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   Введение

     В современных условиях отечественным предприятиям и фирмам часто приходится сталкиваться с проблемами сбыта производимой продукции или услуг. Согласно исследованиям, самым больным вопросом в настоящее время является недостаток у предприятий информации о рынке, на котором эти предприятия выступают, об отношении потребителей к предлагаемому ассортименту товаров и услуг. Данное обстоятельство свидетельствует о том, что в организации эффективной деятельности на рынке особенно важным является овладение теорией и практикой рыночных исследований.

     Маркетинговые исследования, сбор, обработка и анализ информации об окружающей среде являются одной из неотъемлемых сторон маркетинговой деятельности предприятия в целом. Маркетинговые исследования представляют своеобразную систему обратной связи в организации и планировании деятельности коммерческих организаций. Благодаря исследованиям они имеют возможность сокращать риск для бизнеса, более точно адресовать товары и услуги, и направлять усилия по повышению качества организации и осуществления деятельности. Задача маркетинговых исследований состоит именно в представлении необходимой информации для принятия верных управленческих решений и целенаправленных поисках целевых групп потребителей. 

     Целью данной дипломной работы является анализ теоретических и практических аспектов деятельности в сфере маркетинговых исследований и разработка предложений, на основе проведенного анализа, по совершенствованию организации и проведения маркетинговой деятельности. Задачи дипломной работы:

- рассмотреть сущность и значения маркетинговой информации в повышении конкурентоспособности предприятия;

- представить анализ основных методов сбора маркетинговой информации;

- показать значение и особенности организации маркетинговых исследований;

- на примере АО «Темiрбанк» провести анализ маркетинговой деятельности и сделать предложения по дальнейшему совершенствованию организации маркетинговой деятельности.

     Объектом исследования в дипломной работе являются процессы маркетинговой деятельности предприятий и организаций по сбору, анализу и использованию маркетинговой информации. 

     Предметом исследования является функционирование маркетинговой информационной системы предприятий и организаций. Для написания дипломной работы были использованы практические материалы о деятельности АО «Темiрбанк», однако ввиду того, что многие сведения относятся к коммерческой тайне, при проведении анализа пришлось ограничиваться только располагаемым набором сведений.

     Структура дипломной работы включает введение, три главы, заключение и список использованной литературы.

Глава 1. Сущность и значение маркетинговых исследований в деятельности предприятия

1.1. Сущность и значение маркетинговой информации в повышении конкурентоспособности предприятия

     Для любой фирмы, стремящейся к успеху маркетинговые исследования выступают как начало и логическое завершение любого цикла её маркетинговой деятельности. Исследования рынка значительно уменьшают неопределенность при принятии важных маркетинговых решений, что позволяет эффективно распределять экономический потенциал для достижения новых высот в бизнесе.

     Маркетинговые исследования, изучение внешней и внутренней среды и её регулярный мониторинг для любого предприятия является важным элементом в стратегии успешного развития в условиях рыночной экономики. Роль исследований возрастает многократно в условиях несформированности своего сегмента рынка или при неопределенности нового бизнеса.

     Таким образом, маркетинговая деятельность любого предприятия базируется на использовании разнообразной информации, необходимой для принятия соответствующих управленческих решений. На каждом этапе в процессе анализа рыночных возможностей, планирования, организации маркетинговых мероприятий, контроля реализации задач маркетинга требуется информация о потребителях, конкурентах, дилерах и других факторах внешней среды. В связи с этим значение информации и в частности маркетинговой информации в настоящее время трудно переоценить. «Информация» в переводе с латинского означает «осведомлятъ, давать сведения». В настоящее информации время приписывается роль важнейшей составляющей ресурсного потенциала фирмы, обеспечивающей ее успешное функционирование и развитие. Маркетинговая информационная система можетет стать рыночным конкурентным преимуществом фирмы, позволяя ей удерживать позиции лидера. Чтобы добиться этого конкурентного преимущества, необходимо адаптировать все процессы сбора, обработки и передачи информации под определенные информационные потребности конкретных пользователей.

     Пользователь маркетинговой информации - это субъект маркетинговой деятельности (индивид или подразделение), которому предоставляется информация для использования или интерпретации.

     Под маркетинговой информацией следует понимать совокупность аккумулируемых с определенной целью сообщений, знаний, сведений о состоянии маркетинговой деятельности, об окружающей фирму мapкетинговой среде и характерных для нее процессах.
     В своей производственно-хозяйственной деятельности любая фирма постоянно получает и генерирует различного рода информацию. В этом информационном «море» маркетинговая информация выделяется целым рядом специфических особенностей, которые можно свести к следующему:

• объем необходимых сведений - очень большой, что требует систематизации информации и адекватной процедуры ее сбора (процедуры маркетингового исследования);

• циклы получения и преобразования информации многократно повторяются за определенный временной интервал (информация динамично обновляется из-за ускорения технического развития, усиления конкурентного давления, возрастания ожиданий и ужесточения требований со стороны потребителей). Поскольку сведения о состоянии рынка быстро устаревают, необходима постоянная инициация усилий пo их сбору и обработке (наличие продуманной маркетинговой информационной системы);

• источники получения информации многообразны, что усложняет деятельность пo сбору информации; к источникам информации нe всегда можно получить регулярный доступ;

• удельный вес качественных сведений значителен, информация слабо структурирована, что создает определенные трудности в процессе сбора и анализа информации.

     Чтобы быть пригодной для использования, информация должна обладать следующими основными свойствами: достоверностью, актуальностью, полнотой, релевантностью, сопоставимостью, доступностью для восприятия и экономичностью. Кроме того, маркетинговая информация может обладать и рядом второстепенных свойств, обеспечивающих удобство ее использования: 

1. Адресность (целенаправленность) – предоставление информации для конкретного управленческого уровня и конкретных задач управления (т.е. она должна быть адаптирована для конкретного пользователя);

2. Наглядность представления;

3. Возможность быстрой передачи;

4. Возможность многократного использования;

5. Возможность неограниченного хранения во времени;

6. Пригодность для принятия различных решений.

     Систематизация информации позволяет облегчить поиск источников и упорядочить структуру баз данных. Для этих целей полезно использовать классификацию по следующим критериям (Таблица 1):
Таблица 1

Классификация видов информации

	Классификационный признак
	Виды информации

	Стадия образования (переработки)
	Необработанная информация

	
	Обработанная информация
	Промежуточная информация

	
	
	Итоговая информация

	Соответствие целям исследования
	Первичная информация

	
	Вторичная информация

	Местонахождение источника информации
	Внешняя информация

	
	Внутренняя информация

	Функциональное назначение информации
	Плановая информация

	
	Учетная информация

	
	Нормативно-справочная информация

	Периодичность поступления
	Дискретная информация
	Долгосрочная информация

	
	
	Текущая информация

	
	
	Оперативная информация

	
	Эпизодическая информация

	
	Непрерывная (мониторинговая) информация

	Стабильность информация
	Условно-постоянная информация

	
	Постоянная информация

	
	Переменная информация

	Характер используемых измерителей
	Количественная информация

	
	Качественная информация

	Способ восприятия информации
	Звуковая информация

	
	Визуальная информация
	Текстовая информация

	
	
	Графическая информация

	
	Информация, получаемая с помощью осязания

	
	Информация, получаемая с помощью обоняния

	Формы представления информации
	Фонетическая информация

	
	Письменная информация (рукописная, печатная, электронная)

	
	Иконографическая информация

	Регламент предоставления информации
	Информация, предоставляемая в указанный срок

	
	Информация, предоставляемая по запросу


     Существенные различия имеют различные виды информации, получаемые из внутренних источников предприятия или из внешних источников. Прежде всего отличия связаны с обусловлены различной доступностью, затратами на получение, объемами и набором получаемых сведений. Каждый из этих видов информации обладает несомненными преимуществами, а также рядом недостатков, обусловленных способом сбора и характером самой информации. Кроме того, каждый из этих видов информации может быть получен из соответствующих источников, имеющих характерных особенности

     В качестве источников первичной информации могут выступать различные объекты и субъекты (Таблица 2):

Таблица 2

Виды источников первичной маркетинговой информации

	Источники первичной маркетинговой информации
	Внутренние источники маркетинговой информации
	Объекты:
	Внутренние процессы, осуществляемые фирмой, наблюдаемые в реальном режиме времени

	
	
	Субъекты: 
	Специалисты и менеджеры различных уровней

	
	Внешние источники маркетинговой информации
	Объекты:
	Процессы и события, происходящие во внешней среде, наблюдаемые в реальном режиме времени

	
	
	Субъекты:
	Потребители, покупатели, поставщики, посредники, конкуренты, специалисты, эксперты, представители государственных органов


     К субъектам первичной информации могут относиться потенциальные и реальные потребители продукции фирмы, партнеры и посредники, сотрудники, специалисты-эксперты и другие лица. Для получения сведений от источников первичной информации используются полевые методы сбора информации, которые регистрируют факты поведения или мнения изучаемых субъектов на определенный момент времени. Документы, которые содержат эти зарегистрированные сведения, называют первичными документами или первичными источниками. 

     Источники вторичной информации могут включать в себя как внешние, так и внутренние документы (см. таблицу 3). Источниками внешней вторичной информации могут быть различные документы, содержащие сведения различного характера, например, финансовые показатели партнеров и конкурентов, объем выпуска новых товаров, изменения в законодательстве и расстановке политических сил и общественных движений, характер научно-технических достижений, международные факторы внешней среды предприятия и т.д.  Все источники внешней вторичной информации могут быть сгруппированы в четыре группы:

- официальные издания и документы;

- неофициальные источники;

- специфические источники;

- синдикативные источники.

Таблица 3

Виды источников вторичной маркетинговой информации

	Источники вторичной маркетинговой информации
	Источники внешней вторичной информации
	Официальные издания и документы

	
	
	Неофициальные источники

	
	
	Специфические источники

	
	
	Синдикативные источники

	
	Источники внутренней вторичной информации


	Внутренние документы

	
	
	Отчеты предыдущих исследований

 


     Группа источников «официальные издания и документы» характеризуется высокой доступностью, низкой стоимостью, предсказуемой достоверностью, но, как правило, представляет устаревшую информацию, данные могут быть неполными, несопоставимыми, информация хорошо известна конкурентам. Неофициальные источники представляют собой коммуникации, осуществляемые с клиентами, поставщиками, посредниками, персоналом специализированных выставок. Таким образом, может быть получена информация о состоянии дел компании, готовящихся мероприятиях, сделках, сферах влияния и т.д. Данная группа характеризуется нерегулярностью контактов, значительной трудоемкостью сбора информации, причем значительная часть ее может оказываться бесполезной. В тоже время, таким образом может получаться и некоторая эксклюзивная информация.

     Специфические источники информации связаны со специфическими акциями, осуществляемыми с целью сбора информации о конкурентах или потенциальных партнерах. Это может быть приобретение товаров конкурентов, посещение собраний акционеров, осуществление экскурсий на предприятия конкурентов. Основное назначение информации этой группы – изучение конкурентов, характеристик их продукции и технологий. Синдикативные источники информации специализированных фирм предоставляют такую информацию, как информация о товарных рынках, о розничных ценах и динамике продаж, сведения об аудиториях и рейтингах СМИ и т.д.  Информация из синдикативных источников имеет высокое качество и регулярно обновляется, но недоступна для широкого круга пользователей в силу платности доступа к ней. 

     В качестве источников внутренней вторичной информации выступают внутренние документы фирмы. Они характеризуются достоверностью, высокой экономичностью, информация носит эксклюзивный характер. Однако следует учитывать такие недостатки как перегруженность информацией, возможное дублирование, изолированность отдельных служб и наличие коммуникационных барьеров, слабый учет информационных потребностей отдела маркетинга при составлении форм сбора информации. 

     Для удовлетворения информационных потребностей специалистов предприятия при решении маркетинговых задач используется информационная маркетинговая система, которая представляет собой совокупность постоянно функционирующих приемов и ресурсов для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной информации с целью ее использования для принятия эффективных маркетинговых решений. 

Под необходимыми ресурсами подразумеваются во-первых, специалисты, обладающие необходимой квалификацией в области сбора, обработки и анализа информации, и, во-вторых, методическое обеспечение приемов работы с информацией, т.к. методы сбора и обработки информации существенным образом влияют на ее качество. Движение информации в системе осуществляется посредством информационных потоков между маркетинговой средой и субъектами системы управления фирмы. 

     Эффективное функционирование маркетинговой информационной системы создает условия для удовлетворения информационных потребностей пользователей для принятия упреждающих решений в процессе маркетингового управления фирмой. Система собираемой информации о текущих изменениях во внешней среде, или о текущем состоянии дел компании является основой для выработки стратегических решений, а также играет важную роль в планировании перспективных направлений развития. 

     Значение информации в организации управления маркетинговой деятельностью предприятия, а также в обеспечении конкурентоспособности предприятий может быть подтверждено теми направлениями маркетинговых исследований, которые чаще всего проводятся предприятиями и организациями (см. табл. 4):

Таблица 4

Типичные направления маркетинговых исследований 

	Направления 
	Возможная тематика

	Изучение макросреды
	Исследование законодательных ограничений деятельности, экономических условий, социально-культурных изменений, демографических тенденций, экологических проблем

	Изучение внутренней среды
	Исследование производственно-сбытовой деятельности, производственного портфеля, сильных и слабых сторон фирмы

	Изучение рынка
	Исследование характеристик рынка, его потенциальных возможностей, тенденций деловой активности, распределение долей рынка между основными конкурентами

	Изучение конкурентов
	Исследование товаров конкурентов, их сильных и слабых сторон, оценка положения на рынке, поиск путей сотрудничества 

	Изучение потребителей
	Исследование реакции потребителей на маркетинговые стимулы, поведения в процессе покупки, мотивации и предпочтений

	Изучение товара
	Изучение потребительских характеристик конкретного товара, тестирование товара, упаковки

	Изучение цен
	Исследование эластичности спроса по цене, состава затрат на производство товара, текущего уровня цен на товар, возможностей увеличения прибыли

	Изучение сбыта
	Исследование возможностей товародвижения, особенностей деятельности различных типов посредников, приемов продаж

	Изучение маркетинговых коммуникаций
	Исследование и тестирование рекламы конкретного товара, проблем информирования потребителя, стимулирования сбыта


     Своевременное представление достоверных сведений по данным и другим направлениям позволяет принимать обдуманные решения, сокращающие непроизводительные расходы, излишние потери. Кроме того, наличие информации создает условия для осуществления целенаправленных маркетинговых усилий, усиливающих конкурентоспособность предприятия.

     В качестве первого шага необходимо профессионально провести маркетинговое исследование, которое позволит решить, как в комплексе, так и по отдельности, следующие задачи:

- определить реальную и потенциальную емкость рынка.
Изучение емкости рынка поможет фирме правильно оценить свои шансы на данном рынке и избежать неоправданных рисков и потерь. 

- определить свою долю на рынке. Доля - это уже конкретика, и от нее вполне можно отталкиваться, формируя грядущие планы, и затем, наращивать ее в будущем. Доля на рынке – это индикатор успеха компании. 

- проанализировать поведение потребителей (анализ спроса)
Данный анализ позволяет оценивать степень лояльности потребителя к продукту и компании, ответит на вопрос: "Кто покупает и почему?" А, следовательно, поможет установить конкурентоспособные цены на продукцию, внести изменения в сам продукт, оптимизировать каналы продвижения и рекламную стратегию, то есть скорректировать все компоненты комплекса маркетинга. 

- провести анализ конкурентов (анализ предложения). Знания о товарах и маркетинговой политике конкурентов необходимы для лучшей ориентации на рынке и корректировки индивидуальной политики ценообразования и продвижения, что обеспечит вам победу в конкурентной борьбе. 

- проанализировать каналы сбыта. Что позволит определить наиболее эффективный из них и сформировать готовую цепочку оптимального движения продукта до конечного потребителя.

1.2. Методы сбора маркетинговой информации
     Как было отмечено в предыдущем пункте, маркетинговые исследования могут проводиться по различным направлениям и, соответственно, имеют различные цели и задачи. В зависимости от поставленных задач различаются следующие виды маркетинговых исследований: 

1. Исследования рыночных возможностей, когда основной целью маркетингового исследования является определение рыночных возможностей компании. Данное исследование необходимо, чтобы правильно оценить и предсказать размер рынка, потенциал его роста и возможную прибыль. 

Основными задачами исследования выступают: 

1) общая оценка рынка; 

2) измерение емкости изучаемого рынка, как в натуральном, так и в денежном выражении; 

3) основные игроки рынка;

4) оценка производства; 

5) оценка потребления;

6) оценка потенциального спроса; 

7) измерение потенциального спроса; 

     Среди методов, которые обычно используются для исследования рыночных возможностей, наиболее распространенными являются Desktop исследования.

2. Тестирование концепта: при разработке новых товаров, или усовершенствовании старых, как правило, возникает множество идей по их развитию. Тем не менее. необходимо выбрать единственную концепцию, которая будет воплощена в жизнь. Для этого концепции подвергаются тщательной оценке на соответствие поставленным целям и задачам, реальной ситуации, сложившейся на рынке, а также предпочтениям потребителей. 

Целями исследования являются: 

1) оценка привлекательности концепции нового продукта / упаковки / названия / логотипа / и т.д.;

2) восприятие конкурентных преимуществ;

3)оценка вариантов названий торговой марки \ упаковки \ логотипа, и т.д.; 

4)выяснение предложений потребителей относительно названий марки или упаковки или логотипа; 

     Данное исследование подразумевает использование качественных методов исследования (фокус группы).

3.Разработка новых продуктов: т.е. выпуск новых продуктов, или усовершенствование уже существующих товаров, необходимы для достижения успешного развития компании. Однако новаторство может быть делом весьма рискованным; и невозможно с полной уверенностью установить, как воспримут новинку потребители. Чтобы быть полностью уверенным, что продукт будет принят рынком, необходимо провести данное исследование. По результатам которого, можно принять решение о дальнейшей судьбе продукта-новинки. 

Цели исследования: 

1) анализ внешних возможностей, т.е. готов ли рынок принять возможную новинку:

· Определение потенциальных ниш для нового продукта; 

· Анализ потенциальных потребителей; 

· Анализ предпочтений потребителей; 

· Анализ потенциальных конкурентов; 

· Оценка потенциального спроса; 

· Измерение потенциального спроса; 

2) оценка концепта: 

· Разработка и модификация концепции продукта / названия / логотипа / упаковки; 

· Тестирование концепта продукта / названия / логотипа / упаковки / т.д.; 

3) выявление сильных и слабых сторон продукта / марки; 

4) тестирование (дегустация) продукта / упаковки; 

5) позиционирование продукта в сравнении с конкурентами. 

     Данное исследование подразумевает использование как качественных (фокус группы, глубинные интервью), так и количественных (телефонные, личные интервью) методов исследования.

4.Тестирование продукта / упаковки / рекламного ролика: Маркетинговые исследования восприятия нового продукта, упаковки, или рекламного ролика целевой аудиторией - необходимое звено создания продукта. Данный этап очень важен, т.к. опираясь на результаты маркетинговых исследований еще до запуска продукта на рынок, можно сделать предварительный вывод о том, какой популярностью будет пользоваться продукт среди покупателей. 
Данное исследование ставит своей целью: 

1) выявление реакции целевой аудитории; 

2) тестирования различных характеристик продукта \ упаковки; 

3) оценка продукта \ упаковки и характера их воздействия на различные категории потребителей; 

     Сбор данных осуществляется следующими методами маркетинговых исследований: фокус группы и in-hall tests.

5. Анализ потребителей: изучение потребителей очень важно для эффективного функционирования любой компании, поскольку потребитель всегда находится в центре внимания. Невозможно воздействовать на чувства потребителей и побудительные мотивы их поведения на рынке, не изучив целевую аудиторию. 

Данное исследование ставит своей целью: 

1) выявление целевой аудитории - Кто является потребителями продукции / услуг компании; 

2) выявление социально-психологического портрета потребителя - Каковы их характеристики; 

3) сегментация целевой аудитории по платежеспособности, стилю поведения и возрастным признакам и т.д.; 

4) выяснение критериев выбора продукции, потребительских ожиданий и предпочтений - Какие требования предъявляют потребители к продукции/услугам и продукции/услугам конкурентов; удовлетворены ли потребители продукцией/услугами. 

     Изучение потребителей подразумевает использование как качественных (фокус группы, глубинные интервью), так и количественных (телефонные, личные интервью) методов исследования.

6. Usage and Attitude: необходимость анализа потребительских предпочтений Usage and Attitude не вызывает сомнений. Компания должна уметь выделять наиболее важные запросы и потребности потребителей и направлять свои усилия на то, чтобы в первую очередь удовлетворить именно эти нужды. Важно знать какие именно обстоятельства заставляют людей делать покупки в определенный момент, и что стимулирует их в принятии решений о покупках. 
Данное исследование ставит своей целью: 

1) выявление социально-демографического профиля целевой аудитории; 

2)выяснение покупательского поведения, т.е. факторов, влияющих на выбор покупки; 

3) выяснение потребляемых марок; 

4) анализ структуры потребления, обеспеченность товарами, тенденции покупательского спроса; 

5)выявление предпочтений по приобретению покупок, развлечениям, досугу; 

6)измерение емкости рынка; 

7)сегментация потребителей, выбор целевых сегментов рынка по категориям. 

     Среди методов, которые обычно используются для изучения потребительских предпочтений - количественные методы исследования (личные интервью, телефонные интервью).

7. Позиционирование продукта: позиционирование предполагает проведение глубоких маркетинговых исследований, направленных на понимание того, как потребители воспринимают продукт, какие параметры, по их мнению, являются наиболее важными. Данное исследование способствует завоеванию крепких позиции в конкурентной борьбе, т.к. исходя из результатов позиционирования своих продуктов, организация выделяет характеристики продукта, которые могут в выгодную сторону отличить ее продукты от продуктов конкурентов. 

Основными задачами данного исследования выступают: 

1) измерение уровня осведомленности; 

2)отношение и использование продукта (Usage & Attitude); 

3)анализ потребителей; 

4) оценка сервиса; 

5) модификация продуктов; 

Позиционирование подразумевает использование как качественных (фокус группы, глубинные интервью), так и количественных (телефонные, личные интервью) методов исследования.

8. Brand Health Check: торговая марка, или брэнд, является своего рода визитной карточкой товара. И от того, насколько удачно развивается брэнд, зависит объем продаж, а, в конечном счете, финансовый успех компании. Чтобы потребители захотели купить тот или иной товар, в их сознании должен сложиться его положительный образ. Данное исследование помогает этого добиться. 
Основными задачами данного исследования выступают: 

1) измерение уровня осведомленности и восприятия брэнда; 

2) выявление лояльности к брэнду; 

3) оценка имиджа; 

4) выявление потенциала брэнда; 

5) оценка рекламы / выявление положительных и отрицательных сторон; 

6) выявление причин использования / потребления брэнда; 

     Brand Health Check подразумевает использование как качественных (фокус группы, глубинные интервью), так и количественных (телефонные, личные интервью) методов исследования.

9. Анализ ценовой политики: т.к. цена является важным элементом позиционирования, то мониторинг цен крайне необходим для оценки общей ситуации на рынке и конкурентоспособности. Это также помогает отслеживать тенденции развития рынка и своевременно выявлять перспективные ниши. 

В рамках исследования осуществляется: 

1) Тестирование цен, определение эластичности;

2) исследование ценовой политики конкурентов; 

3) исследование ценовой сегментации рынка; 

Данное исследование подразумевает использование количественных (телефонные, личные интервью) методов исследования, или индустриальный отчет.

10. Оценка эффективности рекламы: так как, реклама является двигателем торговли, то исследования рекламы являются специфической областью маркетинговых исследований, важной и крайне необходимой. Важно узнать от потребителей, что они думают о проводимых рекламных кампаниях, какая информация доходит до них, и так далее. 

Основными задачами исследования выступают: 

1) определение источников рекламы; 

2) разработка рекламной кампании; 

3) тестирование рекламных идей, рекламы, логотипа, символики компании, и т.д. 

4) оценка эффективности рекламной кампании - Какова эффективность рекламы, выполнила ли свою задачу рекламная кампания. 

     Часто оценка эффективности рекламы осуществляются путем проведения волновых исследований, для изучения которой требуется как минимум два замера - до рекламной кампании, и после. Качественные методы исследования (фокус группы) также исследуются при разработке и тестировании рекламы.

11. Анализ дистрибуции: Анализ дистрибуции - это изучение способов наиболее эффективной доставки товаров от производителя до конечного пользователя. Данное исследование позволяет оптимально сформированные каналы распределения продукции, и тем самым повысить конкурентную устойчивость предприятия. 

Основными задачами данного исследования выступают: 

1) анализ дистрибуции при запуске нового продукта; 

2) анализ системы дистрибуции конкурентов; 

3) выявление участников рынка, представленный ассортимент (сегментация по упаковке, цене, вкусу, пр.), цены, структура и объем продаж, в т.ч. в динамике; 

4) анализ эффективности различных каналов дистрибуции; 

5) исследования эффективности системы логистики, службы сбыта и дистрибуции; 

6) эффективная организация логистики, сбыта, рекомендации в выборе сбытовой политики; 

7) анализ структуры цепочки предложения, движения товара и распределения маржи на разных стадиях товародвижения; 

8) причины выбора торговых точек потребителями; 

9) анализ эффективности работы дистрибьюторов; 

     Сбор данных осуществляется путем аудита розничных точек, а также desktop исследование.

12. Анализ рынка и конкурентов: Анализ рынка и конкурентов является одним из наиболее популярных маркетинговых исследований. Для завоевания и удержания своего места на рынке данное исследование объективно необходимо, а особенно актуально там, где уровень конкуренции высок. 

     Для превращения обзорных статистических данных о рынке в "готовую к употреблению" информацию необходим грамотно сделанный анализ рынка. Систематически проводимый анализ рынка, будь это товарный рынок, рынок рабочей силы, рынок капитала или рынок сырья, позволяет менеджменту компании принимать наиболее обоснованные управленческие решения, как стратегические, так и тактические. Анализ рынка представляет собой количественное и качественное исследование как рынка в целом, так и отдельных его сегментов. Его целью является получение объективных данных о емкости рынка, конкурентной среде, целевых группах потребителей, сложившихся на рынке ценах, входных барьерах и т.д. И если обзор рынка дает общую информацию о его емкости, структуре, динамике, участниках, то анализ рынка отвечает на четко поставленные вопросы, проводится с определенной целью. На основе результатов проведенного анализа рынка исследователь или заказчик может не только разработать и реализовать какой-либо маркетинговый план, но и спрогнозировать дальнейшую динамику рынка и сформировать собственную стратегию. Стратегическое и тактическое планирование давно уже является неотъемлемой частью системы менеджмента любой компании, стремящейся избежать дорогостоящих ошибок в управлении. И основой для построения как среднесрочных, так и долгосрочных прогнозов являются именно результаты анализа внешней и внутренней среды компании, в том числе - анализ рынка, на котором компания осуществляет или же планирует осуществлять свою деятельность.

     Анализ конкурентов, как существующих, так и потенциальных, необходим для определения сильных и слабых сторон своей компании, для разработки эффективного плана продвижения продукции и услуг, для поддержания и увеличения потребительского спроса. Конкурентоспособность товаров фирмы напрямую зависит от тех действий, которые предпринимают производители аналогичных товаров, сопутствующих товаров и товаров-заменителей, поэтому прогнозирование и отслеживание их действий помогает не совершить неоправданных шагов в собственной товарной, ценовой и сбытовой политике. 

     При выходе на рынок анализ конкурентов необходим для построения правильной стратегии завоевания рыночного сегмента – нужно четко представлять, на удовлетворение каких потребностей ориентирован продукт, каков будет потенциальный объем спроса и, если продукция не уникальна - каковы будут ее конкурентные преимущества.

     При выходе на рынок анализ конкурентов необходим для построения правильной стратегии завоевания рыночного сегмента – нужно четко представлять, на удовлетворение каких потребностей ориентирован Ваш продукт, каков будет потенциальный объем спроса и, если Ваша продукция не уникальна - каковы будут ее конкурентные преимущества.

     В рамках данного исследования охватываются следующие вопросы: 

1) измерение емкости изучаемого рынка; 

2)частота потребления и покупок - существует ли неудовлетворенный спрос на данном рынке, и каковы его размеры; 

3) выявление норм потребления; 

4) оценка производства; 

5) оценка потребления; 

6) тенденции развития рынка; 

7) основные игроки рынка; 

8) доли рынка конкурентов - можно ли занять большую долю рынка; можно ли найти новую нишу на рынке; 

9) перечень компаний-конкурентов: кто они, что они предлагают, по каким ценам, какие методы продвижения на рынке используют; 

     Среди методов, которые используются компаниями для изучения рынка и конкурентов - Desktop исследование, личные интервью с потребителями.

     Сбор маркетинговой информации может осуществляться либо кабинетными методами, либо полевыми, либо их комбинацией. 

     К кабинетным относятся методы сбора и оценки существующей информации, содержащейся в источниках, подготовленных для других целей. В кабинетных методах сбора информации задействованы традиционные (классические) методы анализа документов, информативно-целевой анализ, контент-анализ документов, имеющие соответствующие характеристики (см. табл. 5)

Таблица 5

Методы работы с документами

	Метод 
	Характеристика 
	Достоинства 
	Недостатки 

	Традиционный (классический) анализ документов
	Метод анализа сути материала с конкретной точки зрения
	Выделяет основные мысли и идеи, прослеживает логику связей, противоречия

Анализирует зависимость контекста материала и обстоятельств его появления
	Субъективность, трудоемкость

	Информативно-целевой анализ
	Метод анализа информативности материала
	Оценивает способность автора реализовать коммуникативные намерения
	Анализу могут быть подвержены только текстовые материалы

	Контент-анализ документов
	Метод анализа определенных смысловых категорий в содержании материалов
	Предоставляет возможность статистической обработки.

Высокая объективность
	Должно быть задано однозначное правило формализации содержания, не исчерпывающее раскрытия содержания.

Использование ограничивается обязательным наличием большого массива информации


     К полевым методам сбора информации относятся методы сбора и оценки первичной информации непосредственно об объекте исследования, которая регистрируется путем опроса, эксперимента и наблюдения, в момент их возникновения (см. рис.1). Каждый из методов используется в определенных условиях и имеет своеобразный характер.

           Полевые методы сбора информации


[image: image1]
     Наблюдение представляет собой метод сбора первичной маркетинговой информации об изучаемом объекте и заключается в пассивной регистрации определенных процессов, которые могут быть выявлены с помощью органов чувств. При этом исследователь непосредственно воспринимает и регистрирует все факторы, касающиеся изучаемого объекта и значимые с точки зрения целей исследования. Наблюдение производится с соблюдением определенных условий: короткий отрезок времени наблюдения; наиболее значимые характеристики условий и ситуаций, в которых происходит наблюдение; наблюдаемые процессы должны быть доступны для наблюдения и происходить на публике; наблюдению должно подвергаться такое поведение, которое люди, как правило, не запоминают. 

     Наблюдение в маркетинговом исследовании направлено на достижение различных целей. Оно может быть использовано как источник информации для построения гипотез, служить для проверки данных, полученных другими методами. С помощью данного метода можно получить дополнительные сведения об изучаемом объекте.
     Наблюдение является достаточно гибким методом сбора информации, т.к. может осуществляться в различных формах (см. табл.6):

Таблица 6

Формы процесса наблюдения

	Классификационные характеристики
	Формы наблюдения

	Характер окружающей обстановки
	Полевые – проводят в соответственных условиях, в реальной ситуации

	
	Лабораторные – проводят в искусственно созданных условиях

	Место исследователя в процессе
	Наблюдение с непосредственным участием исследователя

	
	Наблюдение производится со стороны, без участия в процессе

	Восприятие объекта наблюдения
	Персональные – наблюдаемые события фиксируются наблюдателем

	
	Неперсональные – наблюдаемые события фиксируются с помощью приборов

	Степень стандартизации наблюдаемых событий
	Структурированные с наблюдения – используют Фомы наблюдения с четко заданной структурой фиксируемых элементов, остальные элементы поведения игнорируются

	
	Свободные наблюдения – наблюдение всех элементов ведения без ограничения

	Степень открытости процесса наблюдения
	Открытое – наблюдаемым известно о проводимом исследовании

	
	Скрытое – наблюдаемым неизвестно о проводящемся исследовании

	Характер наблюдаемых событий
	Прямое – наблюдение производится непосредственно за поведением

	
	Непрямое – наблюдение проводится за результатами поведения (мусор, запасы товаров, чеки и др. физические доказательства некоторых событий)


     In-home visits – является видом наблюдения с непосредственным, прямым участием исследователя в процессе исследования. Это метод подразумевает систематический процесс фиксирования поведенческой модели людей и/или объектов, непосредственно в местах проживания респондентов. Интервьюер наблюдает и записывает информацию по мере свершения каких-либо событий. Наблюдение также фиксируется на аудио и видеопленку. Чаще всего данные метод предназначен для позиционирования нового товара, проверки восприятия его потребительских свойств, выявления недостатков и преимуществ по сравнению с аналогичными товарами конкурентов.
     Подготовка и проведение разных видов наблюдения включают несколько этапов, и в заключении по полученным результатам составляется отчет. Характеристика наблюдения может выражаться понятиями «единица наблюдения» и «рамки наблюдения». Единица наблюдения означает некоторое действие или их признаки, с помощью которых описывается исследуемое поведение, по которым можно судить об оцениваемом событии. Рамки наблюдения – это степень детализации наблюдаемого поведения, которые должны быть охвачены в процессе исследования.

     Достоинствами наблюдения являются: независимость от объекта наблюдения, высокая объективность, возможность восприятия неосознанного поведения человека, возможность учета окружающей обстановки. К недостаткам относятся: низкая репрезентативность, селективный отбор объектов наблюдения, субъективность восприятия наблюдаемых событий, наличие объекта наблюдения (неестественное поведение), невозможность наблюдения многих факторов.

     Эксперимент означает сбор информации путем активного вмешательства в определенные процессы с целью установить взаимосвязь между событиями. В процессе эксперимента может осуществляться количественный и качественный замер показателей. Достоинствами эксперимента являются: возможность изучения причинно-следственной взаимосвязи между событиями; высокая объективность; возможность проверки маркетинговых решений (пробный маркетинг); возможность контроля окружающей обстановки. Недостатками являются: сложность отнесения влияния на зависимую переменную конкретной независимой переменной; неопределенность пригодности результатов для других условий; наличие временного лага; влияние посторонних факторов; большие затраты времени и средств; высокий риск.

     Достаточно часто эксперимент используется в исследовательской практике в различных формах (см. табл. 7).

Таблица 7

Формы эксперимента

	Классификационный признак
	Формы эксперимента

	По степени материализации объекта исследования
	Реальные эксперименты – проводят на реально существующих объектах.

Имитационные эксперименты – проводятся в основе компьютерного моделирования объекта

	По характеру окружающей обстановки
	Лабораторные – проводятся в искусственно созданных условиях, чтобы имелась возможность контролировать одни параметры и манипулировать другими.

Полевые – проводятся в реальных условиях.

	По масштабу поставленной задачи
	Однофакторные – исследуется влияние только одного фактора

Многофакторные – исследуется влияние нескольких факторов


     Эксперимент является формой практики и поэтому его результаты могут применяться в качестве критерия истины для обоснования маркетинговых решений в отношении новых товаров. Эксперименты довольно часто используются в исследовательской практике. Процесс проведения эксперимента включает несколько этапов, как определение целей и задач эксперимента, выбор зависимых и независимых переменных и показателей их оценки, определение логической структуры доказательств гипотезы и объекта  эксперимента, проведение эксперимента и анализ выявленных зависимостей, определение достоверности результатов и составление отчета.

     В процессе эксперимента могут проводиться как количественный так и качественный замер показателей.  Количественные измерения предполагают фиксацию активности интенсивности и длительности воздействия определенной переменной. Качественные измерения фиксируют наличие или отсутствие результата воздействия переменной. Логика доказательств взаимосвязей между событиями опирается на измерения состояния объекта исследования до и после проведения эксперимента, для того чтобы снизить влияние посторонних факторов на результаты эксперимента.

     Как правило, эксперимент может проводиться по одной из установленных схем (см. рис. 2).

Схемы проведения эксперимента
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Рисунок 2

     Опрос – это метод сбора первичной информации путем выяснения субъективных мнений, предпочтений людей в отношении какого-либо объекта. В практике маркетинговых исследований существует достаточно много форм проведения опроса (см. таблицу 8), из которых некоторые получили самостоятельное название, как например, фокус-группа, панель, интервью, анкетирование.

Таблица 8

Формы опроса

	Классификационный признак
	Формы опроса

	По виду преследуемой
цeли
	Качественные опросы - исследования, ориентированные на выявление качественных характеристик изучаемого объекта.

Количественные опросы - исследования, ориентированные на обоснование характеристик изучаемого объекта с позиции чисел, допускающих математическую обработку

	По типу опрашиваемогo 

субъекта
	Экспертные опросы – исследования, в ходе которых опрашиваются эксперты, слециалисты в изучаемой области.

Потребительские опросы - исследования, в ходе которых опрашиваются непосредственно потенциальные или реальные потребители продукта

	По частоте проведения 
	Единичные исследования- исследование проводится один раз.
Многоразовые исследования - сбор информации пo проблеме исследования многократно повторяется

	По количеству одновременно опрашиваемых лиц
	Индивидуальные опросы - исследования, в ходе которых  опрашивается каждый респондент индивидуально. 

Групповые опросы- исследования, в ходе которых

опрашивается одновременно несколько респондентов

	По степени стандартизации
	Cтруктурированные опросы- исследования, в ходе которых жестко задается последовательность 

и формулировка вопросов

	По способу сбора данных
	Устные опросы - исследования, в ходе которых pecпондент устно отвечает на вопросы.

Письменные опросы - исследования, в ходе которых респондент отвечает на вопросы исследования письменно

	По виду используемых коммуникаций
	Телефонные опросы - исследования, в ходе которых респонденты опрашиваются пo телефону.

Почтовые опросы - исследования, в ходе которых вопросы рассылаются респондентам пo почте (e-mail) или с помощью факсимильной связи.

Личные опросы - исследования, в ходе которых вопросы задаются респонденту интервьюером при личном контакте


     Как следует из таблицы, в зависимости от преследуемой цели исследования могут подразделяться на качественные и количественные. К количественным исследованиям относятся: личные интервью, телефонные опросы, самозаполнение анкет, волновые исследования, омнибусные исследования. К качественным видам исследований относятся: фокус группы, глубинные интервью, дневники, Home visits, наблюдения.
Личные интервью face-to-face interviewing (или индивидуальный опрос) - один из наиболее популярных методов количественных исследований, при котором интервьюеры проводят беседы с респондентами, в соответствии с составленными анкетами, в которых фиксируются ответы респондентов. 

Личные интервью подразделяются на: 

· Квартирные опросы (in home) - осуществляются, когда есть необходимость задать респондентам большое количество вопросов, а также зафиксировать реакцию на визуальную информацию: рекламные модули, этикетки, логотипы и т.д. 

· Уличные интервью - осуществляются, когда есть возможность легко организовать опрос в местах скопления потенциальных респондентов 

· Central location interviewing / in-hall tests (интервью в специально арендованных помещениях, или местах часто посещаемых целевой аудиторией) - используется для тестирования различных характеристик продукта, а также для оценки рекламных материалов и характера их воздействия на различные категории потребителей. 

· Mystery shopping - (имитации покупок в магазине) метод, при котором осуществляется имитация покупки какого-либо товара с целью определить эффективность работы сотрудников торговых точек. Интервьюер общается с продавцом/консультантом, представляясь покупателем и задавая ему вопросы по заранее выученному сценарию. По окончании беседы интервьюер сообщает респонденту, что он стал участником исследования, и только после получения его согласия фиксирует в анкете его ответы. 

     Business-to-business - опрос руководителей высокого ранга - директоров, заместителей, начальников отделов и т.д.

Телефонные опросы проводятся в городах, где уровень телефонизации позволяет строить репрезентативные выборки для проведения исследования. 

     Данные опросы, как правило, проводятся посредством новейшего метода телефонных интервью CATI (computer assisted telephone interview). CATI - это система для проведения телефонных интервью при помощи компьютера, без использования бумаги и ручки. 

     CATI - позволяет экономить время и деньги, и при этом, получать интересную и достоверную информацию. Безусловно данная система имеет много преимуществ, в частности плюсами службы CATI являются: 

· Позволяет задать до 20 самых интересных вопросов целевой аудитории; 

· Даёт возможность услышать голоса и ответы представителей целевой аудитории, не выходя из офиса агентства; 

· Обеспечивает одновременный сбор и обработку данных; 

· Позволяет проводить автоматический контроль над ходом интервью, отбором респондентов и квотой. 

Самозаполнение анкет - метод, при котором потенциальным респондентам предоставляется анкета для самозаполнения. Несмотря на наличие определенных плюсов (широкий охват, более искренние ответы, отсутствие влияния интервьюера, возможность ответить на анкету в любое свободное время), данный метод является одним из наименее популярных методов исследований по причине крайне высокого количества отказов и совершенно непрогнозируемых сроков выполнения. 

Волновые исследования - исследования, проходящие в несколько этапов (т.е. более продолжительные по времени). Данное исследование используется для оценки эффективности рекламой компании, для изучения которой требуется как минимум два замера - до рекламной кампании, и после нее. 

Омнибус (или омнибусное исследование) является разновидностью опроса, предлагаемого для клиентов, ставящих своей целью изучение общественного мнения, например, по всему Казахстану.

     Принцип Омнибусного исследования заключается в том, что в одну анкету вставляются вопросы от разных клиентов и проводится опрос по нескольким городам республики одновременно. Это значительно удешевляет стоимость опроса для одного заказчика.

Фокус-группа – это форма опроса, предполагающая всестороннее дискуссионное обсуждение проблемы с отобранной группой людей, проводимое модератором с целью установления качественных параметров поведения потребителей. 

     Фокус группы является одним из самых распространенных методов маркетинговых исследований, поскольку является относительно недорогим и в то же время позволяющим изучить скрытую мотивацию, чувства, ценности, отношение и восприятие. Фокус группа представляет неформальную дискуссию, при которой специально подготовленный человек (модератор) беседует с группой от шести до десяти человек на определенную тему в течение 1,5-2 часов. Данная методика позволяет получить реакцию целевой аудитории на предоставляемую информацию и изучить причины данной реакции. 

Виды фокус групп: 

· Стандартные фокус группы (8-10 человек) 

· Мини группы (4-7) 

· Диады/триады. 

     Фокус группы, в отечественных условиях, проводятся как на русском языке, так и на казахском. В ходе фокус групп используется оборудование, которое позволяет заказчику исследования из другой комнаты наблюдать за ходом дискуссии через одностороннее зеркало. Более того, в процессе дискуссии осуществляется видеозапись, что дает возможность фиксировать на пленку реакции респондентов (в том числе и невербальные). Также возможен синхронный перевод (для иностранных клиентов-организаций). 

Глубинные интервью относятся к качественным методам исследования. Это интенсивное и детальное, неструктурированное личное интервью, в котором высококвалифицированный интервьюер опрашивает одного респондента. Данный метод предназначен для выявления основных побуждений, отношений и убеждений респондента по определенной теме. 

     Обычно такие интервью имеют характер достаточно длительной беседы (30-40 мин). Беседа строиться таким образом, чтобы респондент мог спокойно высказывать мнение и пожелания по исследуемой проблематике, а также поделиться опытом. Все глубинные интервью записывается на аудио пленку для дальнейшего анализа. По окончанию исследования, заказчику исследования предоставляется полный комплект аудиокассет с записью интервью. 

Дневники - метод, при котором потенциальным респондентам предоставляется дневник (форма анкеты) для ежедневного самозаполнения. Данный метод применим как при анализе потребителей, исследовании того или иного продукта, рейтинга масс медиа, и пр. Дневниковый метод способствует выявлению нужд, привычек и предпочтений потребителей. 

     Данный метод имеет несколько недостатков. Главная проблема - убедить людей вносить информацию последовательно и своевременно. Люди с легкостью соглашаются заполнять дневники, но часто забывают о данном ответственном задании, и вносят информацию значительно позже. Более того, часто, респонденты предлагают общепринятые ответы, либо предоставляют информацию, которую, по их мнению, ожидает получить исследователь.
Панель – это форма опроса, представляющая повторяющийся сбор данных в одной и той же группе людей, на одну и ту же тему через равные промежутки времени с целью контроля происходящих изменений в поведении потребителей под воздействием внешней среды.
     Таким образом, как метод сбора маркетинговой информации опрос имеет определенные достоинства (гибкость формы проведения, возможность статистической обработки, возможность выявлять идеи, мысли, привычки и другие нетрадиционно принимаемые обстоятельства) и недостатки (субъективность полученной информации, зависимость качества информации от орудий исследования, зависимость от участников исследования высказывать свое мнение). 

     Рассмотренные методы маркетинговых исследований представляют разнообразные возможности для сбора информации о внутренней и внешней среде предприятия, которые могут быть выбраны с учетом имеющихся возможностей, определенных целей и задач исследования, а также с учетом их отдельных достоинств и недостатков. 

1.3. Организация проведения маркетинговых исследований

      Маркетинговые исследования могут быть организованы и проведены силами предприятия-заказчика (собственными работниками маркетинговой службы) или с помощью специализированного исследовательского агентства. Специализированные исследовательские организации предлагают целый ряд услуг по сбору маркетинговой информации: 1) проведение инициативных маркетинговых исследований, на основе которых выпускают информационно-аналитические обзоры; 2) проведение заказных маркетинговых и социологических исследований; 3) осуществление поддержки принятия решений и консультации.

     Собственный исследовательский отдел предприятия или организации осуществляет исследования в рамках своей сферы, а также в пределах существующих проблем. 

     Каждый из этих способов организации имеет положительные и отрицательные стороны и, соответственно, их выбор заключается в сравнении преимуществ и недостатков, с учетом существующих обстоятельств (наличие финансовых, временных и людских ресурсов, достаточность квалификации собственных работников и т.д.). Основные критерии оценки указанных вариантов представлены в таблице 9.

Таблица 9

Выбор способа организации маркетинговых исследований

	Критерии оценки
	Специализированная исследовательская фирма
	Собственный исследовательский отдел

	Стоимость исследования
	Исследования обходятся дороже
	Исследования обходятся дешевле, чем заказные

	Опыт проведения исследований
	Имеет богатый опыт исследований, обладает специалистами высокой квалификации
	Опыт ограничен, специалисты, как правило, более широкого профиля

	Знание особенностей продукта
	Ограничено общими представлениями
	Обширные специальные знания, которые не всегда могут быть переданы консультантам

	Объективность 
	Высокая объективность, т.к. исследования независимы от заказчика
	Отношение может быть предвзятым в пользу собственной фирмы, и также исследователи могут быть зависимы от руководства

	Техническое обеспечение
	Наличие специального оборудования для проведения исследований и обработки их результатов
	Имеется наиболее универсальное оборудование и программное обеспечение

	Конфиденциальность 
	Существует высокая вероятность утечки информации
	Круг посвященных гораздо уже и конфиденциальность выше


     После окончательного выбора способа проведения исследования предприятия может непосредственно приступать к его организации и проведению. 

     Организация и управление процессом маркетинговых исследований предполагает постановку задач исследования, планирование программы исследования, его реализацию, контроль и анализ результатов, а также подготовку аналитического отчета. 

     Основные цели и задачи организации и управления маркетинговыми исследованиями можно представить в виде схемы (см. Рисунок 3).

    Выявление проблемы осуществляется на основе следующих приемов:

· анализ результатов производственно-хозяйственной деятельности или сбыта (самый простой и часто используемый способ, однако возможно существование слишком многих факторов, которые влияют на формирование результатов производственно-хозяйственной деятельности, проявляется много взаимосвязанных проблем);
Цели и задачи маркетинговых исследований
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Рисунок 3

· экспертный опрос руководителей и специалистов обследуемой организации (позволяет быстро оценить проблему; сконцентрировать усилия и ресурсы на решении наиболее важных, однако отсутствует аналитическое обоснование проблемы; на ее формулировку могут оказать влияние существующие традиции; оценить степень полноты и достоверности информации по структуре проблемы довольно трудно);

· привлечение консультантов к участию в маркетинговых мероприятиях (профессиональный подход, однако длительный и неконфиденциальный);
моделирование проблемы (использование экономико-математических моделей имеет узкое применение).
     Цели маркетинговых исследований могут быть поисковые (разведочные), описательные, казуальные, тестовые, прогнозные.

Таблица 10

Цели маркетинговых исследований

	Цели
	Оинсание

	Поисковые (разведочные)
	Предусматривают сбор информации для предварительной оценки проблемы, помогающей выработать гипотезу, генерирования идеи новогo продукта

	Описательные
	Предусматривают описание определенных явлений

	Казуальные
	Предусматривают проверку гипотезы о наличии какой-то причинно-следственной связи

	Тестовые
	Предусматривают отбор и проверку правильности принятых решений

	Прогнозные
	Предусматривают предсказание состояния объекта в будущем


     В процессе разработки рабочей гипотезы проводится предварительный анализ имеющейся информации, на основе которой строится вероятностное предположение о сущности и путях решения рассматриваемых проблем. Производится оденка возможных методов исследовання, источников и способов сбора информации, необходимых финансовык средств и трудозатрат на проведение сбора дополнительной информации.

     Методы исследования могут быть эмпирическими, экспертными и экономико-математическими: 

1. Эмпирические методы основываются на изучении действительных объектов с помощью методов социологических исследований (количественных, качественных) и методов работы с документами. Достоинствами этих методов является объективность, многообразие приемов сбора информации.

2. Методы экспертных оценок основываются на изучении мнений специалистов-экспертов об изучаемом объекте. В данных методах используется синтез опыта и интуиции для получения нового знания. Получение количественных оценок в случаях, когда нет статистики или показатель имеет качественную природу. Отличается быстротой получения результатов.

3. Экономико-математические методы основываются на математическом моделировании изучаемого объекта с целью прогнозирования будущего состояния, оптимизации решений, установления причинно-следственных связей. Преимуществами данных методов является научный подход, статистическая достоверность и формализация информации.

     Следующим важным вопросом в организации управления маркетинговыми исследованиями является планирование программы исслелования. План (программа) исследования – это основной документ подготовительного этапа исследования, обобщающий решения предыдущих уровней (постановка задачи и методы их решения) и определяющий последующие шаги: кто, когда и где будет осуществлять запланированные исследовательские действия. План фиксирует основные процедурные мероприятия, методику и технику исследования, график выполнения работ и ответственных за это лиц. Техника исследования - это совокупность специальных приемов, конкретных операций, используемых в рамках конкретного метода сбора, обработки или анализа информации. 

     Отдельные виды работ и процедур могут выполняться одновременно или последовательно, что зависит от располагаемого времени и денежных средств предприятия, а также от целей исследования. 

В среднем план исследования включает следующие этапы:

- разработка программы исследования;

- разработка полевых документов;

- разработка выборки;

- тиражирование полевых документов (передача документов в типографию);

- обучение полевого персонала;

- сбор первичной информации;

- кодирование и обработка информации;

- анализ результатов обработки и подготовка отчета об исследовании;

- консервация материалов исследования.

Планирование программы исследования предусматривает принятие следующих решений:

- планирование выборки;

- планирование концепции и разработка рабочих документов. 

 Планирование выборки включает следующие процедуры:

1) выделение объектов генеральной совокупности; 

2) определение метода выборки;

3) определение объема выборки.

Генеральная совокупность - это совокупность потребителей или субъектов, являющихся объектами исследования. Выборка – это часть потребителей, которые представляют интересы и вкусы всех потребителей генеральной совокупности. В зависимости от величины генеральной совокупности и целей исследования могут использоваться методы сплошного или выборочного обследования. Опрос всех единиц генеральной совокупности возможен при использовании метода сплошного обследования. Данный метод связан с большими затратами и может быть оправдан при малом количестве опрашиваемых респондентов. Метод выборочного обследования обеспечивает меньшую точность по сравнению с методом сплошного обследования, однако он менее трудоемок.

     Следующим этапом является определение объема и способа формирования выборки, который также определяется на основе существующих методов, для обеспечения эффективного варианта, а также может корректироваться по запросу заказчика. Процедура формирования выборки может подразделяться на два вида: неслучайные и случайные, которые в свою очередь подразделяются на простую, систематическую, стратифицированную и серийную выборку. 

     Объем выборки определяется несколькими методами: произвольным, традиционным, статистическим, эмпирическим, затратным методами расчета и методом расчета с помощью номограмм. Определение размера выборки является некоторым компромиссом между теорией о точности результатов исследования и возможностью ее практической реализации по объему затрат на сбор информации.

     Определение финансовых затрат на проведение маркетинговых исследований, в процессе планирования, может рассматриваться в двух аспектах. Первый аспект связан с определением уровня расходов фирмы на исследовательскую деятельность в целом, второй аспект связан с расчетом сметы на выполнение конкретного исследования. Вопрос планирования бюджета может возникнуть на разных этапах подготовки исследования. Целесообразно оценить размер ассигнований уже на этапе постановки задач, поскольку формулирование конкретных задач и выбор метода исследования дают представление о масштабе и сложности исследования, что и определяет размер необходимых денежных  средств.

     Стоимость отдельного исследования складывается из следующих статей затрат:

1. Переменные расходы, непосредственно связанные с выполняемым объемом работ:

– заработная плата специалистов;

- заработная плата интервьюеров;

- заработная плата кодировщиков;

- начисления на заработную плату;

- расходы на тиражирование рабочих документов.

2. Прочие расходы, непосредственно связанные с проводимым исследованием:

-оплата дополнительной информации;

- амортизация оборудования.

3. Постоянные расходы:

- аренда помещений;

- постоянные административно-хозяйственные расходы;

- представительские расходы.

     Данный список статей может дополняться в зависимости от специфики конкретного исследования или конкретной ситуации.

     Расчет размера заработной платы может проводиться с учетом трудоемкости выполняемого процесса. Для решения этого вопроса используется ряд методов: опытно-статистический, нормативно-аналоговый, экспертный, директивный, расчетно-аналитический. Каждый из методов, как правило, имеет определенные преимущества и недостатки и, исходя из накапливаемого опыта, компании используют эти методы в комплексе. Обычно, в основе всех используемых методов учитываются экспертные оценки, обобщающие прошлый опыт проведения исследования.

     Определение рыночной стоимости исследования осуществляют по средним ценам на рынке (см. табл. 11), которые зачастую определяются исходя из затрат времени на проведение опросов и организации работы по проведению опросов.

Таблица 11

 Средние цены проведения исследования по г. Алматы в 2005 г.

	Закрытый вопрос (до 3 вариантов ответов)
	0

	Закрытый вопрос (до 11 вариантов ответов)
	$280

	Свыше 11 вариантов ответов (каждый)
	$ 70

	Открытый вопрос
	$350


Шкальные вопросы 

	До трех градаций
	$ 250

	4 - 6 градаций
	$470

	7 - 9 градаций (каждая)
	$ 70

	10 - 12 градаций (каждая)
	$ 65

	12 - 15 градаций (каждая)
	$ 60

	свыше 15 градаций (каждая)
	$ 55


     Часто складывается сильный разброс цен на услуги, оказываемые известными компаниями, располагающими опытным штатом, солидной репутацией, а также наработанными базами данных. 

     Работа с персоналом – наиболее важная часть процесса реализации исследования, поскольку достоверность собранных данных во многом зависит от точности и правильности действия каждого сотрудника. Низкий уровень подготовки и инструктирования может сказаться на отношении персонала к выполняемым полевым процедурам и породить небрежное исполнение поручаемой работы.

     Подготовка персонала может рассматриваться как начальный этап реализации исследования, отделяющий исследователей от непосредственного сбора информации.

     Организация работы по подготовке персонала состоит из следующих действий:

1. Подбор штата в соответствии с психологическими, интеллектуальными и иными требованиями;

2. Подготовка методического обеспечения работы персонала (инструкций, памяток, учебных программ);

3. Разработка организационно-правового обеспечения (договоров, заданий, систем оплаты);

4. Обучение персонала (инструктаж, тренинги);

5. Контроль качества работы персонала.

     Наиболее распространенными формами обучения персонала в ходе массовых опросов являются инструктаж и проведение тренинга по пробному интервьюированию. 

Проведение инструктажа призвано решать следующие задачи:

1. Ознакомить интервьюеров с целью исследования, разъяснить основные положения используемой методики.

2. Продемонстрировать процесс интервьюирования на практике, сопровождая его подробными пояснениями насчет приемов фиксирования ответов респондентов в бланке, правил пользования дополнительными карточками с вариантами ответов, уточнения непонятных респондентам вопросов.

3. Дать четкие указания о регламенте проведения работ.

4. Объяснить, как и где отбирать респондентов для опроса, как вести себя в различных ситуациях, как заменить респондента.

5. Сформировать бригады интервьюеров, объяснить характер взаимодействия (при получении задания и инструктажа, при получении и сдаче документов).

     До начала исследования все задействованные интервьюеры проходят инструктаж по правилам отбора респондентов и проведения интервью. После проведения инструктажа бригадиры раздают задания и полевые документы в своих группах.

     Для контроля полевых работ в штате должны присутствоваться контролеры, осуществляющие контроль за работой интервьюеров и супервайзеров. Контроль работы персонала складывается из проверки организации процесса сбора информации и проверки содержания работ. Например, в среднем для осуществления строгой системы контроля должно предусматриваться до 20% перепроверки проведенных интервью, проверка 10% закодированной информации; редактирование полученных данных.

     Организация процесса сбора информации опирается на соблюдение заданных сроков. Поэтому ежедневный сбор заполненных форм позволяет проконтролировать фактическую последовательность исполнения задания. На случай возникновения непредвиденных ситуаций во время проведения исследования в офисе/отделе организации должны постоянно дежурить бригадиры, чтобы помочь интервьюерам вовремя решить организационные вопросы. 

     Таким образом, продуманное планирование и организация процесса маркетингового исследования обеспечивают качественное выполнение задания и удовлетворение потребностей организации в своевременной достаточной информации. При использовании различных способов сбора информации, как опрос или наблюдение характер организационных мероприятий может иметь отдельные характерные особенности, хотя в целом программа их подготовки и проведения не имеет значительных отличий. 

1.4.Основы банковского маркетинга в Казахстане

     В настоящее время финансовые рынки отличаются от других рынков повышенными потребностями  действующим на них организациям и серьезными трудностями, которое должны преодолевать финансово-кредитные организации, чтобы выйти на эти рынки и удержаться на них. 

    Для финансовых рынков характерны высокая доходность и привлекательность и конкуренция, использование сложных схем и операций, требующих партнерского взаимодействия с другими участниками рынка и сверхсовременных технологий. В последние годы финансовые рынки отличаются необычайным динамизмом.

     В Казахстане за последнее время произошли большие изменения в кредитно-финансовой сфере, в частности, в банковской системе. Поэтому, кроме перечисленных отраслевых особенностей наблюдается появление новых участников, отбор для работы в кредитные организации наиболее талантливых работников, качественное перераспределение долей, сегментов (ниш) рынка среди наиболее успешных кредитных организаций, постоянное изменение в регулировании рынка со стороны государства и, как следствие, непрерывное появление и исчезновение новых рыночных возможностей, требующих от руководителей кредитных организаций оперативного реагирования и принятия безошибочных решений

     На динамичных, с высокой конкуренцией, рынках банковских услуг для успешной деятельности необходимы самые современные принципы управления и наиболее эффективные подходы к решению стратегических и оперативных задач. Такими принципами отличается маркетинговая концепция хозяйствования, или, как ее называют, маркетинговый подход к банковскому делу

      Банковский маркетинг в сфере оказания финансовых услуг формировался на основе деятельности финансово-кредитных организаций и вобрал в себя все достижения общей теории маркетинга.

     Целью маркетинга является выявление всех требований потребителей и определение возможностей и путей их удовлетворения. Из этого вытекают и основные функции маркетинга, к которым относятся:

      1.изучение рынков и обобщение результатов исследования;

      2. координация проектирования и производства товаров (услуг и продуктов);

      3. оптимизация ассортиментов плана производства и распределения товаров ( услуг и продуктов);

      4. выработка ценовой политики, а также формирования спроса и стимулирование сбыта.

     Реализация этих функций, связанных с проведением исследовательской и аналитической деятельности, получила название ''маркетинговые исследования''. В связи с этим, характерными направлениями маркетинговых исследований являются: 

     Изучение рынков, определение рыночного потенциала и тенденции его развития, изучения конкуренции, анализа системы распределения, оценка эффективности рекламы, исследование стратегии цен, оценка перспектив введение новых товаров на рынок, изучение потребностей и поведения потребителей. Однако на сегодняшний день банки не являются основными заказчиками маркетинговых исследований.

     Кроме того, банки в большой степени по сравнению с другими заказчиками (такими как промышленность, организации сферы обслуживания и торговли, строительства и другие) маркетинговых исследований подвержены рискам, последствия которых могут сказаться не только на финансово-кредитной сфере, но и на развитии экономики в целом. Так как банковская система является сферой распределения и перераспределения финансовых средств государства, организации и населения, и от ее состояния зависит экономическое развитие страны

     Маркетинговый подход к банковскому делу заключается в планировании и осуществлении мероприятий по формированию, распространению и продвижению к потребителям банковских услуг и продуктов, когда при взаимовыгодном соблюдении интересов потребителей и банка, последний достигает поставленные перед собой цели и задачи.

    Руководители банка должны знать ответ а три ключевых вопроса маркетинга: какие продукты каким потребителям и на каких условиях банк будет предлагать. Для получения ответа на вопросы необходимо определить целевой (обслуживаемый) рынок. Работа маркетинговых служб банка как раз направлена на выявление целевых рынков для различных продуктов. Поиск целевого рынка связана с сегментацией, то есть выделением однородных групп клиентов, на которых ориентирована маркетинговая программа. Сегментация может основываться на дифференциации клиентов или финансовых продуктов.

     Как и любой рынок, рынок банковских услуг можно разделить на оптовой и розничный.

     Под розничным рынком в банковской деятельности понимается рынок отдельных лиц, а также представителей малого бизнеса.

     Оптовым рынком обычно называют рынок организаций, предприятий. В свою очередь, эти рынки разделяются на более мелкие сектора (сегменты) по различным признакам. Во многих банках Казахстана работа организована именно по этому признаку, то есть деление на розничный и оптовый рынок.

     Коммерческие банки наиболее развитые и универсальные участники финансового рынка, которые подвержены острой конкуренции и регулированию и надзору со стороны государственных органов, и в связи с этим маркетинговый подход к финансово-хозяйственной деятельности им необходим как никогда, для успешного выполнения своих задач. Успешная реализация маркетинговых функций в банке возможно при внедрении в организационную структуру соответствующих подразделений, занимающихся планированием, а также выполняющих и несущих ответственность за определенные направления маркетинговой деятельности 

      Для выполнения своих функции маркетологи в банке должны разработать форму управления маркетингом и поддерживать ее деятельность, решать рабочие задачи маркетинговых мероприятий и контролировать их выполнения. Это требует принятие маркетинговой стратегии банка в работе всех его организационных подразделений, в свою очередь это влечет применение маркетинговых средств в некоторых функциях и действиях для достижения целей, предусмотренных в стратегии банка. К таким функциям относятся разработка и изменение маркетинговой стратегии, управления маркетинг- миксами для различных целевых рынков и сегментов, получение маркетинговых данных средства банка и личное продвижение банковских услуг и продуктов к потребителям. Практически в любом коммерческом банке можно наблюдать разделение труда маркетологов, которую можно представить в наличии ниже перечисленных подразделении:

     Управление маркетингом –это важное звено, которое возлагает на себя все маркетинговые функции банка и во главе которого стоит один из первых заместителей председателя правления банка, а также уполномочено выполнять свои управленческие функции в любом подразделении банка.

1. Отдел стратегического планирования- в функции которого входят разработка и корректировка стратегического планирования.

2. Маркетинговая информационная система- возлагают функции сбора информации, обработка данных, хранения, передачи и хранения, а также предоставления сведение руководству банка.

3.  Отдел рекламы и связей с общественностью- возлагается коммуникационные функции для продвижения услуг и продуктов банка.

4.  Служба личного продвижения банковских услуг- дополняет традиционные способы работы с клиентами для продвижения услуг и продуктов банка.

     Маркетинговое исследование начинается с аналитической работы. Необходимо наиболее эффективно собрать информацию, акцентируясь на необходимых сведениях и избегая перерасхода средств на получение ненужной информации. Анализ необходим, чтобы изучить положение банк на рынке банковских услуг, для изучения поведения потребителей услуг и их реакции на введение банками новшеств в сфере услуг и банковских продуктов. Во многих случаях банки прибегают к услугам профессиональных экспертов в проведении аналитической работы и исследований рынка. В данной работе используются сведения, полученные в результате наблюдений, которое проводят как профессиональные эксперты, так и сотрудники банка, лично задействованные в продвижении банковских услуг и продуктов. После сбора необходимой информации наступает этап обработки данных, и как только данные обработанные, наступает очередь заключительного этапа маркетингового исследования- представления результатов. Этот этап следует проводить совместными усилиями исследователей и банковскими аналитиками, поскольку представление требует дополнительной информации и ответственного надзора. Представление результатов- это самый сложный элемент маркетингового исследования и источник возникновения серьезных ошибок, последствия которых трудно переоценить. 

     Одним из элементов маркетинговой стратегии банка является коммуникационная стратегия. Ее подготовка начинается с изучением маркетинговой стратегии и определения потребностей в коммуникации на каждом целевом рынке или сегменте. Целью создания коммуникационной стратегии является определений коммуникации, баланса мероприятий на каждом целевом рынке и сегменте и разработка основных способов коммуникации, заключающаяся в выборе каналов и формы коммуникационных обращений. Особо важным в подготовке данной стратегии является определение направлений совершенствования и корректировки имиджа на каждом целевом рынке и сегменте.

     На основе коммуникационной стратегии банка должен составляться годовой план рекламных мероприятий, представляющий собой подробный перечень рекламных мероприятий для всего банка и для целевых рынков и сегментов. При этом работники отдела рекламы отражают в них форму рекламного обращения, цели и ожидаемые результаты от них распространения, каналы распространения, а также интенсивность рекламы.

     При подготовке планов рекламных компаний необходимо специально предусматривать механизмы контроля за их эффективностью. Для этих целей применяются специальные исследования реакции потребителей на рекламные обращения и восприятия отдельных мероприятий рекламного характера, а также расчетные показатели, основанные на сопоставлении затрат на рекламу и результатов деятельности банка на рынках, которые могут зависеть от эффективности коммуникации.

     На данном этапе развития банковской системы многими банками Казахстана применяются различные инструменты маркетинга, применяются новые методы и способы продвижения и предоставления банковских услуг и продуктов потребителям, такие как применение электронного банкинга, когда услуги предоставляются через компьютерную сеть, применяются линии связи (телефоны, факсы); а также предлагается множество новых видов услуг и банковских продуктов, ранее не применяемые в банковской сфере (лизинг, факторинг, форфейтинг и т.д.)      

Глава 2. ХАРАКТЕРИСТИКА И АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ АО «Темiрбанк»

2.1. Общая характеристика деятельности АО «Темiрбанк»

     Акционерное Общество «Темiрбанк» зарегистрировано 26 марта 1992 года. 

     Сегодня это универсальный финансовый институт, который предоставляет широкий спектр услуг как корпоративным, так и физическим лицам. По состоянию на 30 сентября 2006 года активы Банка составили 1,099 млрд. долларов США, а собственный капитал достигал 171,8 млн. долларов США. Чистый доход банка по итогам 3 квартала 2006 года составил15,2 млн. долларов США.

     В настоящее время в банке работают более 1400 человек, предлагающих широкий спектр финансовых продуктов и постоянно расширяющих их перечень и масштабы. В настоящее время филиальная сеть насчитывает около 50 точек продаж, представленных во всех областных центрах Казахстана и городах с численностью насиления свыше 100 000 человек. В текущем 2006 году в соответствии с утвержденной стратегией развития банка планирует расширить сеть с целью охвата городов с численностью 50 000 тыс. жителей. Продажи банковских продуктов в текущем году основаны на идее массового развития кредитных инструментов для физических лиц: ипотека, авто кредитование и личные кредиты на потребительские или бизнес цели. Для осуществления деятельности банком были получены лицензии: Национального банка РК на проведение банковских операций в тенге и иностранной валюте и иных операций, предусмотренных банковским законодательством

     С 1998 года акции Темiрбанка  включены в официальный листинг категории ''А'' Казахстанской фондовой биржи.

     С 2003 года, совместно с Евразийским банком реконструкции и развития (ЕБРР) на условиях стратегического партнерства, Темiрбанк управляет 46% пакетом акций ЗАО <Инэксибанк> (Кыргыстан). Кроме этого, за пределами Казахстана с февраля 2002 года действует представительство банка в г. Москве.

     Темiрбанк представлен на рынке лизинговых операции через АО Темiрлизинг (доля участия банка 59%).

     Финансовые результаты деятельности банка подтверждают правильность выбранной стратегии развития розничного бизнеса. За 2005 год валюта баланса Темiрбанка выросла в 1,8 раза, остатки на клиентских счетах- в 2 раза, ссудный портфель физических лиц- в 2,4 раза.

     В 2005 году банком зарегистрирована облигационная программа на общую сумму 30 млрд. тенге, в пределах которой зарегистрированы 3 выпуска облигаций банка на общую сумму 12 млрд. тенге, часть из которых выпущена с обеспечением (ипотечные облигации).

     Согластно требованиям АФН РК в части повышения надежности и устойчивости коммерческих банков, в 2005 году размер уставного капитала АО «Темiрбанк» был увеличен в несколько раз- с 3,7 млрд. до 10, 363 млрд. тенге, а собственный капитал банка возрос за год с 5390 млн. тенге до 14242 млн. тенге. Эти показатели- результат работы эффективного менеджмента, направленного на повышение финансовой устойчивости банка и его прозрачности.

     Рейтинговое агентство Fitch Ratings  в сентябре 2006 года установило прогноз развития банка как позитивный и присвоило следующие кредитные рейтинги: краткосрочный- ''В'', долгосрочный- ''В'', индивидуальный- ''D/Е'', поддержки-''5''. 

     В это же время агентство Moodys поставило рейтинг банка на пересмотр с возможностью повышения. Рейтинг финансовой устойчивости банка “Е+”
 и краткосрочный рейтинг депозитов “NP” были подтверждены агенством на текущих уровнях со стабильным прогнозом. 

    Банк осуществляет свою деятельность в интересах вкладчиков, клиентов и акционеров, соблюдая принцип нейтральности в отношении финансово- промышленных групп, политических партий и объединений.

   Банк не финансирует экологически вредные и социально опасные производства, проекты и программы.

Миссия
     Миссия Банка- обеспечивать потребность каждого клиента на всей территории Казахстана в банковских услугах высокого качества и надежности, улучшать деятельность банковской системы, способствующей устойчивому развитию экономики Республики Казахстан.

     Миссия Банка - помогать уверенному росту бизнеса и личного благополучия своих клиентов, строя с ними долгосрочное сотрудничество. За время существования и постоянного развития  банком сформирована рациональная организационная структура (см. приложение 1), сложилась совершенная маркетинговая структура, осуществляется продуманная и дальновидная политика, которая позволяет банку гибко и динамично реагировать на малейшее изменение спроса, об использовании новейших достижений в банковских информационных технологиях, продвинутых средств телекоммуникаций. 

     В Банке существует эффективная система роста квалификации действующих сотрудников и их высокого интеллектуального и профессионального уровня. На непрерывной основе проводятся семинары, стажировки и аттестации как опытных, так и новых кредитных сотрудников. В целях стимулирования и повышения эффективности деятельности кредитных сотрудников, была введена гибкая система оплаты труда, основанная на повышении материальной заинтересованности и ответственности за качество выполняемых функциональных обязанностей кредитных специалистов.

     Для удовлетворения потребностей клиентов Темiрбанка представляет широкий ассортимент услуг, характерный для большинства коммерческих банков Казахстана. Весь комплекс услуг условно подразделяется на услуги для физических и юридических лиц, с соответствующими условиями по оплате, объему сервисного обслуживания и организации сбыта. 

     Наш банк- это инструмент, который дает нашим клиентам возможность улучшить качество жизни, сделать ее максимально насыщенной и полноценной.

                              Четыре грани нашего банка:

1Темiрбанк-это свой банк для частного вкладчика и заемщика.

2 Темiрбанк- это поддержка для корпоративного клиента.

3 Темiрбанк- это опора и помощник для государства.

4 Темiрбанк- это надежный партнер для инвесторов.

Перспективы

    В середине 2005 года акционерами банка было принято стратегическое решение о развитии розничного направления. В связи с этим, в топ- менеджмент банка была привлечена новая команда профессионалов, имеющих успешный опыт работы.

     Темiрбанк намерен расширить свое присутствие и существенно усилить позиции в розничном сегменте, обеспечивая максимальную доступность предлагаемых банковских продуктов. Менеджментом банка взят курс на формирование финансового института с полным набором конкурентоспособных продуктов для розничных клиентов во всех сегментах банковского ритэйла и в избирательных нишах сегмента Малого и Среднего бизнеса (МСБ).

      Приоритетной задачей банка является развитие массового кредитования физических лиц и повышение уровня сервиса при обслуживании клиентов.

      Банк так же намерен проводить активные маркетинговые программы с широким спектром продуктов для МСБ.

     В рамках утвержденной стратегии развития до 2008 года, Темiрбанк планирует уже в этом году осуществить двух, а по отдельным позициям деятельности трехкратный рост.

     Главными инструментами достижения поставленных задач является:

· постоянное обновление и расширение продуктов линейки банка для физических лиц и МСБ;

- построение оптимальных технологий продаж розничных банковских продуктов массового спроса;

-   кардинальная модернизация информационных технологий и программного обеспечения банка;

· повышения уровня профессиональной подготовки персонала банка на базе современных технологий обучения;

· дальнейшая оптимизация организационной структуры с целью упорядочения и четкого распределения полномочий и ответственности подразделений банка.

     Клиентам банка предлагаются различные виды услуг для физических и юридических лиц.

    Услуги банка физическим лицам включают:

Депозиты: Темiрбанк предлагает специальную депозитную программу, разработанную на основе многолетнего опыта работы, и с учетом пожеланий вкладчиков, и включающую пять депозитов. 

Кредитование: Темiрбанк предлагает различные, в том числе новые программы потребительского кредитования, с учетом популярности их среди большинства соотечественников. 

Платежные карточки: Темiрбанк занимает одну из лидирующих позиций на рынке платежных карточек. Visa Gold, Visa Classic, Visa Electron и Visa Business. 

         Переводные операции: разветвленная корреспондентская и филиальная сеть банка позволяет клиентам оперативно осуществлять расчеты практически из любой точки Казахстана в любую точку мира. Использование современных средств связи и высокоэффективная организации работы соответствующих подразделений Банка обеспечивают бесперебойное осуществление платежей по многим видам валют в течение одного рабочего дня. Это позволило предложить клиентам услугу - быстрые денежные переводы без открытия счета:

- По филиальной сети Банка

- По системе Western Union с инфраструктурой -190 стран мира время перевода составляет 15-20 минут.

Чеки: в связи с тем, что дорожные чеки являются одной из наиболее удобных и безопасных форм принятой во всем мире сохранения денег при переездах, во время путешествий, Темiрбанкб предлагает дорожные чеки всемирно известной компании American Express, которая имеет многолетний опыт работы с платежными документами в мировом бизнесе. 

Операционное обслуживание: одной из важнейших задач Банка является обеспечение потребностей Клиентов в первоклассном расчетно-кассовом обслуживании. 

Прочие услуги.

Услуги для юридических лиц:  

Операционное обслуживание: одной из важнейших задач банка является обеспечение потребностей клиентов в первоклассном расчетно-кассовом обслуживании. 

Платежные карточки: АО «Темiрбанк» занимает одно из лидирующих мест на рынке платежных карточек Казахстана. 

Кредитование: Банк проводит активную инвестиционную политику. В целях ее реализации Банк выступает в качестве Финансового оператора и имеет возможность финансирования предприятий малого и среднего бизнеса на льготных условиях предоставленных международными финансовыми институтами. 

Депозиты: Темiрбанк представляет программу депозитов для юридических лиц, располагающих временно свободными денежными средствами и заинтересованных в их надежном размещении. 

Документарные операции: Экспортно-импортные аккредитивы, Гарантии, Документарное инкассо. 

Прочие услуги.

Предлагаемый набор банковских продуктов постоянно расширяется и качественно совершенствуется. Основными направлениями деятельности банка по оказанию перечисленных и других видов услуг, характеризующими его положение на рынке являются следующие.

Кассовое обслуживание: По объемам операций с наличной иностранной валютой Темiрбанк является одним из лидеров на рынке Казахстана. Наряду с операциями по текущим счетам клиентов, возросли продажи наличной иностранной валюты предприятиям, имеющим лицензии на проведение операций с наличной иностранной валютой. Значительно увеличился ввоз иностранной наличной валюты в Республику Казахстан. Отмечается рост продаж наличной иностранной валюты во всех филиалах Банка.

Депозиты: Привлечение денег клиентов во вклады на фиксированные сроки по традиции является одним из приоритетных направлений развития операционной деятельности.  Формирование депозитной базы производится Банком на основании депозитной политики, с учетом норм действующего законодательства. 

     Банк реализует стратегию развития на основе стандартов, принятых в международной практике, что позволяет вести политику привлечения внутренних ресурсов, основную долю которых занимают обязательства Банка перед юридическими лицами, частными предпринимателями и розничным сектором. Депозитная политика Банка направлена на:

• привлечение свободных денег физических и юридических лиц с наименьшими финансовыми затратами;

• обеспечение достаточности денег для Финансирования проектов;

• разработку и внедрение новых видов вкладов для аккумулирования средств;

• улучшение методов и качества обслуживания клиентов банка;

• расширение услуг по вкладам (конвертация, переводные операции, безналичные расчеты и др.);

· снижение расходов банка по обслуживанию вкладов;

· развитие взаимосвязей с рынком для укрепления финансовой обеспеченности банка.

     Банк является участником системы обязательного коллективного гарантирования (страхования) вкладов (депозитов) физических лиц.

     Процентная политика банка по вкладам определяется и реализуется путем гибкого регулирования ставок вознаграждения (интереса) по вкладам и методов привлечения сбережений, оптимизации сроков хранения денег, расширения сферы услуг, маркетинговых нововведений, изменения технологического процесса обслуживания клиентов. При формировании портфеля привлеченных ресурсов предпочтение отдается ресурсам с наиболее длительными сроками хранения. 

Кредитная политика: Кредитование юридических лиц, среди которых крупные торговые и промышленные предприятия, расположенные в различных регионах республики входит в число приоритетных направлений развития АО «Темiрбанк». Приоритетом в политике кредитования являлась финансовая поддержка реального сектора экономики, тесное сотрудничество с промышленными, строительными, торговыми, сельскохозяйственными предприятиями, финансирование социально-экономических программ. Основной задачей было формирование постоянного круга надежных и рентабельных клиентов заемщиков, активно пользующихся всем спектром услуг, предоставляемых Банком.

     Кроме наличия твердых гарантий возвратности заемного капитала кредитная стратегия банка реализуется по двум главным направлениям кредитования: кредитование предприятий крупного бизнеса и кредитование предприятий среднего и малого бизнеса. 

2.2. Общая характеристика и анализ маркетинговой 

деятельности АО «Темiрбанк»
     В целях повышения качества обслуживания и обеспечения конкурентоспособности на рынке банком существует отдел маркетинга, который осуществляет большую работу по различным направлениям маркетинговой деятельности. 

     Основными задачами отдела маркетинга являются:

- анализ ситуации внутри банка и конъюнктуры на рынке, прогноз возможных изменений и на этой основе выработка рекомендаций для разработки управленческих стратегий;

- выработка оперативных рекомендаций для принятия управленческих решений;

- привлечение новых клиентов на обслуживание; работа по развитию бизнеса клиентов банка; изучение особенностей бизнеса клиентов;

- продвижение новых банковских продуктов; 

- выявление потребностей, запросов и рекомендаций клиентов;

- работа со службами банка с целью оперативного реагирования на запросы клиентов; 

-осуществление директ-маркетинга;

-формирование и поддержание имиджа банка, фирменного стиля; реклама банковских продуктов и услуг;

-разработка новых банковских продуктов, их регламентация и согласование с другими службами банка; адаптация банковских продуктов под нужды конкретных клиентов.

     Основными объектами анализа деятельности банка являются:

- величина оборотов и остатков на различных счетах в динамике (сезонность, тренды); темпы изменения доходности и прибыли; рентабельность в разрезе банковских продуктов и услуг; окупаемость банковских операций;

- действия банков конкурентов и их тарифы, их сильные и слабые стороны;

-движение денежных потоков в разрезе отраслей, регионов и их динамика;

- потребности в банковских продуктах для различных категорий клиентов; запросы, потребности и претензии клиентов;

- количество и качество привлечения новых клиентов;

- мотивация клиентов при выборе банка.

     С учетом сформулированных целей и задач банк осуществляет товарную, ценовую, сбытовую политику, продвижение услуг, направленные на наиболее полное удовлетворение запрос клиентов и создание базы для долгосрочного развития. По сравнению с другими банками Темiрбанк достаточно активно продвигает свои услуги на отечественном рынке. Например, в 2005 г. объемы средств, направленных на рекламу услуг составило 227, 465 тыс. долл. при этом количество выходов рекламных обращений в СМИ составляло 973 раза. В структуре затрат на размещение рекламных обращений банка носители информации распределяются в таком порядке: телевидение, пресса и наружная реклама, и реклама на радио занимает последнее место. При этом, по количеству выходов рекламных сообщений в 2004 году ведущие позиции занимали телевидение и радио. Наружная реклама и пресса отставали более чем в два раза, что объясняется спецификой деятельности банков вообще. 

     В результате деятельности отдела маркетинга руководство банка располагает достаточно подробной информацией по сегментированию рынка в разрезе банковских продуктов, отраслей и видов деятельности клиентов, регионов. Клиенты банка подразделяются на группы физических и юридических лиц, а также, в свою очередь, подразделяются на подгруппы с учетом более подробных характеристик. Периодически проводится мониторинг клиентской базы, исследуется потенциал рынка, в частности в последнее время банк уделяет внимание исследованию складывающегося имиджа и достигнутого уровня обслуживания в сравнении с банками-конкурентами.

     Источниками информации при проведении исследований, как правило, выступают статистические данные, материалы СМИ, сводки и отчеты гос. органов, Нацбанка РК, результаты анкетирования реальных и потенциальных клиентов, устных опросов клиентов в процессе переговоров, опросов специалистов банка, результаты анализа дебетовых и кредитовых оборотов клиентов.

     Значение проведения маркетинговых исследований для Темiрбанка можно рассмотреть на примере проведенного в 2005 г. маркетингового исследования, в рамках которого проводились количественные (телефонный опрос) и качественные исследования (фокус группы и личные интервью с руководителями предприятий). Целью проведения исследования было изучение различных характеристик имиджа банка в сознании клиентов и занимаемого положения, по сравнению с конкурентами.

     Для проведения исследования были определены целевые группы опрашиваемых объектов:

- население, т.е. физические лица (как реальные и потенциальные клиенты банка);

- клиенты банка – юридические лица, среди которых были главным образом сотрудники из руководящего состава, непосредственно поддерживающие контакты с работниками банка;

- непосредственно руководители предприятий.

     Для проведения опроса среди физических лиц были отобраны респонденты, проживающие в городах: Астана, Алматы, Атырау, Караганда, Шымкент, Костанай, и которые имели опыт обращения хотя бы за одной услугой банка. 

     В процессе опроса физических лиц банком собирались сведения по таким направлениям, как:

- известность банка;

- знание и использование банковских услуг в зависимости от получаемых доходов респондентов;

- состояние осведомленности о банковских услугах и их использовании;

- критерии выбора банка респондентом;

- соответствие банка имиджевым характеристикам. 

     В результате проведенного опроса было выяснено, что по большинству услуг осведомленность клиентов – физических лиц составляла от 89 до 98%, что в целом свидетельствует о высокой информированности о возможностях банка и заинтересованности клиентов получении дополнительных сведений. По результатам опроса об используемых услугах было выявлено, что наибольшую долю в структуре потребления занимают оплаты платежей (73,9%), обмен валюты (41%) и зарплатные карты (32%). Другие виды услуг занимали в среднем 10-15 % от общего объема представляемых услуг

     В среднем была получена следующая характеристика клиентов банка - физических лиц в зависимости от получаемых доходов и места проживания: 

     Соответственно, клиенты с доходами 6-9 тыс. тенге составляют 26,4%; 9,5-15 тыс. тенге – 44,1%; 15-150 тыс. тенге – 17,6%. Проживают в основном в городах Алматы, Атырау, Костанай.

     Основными критериями, на которые опрошенные респонденты обращали внимание при выборе банка, оказали следующие:

- профессионализм персонала – (по среднему баллу степени важности здесь и далее ) – 4,84;

- надежность банка – 4,83;

- быстрота/ оперативность обслуживания – 4,74;

- строгое соблюдение банковской тайны – 4,73;

- вежливость и внимательность персонала – 4,72;

- индивидуальный подход к клиенту – 4,54;

- полнота информации о банке – 4,53;

- удобство расположения отделения банка – 4,49;

- большое количество расчетно-кассовых отделений – 4,3;

- разнообразие видов банковских услуг – 4,3

-комиссии, взимаемые банком – 4,2;

- депозитные, кредитные ставки – 4,2;

- количество лет работы банка и наличие истории – 4,12;

- презентабельность офиса – 4,03.

     Оценка имиджа банка производилась по таким характеристикам, как современный, надежный, известный, заботящийся о клиентах, стабильный, перспективный, представляющий широкий ассортимент услуг, подходит для всех слоев населения, престижный. По данным показателям банк занимает позиции выше средних и входит в пятерку банков с относительно высокими показателями, наряду с Народным банком, Казкоммерцбанком, Банком Центр Кредит и Туран-Алем банком. 

     По оценкам узнаваемости банка и используемым каналам рекламных обращений было установлено, что клиенты Темiрбанка получают информацию, соответственно, из следующих ТВ каналов: КТК – 32%, ОРТ-Евразия – 62%, Хабар – 18%, НТК – 9%, Рахат – 3%, Казахстан -1 – 6%. Клиенты банка предпочитают слушать следующие радио-станции: NS – 29%, Радио Ретро – 3%, Авторадио – 8%, Европа + - 44%, Хит FM – 6%, Русское радио – 35%, а также отдают предпочтение следующим печатным изданиям: 

- газетам: Аргументы и факты – 29,4%, Караван – 29,4%, Комсомольская правда – 11,8%.

- журналам: Лиза – 24%, Космополитен – 9%, Отдохни – 6%, Автомир – 8%.

     Полученные сведения позволяют уточник круг СМИ, в которых целесообразно размещать информацию о банке, а также данные результаты были полезны для уточнения характеристики клиентуры – физических лиц Темiрбанка.

     Исследования потребителей юридических лиц было направлено на выяснение следующей информации: знание и использование отдельных видов услуг, расположение респондентов-пользователей по городам, распределение по принадлежности к отдельным отраслям, сложившийся имидж банка в сознании топ-менеджеров, главных бухгалтеров, руководителей предприятий, их подходы к выбору банка и их отношение к рекламным обращениям банка. 

     Из полученных сведений следует, что наибольшую популярность среди клиентов-организаций имеют Народный банк, Казкоммерцбанк, Туран-Алем банк, Банк Центр кредит,  АТФ банк, Альянс банк и  Темiрбанка. Таким образом Темiрбанка входит в семерку ведущих казахстанских банков, пользующихся доверием. Популярность каждого из этих банков изменяется в зависимости от региона и города, также банки занимают различные позиции в отраслевой структуре: среди представителей торговли, строительства, тяжелой промышленности, социальной сфере, транспорте и других. Среди опрошенных клиентов наиболее часто используются кредиты (61%), система электронных платежей (42%) и гарантии (39%). При оценке критериев выбора банка организациями установлено, что большая часть респондентов обращает внимание на размер прибыли, размер активов, собственного капитала и рекламную политику. Размер собственного капитала имеет важное значение для 87% опрошенных, размер прибыли важен для 85% респондентов, размер активов важен для 73% опрошенных, и рекламная политика является наименее важным критерием (только для 50% респондентов). 

     Результаты проведенного исследования позволили значительно прояснить состояние дел и внести коррективы в определении приоритетных направлений дальнейшего развития банка.

Глава 3. ПРЕДЛОЖЕНИЯ ПО ДАЛЬНЕЙШЕМУ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ АО «Темiрбанк»

     Проведенное исследование оказалось достаточно полезным в определении позиций банка по предлагаемым услугам, восприятию банка потенциальными и реальными потребителями. Результаты исследования показали, что большинство населения достаточно осведомлено о деятельности и услугах Темiрбанка. Подавляющее большинство населения осведомлено о предлагаемых услугах и при появлении возможности воспользуется ими. Число пользователей за последние ряд лет по всем услугам возросло и по результатам фокус группы население ощущает интенсивное развитие банковской систем страны и относится к ней с возрастающим доверием. Среди банков, известных на рынке физических и юридических лиц – Народный банк, Казкоммерцбанк, Тураналем банк, АТФ банк, Банк центр кредит, Альянс банк и Темiрбанк т.е. активная позиция руководства и затрачиваемые усилия действительно способствуют укреплению позиции банка по отдельным услугам. 

     Наиболее сильны позиции банка в ряде городов, где респонденты имели возможность воспользоваться услугами банка. 

     Имидж банка на рынке физических лиц нуждается в совершенствовании по определенным позициям. По данным количественного исследования установлено, что не по всем имиджевым позициям банк имеет лидерство. Наиболее сильны позиции банка по имиджевым характеристикам «известный» и «активный». Качественные исследования также показали, что банк имеет в массовом сознании репутацию известного, обладающего собственной историей, признанного банка. 

     Некоторое беспокойство вызывают низкие позиции банка по имиджевым характеристикам «престижный», «обладает международным авторитетом», в чем проигрывает Казкоммерцбанку. В целом можно предположить, что для банка складывается нежелательная ситуация, когда обслуживаемые в нем клиенты считают более престижным обслуживаться в Казкоммерцбанке. 

     Реальные позиции банка на массовом рынке банковских услуг усиливаются широкой сетью расчетно-кассовых отделений. Уровень обслуживания занимает в мотивации клиентов банка высокие позиции. Процесс выбора банка у физических лиц существенно отличается от процесса выбора банка юридическими лицами. В большинстве случаев выбор определяется местом расположения. При этом, как показывали результаты фокус групп, физическое лицо сначала выбирает услугу, а затем подбирает банк. Его, как правило, не интересуют показатели работы банка, а из истории могут интересовать только последние годы.  

     В выборе банка юридическими лицами решающее слово сохраняется за первыми руководителями. Важнейшими критериями при выборе определились репутация банка, выраженная в росте активов, длительном присутствии на рынке. 

     На фокус группах представителей юридических лиц доминировало мнение, что в рекламных обращениях и печатных материалах должны присутствовать основные показатели, подкрепленные я объективными оценками специалистов. В отличие от физических лиц руководители предприятий внимательно изучают показатели деятельности банка, из которых наиболее важное значение имеет размер собственного капитала.

     Имиджевые позиции банка существенно отличаются от оценок физических лиц. У руководящих работников сложилось неоднозначное мнение по отдельным позициям имиджевой характеристики, а также по отношению к рекламе банка. В равной мере руководители организаций считают, что реклама может служить как признаком силы или слабости банка. При этом руководители организаций продемонстрировали хорошее запоминание рекламных обращений различных банков и в том числе Темiрбанка.

     Из протестированных услуг, пользующихся юридическими лицами, чаще всего пользуются кредиты. Наиболее перспективными в плане кредитования из регионов – Атырау, из отраслей – строительство. 

     Таким образом, на основе полученных результатов предлагаются следующие рекомендации банку:

- Темiрбанк нуждается в более точном позиционировании своей марки в плане более выраженного и аргументированного акцента на престижность банка, его международное признание и соответствие международным стандартам;

- банку необходимо прочно закрепиться в нише массового потребителя;

- необходимо разработать долгосрочную PR-стратегию с упором на косвенную рекламу с привлечением авторитетных экспертов, моделированим ситуаций «когда проблему клиента смог решить только Темiрбанк, и социально-этичный маркетинг, проведение семинаров и консультаций, собственные периодические издания информационного и консультационного характера. 

Заключение

     Эффективнoсть работы банка и его конкурентоспособность на рынке во многом зависят от знаний и опьrrа его команды, руководства банка и других подразделений, в частности, отдела маркетинга. Насколько высоким спросом будут пользоваться услуги именно этого банка, насколько потребители банковских услуг бyдyт довольны качеством и обслуживанием, насколько большую долю рынка сможет завоевать данный банк, всё это и многое другое будет зависеть от того, насколько правильно служащие отдела маркетинга смогут собрать и оценить информацию, полученную в результате маркетинговых исследований, насколько верно они разработают и спланируют деятельность по выпуску и реализации банковских продуктов, насколько верно выберут стратегию и проведут товарную, ценовую, сбытовую и коммуникационную политику банка. Чтобы успешно справиться с данной задачей, надо хорошо представлять, в чём заключается процесс банковского маркетинга.

     Банковский маркетинт - это процесс, который включает в себя планирование производсrва банковского продукта, исследование финансового рынка, налаживание коммуникаций, установление цен, организацию продвижения банковского продукта и развертывание службы банковского сервиса.
     Одним из важных направлений маркетинговой деятельности банка является проведение исследований, с помощью которых выявляется состояние финансового рынка, потребности покупателей, перспективы превращаются в возможность реализации конкретного вида банковского продукта. После этого составляется план банковского маркетинга, и определяются стратегические и тактические шаги в достижении целей. Ha основе плана банковского маркетинга составляется план организации действий, а именно планируется жизненный цикл банковской инновации и рекламные мероприятия.

     Предпосылкой для успешного применения сбытового инструментария является маркетинговое исследование банковского рынка.

     Основными источниками информации для него являются: статистические данные, данные клиентов - юридических и физических лиц, данные из средств массовой информации, деловых отчетов и рекламных материалов конкурентов. Основными инструментами маркетингового исследования являются: анализ рынка; наблюдение за рынком; прогнозирование рынка;

     Анализ рынка представляет собой выяснение рыночной ситуации и возможностей сбыта на текущий момент. Его основные задачи - определить конкурентную позицию банка на рынке и произвести сегментацию рынка. Наблюдение за рынком представляет собой систематическое отслеживание рыночной ситуации в целях выявления конъюнктурных изменений, рыночных тенденций и т.д., что позволяет банку своевременно вносить изменения в организацию деятельности по оказанию услуг, формированию благоприятного имиджа и достижению конкурентных преимуществ. 
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