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ВВЕДЕНИЕ
Состояние компании зависит от того, насколько успешно она способна реагировать на различные воздействия извне. Анализируя внешнюю ситуацию, необходимо выделять наиболее существенные на конкретный период времени факторы. Взаимосвязанное рассмотрение этих факторов с маркетинговыми возможностями компании позволяет решать возникающие проблемы. При решении разного уровня задач необходимо также четко представлять, поддаются ли критические факторы контролю со стороны компании. Являются ли они внутренними или внешними, поддающимися изменениям усилиями компании или это внешние события, на которые компания влиять не в состоянии. Одним из самых распространенных методов, оценивающих в комплексе внутренние и внешние факторы, влияющие на развитие компании можно назвать SWOT-анализ. 

Актуальность выбранной темы исследования определяется тем, что отправная точка маркетинговой деятельности - анализ рыночных возможностей, целью которого является выявление привлекательности открывающейся на рынке возможности для фирмы. 

При положительном результате рыночных возможностей производят сегментирование рынка для выявления групп потребителей и нужд. Фирма принимает решение о выборе сегмента рынка, изучает позиционирование товаров конкурентов, оценивает объем спроса и принимает решение о позиции своего товара. 

Маркетинг как философия современного бизнеса представляет собой способ мышления, исходным пунктом которого является спрос на товары. Его удовлетворению подчинены любые решения, принимаемые на всех уровнях. В соответствии с концепцией маркетинга вся деятельность предприятия должна осуществляться при постоянном учете состояния рынка, своих возможностей и должна основываться на точном знании нужд и потребностей потенциальных покупателей, их оценке и учете возможных изменений в будущем. Производить не то и не в тех количествах, которые могут быть произведены, а то, в чем нуждается покупатель, - вот кредо предприятия, ориентирующегося на маркетинг как философию своей деятельности. 

Опыт зарубежных фирм убедительно свидетельствует о том, что успех на рынке зависит не столько от производственных и финансовых возможностей фирмы, сколько от использования маркетинговых возможностей предприятия. 

Целью дипломной работы является  изучение анализа маркетинговых возможностей на примере предприятия ИП Ведерников А.А, а также  разработка мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности ИП Ведерников А.А в соответствии с его возможностями. 

Задачи дипломной работы: 

- изучить маркетинговые возможности предприятия;
- рассмотреть понятие и сущность маркетинговых возможностей; 
- изучить инструменты анализа маркетинговых возможностей;  
- изучить характеристику маркетинговой деятельности; 
- проанализировать организационно-экономическую характеристику предприятия; 
- оценить маркетинговые возможности ИП «Ведерников» 
- разработать мероприятия по совершенствованию маркетинговой деятельности предприятия.
1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ АНАЛИЗА ВОЗМОЖНОСТЕЙ ПРЕДПРИЯТИЯ НА РЫНКЕ 

1.1. Маркетинговые возможности предприятия: понятие, сущность
Процесс маркетинговой деятельности начинается с анализа рыночных возможностей предприятия. Эту задачу решают, проведя комплекс маркетинговых исследований. Их результатом являются конкретные рекомендации по определению перспектив деятельности предприятия и наиболее привлекательных направлений вложения капитала. На основе сопоставления выявленных рыночных возможностей с целями и ресурсами предприятия выделяют его маркетинговые возможности. 

Определение маркетинговых возможностей предприятия позволяет выбрать наиболее перспективные целевые рынки. Такой подход позволяет не распылять маркетинговые усилия, работая на весь рынок, а сосредоточить их на удовлетворении потребностей избранных групп покупателей, обслуживать которых предприятие в состоянии и это ему выгодно. 
Практики говорят, что любая фирма должна научиться открывать рыночные возможности, исследуя товар конкурентов, собирая информацию в прессе, посещая выставки и т.д.[1,736с.] Одним из действенных приемов в данной работе является составление матрицы возможностей по товарам и рынкам (Табл. №1).
С помощью матрицы разрабатываются следующие возможности сбыта товара [1;c.108]:

-более глубокое проникновение существующего товара на рынок, снижение прейскурантной цены продукции, увеличение расходов на рекламу и т. д.;
Таблица 1 - Матрица возможностей по товарам и рынкам.
	
	Существующие товары
	Новые товары

	Существующие рынки
	Стратегия проникновения на рынок
	Стратегия создания новой продукции

	Новые рынки
	Стратегия поиска новых рынков
	Стратегия диверсификации


-расширение границ существующего рынка товара путем изучения и освоения демографических рынков, рынка организаций, географических рынков; 

-разработка новых видов товара на существующих рынках (модификация существующего товара, выпуск новых марок и т. д.);  

-диверсификация (переключение новых товаров на новые рынки). 

Изучение поставщиков, посредников, конкурентов и окружающих условий позволяет определить возможности фирмы для достижения ее маркетинговых целей. На основе анализа производства, финансов, оборудования, кадров и других ресурсов фирма выясняет, какие ресурсы у нее имеются в наличии, какие требуется приобрести и за какую цену, а также сможет ли производство обеспечить надлежащее количество и качество товара. 

Изучение возможностей предприятия направлено на раскрытие его потенциала, сильных и слабых сторон деятельности. Определяются области деятельности и функций, в которых предприятие имеет достижения, и те, которые нуждаются в улучшении по рыночным показателям.

По существу изучение возможностей предприятия сводится к сравнительному анализу потенциала предприятия и существующих и перспективных рыночных потребностей. Анализ производится обычно по материалам отчетности самого предприятия и дополнительным источникам информации: статистическим выборкам, бизнес-справкам, отчетам научных организаций, профессиональным, коммерческим, правительственным публикациям [2;c.72]. 

Внутрифирменная информация представляется более достоверной, надежной, легко получаемой и поддающейся систематизации. Однако для оценки потенциала предприятия она может оказаться недостаточной. В этом случае подбор внешней информации следует проводить по сопоставимым показателям, используя различные приемы и методы.

Перечисленные выше показатели в процессе экспертной оценки для наглядности могут быть оформлены в виде таблиц и графиков. Если для анализа необходимы определенные качественные и количественные критерии оценки потенциала в целом и отдельных показателей, то может использоваться балльная система. 

Укрупненный анализ возможностей предприятия может дополняться по следующим конкретным направлениям: 

- по продукции (какие позиции ассортимента дают наибольший и наименьший оборот, продажа каких изделий приносит наибольший и наименьший доход); 

- по рынкам (какие рынки являются наиболее и наименее приоритетными для продукции фирмы с точки зрения оборота и дохода); 

- по отраслям (в каких отраслях реализуется продукция фирмы, какие доли рынков принадлежат фирме в этих отраслях); 

- по потребителям (кто является постоянным потребителем продукции фирмы, что привлекает их в данной продукции, что нужно сделать, чтобы привлечь новых потребителей). 
Кабинетные исследования на основе внутрифирменной информации целесообразно дополнить методом «изучения предприятия со стороны», используя для этого опросы конечных потребителей, торговцев, экспертов и других специалистов.
 В опросный лист следует включать наиболее значимые для рынка показатели предприятия: местонахождение предприятия; степень известности (имидж); фирменный стиль; отзывы, рекомендации, процент рекламаций;  новизна и обновляемость продукции; производственный потенциал; гибкость производства; технологическое оборудование; длительность изготовления; качество продукции; конструкторский потенциал; использование «ноу-хау»; приоритет в патентовании; методы и организация сбыта; квалификация партнеров по сбыту; сервисные услуги и обеспечение запасными частями; уровень и объем доходности (оборота); программа производства и сбыта; покупательский потенциал; персонал; система руководства, уровень расходов; производительность; финансовый потенциал. 

Из этого следует, что выполнение этих задач дают возможность получать конкурентные преимущества, снижать финансовые и коммерческие риски предпринимательской деятельности, определять отношение покупателей к оказываемой услуге, давать оценку стратегической и тактической деятельности фирмы, повышать эффективность коммуникационных рыночных мероприятий, определять оптимальные сегменты позиционирования услуг, определять характер жизненного цикла услуг.
 Для решения маркетинговых задач на предприятие образуются специальные маркетинговые системы. 
Маркетинговая система как подсистема организационного управления существует в любой фирме, однако, степень ее развития и эффективности может иметь значительные различия. На крупных и средних фирмах управляющее звено маркетинговой системы - специальные службы и подразделения. В малой фирме это может быть непосредственно один из руководителей. А если на предприятии нет маркетинговых служб или даже специалистов в данной области, то оно может прибегнуть к помощи независимые компании, занимающиеся проведением маркетинговых исследований.
1.2  Инструменты анализа маркетинговых возможностей
В практике маркетинга для оценки маркетинговых возможностей используют такие инструменты как:
SWOT-анализ может осуществляться как для организации в целом, так и для отдельных видов бизнеса. Его результаты в дальнейшем используются при разработке стратегических планов и планов маркетинга.[3, 576с.]
Анализ сильных и слабых сторон характеризует исследование внутренней среды организации. Внутренняя среда имеет несколько составляющих, каждая из которых включает набор ключевых процессов и элементов организации, состояние которых в совокупности определяет тот потенциал и те возможности, которыми располагает организация. Внутренняя среда включает маркетинговую, финансовую, производственную и кадрово-организационную составляющую.

Так как организационная культура не имеет четкого проявления, то ее анализ на формальной основе весьма затруднен. Хотя, конечно, можно попытаться экспертно по приведенной форме оценить такие факторы, как наличие миссии, объединяющей деятельность сотрудников; наличие неких общих ценностей; гордость за свою организацию; система мотивации, четко увязанная с результатами работы сотрудников; психологический климат в коллективе и т. п.
S (strenghts) - сильные стороны; 

W (weaknesses) - слабые стороны;
O (opportunities) - возможности; 

T (threats) - опасности, угрозы.
SWOT-анализ - это анализ сильных и слабых сторон компании, и оценка возможностей и угроз на пути ее развития.

Таблица 2 - Матрица SWOT-анализа

	
	Положительное влияние
	Отрицательно влияние

	Внутренняя среда
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Внешняя среда
	Возможности
	Угрозы


Методология SWOT-анализа предполагает сначала выявление сильных и слабых сторон, а также угроз и возможностей, а далее установление цепочек связей между ними, которые в дальнейшем могут быть использованы для формулирования стратегий организации.

Сначала с учетом конкретной ситуации, в которой находится организация, составляются список ее слабых и сильных сторон, а также список угроз (опасностей) и возможностей.

Далее устанавливается связь между ними. Для этого составляется матрица SWOT. Слева выделяются два раздела (сильные и слабые стороны), в которые соответственно вносятся все выявленные на первом этапе анализа сильные и слабые стороны организации. В верхней части матрицы также выделяются два раздела (возможности и угрозы), в которые вносятся все выявленные возможности и угрозы. 

СИВ (Сила и возможности). Следует разработать стратегию по использованию сильных сторон организации для того, чтобы получить отдачу от возможностей. Для тех пар, которые оказались на поле СЛВ, стратегия должна быть построена таким образом, чтобы за счет появившихся возможностей попытаться преодолеть имеющиеся в организации слабости.
СИУ (Сила и угрозы) - разработать стратегию, которая должна использовать силу организации на преодоление угроз. 

Таблица 3 - Матрица SWOT-анализа
	
	Возможности
	Угрозы

	Сильные стороны
	СиВ
	СиУ

	Слабые стороны
	СлВ
	СлУ


СЛУ (Слабость и угрозы) - выработать стратегию, которая бы позволила организации избавиться от слабостей и предотвратить нависшую угрозу.

Для успешного применения методологии SWOT важно уметь не только вскрыть угрозы и возможности, но и попытаться оценить их с точки зрения того, сколь важным для ориентации является учет в стратегии ее поведения каждой из выявленных угроз и возможностей.

Для оценки возможности применяется метод позиционирования каждой конкретной возможности на матрице возможностей (табл. 4). 

Таблица 4 - Матрица возможностей

	Вероятность использования возможностей
	Влияние возможностей на организацию
	

	Сильное
	Умеренное
	Малое
	

	Высокая
	Поле «ВС»
	Поле «ВУ»
	Поле «ВМ»

	Средняя
	Поле «СС»
	Поле «СУ»
	Поле «СМ»

	Низкая
	Поле «НС»
	Поле «НУ»
	Поле «НМ»


Данная матрица строится следующим образом: сверху откладывается степень влияния возможности на деятельность организации (сильное, умеренное, малое); сбоку - вероятность того, что организация воспользуется этой возможностью (высокая, средняя, низкая). 
Полученные внутри матрицы десять полей возможностей имеют разное значение для организации. Возможности, попадающие на поля «ВС», «ВУ» и «СС», имеют большое значение для организации, и их надо обязательно использовать. Возможности же, попадающие на поля «СМ», «НУ» и «НМ», практически не заслуживают внимания. В отношении возможностей, попавших на оставшиеся поля, руководство должно принять позитивное решение об их использовании, если у организации имеется достаточно ресурсов. 

Похожая матрица составляется для оценки угроз (табл. 2.4). Те угрозы, которые попадают на поля «ВР», «ВК» и «СР», представляют очень большую опасность для организации и требуют немедленного и обязательного устранения. Угрозы, попавшие на поля «ВТ», «СК» и «НР», также должны находиться в поле зрения высшего руководства и быть устранены в первостепенном порядке. Что касается угроз, находящихся на полях «НК», «СТ» и «ВЛ», то здесь требуется внимательный и ответственный подход к их устранению.
Таблица 5 - Матрица угроз

	Вероятность реализации угроз
	Влияние угроз на организацию

	
	Разрушение
	Критическое состояние
	Тяжелое состояние
	«Легкие ушибы»

	Высокая
	Поле «ВР»
	Поле «ВК»
	Поле «ВТ»
	Поле «ВЛ»

	Средняя
	Поле «СР»
	Поле «СК»
	Поле «СТ»
	Поле «СЛ»

	Низкая
	Поле «НР»
	Поле «НК»
	Поле «НТ»
	Поле «НЛ»


Целесообразно проводить данный анализ, отвечая применительно к возможностям и угрозам по трем направлениям на следующие вопросы:

1. Определите характер возможности (угрозы) и причины ее возникновения?

2. Как долго она будет существовать?

3. Какой силой она обладает?

4. Насколько она ценна (опасна)?

5. Какова степень ее влияния?
Для анализа среды также может быть использован метод составления ее профиля. Данный метод удобно применять для составления профиля макроокружения, непосредственно окружения и внутренней среды. С помощью метода составления профиля среды удается оценить относительную значимость для организации отдельных факторов.

Метод составления профиля среды состоит в следующем. В таблицу профиля среды выписываются отдельные факторы среды (табл. 2.5).
Таблица 6 - Профиль среды

	Факторы среды
	Важность для отрасли (А)
	Влияние на организацию (В)
	Направленность влияния (С)
	Степень важности D=A*B*C


Каждому фактору экспертным путем дается:  оценка его важности для отрасли по шкале: 3 - сильная важность, 2 - умеренная важность, 1 - слабая важность; оценка его влияния на организацию по шкале: 3 - сильное, 2 - умеренное, 1 - слабое, 0 - не влияет; оценка направленности влияния по шкале: +1 - позитивное влияние, -1 - негативное влияние.
Далее все три экспертные оценки перемножаются, и получается интегральная оценка, показывающая степень важности данного фактора для организации. По этой оценке руководство может обозначить какие из факторов среды имеют более важное значение для их организации и, следовательно, заслуживают самого серьезного внимания, а также какие факторы заслуживают меньшего влияния. 

Существует еще такой метод анализа маркетинговых возможностей, как STEP-анализ. Он позволяет изучить «поведение» внешней среды, если адекватно оценить воздействие на организацию как минимум четырех типов факторов: социальных (С), технологических (Т), экономических (Э), политических (П). Начальные буквы названий этих факторов и составили аббревиатуру данного метода анализа внешнего окружения организации.[5, 37с.]
Таблица 7 - Анализ внешней среды предприятия
	Политика
	Экономика

	Текущее законодательство на рынке

Будущие изменения в законодательстве

Европейское/международное законодательство

Регулирующие органы и нормы

Правительственная политика, изменение

Государственное регулирование конкуренции

Торговая политика

Ужесточение госконтроля за деятельностью бизнес-субъектов и штрафные санкции

Выборы на всех уровнях власти

Финансирование, гранты и инициативы

Группы лоббирования/давления рынка

Международные группы давления

Экологические проблемы

Выборы Президента

Отношения  организации с Правительством и федеральной властью в целом

Прочее влияние государства в отрасли


	Экономическая ситуация и тенденции

Экономическая ситуация (ВВП)

Динамика ставки рефинансирования

Уровень инфляции

Инвестиционный климат в отрасли

Заграничные экономические системы и тенденции

Общие проблемы налогообложения

Налогообложение, определенное для продукта / услуг

Сезонность / влияние погоды

Рынок и торговые циклы

Платежеспособный спрос  населения

Платежеспособный спрос главных потребителей продукта

Специфика производства

Товаропроводящие цепи и дистрибуция

Потребности конечного пользователя

Обменные курсы валют

Основные внешние издержки  (Энергоносители, Транспорт, Сырье и комплектующие, Коммуникации)

	Социум
	Технология

	Продолжение таблицы 7

	Демография

Изменения законодательства, затрагивающие социальные факторы

Принятие нового Трудового кодекса

Структура доходов и расходов

Базовые ценности

Тенденции образа жизни

Отношение к образованию

Бренд, репутация компании, имидж используемой технологии

Модели поведения покупателей

Мода и образцы для подражания

Главные события и факторы влияния

Мнения и отношение потребителей

Потребительские предпочтения

Представления СМИ

Точки контакта покупателей

Этнические / религиозные факторы

Реклама и связи с общественностью

Недоверие к рекламе со стороны конечных потребителей

Нехватка квалифицированных кадров


	Развитие конкурентных технологий

Финансирование исследований

Связанные / зависимые технологии

Замещающие технологии/решения

Зрелость технологий

Изменение и адаптация новых технологий

Производственная емкость, уровень

Информация и коммуникации, влияние интернета

Потребители, покупающие технологии

Законодательство по технологиям

Потенциал инноваций

Доступ к технологиям, лицензирование, патенты

Проблемы интеллектуальной собственности




Указанные в табл.7 факторы можно рассмотреть подробнее. 
Технологические факторы (научно-технический прогресс). Чтобы сохранить конкурентоспособность, организация вынуждена использовать достижения научно-технического прогресса, от которых зависит эффективность ее деятельности. Анализ технологии позволяет своевременно обнаружить те возможности, которые развитие науки и техники открывает для производства новой продукции, для усовершенствования производимой продукции и для модернизации технологии изготовления и сбыта продукции.

Экономические факторы. Состояние национальной экономики влияет на стоимость вводимых ресурсов и способность потребителей покупать определенные товары и услуги. Состояние экономики влияет на возможности получения организацией капитала для своих нужд. Это, в основном, обусловлено тем, что правительство сглаживает последствия ухудшения экономической обстановки, регулируя налоги, денежную массу и ставку ссудного процента. Из числа наиболее важных экономических факторов можно отметить следующие: цены на энергию, процентные ставки, обменный курс валюты, ставки налогов, уровень инфляции, экономический рост или спад. 

Социокультурные факторы. Любая организация функционирует по меньшей мере в одной культурной среде. Поэтому социокультурные факторы, в числе которых преобладают установки, жизненные ценности и традиции, влияют на организацию. Социально-культурные факторы влияют на формирование спроса населения, трудовые отношения, уровень заработной платы и условия труда. К этим факторам относят: среднедушевые доходы, прожиточный минимум, среднюю заработную плату, культурные и жизненные ценности и нормы поведения, традиции. Важное значение имеют и отношения организации с местным населением, где она функционирует. В связи с этим выделяют также в качестве фактора социально-культурного окружения - независимые средства массовой информации, которые могут формировать имидж фирмы и ее товаров и услуг.

Политические факторы. Изучение политической компоненты основывается на выяснении программ партийных структур, групп лоббирования в органах государственной власти, отношения правительства к различным отраслям экономики и регионам страны, изменений в законодательстве и правовом регулировании. При этом важно уяснить базовые характеристики политической системы: какая идеология определяет политику правительства, насколько стабильно правительство, насколько оно в состоянии проводить свою политику, какова степень общественного недовольства и насколько сильны оппозиционные политические структуры. 

Анализ STEP факторов обеспечивает ряд преимуществ:
1. Когда руководитель со своими ближайшими сотрудниками работают со STEP-факторами, они начинают думать о внешнем окружении, а не только говорить о нем;

2. У сотрудников появляется «видение» внешнего окружения. Воспитывается культура учета факторов внешнего окружения;

3. Свободно передвигаясь от фактора к фактору, аналитик выстраивает целостную картину внешнего окружения;

4. Вырабатывается общая методика анализа внешнего окружения;

5. Возникает устойчивая привычка размышлять над внешним окружением и не сосредотачиваться на внешних проблемах.
Для сканирования внешней среды компании могут использовать исследования и сбор информации, изучение потребительского рынка с помощью рыночных исследований и фокус-групп. Более того, компании должны постоянно отслеживать события и тренды, происходящие во внешней среде, наряду с отслеживанием действий конкурентов. Отслеживание внешней среды включает в себя сбор информации о социальных, культурных, демографических, экономических, политических, государственных и технологических трендах. Для данной цели работники компании могут использовать как собственные наблюдения, так и другие информационные ресурсы, такие как журналы, периодические издание и газеты. Данная система должна осуществлять как проведение специальных наблюдений, связанных с какими-то особыми событиями, так и проведение регулярных (обычно один раз в год) наблюдений за состоянием важных для организации внешних факторов.

Угрозы и возможности, с которыми сталкивается организация, выделяют в несколько компонент. Этими компонентами являются: экономика, политика, технология, социальное поведение.

Таким образом, чтобы определить стратегию поведения организации, руководство должно иметь углубленное представление о внутренней среде организации, ее потенциале и тенденциях развития, так и о внешней среде, тенденциях развития и месте, занимаемом в ней организацией. При этом внешнее окружение изучается стратегическим управлением в первую очередь для того, чтобы выявить угрозы и возможности, которые необходимо учитывать при определении своих целей при их достижении.

Еще одним инструментом анализа маркетинговых возможностей является GAP-анализ. В переводе с английского языка может означать: интервал, пробел, пропуск, расхождение, разрыв, пропасть и т.д. [6, 57с.] Для перевода названия методики Gap-анализа лучше всего подойдет слово «разрыв», так как речь в целом идет об анализе разрывов между действительным и настоящим состоянием (где мы сейчас) и желаемым (куда мы хотим попасть). 

Gap-анализ это комплексное аналитическое исследование, изучающее несоответствия, разрывы между текущим состоянием компании и желаемым. Данный анализ также позволяет нам  выделить проблемные зоны («бутылочное горлышко»), препятствующие развитию, и оценить степень готовности компании к выполнению перехода от текущего состояния к желаемому.

Эти разрывы в общем виде могут включать:

•  Разрыв между рыночным предложением компании (в самом широком смысле) и существующим на рынке уровнем спроса; 

• Разрыв между текущей деятельностью или бизнес-процессами и их характеристиками, и видением того, как должно  быть в идеале или с точки зрения руководства; 

•  Разрыв между действительными целями и задачами работы компании в целом и сотрудников в частности с одной стороны и с другой стороны - теоретически необходимыми целями и задачами;
• Разрыв между текущими показателями работы и лучшими показателями в отрасли. 

Специалисты по маркетингу для оценки текущего состояния компании и желаемого состояния компании применяют такой инструмент, как GAP-анализ. Говоря  о GAP-анализе, как правило, понимают набор мероприятий, позволяющих делать выводы о несоответствии внутренней среды маркетинга внешнему окружению или о внутренних несоответствиях. Это может быть, например, между планами руководства и пониманием исполнителей, а также несоответствие ассортимента структуре спроса, несоответствие продукции аналогичной продукции конкурентов, несоответствие восприятия продукции и её отдельных качеств по сравнению с восприятием продукции конкурентов, можно говорить также и о GAP-анализе различий между идентичностью бренда и его восприятием. [10,391с.]
Цель GAP-анализа в том, чтобы выявить те рыночные возможности компании, которые могут стать эффективными рыночными преимуществами. [11,642с.]
Другими словами GAP-анализ  позволяет максимально реализовать внутренний  потенциал компании (малоиспользуемый, скрытый), максимально используя внешние возможности. Кроме того, GAP-анализ позволяет снять проблемные ситуации внутри компании, разрешить противоречивые требования подразделений, например, технологов и маркетологов.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
С появлением и укреплением маркетинга как основы рыночной деятельности анализ маркетинговых возможностей предприятия становиться неотъемлемой составной частью, обогащаясь методологией маркетинга и превращаясь в информационно-аналитическое обеспечение. 
Многие большие и малые предприятия испытывают необходимость в информации, которая знакомила бы с состоянием рынка и предупреждала о неблагоприятных изменениях в рыночной конъюнктуре.
Как уже не однократно говорилось в работе, изучение маркетинговых возможностей различны, но цель одна изучить рынок, на котором осуществляется продажа того или иного товара, определить долгосрочные, краткосрочные и среднесрочные планы.
Задачи, поставленные во введение, подробно изучены и рассмотрены.
Так как в современных условиях невозможно работать и не знать ситуацию на рынке товаров и услуг, но необходимо не просто ее знать, но и суметь мгновенно отреагировать на малейшие изменения и всегда идти «в ногу» с конкурентами или на шаг впереди.
К сожалению, атмосфера закрытости, которая характерна для отечественного бизнеса, не позволяет более точно показать, в какой мере российские предприниматели пользуются инструментом маркетингового исследования. Зарубежные компании довольно часто прибегают к маркетинговым исследованиям: около 9\10 фирм осуществляют замеры потенциальных возможностей и других параметров рынка; 70-80% фирм занимаются анализом сбыта и цен, процессами логистики, тестированием товаров, анализом реакции рынка на новые товары и т.п.
Очень важна окружающая среда маркетинга, особенно не контролируемая макросреда, которая обусловлена действием социальных факторов, на различных этапах по-разному сказывается на рыночной деятельности фирмы.
Методология анализа маркетинговых возможностей рынка своими корнями уходит в глубину веков. Торговцы старались осуществлять анализ маркетинговых возможностей своего предприятия, также обращать внимание на конкурентов и совершенствоваться. Вспомним, что Русский купец 17 в., посылавший своего приказчика на Нижегородскую ярмарку, давал ему инструкции, которые в переводе с архаичного на современный русский язык содержали указания изучать и сравнивать с прошлым годом цены, высматривать товары, которые более других спрашивают и т.д. Голландские купцы того времени располагали учебниками по коммерции, значительная часть содержания которых была посвящена оценке и характеристике рынка.
Конечно, рынок конца явление во много раз более сложное, многоструктурное, динамичное и по своим масштабам далеко превосходящее торги прошлого. Естественно, многократно усложнились и методы изучения рыночной ситуации, органично впитывая достижения математического, статистического и социально-экономического анализа, но любопытно то, что триада исследования рынка - оценка состояния рынка, собственных возможностей и поведения конкурента - прошла сквозь века неизменной.
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