжированием и т.д., как описано в Руководстве. 

3. Перестройте порядок вопросов так, чтобы сделать ход опросника логичным. 

4. Напишите вступление к опроснику для интервьюеров. 

5. Опишите аудиторию потребителей, на которую будет нацелен опрос. 

6. Опишите как будете набирать выборку.

VI. Постройте план работы для продолжения маркетинговых исследований.

Когда гипотеза сформулирована и опросник подготовлен, Вы почти готовы к реальному опросу потребителей. Однако, мы рекомендуем Вам пересмотреть еще раз свою гипотезу, прежде чем тратить значительные средства на проведение полномасштабного опроса. 

Теперь у Вас будет время для того, чтобы выполнить те шаги, которые пришлось опустить в ходе выполнения упражнений в этом сборнике, например, анализ данных, таблица торговых марок и фокус-группа. Подготовьте предварительный план работы на следующие два месяца в приводимом ниже формате сетевого графика. Он поможет Вам планировать распределение ресурсов и контролировать выполнение намеченного по заранее определенным шагам.

Ниже приводится образец рабочего плана. Он может существенно отличаться от того, который составите Вы. Ваш план будет зависеть от того, какими ресурсами Вы располагаете и какую работу Ваш отдел должен выполнять помимо маркетинговых исследований.
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Нед. 1 
	Нед. 2
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опросника
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	Вввод данных
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	Анализ данных

опроса
	
	
	
	
	
	
	
	

	Представление

результатов

опроса
	
	
	
	
	
	
	
	


Приводимый рабочий план базируется на работе двух человек, занимающихся на 100% исследованием рынка. Предполагается также, что имеются финансовые возможности нанять достаточное количество интервьюеров и студентов для набивания данных. Ваша ситуация может быть существенно отличной. Постарайтесь быть реалистичны, и планируйте исследование в соответствии с имеющимися средствами. Используйте приводимую ниже таблицу для составления рабочего плана.
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Подготовлено компанией Bain & Company за счет средств, предоставленных Американским Агентством по Международному Развитию (US AID) при участии Российского Центра Приватизации (РЦП).

