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ВВЕДЕНИЕ

В настоящее время маркетинг рассматривается как комплекс подходов и методов, ориентированный на рынок и потребителя, служащий достижению целей предприятия. Маркетинг охватывает предприятие, его ближайшее окружение, рынок и макросреду. Применение маркетинга начинается с определения целей и разработки маркетинговой стратегии: производится сегментация рынка, устанавливается его размер и характеристика его потребностей. Разрабатывается уникальное предложение и стратегия ценообразования для каждого сегмента. Согласовывается доля целевого рынка и планы продаж. Готовятся каналы, тактика и программы для продвижения товара. Практически любая деятельность предприятия направляется и координируется маркетингом. 

Насыщенность рынка и как следствие обострение конкуренции, привели к тому, что маркетинг стал фактором конкурентной борьбы, не менее важным, чем достижение превосходства на рынке путем внедрения технических новшеств или снижение себестоимости продукции; одним из немногих инструментов воздействия на рынок.

В последнее время конкурентная борьба еще больше усилилась и во всем мире повысилась маркетинговая активность, особенно у фирм, ориентированных на экспорт. Все больше материальных средств и интеллектуальный потенциал вкладывается в развитие маркетинговой деятельности компаний и, как следствие, рекламной деятельности.

Это становится очевидным если рассмотреть основные виды маркетинговой деятельности фирмы, которые включают практически все сферы ее деятельности, за исключением технических операций, связанных непосредственно с производством и транспортировкой: исследование, планирование, ценовая политика,рекламная деятельность, сбытовая деятельность, послепродажная операция, международные операции и т.д.

Сегодня, особенно в России, крупные производственные компании вкладывают огромные деньги в исследования потребителя, разработку новой продукции и  новой концепции продвижения товара. Специалисты в области продаж давно изучают прямое  влияние рекламы, непосредственно в торговой сети, на покупателя, и как следствие, пути ее совершенствование  для увеличения  объемов  продаж.  Как показывают исследования, высококачественная наглядная реклама, расположенная  непосредственно в торговых помещениях,   может повлиять на покупателя и переориентировать его  на совершение покупки рекламируемого бренда. По свидетельству специалистов 10-15% потенциальных покупателей  готовы остановить свой выбор именно на изделии, непосредственно рекламируемого в торговом зале. 

Для того, чтобы понять потребителя, необходимо знать психологию  их

восприятия тех или иных товаров. Умение  повлиять на потенциального покупателя, ненавязчиво обратить его внимание на  товары вашей фирмы, присутствующие в торговом зале, вместе с товарами других фирм-производителей, показать основные отличительные свойства вашего товара и выгоды, которые будет иметь покупатель, после приобретения товара именно вашей фирмы.  
Таким образом, маркетинговые исследования — это систематическое определение круга данных, необходимых в связи со сто​ящей перед фирмой маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах. Они подразумевают объек​тивный сбор, регистрацию и анализ всех фактов по про​блемам, относящимся к продаже и перемещению товаров и услуг от производителя к потребителю.
Актуальность данной темы заключается в том, что при помощи комплексного маркетингового исследо​вания решаются следующие задачи: изучение характе​ристик рынка, 
· потенциальных его возможностей, 
· ана​лиз распределения долей рынка между фирмами, 
· ана​лиз сбыта, изучение тенденций деловой активности, 
· изу​чение товаров конкурентов, краткосрочное прогнозиро​вание, 
· изучение реакции на новый товар и его потенци​ала, 
· долгосрочное прогнозирование, изучение политики цен.

Поэтому для достижения этой цели перед маркетинговым ис​следованием ставятся следующие задачи:

· сбор, обработка и сводка информации;

· оценка и анализ конъюнктуры рынка;

· оценка, анализ и прогнозирование собственных воз​можностей фирмы;

· оценка и анализ возможностей и активности конку​рентов (доля конкурентов в сегменте рынка, доля прибы​ли в цене);

· постоянные замеры количественных параметров рынка и определение его емкости;

· прогнозирование спроса (прогноз реализованного спроса +  неудовлетворительный спрос);

· выявление и оценка коммерческого риска;

· информационно-аналитическое обоснование маркетин​говых стратегий и маркетинговых программ;

· информационно-аналитическое обеспечение страте​гий ценообразования;

· выявление предпочтений и мнений потребителей;

· оценка эффективности рекламы;

· тестирование товара (товар должен отвечать хотя бы среднему стандарту рынка);

· анализ эффективности товародвижения;

· постоянный контроль над ходом выполнения про​грамм маркетинга.

Объектом исследований стал рынок сотовой связи, а в частности  розничный продавец мобильной продукции ЗАО «Беталинк».
Предмет исследования - анализ динамики продаж и стимулирования сбыта ЗАО «Беталинк».

Целью дипломного проекта является маркетинговое исследование реализации продукции мобильной связи  и написания предложений по улучшению сбыта продукции на исследуемом предприятии. 

Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи:

· рассмотреть теоретические основы организации маркетинговых исследований;
· выявить преимущества и недостатки основных методов проведения маркетинговых исследований;

· исследовать рынок сотовой связи  в Российской Федерации;

· составить обзор ситуации на рынке мобильной связи;

· оценить потенциал ЗАО «Беталинк»;

· определить  основных конкурентов и выявить конкурентные   преимущества исследуемой компании ;

· провести анализ эффективности рекламной деятельности;

· исследовать торговые площади дилерской сети;

· разработать проект мероприятий по повышения сбыта продукции ЗАО «Беталинк».
Методологической основой исследований  стали статистические данные, метод анализа и синтеза и генерации новых идей

В качестве теоретической основы исследований использовались источники из различных областей наук: менеджмента, маркетинга, социологии, психологии, экономики. Среди них – это периодические издания, монографии, учебники и др. Особенно следует отметить статьи таких авторов, как: Багиева Г. Л., Аренкова И. А., Долинская М. Г., Соловьева И. А., Афонин И.В., Котлер Ф., Портер М., Юданов А. Ю.  и др. 

1.ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ОРГАНИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВЫВАНИЙ
1.1.Маркетинговые исследования: сущность, задачи  и цели

Любое исследование осуществляется в несколько этапов, последовательность которых можно выразить схемой, представленной на рис.1. 

На первом этапе необходимо выявить потребности в исследовании, проанализировать проблемы, стоящие перед конкретной системой управления, выбрать из них главную, определяющую важность и первостепенность проведения исследования. Для этого проблема должна быть четко сформулирована.

Под проблемой понимается несоответствие фактического состояния управляемого объекта (например, производства продукции) желаемому или заданному (запланированному). Именно в связи с отклонением от плановых (или нормативных) состояний, которое отмечается в определенный момент времени или прогнозируется на будущее, и возникают чаще всего проблемы в организациях. Но их источником может быть и изменение самих целей или нормативов. Например, если в результате анализа информации о продажах изделия руководство предприятия принимает решение о снятии его с производства и переключении на другой вид продукции, это может радикально изменить целевые установки всех подразделений, связанных с данными видами продукции. Менеджеры должны заново составить планы, найти и перераспределить ресурсы, организовать обучение персонала и т.д. (Рис. 1 см. ниже)
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Рис.1.Схема проведения маркетинговых исследований

Совершенно очевидно, что введение изменений, требующих для реализации ресурсов и времени, должно быть обосновано анализом факторов, оказывающих воздействие на состояние и положение организации.

Совокупность факторов и условий, вызывающих появление той или иной проблемы, называется ситуацией, а рассмотрение проблемы с учетом воздействующих на нее ситуационных факторов позволяет описать проблемную ситуацию. Внутренние факторы в наибольшей мере зависят от самого предприятия. К ним относят: цели и стратегию развития, состояние портфеля заказов, структуру производства и управления, финансовые и трудовые ресурсы, объем и качество работ, в том числе НИОКР и т.д. Внутренние факторы влияют на систему управления и в значительной степени способствуют достижению стоящих перед ней целей. Поэтому изменение одного или нескольких факторов одновременно вызывает необходимость срочного принятия мер, направленных на сохранение равновесного состояния системы.

 В зависимости от глубины исследования существуют следующие виды маркетинговых исследований:

· разведывательное исследование — это исследование отдельных элементов рынка, либо это исследование, пред​шествующее более детальному и глубокому исследованию;

· основной метод — экспресс-опрос;

· описательное исследование — на базе статистики и
прочей вторичной информации (экономика, политика,
культура и т. д.); разведывательное и описательное иссле​дования — это фрагментарные исследования;

· аналитическое исследование. При его помощи выяв​ляются причинно-следственные связи, делается сравни​тельный анализ экзогенной и эндогенной среды.

Маркетинговые исследования подчиняются единым научным требованиям, базируются на общих теориях, методологических принципах и преследуют общие цели. В зависимости от характера предприятия проблем, сто​ящих перед ним, предпочтение отдается тем или иным маркетинговым исследованиям. По данным одного из ве​дущих специалистов Ф. Котлера, на первом месте стоит изучение возможностей сбыта. Так, оценку потенциаль​ных возможностей рынка проводят 93% фара в США. 92% изучают распределение долей рынка между фирмами и основные характеристики рывков, 84% проводят анализ реакции покупателей на новый товар, 85%  исследуют конкурентов, 67% занимаются анализом эффективности рекламных объявлений, 49% — исследованием реклам​ных текстов, 48% — изучением потребительских мотива​ций. 
Значительное место в маркетинговых исследовани​ях принадлежит экономическому анализу коммерческой деятельности. Политику цен разрабатывают 80% фирм, анализом принципов расположения предприятий и скла​дов занимаются 70%, изучением товарной номенклатуры — 50%, анализом международных рынков — 50%. Приве​денные данные свидетельствуют, что маркетинговые ис​следования рассматриваются большинством фирм как ос​нова маркетинговой деятельности, на базе которой при​нимаются все остальные решения.

Следует отметить, что, во-первых, не существует еди​ной классификации направлений маркетинговых иссле​дований, в результате чего в данных различных исследо​вателей используются разные их классификации. Во-вто​рых, вследствие использования разных выборок обследу​емых фирм получаются разные данные относительно час​тоты использования одних и тех же направлений марке​тинговых исследований. В-третьих, актуальность отдель​ных направлений маркетинговых исследований может ме​няться по времени.

Объектом маркетингового исследования является мар​кетинговая среда фирмы, которая дифференцируется на:

· маркетинговую среду — это совокупность субъектов и сил, влияющих на деятельность фирмы на рынке.

· внутреннюю среду и внешнюю микросреду — это кон​тролируемые среды и неконтролируемые, зависящие и не зависящие от субъективной деятельности фирмы.

Внутренняя среда — это силы фирмы, связанные с орга​низационной структурой фирмы и всеми видами ее потен​циалов (то, что зависит от фирмы). Внешняя среда под​разделяется на:

а)
микросреду — силы, непосредственно связанные с дея​тельностью фирмы на рынке (поставщики, посредники, кли​енты, конкуренты). Эту среду можно контролировать.

б)
макросреду — внешние силы и факторы, которые
существуют и действуют независимо от усилий фирмы, но оказывают на нее влияние (все конъюнктурообразующие факторы: уровень развития производительных сил в стране, политическая и экономическая обстановка, тор​говые шансы, уровень доходов населения, демографичес​кая ситуация). Это неконтролируемая среда, и фирма не может ею управлять, а может только приспосабливаться к ней.

Практические маркетинговые исследования представ​ляют собой сбор, обработку и анализ данных с целью уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений 

Изучение рынка необходимо и для прогнозирования дол​говременных тенденций его развития. Составленный про​гноз должен явиться базой для постановки целей, разра​ботки стратегии и планирования деятельности фирмы.

Особую остроту приобретает исследование рынка тогда, когда предприятие намеревается приступить к разработке, производству и внедрению на рынок новых товаров.

 Результативность и эффективность маркетинговых исследований зависит от соблюдения ряда требований.

Во-первых, эти исследования должны носить комплекс​ный и систематический, а не случайный или несвязан​ный характер.

Во-вторых, при их осуществлении должен соблюдать​ся научный подход, основанный на объективности, точ​ности и тщательности.

В-третьих, исследования должны проводиться в соот​ветствии с общепринятыми принципами честной конку​ренции, зафиксированными Международным кодексом по практике маркетинговых и социальных исследований. Он принят Международной торговой палатой (МТП) и Евро​пейским обществом по изучению общественного мнения и маркетинговым исследованиям (ЕСОМАР).

В-четвертых, маркетинговые исследования должны быть тщательно спланированы и состоять из комплекса последовательных частных действий, то есть должны иметь алгоритм исследования.

В конечном счете маркетинговые исследования долж​ны быть связаны с принятием решений по всем аспектам маркетинговой деятельности. Они снижают уровень неопределенности и касаются всех элементов комплекса маркетинга и его внешней среды по тем ее компонентам, которые оказывают влияние на маркетинг определенного продукта на конкретном рынке.

1.2.Количественные и качественные маркетинговые исследования

Первые маркетинговые и рекламные исследования по​явились еще в начале двадцатого столетия, и в первую оче​редь в Соединенных Штатах Америки. Связано это было с процессом укрупнения капитала и трансформацией мелких бизнесов в крупные корпорации сначала национального, а затем и транснационального масштаба. Естественно, если прежде любой владелец бакалейной лавки знал в лицо каж​дого из своих клиентов, живших на ближайших улицах, то с появлением крупных торговых сетей универмагов, ресто​ранов, аптек и т. п. возникла острая потребность в сборе информации об уровне потребления и потребительских пред​почтениях населения в различных районах страны. Нако​нец, очередной толчок маркетинговым исследованиям при​дали появление всемирно известных торговых марок (brand names) и возникшая конкуренция между ними.

Одним из пионеров маркетинговых исследований счи​тается американец А. К. Нильсен, предпринявший в нача​ле этого века аудит продаж в аптечных и бакалейных лав​ках США. Распространив свои исследования на большин​ство городов Америки, Нильсен стал использовать первые маркетинговые индексы. Вскоре у него появились последователи, однако разразившаяся в конце 20-х - на​чале 30-х гг. в США Великая депрессия и сопровождав​ший ее спад потребления нанесли ощутимый удар по биз​несу маркетинговых фирм. Сегодня компания А. С. Nielsen, входящая в состав информационного концерна Dun & Bradstreet, считается самой крупной и влиятельной организацией, изучающей рынок потребительских товаров.

Новый этап в деятельности маркетинговых компаний наступил в послевоенные годы. В конце 40-х годов в США, и чуть позже — в Европе, у маркетологов окончательно сформировалось представление о целевых группах потре​бителей товаров, услуг и средств массовой информации (основных носителей рекламы). Более подробной стала классификация потребителей на «тяжелых», «средних» и легких». Маркетинг и медиа-планирование перешло от формулы, допустим, «женщины 18—49 лет» к формуле «женщины 18—49 лет, активно использующие косметику, имеющие доход не ниже такого-то, ориентированные на рекламу, читающие газеты по воскресеньям, имеющие в среднем 1,5 детей, с ориентацией на активный образ жиз​ни, спорт и карьеру».

В 60-е годы стали появляться технологии изучение потребительских групп, завоевавшие всемирную из​вестность. Институт Гэллапа предложил исследователям информационный продукт Media & Marketing Index, ко​торый впервые был применен в крупном исследовании российского подразделения института Callup Media. Бри​танская компания BMRB, также создавшая в 60-е годы свой продукт TARGET GROUP INDEX (TGI), ведет соб​ственное круглогодичное маркетинговое исследование, при​носящее ей доход почти $30 млн ежегодно. Несколько лет назад российская фирма «КОМКОН-2» купила у BMRB лицензию на право использования этого продукта в Рос​сии. Кстати, это обстоятельство свидетельствует о форми​ровании цивилизованных отношений на российском рын​ке информационных технологий. По своей сути маркетинговые исследования преследу​ют важнейшую рыночную цель — установление обратной связи между продавцом товаров и их покупателями.
 
1.3. Качественные методы исследования в маркетинге: их преимущества и недостатки
Свое название этот тип исследований получил вовсе не из-за того, что все остальные исследования дают некачественные результаты. Качественные исследования строятся на иных принципах, чем количественные. 

Качественные исследования нацелены на получение глубинной мотивации потребителя, развернутой информации о предмете исследования. Качественные методы предполагают сбор информации в свободной форме; они фокусируются не на статистических измерениях, а опираются на понимание, объяснение и интерпретацию эмпирических данных, являются источником формирования гипотез и продуктивных идей.

Задача методов качественных исследований – получить разведочные данные, а не количественное распределение мнений. В качественных методах для того, чтобы объяснить, интерпретировать понятия используются не цифры, а слова. Полученные качественными методами данные не подлежат количественному анализу. Проще говоря, они отвечают не на вопрос «сколько», а на вопросы «что», «как» и «почему». Этот тип исследований не даёт оснований утверждать, что «25% наших потребителей думают так-то», зато качественные методы очень хорошо помогают в ситуации, когда необходимо получить информацию по плохо изученной проблеме, когда не совсем понятно, что именно нужно спрашивать у респондента.

В качественных исследованиях широко используются проективные и стимулирующие техники, которые помогают исследователю раскрыть мотивы, установки, отношения, предпочтения, ценности, степень удовлетворенности респондентов относительно продуктов или брендов. Проективные техники способствуют преодолению трудностей коммуникации, а также позволяют выявить скрытые мотивы, неявные установки и пр. 

Большинство методов качественного исследования основаны на применении подходов, разработанными психологами, поэтому применение этих методов ограниченно, т.к. сбор данных должен осуществляться высококвалифицированным специалистом в области маркетинга во взаимодействии с профессиональным психологом.

Однако количественные и качественные методы – это вовсе не конкуренты, а скорее два инструмента, которые взаимно дополняют друг друга. Качественные методы позволяют понять суть проблемы, сформулировать задачи и понятийный аппарат для последующего количественного исследования.

Качественные исследования используются для сбора информации о наклонностях, мотивациях, ценностях, настроениях потребителей. Качественные методы обеспечивают более глубокое понимание процессов, происходящих в сознании потребителя, способствуют выявлению моделей и привычек потребления, дают возможность определить причину той или иной реакции на продукт, упаковку или рекламные материалы. 

Качественные методы эффективно применяются в случаях, когда необходимо:

· получить глубинное понимание моделей потребления, покупательского поведения и факторов, определяющих выбор потребителя; его привычек, предпочтений; 

· изучить процесс принятия решений о покупке; 

· описать отношение потребителя к продуктам, брендам и компаниям; 

· оценить степень удовлетворенности существующими продуктами.
 

Другой важнейшей для маркетинга областью применения качественных исследований является разработка новых продуктов, где эти исследования позволяют: 

· понять, существует ли на исследуемом рынке ниша для нового продукта; 

· оценить составляющее марки (продукта, упаковки, названия и т.д.); 

· выявить отношение к новым продуктам (или концепциям продуктов); 

· определить и уточнить стратегии позиционирования. 

Третьей областью, в которой используются методики качественных исследований, является креативное развитие. К этому направлению примыкает использование качественных исследований на этапе стратегической разработке концепции бренда, обеспечивая возможность: 

· оценить концепцию бренда; 

· генерировать идеи относительно концепции позиционирования бренда; 

· генерировать идеи относительно креативного воплощения стратегических концепций; 

· провести оценку элементов маркетинговой коммуникации (название, логотип, упаковка, рекламные материалы и т.п.); 

· выбрать наиболее успешный вариант исполнения рекламы, упаковки, логотипа. Для тестирования могут быть предложены альтернативные варианты визуальных, текстовых и пр. элементов конкретного исполнения уже созданной рекламы, упаковки и пр.
 

Рассмотрим основные методы, которые используются при качественных исследованиях.
Специалисты  компании используют основные методики качественных исследований:

· глубинные интервью (интервью в свободной форме на определенную тему); 

· полуформализованные интервью (сочетание формализованного и свободного интервью); 

· экспертные интервью; 

· фокус-групповые дискуссии; 

· наблюдение; 

· эксперимент. 

Фокус-группа (фокусированное групповое интервью) – это один из методов  качественных исследований. 

Суть метода заключается в том, что внимание участников фокусируется на исследуемой теме или объекте (товар, услуга, реклама). Фокус-группа направлена на определение отношения участников к определённой проблеме, получение информации о мотивации потребителей, их личном опыте, восприятии объекта исследования.

Таким образом, фокус-группа – это, в некотором роде, групповое интервью, которое проводится в свободной форме по предварительно разработанному сценарию. Участники не знакомы с содержанием сценария фокус-группы. Оно известно только модератору – профессиональному ведущему, под руководством которого проходит обсуждение.

Задачей модератора после знакомства и объявления темы дискуссии является активное включение присутствующих в обсуждение предложенной темы, а также ведение основной линии обсуждения, не позволяющее участникам группы уходить от темы фокус-группы.

Фокус-группы организуются в непринужденной обстановке, групповая дискуссия способствует активизации ассоциативных связей в сознании участников. Во время фокус-групп происходит общение респондентов не только с модератором, но и друг с другом, что является источником информации, которая в индивидуальном интервью часто не может быть получена.

При желании за беседой могут следить также и представители Компании-Клиента, которые располагаются за односторонним зеркалом, чтобы не смущать участников.

Как правило, продолжительность группового обсуждения составляет 1,5-2 часа. Все участники группы получают вознаграждение по окончании дискуссии. Фокус-группа проводится в специально оборудованном помещении. Ход обсуждения фиксируется на аудио- или видеоплёнку. Это необходимо для последующей расшифровки высказываний и фиксации невербального поведения (мимики, жестикуляции и т.п.) участников фокус-группы. Полученные стенограммы служат основой аналитического отчета. При желании заказчика ему предоставляется возможность наблюдать за ходом фокус-группы из отдельной комнаты и передавать модератору свои уточнения и пожелания по поводу обсуждаемых вопросов

Число проводимых фокус-групп и состав участников зависят от целей и задач исследования. Как правило, численность участвующих в групповом обсуждении колеблется от 6 до 10 человек. Данное количество является оптимальным для вовлечения всех участников в дискуссию. В качестве критериев подбора участников фокус-группы используются частота, объем потребления определенной товарной категории или определенного вида услуг, уровень доходов, возраст и другие критерии, значимые для конкретного исследования. Как правило, участники фокус-группы не знакомы между собой.

Одной фокус-группы никогда не бывает достаточным для обоснованных выводов. Общее число фокус-групп, которое необходимо провести, зависит от исследовательских задач и от степени дифференциации целевых групп. Как правило, проводятся 3-4 фокус-группы по одному сценарию. В случае необходимости получения дополнительной информации или при больших масштабах исследования возможно увеличение количества групп. 

Фокус-группы обычно используются для получения качественной информации при разработке и тестировании рекламных материалов, в рамках проектирования избирательных кампаний, в исследованиях, целью которых является выбор стратегии продвижения на рынок конкретных торговых марок.
 

Метод часто используется для психологического тестирования рекламных материалов, оценки упаковки. Кроме этого, групповое фокусированное интервью применяется для создания креативной основы для создания нового товара, рекламных сообщений.

Фокус-группы относятся к качественным методам исследования и предназначены для: позиционирования нового товара или услуги; ознакомления с запросами потребителей, их восприятием, мотивами и отношением к товару, услуги или проблеме; определения возможных схем поведения потенциальных потребителей нового товара или услуги.

Данный метод также применяется для: изучения реакций потенциальных потребителей на различные методы проведения рекламной кампании; выявления возможности возникновения необходимых и побочных реакций на рекламную продукцию и появления различных мотиваций.

Информация, полученная в ходе фокус-группы, отражает не только стандартное мышление людей, но и глубокие психологические процессы и креативное сознание. Фокус-группа также обеспечивает лучшее понимание данных, полученных в ходе проведения количественных исследований.

· определение критериев потребительского выбора; 

· изучение восприятия потребителями рынка, позволяющее выявить потенциальную нишу для нового продукта; 

· оценка эффективности позиционирования товара; 

· разработка концепции нового товара; 

· оценка дизайна упаковки; 

· описание имиджа торговых марок; 

· выявление мотивов поведения потребителей; 

· достижение понимания процессов покупки; 

· разработка рекламных концепций; 

· оценка эффективности рекламных или PR-кампаний; 

· определения объема рынка.
 

Преимущества методики «фокус-группа»

· психологическая атмосфера групповых дискуссий на эмоциональном уровне провоцирует участников к открытому высказыванию суждений; 

· групповые процессы стимулируют свежие идеи и мысли; 

· реакции и ответы респондентов носят спонтанный характер; 

Недостатки методики «фокус-группа»

· когда предмет обсуждения сугубо интимен (контрацепция, личная гигиена) или касается финансового положения (страхование, банковские услуги, вопросы личного благосостояния); 

· если предмет исследования связан с действием доминирующих в обществе социальных норм (искусственное вскармливание, обучение детей навыкам дорожной безопасности); 

· в случае, когда есть интерес к персональной истории жизни или необходимо детальное понимание определенного процесса (покупка машины, принятие решения о месте проведения отдыха); 

· когда персональные мнения настолько варьируются, что нарушается гомогенность группы и получить полезную информацию практически невозможно (музыка, мода); 

· когда необходимо достичь понимания комплексных социально-психологических аспектов (роль женщин, отношение к работе, значение материнства); 

· в случае, когда целевая группа – это люди, которых по тем или иным причинам трудно собрать в одном месте в одно и то же время; 

· когда изучаемая категория продуктов предполагает наличие групп потребителей, значительно различающихся по тому, что они знают о продукте и своим к нему отношением. 

Содержание работ при использовании методики «фокус-группа»

· подготовка сценария (topic guide) фокус-группы; 

· отбор участников фокус-группы; 

· подготовка помещения и материалов; 

· проведение фокус-группы; 

· обработка результатов фокус-группы; 

· аналитическое описание результатов исследования. 

Глубинные интервью

Глубинные (углубленные) интервью – это индивидуальная беседа, проводимая по заранее разработанному сценарию. Глубинное интервью предполагает получение от респондента развернутых ответов на вопросы, а не заполнение формальной анкеты. Хотя интервьюер придерживается некого общего плана интервью, порядок вопросов и их формулировки могут существенно меняться, в зависимости от того, что говорит респондент. При использовании метода углубленных интервью на высказывания респондента не влияют окружающие (как это происходит, например, в фокус-группах).

Глубинные интервью базируются на использовании методик, побуждающих респондентов к продолжительным и обстоятельным рассуждениям по интересующему исследователя кругу вопросов. Это позволяет добраться до самых мелких деталей, выяснить все аспекты поведения и реакций респондентов, которые могут быть важны для решения задач исследования. Проведение глубинного интервью требует очень высокой квалификации интервьюера. Интервью проводится при личной встрече в отсутствие посторонних лиц, либо по телефону, если это допускается характером исследования.
 

Глубинное интервью может длиться от 30 минут до 3-4 часов в зависимости от задач исследования и особенностей самого респондента. Чаще всего глубинное интервьюирование подразумевает опрос одного человека, но существуютмодификация этого метода,  когда в беседе принимают участие 2 или 3 респондента. Беседа фиксируется на аудио или видеопленку. Запись подвергается обработке, в результате которой исследователь получает текст всего интервью («транскрипт»). На основе транскрипта пишется аналитический отчет. Видеозапись используется также для того, чтобы учесть при анализе невербальные реакции респондентов.

Респондент, как правило, получает подарок в качестве вознаграждения за участие в длительной беседе. Среди личных интервью данный метод глубинных интервью является наиболее дорогим.

Объем выборки зависит от исследовательских задач и бюджета исследования. Как правило, в рамках одного исследования проводится не менее 20-30 глубинных интервью.

Сравнение глубинного интервью и фокус-группы

Индивидуальные глубинные интервью более предпочтительны, чем групповые дискуссии, в следующих случаях:

· тема сложна для обсуждения и требует специфических знаний (интервью с экспертами/профессионалами). 

· необходимо провести интервью с конкурентами (они не будут говорить о предмете исследования в ходе групповых дискуссий). 

· необходимо глубокое понимание сложных социальных ролей или нужно обратиться к биографии респондента, анализу единичного случая, чтобы выявить возможные факторы, повлиявшие на формирование его представлений. 

· тема затрагивает глубоко личные, интимные переживания респондентов, которые не возможно обсуждать в широком кругу (например, опрос людей с различными заболеваниями относительно выбора медицинского учреждения). 

· внутри одного социума существуют негласные запреты на обсуждение каких-либо проблем. 

· тема «острая», провоцирующая высокий уровень группового давления: если респондент находится под сильным давлением социальных норм, он с легкостью может менять свою точку зрения в соответствии с мнением большинства или вообще уклоняться от высказывания своего истинного мнения (например, социальные проблемы типа наркомании или проституции, уплата налогов, служба в армии). 

· респонденты малочисленны и географически удалены друг от друга (например, в случае опроса государственных чиновников в различных регионах). 

· респондентами являются ответственные чиновники, очень богатые, и просто очень занятые люди.
 

Достоинства методики «глубинное интервью»

· получение лонгитюдной информации на каждого респондента (процесс покупки; этапы принятия решения); 

· полная представленность и «большинства», и «меньшинства» мнений в силу отсутствия влияния доминирующих личностей и проблем, связанных с групповыми процессами; 

· возможность обсуждения интимных или сугубо личных тем; 

· отсутствие психологического давления со стороны людей своего круга; 

· преодоление определенных сложностей рекрутинга; 

· преодоление тенденции выражать широко распространенные, социально приемлемые точки зрения; 

· возможность более дробной сегментации совокупности респондентов по сравнению с групповыми дискуссиями. 

Cодержание работ при использовании методики «глубинное интервью»:
· определение цели, объекта и предмета исследования; 

· подготовка сценария беседы; 

· отбор респондентов для глубинного интервью; 

· проведение глубинного интервью; 

· обработка результатов интервью; 

· аналитическое описание результатов исследования; 

· подготовка отчета.
 

           Личное интервью 

Личное интервью - это классический метод маркетингового исследования, с помощью которого интервьюер получает информацию непосредственно от респондента. То есть, опрос респондента происходит в личной беседе, в отсутствие посторонних лиц. Персональное интервью предполагает высокую степень доверительности; существует возможность использования демонстрационных материалов (карточек, фотографий, рисунков). 

Как правило, продолжительность личного интервью составляет 25-40 минут. Основное преимущество личного опроса в том, что интервьюер видит респондента и может быть уверен (наблюдая за жестами и мимикой), что респондент полностью понимает задание.

Интервью проводится по формализованной анкете, то есть каждому респонденту зачитываются одни и те же вопросы в строго определенной последовательности. Каждый интервьюер проходит специальный курс обучения: как отбирать респондентов, как устанавливать контакт, как задавать вопросы и работать с анкетой.

Несмотря на кажущуюся простоту задачи, организовать опрос потребителей маркетологам компании-производителя обычно не под силу. В сжатые сроки необходимо провести сотни индивидуальных интервью. Для этого требуется команда квалифицированных интервьюеров, обязанных четко соблюдать способ отбора респондентов и правила проведения интервью. 

Достоинства методики «личное интервью»

· личная беседа обеспечивает высокую степень доверительности, допускает значительную продолжительность интервью; 

· есть возможность показать респонденту демонстрационные материалы (карточки, логотипы, образцы упаковки); 

· исследуемый предмет раскрывается полнее; 

· позволяет проводить опросы среди узкой или труднодоступной целевой группы; 

· позволяет проводить исследование потребителей непосредственно в местах продажи исследуемого товара; 

· можно проводить исследование в населенных пунктах с недостаточной телефонизацией.
 

Недостатки методики «личное интервью»

· требует больших затрат времени; 

· достаточно дорог (по сравнению с телефонным опросом). 

· Содержание работ при использовании методики «личного интервью»

· разработка и тиражирование анкет; 

· формирование выборки; 

· подготовка интервьюеров и планирование маршрутов; 

· полевое исследование и контроль интервьюеров; 

· обработка анкет и логическая чистка массива; 

· построение диаграмм, таблиц и распределений; 

· аналитическое описание результатов интервью.
 

Вариации методики «личное интервью»

Личные интервью могут проводиться по месту жительства или работы респондента, а также в местах продаж, на улице. 

Холл-тест 

Холл-тест – специальный метод маркетинговых исследований, который можно отнести одновременно и к количественным методам, и качественным. 

По сути, холл-тест является разновидностью личных интервью, однако выносится в отдельную категорию в силу своей популярности. Метод подразумевает проведение интервью с респондентами в специально отведенном для этого помещении с целью тестирования определенных свойств продукта (вкус, запах, цвет, упаковка, дизайн) или рекламных материалов. Помещения для холл-тестов оборудованы для тестирования товаров, моделирования ситуации потребительского выбора и просмотра рекламы. 

Как правило, в помещении для холл-тестов есть отдельная комната для заполнения фильтрационного блока анкеты, отдельные помещения (или перегородки) для каждого проводимого интервью, чтобы респонденты не могли оказывать влияния друг на друга. Интервью проходит в режиме структурированной беседы. Предметами тестирования могут являться продукты питания, упаковки, постеры, рекламные модули, видеоролики и т.п. Респондентам предоставляется возможность выразить свою реакцию на тестируемый материал и объяснить причину своей реакции.

Применение методики «холл-тестов»

Холл-тест позволяет получать информацию о поведении потребителей и оценке потребительских свойств товара по разным тестируемым характеристикам. 

Холл-тесты используются, когда необходимо:

· оценить потребительские свойства товаров с целью их улучшения, сравнить различные варианты 

· товара;

· протестировать концепции брендов; 

· дать оценку рекламных материалов, образцов упаковки и характера их воздействия на целевую аудиторию; 

· выявить реакцию на коммерческое предложение прайс-листы, тарифные планы; 

· оценить чувствительности к цене и вероятность покупки.
 

Достоинства методики «холл-тест»

· возможность тестирования громоздких образцов, которые неудобно носить по квартирам; 

· возможность проведения большого числа интервью при ограниченном запасе тестируемых образцов; 

· возможность использования спец. аппаратуры (например, теле-видео) для демонстрации тестируемого материала; 

· интервью можно проводить недалеко от мест продаж, но при этом есть возможность обеспечить более комфортные условия для продолжительного интервью; 

· можно эффективно изучать труднодостижимые целевые группы; 

· есть возможность оценки реакции потенциальных потребителей на различные «раздражители» (вкусовые, осязательные), а не только графические изображения; 

· метод отличается достаточно сжатыми сроками выполнения, поскольку одновременно в помещении может проводиться несколько интервью.
 

2.ИССЛЕДОВАНИЕ РОСИЙСКОГО РЫНКА СОТОВЫХ ТЕЛЕФОНОВ
2.1. Обзор российских операторов сотовой связи
Сотовая связь появилась в России в 1991 году, однако до 1997-99 года позволить себе тратить 300-500 долларов в месяц за удовольствие быть всегда на связи могли не многие. В то время была очень популярна пейджинговая связь, которая была значительно дешевле и доступнее. Постепенно, с увеличением конкуренции цены на мобильные телефоны и их обслуживание снижалось, и многие предприниматели, видя насколько успешно шло развитие сотовой связи в Европе и США решили вложить деньги в сотовый бизнес. Количество операторов, оказывавших услуги сотовой связи  увеличивалось и в 2000 году в России насчитывалось более 70 различных операторов в регионах страны. Большое количество операторов было естественно связано и с тем, что одной компании покрыть всю огромную территорию было непосильным трудом.
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Рис. 2. Динамика увеличения абонентской базы в России

 Однако с течением времени выделились 2 основных лидера, компания ВымпелКом (торговая марка “Би Лайн GSM” ) и МТС, а позднее к ним присоединился Мегафон. Компании  использовали различные стратегии развития, в частности, МТС, развиваясь в регионах  предпочитает приобретать лидирующие компании и перестраивать эти сети с учетом конфигурации собственной сети. ВымпелКом, напротив  не покупает  независимые региональные компании связи, а строит сотовые сети самостоятельно. Предполагается, что благодаря этому управление единой сетью становится более простым и эффективным, а кроме того, позволяет обеспечивать абонентам льготные “зональные”тарифы на связь. Проследим историю развития членов “Большой тройки”

МТС
Компания “Мобильные ТелеСистемы” была образована Московской Городской Телефонной Сетью (МГТС),  Deutsсhe Telecom (DeTeMobil), Siemens и еще несколькими акционерами в виде закрытого акционерного общества в октябре 1993 г.

          1 марта 2000г. в результате слияния ЗАО «МТС» и ЗАО «РТК» было образовано Открытое Акционерное Общество «Мобильные Теле Системы». 
28 апреля 2000г. Федеральная Комиссия по Ценным Бумагам РФ зарегистрировала начальную эмиссию акций ОАО «МТС». В этом же году компания вышла на мировые фондовые рынки. 

Стартовав в Московской лицензионной зоне в 1994 году, МТС в 1997 году получила лицензии и стала активно развиваться в Твери и Тверской области, Костроме и Республике Коми. В 1998 г. МТС купила «Русскую Телефонную Компанию» и вместе с ней приобрела лицензии на строительство сети в Смоленской, Псковской, Калужской, Тульской, Владимирской и Рязанской областях. Участвуя в работе компании РеКом, МТС строит сети в Брянской, Курской, Орловской, Липецкой, Воронежской и Белгородской областях. Заключенное соглашение с компанией Росико позволяет МТС развивать стандарт GSM-1800 еще в 17 регионах Центральной России и в 11 регионах на Урале.
       В 2000 г. сеть МТС заработала в Амурской и Ярославской областях, республике Удмуртия.       В 2001 г. МТС продолжила региональную экспансию, расширив свою сеть еще на семь регионов России. В том же году МТС вышла на Северо-Запад России, приобретя компанию «Телеком XXI». 
 В апреле 2002 года МТС приобрела крупнейшего оператора Юга России — компанию «Кубань GSM», что позволило включить в сеть «Мобильных ТелеСистем» главные курорты страны. В октябре МТС объявила о покупке еще одного оператора в Южном федеральном округе — «Донтелеком». 
      В 2002 г. запущены сети МТС в Мурманске, Тамбове, Архангельске и Ненецком АО, Вологде, Тюмени, республиках Карелии и Алтай. В июне 2002 г. МТС запустила сеть в Республике Беларусь. В марте 2003 г. МТС приобрела контрольный пакет акций IMC, ведущего оператора мобильной связи на Украине.

На сегодняшний день ОАО «Мобильные ТелеСистемы» является крупнейшим оператором сотовой связи в Восточной и Центральной Европе и крупнейшим оператором в России. 
ВымпелКом
Компания «ВымпелКом» организована 15 сентября 1992 г. Д. Зиминым с привлечением в качестве учредителей Радиотехнического института им. Минца и ряда других предприятий. Этому событию предшествовал запуск пилотной системы сотовой связи стандарта AMPS с начальной емкостью 200 абонентов, осуществленный в июне 1992 г. с помощью американского предпринимателя Оги Фабела.

 В январе 1993 г. «ВымпелКом» получил лицензию Минсвязи РФ на предоставление услуг сотовой связи в стандарте AMPS в Москве. 
В 1994 г. с использованием оборудования фирмы Ericsson была создана новая сеть емкостью 10 000 абонентов. Коммерческая эксплуатация сети началась в июне того же года под торговой маркой «Би Лайн». В сентябре началась модификация сети в цифровой стандарт DAMPS (сотовая сеть «Би Лайн 800»). В этом же году «ВымпелКом» получил лицензии на предоставление услуг сотовой связи в четырех других регионах РФ, прилегающих к московскому: Тверской, Владимирской, Рязанской и Калужской областях 

В июне 1997 г. осуществлен успешный запуск первой в России сети стандарта GSM-1800 «Би Лайн 1800»,  для которой было использовано оборудование компании Alcatel. К концу 1997 г. эта сеть имела емкость в 120 тыс. абонентов, насчитывала 160 базовых станций и обеспечивала покрытие всей территории Москвы. 

В октябре 1998 г. в сети стандарта GSM был введен пакет услуг Би+, рассчитанный на самый широкий круг потребителей с невысоким уровнем доходов. С появлением Би+ абоненты компании первыми в столице смогли воспользоваться популярной во всем мире формой оплаты услуг сотовой связи с помощью дебетовых карт (prepaid). Аналогичная услуга для абонентов сети «Би Лайн 800» (DAMPS) была введена 25 января 1999 г.

5 июля 1999 г. «ВымпелКом» совершил прорыв в области технологий сотовой связи, первым в России запустив в коммерческую эксплуатацию двухдиапазонную сеть GSM-900/1800. В июле общее число стран, где пользователям Би Лайн GSM стала доступна услуга роуминга, достигло 50. Абоненты сети получили возможность использовать свой московский номер практически во всех регионах мира, включая Европу, Северную Америку, Юго-Восточную Азию, Ближний Восток и Африку. 
15 сентября 1999 г. в сети Би Лайн GSM была введена посекундная система оплаты разговоров, которая позволила абонентам экономить около 20% от суммы своего ежемесячного платежа. 

В январе 2000 г. «ВымпелКом» и концерн Nokia подписали соглашение о поставке оборудования GPRS (Global Package Radio System) для сети Би Лайн GSM в Московском и Центральном регионах РФ. «ВымпелКом» стал первой в России компанией, приступившей к внедрению технологий высокоскоростного доступа в Интернет с мобильного телефона. 
В марте 2000 г. «ВымпелКом» и компания Ericsson подписали соглашение о поставке и установке системы WAP для сети Би Лайн GSM. Aбонентам «Би Лайн GSM» стали доступны новости, информация о погоде, курсы валют, расписание авиарейсов и другие услуги.

2001 г. стал ключевым в развитии компании. «ВымпелКом» стал абсолютным лидером по подключению новых абонентов в Москве, вышла в абсолютные лидеры по вводу новых услуг и технологий. Чистая прибыль компании составила 5,1 миллиона долларов. С марта 2001 г. сеть Би Лайн GSM начала работать в столичном метро. 13 мая 2002 г. в рамках выставки «Связь-Экспоком — 2002» ВымпелКом первым из операторов сотовой связи России продемонстрировал и запустил тестовую сеть MMS (Multimedia Messaging Service). 

В апреле 2003 г. сеть Би Лайн GSM начинает работать в Санкт-Петербурге. Практически в то же время «ВымпелКом» одним из первых в Европе объявляет о введении в своей сети CAMEL-роуминга. Это позволяет абонентам «Би+ GSM» во время путешествий по стране контролировать расходы на услуги сотовой связи в режиме реального времени и отменяет необходимость внесения дополнительных средств для подключения внутрисетевого роуминга.

МегаФон 

ОАО «МегаФон» - первый общероссийский оператор мобильной связи стандарта GSM 900/1800. Образован в мае 2002 г. в результате переименования и изменения организационно-правовой формы ЗАО «Северо-Западный GSM» и объединения с ЗАО «Соник Дуо» (Москва), ЗАО «Мобиком-Кавказ», ЗАО «Мобиком-Центр», ЗАО «Мобиком-Новосибирск», ЗАО «Мобиком-Хабаровск», ЗАО «Мобиком-Киров», ОАО «МСС-Поволжье», ЗАО «Волжский GSM» и ЗАО «Уральский Джи Эс Эм». 
Лицензионная территория ОАО «МегаФон» охватывает 100% территории России - все 89 субъектов РФ, где проживает 147 миллионов человек. 

  В Московском регионе сеть «МегаФон» начала свою работу в ноябре 2001 г. Число роуминговых абонентов ЗАО «Соник Дуо» в Московском регионе на осень 2001 г. составило около 50 тысяч абонентов, При этом 39 тысяч составили абоненты компаний, участвующих в реализуемом «Телекоминвестом» проекте «МегаФон». Большая часть из этих 39 тысяч пришлась на абонентов ЗАО «Северо-Западный GSM». Мегафону приходится догонять МТС и Вымпелком, поэтому тарифы одни из самых демократичных на рынке. Кроме этого, из-за отсутствия достаточного количества базовых станций многие пользователи отмечают чрезвычайно плохое качество связи. Поэтому, принято считать, что Мегафон предоставляет связь в основном молодежи и людям, для которых основным параметром связи является дешевизна.
 
 На сегодняшний день эти три оператора занимают 88% всего рынка мобильной связи и в обозримом будущем ситуация вряд ли изменится.
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Рис. 3. Доля операторов

Таблица 1
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В таблице 1 Представлены 10 крупнейших операторов сотовой связи по данным АСМ-Consulting. Как упоминалось выше, основная тройка контролирует большую часть рынка. 

Кроме этого, крупнейшие операторы расширяют свое присутствие и на территориях прилегающих государств: Украина, Узбекистан, Беларусь – МТС, Казахстан - Вымпелком, 

Таджикистан – МегаФон. 

По данным на 30.04.2006, в России насчитывалось 128 177 497 абонентов сотовой связи, из них 23 891 029 пользователей в Москве и Московской оюласти, уровень проникновения на всей территории РФ составлял 87,2%.  

2.2. Особенности  и тенденции развития рынка
В России мобильные телефоны начали появляться, после появления услуг сотовых операторов, причем первое время это были «контрофактные», не прошедшие сертификацию и таможенную очистку телефоны.  В конце девяностых годов  процент официальных продаж, т.е. продаж телефонов через представительства компаний в России был ничтожно мал (менее 30%), так как  прибыль на неофициально ввезенных телефонах достигала порой 200-300%. 
 Неофициальный (серый)  рынок был спровоцирован тем, что в свое время западные операторы, для привлечения новых абонентов субсидировали продажи телефонов. На практике это выглядело таким образом, что часть стоимости за телефон вместо пользователя  платил оператор, но при этом по договору пользователь не мог продать телефон и должен был использовать его в течение определенного времени. Дорогие имиджевые модели, не говоря уж о бюджетных, стоили очень дешевои отдавались  практически бесплатно в приложение к контракту. Существовало несколько способов приобретения больших количеств таких аппаратов, в большинстве случаев они были нелегальными и ущемляли интересы операторов. Операторы, идя на субсидирование аппаратов, стремились к одной цели, привлечь клиента в свою сеть, при этом они брали в расчет неизбежные издержки и потери. Реальность оказалась более суровой, чем самые пессимистичные расчеты, телефоны стали уходить в другие страны и больше в сети оператора никогда не появлялись. Настал момент, когда нужно было либо отказываться от субсидирования вообще, либо как-то защищать терминалы, был выбран второй путь. Производители по просьбе операторов привязывали телефоны к работе только в сети этого оператора, при этом стоимость таких аппаратов была меньше, чем у обычных, подчас весьма значительно. На короткий период времени казалось, решение было  найдено, но вскоре все повторилось. Серые поставщики стали доплачивать дополнительные деньги за разблокировку аппаратов, которая была весьма проста, как и сами телефоны на тот момент. Процесс разблокировки для аппаратов 1998-2000 года выпуска можно было осуществить с обычного ПК при наличии кабеля и специального программного обеспечения. Новые поколения аппаратов имеют улучшенные функции защиты, в них изменен процесс перепрошивки программного обеспечения. Телефоны теперь на порядок сложнее, прошивка стала состоять из нескольких частей и неквалифицированная замена одной из них приводит к частичной неработоспособности аппарата в целом. Если раньше можно было говорить лишь о том, что после разблокирования аппараты часто теряют сеть, уменьшается время их работы (сбой настроек трансивера при перепрошивке), то сейчас число возможных ошибок значительно увеличилось. Вывод, который можно сделать из того, что телефоны стали сложнее очевиден, их разблокировка также стала более трудоемкой, а значит, за нее берут уже другие деньги.
 

В 2001-2002 годах появляются первые компании, стремящиеся торговать чистым или, как его еще называют, белым оборудованием. На первом этапе эти компании понесли существенное сокращение прибыли. Однако, как показала история, эти компании не прогадали и сегодня они занимают лидирующие позиции на рынке. В настоящее время в связи с ужесточенными таможенными требованиями завозить несертифицированное, “серое” оборудование значительно менее выгодно, чем работать с официальными телефонами. Кроме того, что “серые” аппараты необходимо перепрошивать и добавлять описание на русском языке, эти телефоны не подлежат гарантии производителя, что для многих покупателей является решающих факторов при покупке телефона. Поэтому, по мнению аналитиков, рынок  ”серых” телефонов сокращался от года к году и к  2006 году он составил лишь 1-2%  от всех продаж. 

 С развитием мобильной связи в России и удешевлением абонентского обслуживания кол-во пользователей и соответственно кол-во проданных в России мобильных телефонов увеличивалось. 
На рисунке 4  показан рост продаж сотовых телефонов в шт. с 1999 по 2006 и прогноз на 2007-2008 г. После 2006 года, когда уровень проникновения превысил 80%, исследовательские агентства прогнозируют стагнацию продаж мобильных телефонов на уровне 30 млн. аппаратов в год. Причем с каждым годом увеличиваются региональные продажи. Если в 2002 году более 70% всех продаж мобильных телефонов было продано в Москве, то к 2005 году пропорция изменилась в сторону регионов. По итогам февраля 2006 года, в Москве и Санкт-Петербурге было продано лишь 33% всех мобильных телефонов. 
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Рис. 4. Динамика роста и прогноз продаж мобильных телефонов в России
В 2006 г. по оценкам Mobile Research Group в России было продано 28-29 млн. мобильных телефонов. В отличие от перенасыщенных рынков Европы и Америки, развивающиеся рынок России привлекает внимание всех основных производителей мобильных телефонов. Сейчас в России присутствуют более 30 производителей мобильных телефонов. Только в течение  2004 года несколько различных производителей: корейские Pantech, eNOL, японские NEC и Sharp и др., объявили о желании начать продажи на территории России. Всех этих производителей специалисты относят к “третьему эшелону”. Новые производители обычно идут несколькими путями: делают простые дешевые трубки, создают недорогие копии дорогостоящих моделей известных производителей или делают ставку на необычный дизайн — очень тонкий корпус, сверхлегкий вес, минимальный размер.
 
Как правило, новые производители заявляют, что их продукты при невысокой цене оснащены многоцветными дисплеями, набором полифонических мелодий и большим количеством функций. Однако специалисты предупреждают, что обещаниям слепо верить не стоит. “На самом деле, телефоны брендов третьего эшелона являются эрзац-продуктом, их качество ниже, чем у трубок известных марок, да и реализация функций заведомо хуже”, — считает ведущий аналитик Mobile Research Group (MRG) Эльдар Муртазин. По его мнению, трубки третьего эшелона проигрывают по качеству корпуса и дисплеев. Да и обещанная полноценная полифония в реальности оказывается не такой уж много инструментальной. 

Соблазн сэкономить на телефоне велик, а ассортимент телефонов известных брендов в провинциальных магазинах меньше столичного. Так что покупатели рублем голосуют за возможность иметь более-менее продвинутую трубку любого бренда и выделиться в толпе “мобилизованных” сограждан. 

2.3. Основные  производители мобильных телефонов, представленные на российском рынке
Как упоминалось выше, на сегодняшний день на рынке присутствует более 30 различных производителей мобильных телефонов, однако в числе значимых можно отметить 6. Безусловный мировой лидер Nokia в России имеет не настолько большое превосходство. А по итогам 2004 года финская компания даже уступила лидирующие позиции  Samsung и Motorola.   

    На рисунке 5 представлены доли компаний производителей в количественном выражении. В денежном выражении лидирующей компанией в 2006 г. безусловно,  был Samsung, так как средняя цена на телефон этого производителя является одной из самых максимальных. На рынке мобильных телефонов существует понятие API (average price index) средний индекс цены.                                                                                                                        
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Рис. 5. Доли рынка производителей мобильных телефонов
Определяется средняя цена телефона по всем брендам, которая принимается за 100%. Относительно этой средней цены определяют положение каждого бренда. По показателю API Самунг на протяжении 1,5 лет занимает первое место (рис.6).
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Рис. 6. Динамика индекса средней цены

Рассмотрим историю развития  3 ведущих компаний их текущее положение 
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Рис. 7. Предпочтения российских покупателей
В связи с этим при разработке программы мотивации большее поощрение должны получить продавцы при продаже телефонов модного, технологичного и бизнес сегментов. Т.о. Samsung удастся отвоевать долю рынка именно в этих сегментах у конкурентов. 

Уровень доходов в Москве и в регионах сильно  различается, поэтому доля дешевых телефонов в регионах пока преобладает. Так Москве и Санкт-Петербурге, где  уровень проникновения достиг максимума,   люди покупают  дорогие телефоны из бизнес и модного сегмента на замену своим первым  аппаратам (рынок замены). В регионах же,  где уровень проникновения мобильной связи ниже 50 %  люди в основном покупают свой первый телефон,  обычно самый дешевый из предложенных на рынке. В настоящее время по оценкам экспертов,  30 % телефонов продается на рынках Питера и Москвы,  70 % соответственно на региональных рынках, причем доля регионов постоянно растет. Соответственно растет и доля бюджетных стильного и утилитарного сегментов. Однако когда произойдет насыщение региональных рынков, и уровень проникновения превысит 60 %,  доля более дорогих аппаратов вырастет. Подобную ситуацию мы наблюдаем в Европе. 
Эти факторы необходимо учитывать при разработке поощрения продавцов региональных салонов. 
2.4. Состояние рынка розничных продаж сотовых 
телефонов  в  2006 году

 В 2006 году на российском розничном рынке было продано 29,27 млн. сотовых телефонов на сумму 5,65 млрд. долларов. Это на 14% меньше количества розничных продаж прошлого года и на 3% больше объема продаж 2005 года в долларовом исчислении.

   Доля России на мировом рынке продаж сотовых телефонов в 2006 году составила около 3%. А всего за все время существования сотовой связи в России в розницу было продано 126,1 млн. сотовых телефонов.

  На рисунке 8 приведено поквартальное распределение количества розничных продаж сотовых телефонов в России в 2006 году в сравнении с продажами 2004 и 2005 годов, а на рисунке 11 объемы розничных продаж сотовых телефонов в России за последние три года. 
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Рис.8. Количество розничных продаж сотовых телефонов в России
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Рис.9.Объём рынка розничных продаж сотовых телефонов в России
Средняя розничная цена сотового телефона проданного в России в 2006 году составила 193 доллара. Это почти на 18% выше средней цены сотового телефона, проданного в России в 2005 году.
На рисунке 10 во втором полугодии 2006 года по количеству по вендорам. 
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Рис. 10.Распределение долей продаж сотовых телефонов на рынке России во втором полугодии 2006 года
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На рисунке  10 приведено помесячное распределение долей продаж сотовых телефонов в России по вендорам в 2006 году, а на рисунке 13 –корреляции динамики изменения долей рынка компаний NOKIA и  SAMSUNG с динамикой продаж телефонов этих вендоров в розничной сети одного  из  крупнейших ритейлеров на розничном рынке  компании ЕВРОСЕТЬ.

Рис.11.Динамика изменения количества продаж в 2006 году
  Кстати, именно по долям продаж телефонов NOKIA, а также МОТОROLA российский рынок отстает от мирового (см. рис. 12).
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Рис.12.Доля продаж ведущих марок сотовых телефонов
На рисунке 13 приведено распределение долей продаж сотовых телефонов по ценовым сегментам.
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Рис.13.Распределение долей розничных продаж сотовых телефонов в России в 2006 году по ценовым сегментам
Доля абонентов сотовых операторов, заменивших в 2006 году телефоны, составила 30% от количества реальных, по нашему мнению, абонентов. 

      Динамика изменения абонентской базы сотовых операторов России по SIM-картам и по реальным абонентам представлена на рисунке 14.


14.Динамика изменения абонентской базы сотовых операторов России по SIM-картам и реальным абонентам
        Доля телефонов, пошедших на замену у абонентов в 2006 году, от общих розничных продаж сотовых телефонов составила 73%.

В 2006 году рос и консолидировался федеральный ритейл. 

Доля пяти крупнейших ритейлеров на розничном рынке продаж сотовых телефонов на конец 2006 года (ЕВРОСЕТЬ, СВЯЗНОЙ, ДИКСИС, ЦИФРОГРАД, БЕТАЛИНК) составила 78%. Для сравнения в январе 2006 года она составляла 56%.

2.5. Основные розничные и оптовые компании по продаже мобильных телефонов России
С началом работы первых сотовых операторов, начали появляться специализированные магазины, салоны сотовой связи, которые продавали мобильные телефоны и контракты для подключения к тому или иному оператору. До 1997 года это были разрозненные магазины, или сети, состоящие из 5-10 магазинов. Операторы, заинтересованные в увеличении количества абонентов платили большие комиссии (бонусы) салонам  за каждого нового подключенного абонента. Кроме этого, салоны, торговавшие несертифицированными, серыми мобильными телефонами имели до 200% прибыли. Салоны зарабатывали до 5 000 долларов США при оборотах менее 40 000 долларов. Неудивительно, что число салонов росло быстрыми темпами. К 2002 году только в одной Москве было более 3 000 салонов, а в России более 25 000. Маленькие салоны-одиночки, не выдерживая конкуренции постепенно уходили с рынка. На начало 2006 года большая часть московского рынка контролировалась 4-5 крупными розничными компаниями. На долю торгового дома «Евросеть» приходится около 15%-17% от общего объема продаж, далее с большим отрывом следует компания «Связной», контролирующая до 10% общероссийских продаж. 3 и 4 места принадлежат кампании  «Беталинк» и «Диксис» соответственно. Общее кол-во салонов к концу 2006 года составило более  20 000 из них около 600 – салонов связи операторов. Структуру продаж салонов сотовой связи в 2006 году можно представить следующим образом. Естественно, что со временем эта структура может меняться, например многие эксперты прогнозируют увеличение доли продаж различных цифровых устройств в салонах сотовой связи.
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Рис. 15. Структура продаж в салонах сотовой связи

Кроме розничных сетей на заре мобильной связи в России начали появляться оптовые компании, имевшие достаточно большие финансовые ресурсы и возможности доставлять и растамаживать оборудование по более низкой цене.  Порой эти компании состояли из 1-2 человек, т.к. никаких особых усилий для данного вида деятельности прикладывать не приходилось. Некоторые из этих компаний прекратили свое существование, а некоторые успешно развились и начали розничный бизнес. 

Наиболее крупные – ВВП, Дивизион, Телефорум, Северен, Телефон Ру.
Основные продажи приходятся на оптовые компании, однако, по прогнозам аналитиков  доля продаж крупных розничных сетей будет увеличиваться от года к году, да и сами оптовые компании будут переключаться на более прибыльный розничный бизнес. Сейчас крупные оптовые  компании объединяют малые региональные сети под своим брендом, образуя франшизные сети. В качестве примера можно привести компанию Северен    ( торговая марка Цифроград, более 300 салонов на начало 2006), компания Дивизион (планируется более 500 салонов до конца 2006 г.) и др.  

[image: image6]
Рис. 16. Каналы по продаже мобильных телефонов
На рисунке 17  представлен прогноз увеличения продаж розничных сетей до 2007 года включительно. 
Рис. 17. Разделение оптовых и розничных продаж
2.6. Лидеры розничной торговли

Эксперты заговорили о возрастающей роли розничных сетей в «мобилизации» страны начиная с 2003 года. Сейчас очевидно, что оптовые каналы в этом секторе мало перспективны, и ставку вендоры делают на бизнес так называемых сотовых дилеров. По объему своих продаж они уже подходят к миллиардной отметке. Крупнейшими игроками на рынке сотовой розницы на данный момент считается «большая тройка» —Евросеть, Максус (брэнд Связной) и DIXIS. 

Оборот Евросети за 2006 г., по предварительным данным, вырос в 3 раза и достиг $970 млн. Количество салонов связи компании при этом увеличилось в 3,6 раза и составило 1174. Эти рекордные для рынка показатели, видимо, в немалой степени обусловлены агрессивной маркетинговой политикой сети, продвигающей бренд с помощью зачастую довольно специфических акций.

Показатели других участников «тройки» намного отстают от лидера. Так, оборот DIXIS в 2004 г., по оценкам компании, вырос в 1,5 раза — до $300 млн. Количество салонов дилера составило более 320. Количество салонов Связного за 2004 г. также выросло в 1,5 раза, превысив 400. Укрупнение бизнеса отмечают параллельно и Техмаркет и Беталинк.
Для большинства игроков на этом рынке 2004 год прошел под знаком региональной экспансии. Насыщение московского и даже петербургского секторов потребления из прогнозируемого практически стало реальным. В итоге, Связной открыл салоны  на Урале, в Поволжье, Южном федеральном  округе и Татарстане. В 15 новых регионах начал работать DIXIS. Практически во всех российских регионах на начало 2005 года представлена компания Евросеть. Вышедшей в 2004 году на российский розничный рынок компании DIVIZION за 4 квартал удалось довести количество салонов практически до 100. В рамках своей франчайзинговой программы дилер планирует открыть более 500 салонов в более чем 50 регионах России.

Аналитики  отмечают тенденцию к реорганизации и консолидации менее крупных региональных дилерских сетей. В свою очередь, крупные сети наибольшее внимание сосредоточат на продвижении в небольшие города. По прогнозам самих дилеров, 2005 год, вероятно, пройдет под знаком борьбы между федеральными и региональными сетями. Так, крупные ритейлеры ожидают, что часть местных сетей не сможет конкурировать и уйдет с рынка, другая часть будет выкуплена федералами — т. е. фактически повторится сценарий развития операторов сотового рынка. 

Еще один вектор стратегического развития сотовых дилеров — диверсификация бизнеса. Темпы роста продаж мобильных телефонов, по некоторым наблюдениям, либо уже начинают снижаться, либо этот спад не за горами. В контексте чего дилеры начинают расширять спектр своего товарного предложения, в частности, за счет цифровой техники — фотокамер и плееров, преимущественно низшего и среднего ценового режима. Этот вид продукции сегодня составляет один из самых быстро растущих сегментов рынка.

Соответственно, компания Максус анонсировала в 2004 году новый проект — сеть «Связной 3», получившую название «галерея цифровых технологий». Цифра «3» здесь подразумевает стандарт 3G, на распространение которого руководство компании, как и весь российский телеком-рынок, возлагает большие надежды. Помимо телефонов и аксессуаров, под новым брендом распространяются КПК, цифровые фотоаппараты, диктофоны, CD- и MP3-плееры, GPS-навигаторы и т.д. Порядка 15–20% из этих товаров не продается в «стандартных» салонах продаж Связного. Вообще ожидается, что подобная «точка» будет приносить в 5 раз больше прибыли, чем обычный салон связи. Общие инвестиции, уже затраченные на новый проект, в Максусе оценивают в $800 тыс. На дальнейшее развитие сети нового формата компания планирует потратить еще $6 млн., в том числе открыв аналогичные салоны в Санкт-Петербурге и Нижнем Новгороде.

Аналогично, как продавец цифровой техники теперь позиционирует себя Евросеть, в большинстве салонов уже начавшая распространение цифровой фототехники, персональной аудиотехники, телефонов стандарта DECT, а также необходимых аксессуаров. Ставка на диверсификацию, по ожиданиям компании, позволит не только увеличить прибыль, но и повысить лояльность постоянных и потенциальных покупателей. Со своей стороны, Техмаркет расширяет ассортимент и спектр своих услуг до приема платежей за коммерческое телевидение и  «межгород» или фотопечати.

Нужно отметить, что диверсификация в настоящий момент является основным путем сохранения конкурентоспособности компаний в условиях снижающейся нормы прибыли и усиления конкуренции на сотовом рынке. В целом, сегодняшние тенденции российского рынка повторяют опыт европейских стран: салоны связи существуют на Западе либо как небольшие по размерам салоны с минимальным ассортиментом, относящимся исключительно к сотовой связи, либо как крупные магазины цифровой техники. Это логичное развитие формата на рынке, где грань между мини-компьютером и сотовым телефоном зачастую мало различима. 
В России же, очевидно, в ближайшее время сохранятся несетевые розничные точки, которые будут развиваться в формате небольшого салона с товаром и услугами в сфере исключительно сотовой связи. Ведь для расширения ассортимента дополнительной техники необходимы серьезные инвестиции, которые пока далеко не всем по карману. 
Рассмотрим в третьей главе дипломного исследования анализ объёмов продаж ЗАО «Беталинк» на рынке реализации мобильных услуг (продукции).
3. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ ДИНАМИКИ ПРОДАЖ  И РАЗРАБОТКА МЕРОПРИЯТИЙ ПО  СТИМУЛИРОВАНИЮ СБЫТА  
ЗАО «БЕТАЛИНК»

3.1.Организационно-экономическая характеристика ЗАО «Беталинк» и её положение на рынке
ЗАО «БЕТАЛИНК» существует с 1996 г. 

Юридический адрес 117571, Москва, проспект Вернадского, д.125
Почтовый адрес 125040, Москва, Ленинградский проспект, д.25
ИНН 7729322915
Телефон/факс (495) 725-6005
Целью создания ЗАО «БЕТАЛИНК» является  коммерческая деятельность с целью получения прибыли. Закрытое акционерное общество «БЕТАЛИНК» является юридическим лицом и строит свою деятельность на основании Устава и действующего законодательства РФ.
Розничная сеть «БЕТАЛИНК» работает в Москве и регионах. В настоящий момент это 618 салонов в Москве, Санкт-Петербурге, Воронеже, Екатеринбурге, Калуге, Казани, Краснодаре, Курске, Липецке, Ростове-на-Дону, Самаре и в других городах по всей России. 

В планах компании - открытие 850 салонов к концу 2006 года.

Цель - достигнуть твердого 3-го места среди сетевых продавцов мобильных телефонов на рынке России.
· Основные продукты компании:
· продажа мобильных телефонов и аксессуаров;

· обмен б/у телефонных аппаратов на новые;

· продажа полного ассортимента аксессуаров к мобильным телефонам; 

· подключение к тарифным планам ведущих операторов сотовой связи, в т.ч. по корпоративным тарифам;

· прием платежей за услуги связи;

· продажа карт экспресс-оплаты счетов за услуги связи; 

· продажа карт Интернет - провайдеров и IP-телефонии;

· продажа в кредит в салонах и через Интернет-магазин с доставкой; 

· продажа Космос ТВ и НТВ+;

· сервисное обслуживание клиентов. 

Ключевые отличия «БЕТАЛИНКА» от конкурентов:
  Беталинк - салоны мобильных новинок. А значит, все новые продукты появляются у нее раньше всех. Это - новые модели сотовых телефонов, новые интересные товары и услуги (портативная электроника, Интернет-услуги, аэрография и т.п.)

  Беталинк - отличная команда. В ней работают профессионалы. Компания поддерживает лучший сервис среди салонов связи по России.

 Беталинк - это широкий ассортимент. Она работает напрямую со всеми ведущими производителями мобильных телефонов, что позволяет максимально насытить ассортимент салонов

ЗАО «БЕТАЛИНК» является розничной компанией холдинга «БЕТАЛИНК» (создан в 1996 г.). Компания включает три основных подразделения – оптовые продажи «Беталинк Трейдинг», сервисное обслуживание «Беталинк Сервис» и сеть салонов мобильных телефонов «Беталинк». 

Организационная структура холдинга ЗАО «БЕТАЛИНК» представлена на рис 18.(Приложение 1). ЗАО «БЕТАЛИНК» обладает матричной системой управления.

Форма организационной структуры управления маркетингом в торговой компании ЗАО «БЕТАЛИНК» представлена функционально-продуктовой организацией на рис.19. (Приложение 2).

Основной хозяйственной деятельностью является деятельность по  поиску поставщиков и покупателей, заключение договоров, сопровождение дел, организация мероприятий по поставке и контролю качества оборудования, консультирование предприятий, входящих в группу «БЕТАЛИНК» по вопросам коммерческой деятельности и управления, посредническая деятельность.
Основные показатели финансово – экономической деятельности ЗАО «БЕТАЛИНК» приведены в таблице 2.

Стоимость чистых активов компании на конец анализируемого периода больше уставного капитала на 33853 тыс. руб., что является положительной тенденцией.

Поскольку основу баланса ЗАО «БЕТАЛИНК» составляют дебиторская и кредиторская задолженности, несопоставимые по размеру с объемом облигационного займа, финансовый анализ не позволит адекватно оценить будущую платежеспособность компании. Заем фактически привлекался для обеспечения деятельности группы компаний «БЕТАЛИНК».
Таблица 2.
Основные финансовые показатели ЗАО «БЕТАЛИНК» за 2003 – 3 кв. 2006 г.
	Показатели
	2003 г.
	2004 г.
	2005 г.
	3 квартал 2006 г.

	Стоимость чистых активов , тыс. руб.
	-34
	1
	8689
	41853

	Отношение суммы привлеченных средств к капиталу и резервам, %
	-1335
	23000
	97134
	22888,91

	Отношение суммы краткосрочных обязательств к капиталу и резервам, %
	-1335
	23000
	27387
	19694,91

	Покрытие платежей по обслуживанию долгов, раз
	-3,071
	0,044
	2
	0,63

	Оборачиваемость чистых активов, раз
	–10,3
	2 026,0
	0,9
	120,99

	Оборачиваемость кредиторской задолженности, раз
	0,00
	0,00
	0,03
	0,66

	Оборачиваемость дебиторской задолженности, раз
	0,83
	8,81
	0,2
	075

	Доля налога на прибыль в прибыли до налогообложения, %
	0,00
	16,67
	3,6
	8,18


Заемные средства используются на закупки средств мобильной связи у российских поставщиков таких товаров, с целью поддержки и увеличения ассортиментного ряда товаров, реализуемых предприятиями,  входящими в группу компаний «БЕТАЛИНК».  

Компания является официальным дистрибьютором всех ведущих производителей мобильных телефонов - Alcatel, Fly, LG Electronics, Motorola, Nokia, Pantech, Philips, Samsung, Sharp, Siemens, Sony Ericsson, VK Mobile, Voxtel, BenQ, NEC, Haier, Panasonic, а также производителя аксессуаров для мобильных телефонов Jabra, с последующей реализацией товара конечным потребителям через собственную розничную сеть, которая охватывает по состоянию на 30.09.2006 года более 40 городов. 
За 9 месяцев  2006 года компания  открыла 258 салонов. Данная структура централизованной закупки и обеспечения предприятий группы компаний товаром гарантирует бесперебойное пополнение товарных запасов торговых точек розничной сети для удовлетворения растущего спроса потребителей на рынке средств мобильной связи, а также минимизирует зависимость деятельности компаний в регионах от влияния внешних факторов (колебания цены, инфляция, дефицит товара, недобросовестные поставщики и т.п.).
Основной целью размещения облигационного займа является приобретение достаточного количества мобильных средств связи для удовлетворения потребительского спроса. 

Распределение привлеченных денежных средств по моделям телефонов вендорам было произведено следующим образом представлено в таблице 3:

Таблица 3.

Распределение привлеченных денежных средств по моделям 

телефонов

	Вендоры
	Распределение облигационного займа по вендорам, руб.

	Motorola
	193 000 000

	Siemens
	180 000 000

	Samsung
	188 000 000

	Nokia
	189 000 000

	SonyEricsson
	122 000 000

	LG
	60 000 000

	Pantech
	31 000 000

	Philips
	28 000 000

	Итого:
	1 000 000 000


При этом распределение закупок по ценовым сегментам телефонов было произведено - таблица 4.

Таблица 4.
Распределение закупок по ценовым сегментам телефонов

	Ценовые сегменты телефонов
	Распределение облигационного займа по ценовым сегментам, руб.

	до $ 69
	108 000 000

	$70-$99
	211 000 000

	$100-$129
	245 000 000

	$130-$199
	232 000 000 

	$200-$299
	121 000 000

	$300-$399
	52 000 000

	свыше $400
	31 000 000


Так как  заимствование средств не осуществляется в целях конкретной сделки или иной операции, затраты,  производимые за счет средств, полученных от размещения облигаций, оцениваются не по отдельной сделке или иной операции, а  в составе общих затрат, производимых предприятиями группы «БЕТАЛИНК» на текущую деятельность. Соответственно окупаемость затрат,  производимых за счет средств, полученных от размещения облигаций, соответствует общей окупаемости затрат предприятиями группы «БЕТАЛИНК». Коэффициент окупаемости производимых затрат, рассчитываемый как отношение суммы поступлений денежных средств к общей сумме расходов  будет в пределах   от  1 % до 1,8%.

Рентабельность, как по собственному капиталу, так и по активам  увеличилась, что свидетельствует об увеличении прибыльности деятельности Общества.
Результаты финансово – хозяйственной деятельности ЗАО «БЕТАЛИНК» приведены в таблице 5. Анализируя показатели, приведенные в таблице, можно сделать вывод о том, что компания находится на стадии развития, о чем свидетельствует динамика показателей. Данные таблицы свидетельствуют о росте выручки на протяжении всего рассматриваемого периода, что связано с расширением партнерских отношений с крупными компаниями. За счет увеличения оборота увеличивается и чистая прибыль ЗАО «БЕТАЛИНК».
Таблица 5.

Результаты финансово – хозяйственной деятельности ЗАО «БЕТАЛИНК» за 2003 – 3 кв. 2006 года

	Показатели
	2003 г.
	2004 г.
	2005 г.
	3 квартал 2006 г.

	Выручка, тыс. руб.
	350
	2 026
	7786
	5063636

	Валовая прибыль, тыс. руб.
	350
	2 026
	7350
	2573752

	Чистая прибыль (нераспределённая прибыль (непокрытый убыток), тыс. руб.
	-43
	20
	697
	24813

	Производительность труда,  тыс. руб./чел.
	350,0
	675,3
	974
	632954

	Фондоотдача, %
	-
	-
	-
	528,2

	Рентабельность активов, %
	-10,24%
	8,66%
	0,08
	0,32%

	Рентабельность собственного капитала, %
	126%
	2000%
	8,02%
	59,28%

	Рентабельность продукции (продаж), %
	-8,571%
	2,616%
	-128,45
	3,12%

	Сумма непокрытого убытка на отчётную дату, тыс. руб.
	43
	7
	-
	-


Факторы, оказавшие влияние на изменение размера выручки от продажи товаров, продукции, работ, услуг и прибыли (убытков) от основной деятельности представим в таблице 6.

Таблица 6.

Факторы оказавшие влияние на изменение размера выручки от продажи товаров

	Год
	Изменение размера выручки, тыс. руб.
	Факторы оказавшие влияние на изменение размера выручки от продажи товаров



	2003 г.
	350
	Увеличение числа новых потенциальных клиентов для заказчика 

	2004 г.
	1676
	Увеличение числа новых потенциальных клиентов для заказчика 

	2005 г. 
	7786
	Ведение посреднической деятельности, заключение новых договоров с дилерами, провайдерами

	3 квартал 2006 г.
	
	заключение новых договоров с дилерами, провайдерами в регионах


Степень влияния (в процентах), которое, по мнению органов управления ЗАО «БЕТАЛИНК», оказал каждый из приведенных факторов на вышеупомянутые показатели финансово – хозяйственной деятельности компании составляет  100%.
3.2.Маркетинговые исследования конъектуры рынка сотовой связи

 ЗАО «Беталинк»

Основная цель исследования - определить структуру потребления и предпочтения людей, пользующихся сотовыми телефонами. Исследование отвечает на большинство вопросов, необходимых для привлечения клиентов.

Задачи исследования:

1. Составить структуру покупаемых телефонов среди жителей;

2. Составить структуру пользователей сотовых телефонов;

3. Составить демографический и социальный профиль пользователей сотовых телефонов;

4. Выявить структуру возникновения желания сменить сотовый телефон для различных групп потребителей;

5. Выделить основные требования к сотовому телефону;

6. Определить критерии выбора телефона для потребителей;

7. Источники информации при поиске сотового телефона и магазина;

8. Места приобретения сотовых телефонов.

Объект исследования: люди, пользующиеся сотовыми телефонами. Предмет исследования: предпочтения людей, пользующихся сотовыми телефонами.
Для проведения исследования использовался метод первичной информации - опрос, а именно одна из его разновидностей анкетирование. Анкетирование по форме индивидуальное. Анкеты выдавались на улицах города Москвы, в сервис центре «БЕТАЛИНК», а также в местах продажи – салонах связи. Данная анкета содержит 12 вопросов, определяющих проблемную ситуацию. В опросе приняли участие 100 человек, из них 60 мужчин и 40 женщин. В опросе участвовало 100 человек, ни одна из анкет не оказалась забракованной. В результате сбора, анализа и обработки полученной в ходе исследования информации имеются следующие результаты.

На рынке сотовой связи было выявлено свыше 20 производителей сотовых телефонов среди них: Alcatel, Benefon, Bosch, Ericsson, LG, Mitsubishi, Microsoft Motorola, NEC, Nokia, Panasonic, Philips, Sagem, Samsung, Sanyo, Siemens, Sendo, Sony, Sony Ericsson, Tellit, Toshiba, VK Mobile, Maxon. Предпочтения по производителям представлены на рис.20.
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Рис.20. Рейтинг производителей сотовых телефонов
Сегментация пользователей мобильных телефонов по возрасту представлена: 60% мужчин и 40% женщин, из них 45% холостых и 55% замужем/женаты. Основной сегмент пользователей мобильными телефонами приходится на возраст от 19 до 24 лет и составляет 43%. Социальный профиль пользователей сотовых телефонов выглядит следующим образом: студенты, мед. работники, предприниматели и менеджеры, служащие и рабочие и на их долю приходится 91% респондентов. Основной сегмент пользователей мобильными телефонами приходится на потребителей с доходом от 5000 рублей до 10000 рублей и составляет 40%
На рис.21. приведены результаты распределения интереса потенциальных потребителей по ценовым сегментам.
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Рис.21. Распределение интереса потенциальных потребителей по ценовым сегментам.
В ходе исследования были выявлены следующие причины покупки мобильного телефона, среди них первичное подключение к сотовой сети; неисправный старый телефон; замена устаревшей модели; появление новинки; дань моде.

Одной из важнейших тенденций на рынке является рост доли покупок, связанных с заменой устаревших моделей, в общем объеме продаж. Доля покупок на замену практически сравнялась с долей первичных покупок сотовых телефонов, напрямую связанных с ростом абонентских баз операторов.

Значительное влияние на объемы рынка сотовых телефонов оказывает фактор среднего срока пользования сотовым телефоном. Средний срок пользования сотовым телефоном оказывает прямое влияние на составляющую объема рынка, которая связана с заменой устаревших моделей.

Средний срок пользования сотовым телефоном зависит от множества факторов:

1). Уровень доходов населения. Чем выше уровень доходов населения, тем меньше средний срок пользования сотовым телефоном.

2). Наличие / отсутствие новых на рынке сотовых телефонов. Наличие новых услуг и приложений на рынке услуг сотовой связи, которые требуют замену устаревших моделей, уменьшают средний срок пользования сотовым телефоном (например, GPRS). Значительные «технологические порывы» (например, цветной дисплей, фотокамера, ИК-порт, Blutooth) уменьшают средний срок пользования сотовым телефоном.

3). Общее восприятие сотового телефона потребителем. Статус сотового телефона (например, телефон как имиджевая вещь или телефон как обычная бытовая техника), может оказывать значительное влияние на средний срок пользования сотовым телефоном. Например, на развитых европейских рынках, данный фактор оказывает заметное влияние на удлинение среднего срока пользования сотовым телефоном.
В процессе маркетингового исследования были выявлены следующие критерии выбора определенной марки мобильного телефона: воздействие рекламы; известность марки / бренда; страна-производитель; соотношение цены и качества; а также широкий модельный ряд. 

Что касается критериев выбора мобильного телефона, то исследование показало, что лидерами продаж становятся телефоны, имеющие современный и красивый дизайн. Так, 70% покупателей ориентируются при выборе телефона на его качество и дизайн. 
Новизна модели также является немаловажным фактором при выборе телефона. Опросы показали, что 46% пользователей выбрали ту или иную модель либо из-за ее внешнего вида, либо по причине ее новизны. 

Функциональность современных мобильных телефонов чрезвычайно разнообразна. Так, 63% покупателей ориентируются при выборе телефона на его функциональность.

Однако нельзя не отметить такую характеристику, как совместимость телефонов с другими устройствами. В последнее время выпуск телефонов с возможностью подключения к компьютеру и прочим цифровым устройствам становится основной тенденцией для производителей мобильных телефонов, следует отметить, что этот факт является не маловажным критерием при выборе мобильного телефона - так считают 25% пользователей мобильных телефонов. В процессе исследования были определены критерии выбора места покупки. Наиболее важным критерием при выборе места покупки мобильного телефона, как и ожидалось, стали низкие цены (так считает 79 % опрошенных респондентов). Другие важные критерии: качество обслуживания (68%) и большой ассортимент (63%). Такие критерии как известность, срок работы на рынке и удобство расположения практически не влияют на людей, собравшихся купить себе сотовый телефон. Можно сделать следующий вывод, что для успешной работы на рынке сотовых телефонов  фирмам необходимо не завышать цены, повышать качество обслуживания и ассортимент, и тогда не будет отбоя от клиентов. 
При выборе методов поиска мобильного телефона ситуация выглядит следующим образом: к рекламе на телевидение прислушивается 55% респондентов; реклама на радио воздействует на 48% потребителей; объявлениями в печатных СМИ пользуются 37% опрошенных респондентов; в справочную службу обращается 32% потребителей; советом друзей пользуются 28%; объезжают встречающиеся магазины 65% опрошенных респондентов. 
Фирме для успешной деятельности на рынке необходимо вызывать доверие у потребителей, также немаловажный фактор имидж и известность. Предприятие о котором ни кто не знает, не имеет шансов для успешного существования на рынке.
10% потребителей не знают названия ни одной фирмы, занимающейся продажей сотовых телефонов. При поиске и выборе места покупки на данную группу потребителей не оказывает влияния ни реклама, ни средства стимулирования сбыта. Решающий для них фактор при выборе места покупки - это удобство расположения предприятий, занимающихся продажей сотовых телефонов. 20 % респондентам известны конкретные фирмы, занимающиеся продажей сотовых телефонов.

Процент потребителей знающих предприятия, занимающиеся продажей сотовых телефонов при напоминании выше, чем спонтанное знание этих же предприятий. Все опрошенные респонденты при напоминании знают названия хотя бы одной фирмы, занимающейся продажей сотовых телефонов.
В ходе исследования были выявлены следующие причины, которые могут побудить потребителя обратиться в другой магазин, среди них: плохое обслуживание (так считает 65 % опрошенных респондентов); неудобное размещение (35%); высокие цены (89%); отсутствие рекламы (21%); неудобный режим работы (43%); отсутствие скидок (54%); небольшой ассортимент (69%).

В процессе маркетингового исследования было выявлено, что потребители при покупке сотовых телефонов подвержены влиянию стимулирования сбыта. Потребители сотовых телефонов предпочитают делать покупки в торговых предприятиях, где развиты методы стимулирования, такие как: наличие скидок, стимулированию в натуральном выражении (например, подарок при покупке), активное предложение (участие в розыгрышах и лотереях).
3.3.Анализ внешней среды и разработка стратегии сбыта исследуемой фирмы

Основная тенденция развития сегмента телекоммуникационного сектора экономики, каким является сегмент сотовой связи - это бурный рост рынка. На рис.22. приведен прирост абонентской базы сотовых операторов России. Прирост 2005 года дан прогнозом службы маркетинга компании «БЕТАЛИНК». Из этой диаграммы следует, что, включая 2005 год, абонентская база каждый год практически удваивалась в объеме.
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Рис.22. Прирост абонентской базы сотовых операторов России
Оценка объемов рынка розничных продаж услуг сотовой связи, сделанная службой маркетинга компании приведена на рис.23.
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Рис.23. Объем рынка розничных продаж телефонов, аксессуаров, контрактов, принятых платежей операторов

Основными факторами, влияющими на состояние отрасли являются:

· рост благосостояния населения,

· увеличение зоны покрытия,

· маркетинговая активность операторов сотовой связи,

· повышение профессионализма сетей розничных продаж на рынке,

· появление новых технологий, влияющих на уменьшение цены сотовых телефонов, и появление в мобильных телефонах новых функций. 

Рынок розничных продаж за 9 месяцев 2006 года характеризовался: ростом объемов продаж в каждом квартале по сравнению с продажами соответствующего квартала прошлого года, сравнительно быстрым ростом средней стоимости телефона, который  определялся:

· ростом доходов населения;
· ростом количества салонов розничных сетей, предлагающих услуги потребительского кредитования, и, как следствие, рост объемов потребительского кредитования, где средняя стоимость проданного телефона значительно выше средней стоимости телефона на рынке;
· увеличением объема реплейсмента телефонов;
· в августе и сентябре – некоторым дефицитом телефонов и увеличением расходов компаний, связанных с растамаживанием и доставкой их;
· ростом количества салонов крупнейших ритейлеров, а также слиянием и поглощением мелких ритейлеров крупными;
· ростом рынка розничных продаж б/у телефонов.

За 9 месяцев 2006 года на российском рынке розничных продаж, было продано сотовых телефонов на сумму 4,0 млрд. долларов. В эту сумму включены все телефоны, включая и б/у, продаваемые в розничных сетях России.

Всего же за все время существования сотовой связи в России было продано сотовых телефонов на сумму  12,4 млрд. долл.

На сегодня средний срок замены телефона на новый составляет в России 19 месяцев. 

Количество новых реальных абонентов сотовой связи, купивших или получивших в это время  в пользование телефоны, за 9 месяцев 2006 году возросло на 12,3 млн. человек. Т.е. реальная абонентская база сотовых операторов составляет, по нашему мнению, на конец 3 квартала 58 млн. человек. Впереди у российского сотового рынка еще достаточно значительная перспектива роста. 

Заметим, что по данным операторов в стране на конец сентября 2006 года – около 111 миллионов SIM-карт в действующих абонентских базах.
Средняя цена проданного в розницу в третьем квартале телефона составила 175 долларов, при этом за три месяца квартала она изменилась со 160 долларов в июле до 190 долларов в сентябре. 

Таким образом, рост средней стоимости телефона, проданного в розницу в третьем квартале, по сравнению со средней стоимостью в первом квартале (152 доллара) составил 15%.

Последние тенденции рынка мобильных телефонов свидетельствуют о том, что сознание потребителей меняется в сторону приобретения более высокотехнологичных, функциональных и новых моделей. Фактор ценовой доступности становится менее значимым при принятии решения о покупке или смене телефона. В этом смысле новая стратегия компании «БЕТАЛИНК» полностью соответствует тенденциям сегодняшнего дня на рынке телекоммуникаций. Территория «БЕТАЛИНК» – это новые модели мобильных телефонов, новые услуги и новые цены. 
В компании «БЕТАЛИНК» видят своего покупателя, как человека покупающего второй, третий телефон. Можно расценивать данный фактор, как установку на работу для менеджеров. В компании ориентируются на средний и высокий ценовые сегменты, то есть упор идет на работу с рынком замещения. Не секрет, что «БЕТАЛИНК» имеет большинство салонов либо в центральной части Москвы, либо в больших торговых комплексах. Это позволяет держать высокой среднюю стоимость телефона, сегодня она составляет порядка 220 долларов в Москве.
В 2006 году развитие бизнеса будет определенно направленно на развитие и совершенствование собственных сетей продаж в каждой компании. Уровень роста будет зависеть лишь от объема доступных компании средств. Группа компаний «БЕТАЛИНК»  и «Связной» в настоящее время демонстрируют самый высокий уровень роста. За ними с небольшим отрывом следует DIXIS.

Общая оценка результатов деятельности группы компаний «БЕТАЛИНК» в  данной отрасли приведена на рис.24:
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Рис.24. Рост оборота компании

Оценка соответствия результатов деятельности группы компаний «БЕТАЛИНК» тенденциям развития отрасли приведена на рис.25.  
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Рис.25. Сравнение оборота компании и роста объема розничных продаж на рынке

Данная диаграмма демонстрирует постоянное превышение темпов роста компании над темпами роста рынка.

С середины июня 2005 г. в ходе ребрендинга была развернута крупная рекламная кампания, стоимость которой к концу 2005 г. составила около $1 млн. 

Бренд «БЕТАЛИНК» стал олицетворять национальную сеть салонов сотовой связи, охватывающую всю Россию. Логотип выглядит лаконично и современно. А главное, точно передает идеологию бренда: всегда достигать цели, быть на острие технического прогресса. Логотип как бы свидетельствует что, придя в салон, вы попали в точку.

 Уникальность бренда заключается в новинках, низких ценах, ориентированности на массовый сектор рынка, в высоком уровне обслуживания покупателей. Компания имеет собственный сервисный центр, единый стиль оформления салонов связи и высокий корпоративный дух. 
Визитной карточкой салона является его местонахождение, ярко оформленная вывеска и витрина. Тщательно подобранный персонал олицетворяет целую философию качественного обслуживания клиентов компании. Продавцов облачили в рубашки фирменного красного цвета со слоганами, поддерживающими рекламную компанию: «Острые новинки для модных перцев», «Приношу новинки», «Разбираюсь в улове» и другие.
Бренд «Беталинк» стал привычным на улицах крупных городов России. Исследования показывают, что узнаваемость марки в Москве – 92%, в Санкт-Петербурге – 86%, в Нижнем Новгороде – 71%, в Самаре – 85%, в Краснодаре – 82%, в Калуге – 74%. Ежемесячно салоны компании посещают порядка 40 млн. человек.
В 2005 г. холдинг увеличил количество своих розничных торговых точек с 126 до 360 к концу 2005 г. 
Завершив создание своей сети в Московском регионе, «БЕТАЛИНК» в настоящее время быстро расширяет свою деятельность в российских регионах, а количество немосковских магазинов уже насчитывает около половины из 618 магазинов компании в 2006 г.
Компания имеет свой интернет-сайт www.betalink.ru, который является удобным инструментом не только для получения информации о компании и ознакомления с новостями и новинками. На сайте существует каталог телефонов, контрактов и аксессуаров с возможностью оформления заказа. Заказ по указанному адресу можно получить в рекордно короткие сроки - через 1-2 часа после оформления заявки. Интернет-магазин также активно доставляет мобильные телефоны и по России. Доставка осуществляется в более чем 2000 городов нашей страны. Возможность нескольких видов оплаты делает покупку удобной и приятной.
Компания " БЕТАЛИНК " первая в России сориентировала свою сбытовую сеть на работу с сетевыми операторами, такими как, сеть гипермаркетов "Рамстор", "IKEA", "METRO", "Глобал Сити", "Алые паруса", а также с сетями экспресс-магазинов на заправочных комплексах BP, Лукойл, Славнефть. Мобильные телефоны также можно приобрести и в отдельно стоящих салонах компании.
Основной тенденцией последнего времени на сотовом рынке является активная региональная экспансия крупнейших ритейлеров России: «БЕТАЛИНК», «СВЯЗНОГО», «ДИКСИСА», «ЕВРОСЕТИ». 

Своими конкурентами группа «БЕТАЛИНК» считает следующие компании: 

· «СВЯЗНОЙ»,

· «ДИКСИС»,

· «Альт-Телеком»,

· «УльтраСтар».
Значения долей, занимаемых, по мнению ЗАО «БЕТАЛИНК», самой компанией  и ее конкурентами приведены в таблице 7.

Таблица 7.

Доли, занимаемые на рынке конкурентами ЗАО «БЕТАЛИНК»
	Наименование (торговая марка)
	Страна регистрации
	Объем реализованной продукции (контрактов, телефонов, аксессуаров) и комиссия за реализацию услуг операторов в розничной сети компаний

в 2005 году.
	Доля на внутреннем рынке (, %)

	
	2003 г.
	2004г.
	2005г.

	 «БЕТАЛИНК»
	РФ
	25,3,0%
	6,31%
	6,87%
	27,7%

	«СВЯЗНОЙ»
	РФ
	12,8,2%
	4,0%
	6,18%
	13,2%

	«ДИКСИС»
	*
	*
	*
	1,79%
	4,6%

	«Альт Телеком»
	*
	*
	*
	1,24%
	1,3%

	«УльтраСтар»
	*
	*
	*
	1,20%
	1,4%


Анализ таблицы 7. позволяет сделать вывод о том, что доля ЗАО «Беталинк» в анализируемом периоде увеличилась в 4,3 раза по сравнению с основным со «Связным»  на 30 %, а по сравнению с «Диксисом» на 72 %. (Рис.26.)          [image: image13.jpg]PocT npogax komnaHum B 2005 rony
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Рис.26.Матрица рост-доля рынка

Перечень факторов конкурентоспособности ЗАО «БЕТАЛИНК» и степень их влияния на конкурентоспособность производимой продукции (работ, услуг) приведены в таблице 8.

Таблица 8.

Перечень факторов конкурентоспособности ЗАО «БЕТАЛИНК»

	Наименование фактора
	Рейтинг важности фактора
	«Беталинк»
	«СВЯЗНОЙ»
	«ДИКСИС»
	«Альт-Телеком»
	«УльтраСтар»

	Удобство расположения  
	50%
	5
	4,5


	3,5
	3,5
	4,5

	Цена
	15%
	5
	5
	3,5
	4,5
	4,5

	Качество продукции
	15%
	5
	5
	5


	5
	5

	Быстрота обслуживания
	10%
	4
	4
	4
	4
	4

	Послепродажное обслуживание
	10%
	4
	4
	4
	4
	4

	Итоговое значение конкурентоспособности предприятия
	100%
	4,8
	4,6
	3,8
	4,0
	4,5


Анализируя таблицу 8 можно отметить, что ЗАО «БЕТАЛИНК» является лидером рынка по фактору удобства расположения салонов.

В стратегическом маркетинге наиболее часто используется метод анализа среды организации, получивший название SWOT-анализ. Применяя этот метод, удается установить линии связи между силой и слабостью и внешними угрозами и возможностями. 

 В процессе анализа результатов необходимо учитывать, что возможности и угрозы могут переходить в свои противоположности. Для успешного применения SWOT-анализа окружения организации важно уметь не только вскрыть угрозы и возможности, но и попытаться оценить их с точки зрения того, сколь важным для организации является учет в стратегии своего поведения каждой из выявленных угроз и возможностей. SWOT- матрица изображена в таблице 9.
Таблица 9

Матрица SWOT-анализа
	
	Возможности:
	Угрозы:

	
	Улучшение уровня жизни насе​ления

Изменение рекламных техноло​гий

Развитие информационной от​расли

Появление новых поставщиков

Изменения моды

Снижение цен на сырье и гото​вую продукцию

Снижение налогов и пошлин

Совершенствование менедж​мента

Снижение безработицы

Разорение и уход фирм-продав​цов

Уменьшение императивных норм законодательства

Совершенствование технологии производства

Предложения о сотрудничестве со стороны отечественных предпри​ни​мателей

Неудачное поведение конкурен​тов
	Изменение покупательских предпоч​те​ний

Появление товаров-субститу​тов

Изменение правил ввоза продукции

Сбои в поставках продукции

Появление принципиально нового товара

Снижение уровня жизни населения

Рост темпов инфляции

Ужесточение законодатель​ства

Изменение уровня цен

Скачки курсов валют

Появление новых концернов

Увеличение конкурентных преиму​ществ со стороны конку​рентов

Рост налогов и пошлин

Усиление конкуренции

Рост безработицы

Ухудшение политической обста​новки

Национализация бизнеса

Появление новых фирм на рынке

	Сильные стороны:
	«Сила и возможности»
	«Сила и угрозы»

	1. Достоверный мониторинг рынка

2. Отлаженная сбытовая сеть

3. Широкий ассортимент продукции

4. Высокий контроль качества

5. Высокая рентабельность

6. Рост оборотных средств

7. Высокая квалификация персонала

8. Хорошая мотивация персонала

9. Достаточная известность
	-выход на новые рынки, увеличение ассортимента, добавление сопутст​вующих товаров и услуг позволит наличие финансовых средств;

-достаточная известность будет спо​собствовать выходу на новые рынки;

-квалификация персонала, контроль качества, неудачное поведение кон​курентов и развитие рекламных тех​нологий да​дут воз​можность успеть за ростом рынка;

-четкая стратегия позволит использо​вать все возможности.
	- усиление конкуренции, политика госу​дарства, инфляция и рост налогов, из​менение вкусов потребителей по​влияют на проведение стратегии;

- появление конкурентов вызовет допол​нительные расходы финансовых ресурсов;

- известность защитит от товаров-суб​ститутов и добавит преиму​ществ в конкуренции;

- достоверный мониторинг уловит изме​нения вкусов потребителей.

	Слабые стороны:
	«Слабость и возможность»
	«Слабость и угрозы»

	1. Сбои в снабжении

2. Недостатки в рекламной политике

3. Средний уровень цен

4. Низкий уровень сервиса (дополни​тельные услуги)

5. Не полная загруженность произ​водственных мощностей

6. Неучастие персонала в принятии управленческих решений

7. Недостаточный контроль исполне​ния приказов и распоряжений
	- плохая рекламная политика создаст затруднения при выходе на новые рынки, увеличении ассортимента добавлении дополнительных сопут​ствующих продуктов и услуг;

- неучастие персонала в принятии решений и недостаточный контроль исполнения распоряжений при снижении безработицы может привести к саботажу;

- снижение уровня цен, размеров налогов и пошлин при сохранении среднего уровня цен позволит получать сверхдоходы.
	- появление новых конкурентов, низкий уровень сервиса и средний уровень цен ухудшит конкурентную позицию;

- неблагоприятная политика государ​ства может привести к выходу из от​расли;

- непродуманная рекламная политика не удержит покупателей при измене​нии их вкусов;

- неполная загруженность производст​венных мощностей при росте темпов инфляции и скачков в курсах валют может привести к банкротству компа​нии.


Для такой оценки чаще всего применяют метод позиционирования на матрицах возможностей и угроз 

Для компании после проведенного анализа наиболее значимыми и вероятными оказались возможности расширения доли рынка и разработка нового направления по продаже сопутствующих товаров.

После позиционирования угроз было выявлено, что к критическому состоянию фирму могут привести либо выход в отрасль большого числа конкурентов и коренное изменение вкусов потребителей;

Результаты должны быть направлены на максимальное использование предоставляемых возможностей и максимально возможную защиту от угроз.

Таким образом, рассмотрев возможности ЗАО «Беталинк», ее слабые и сильные стороны, проведя анализ угроз, исходящих из внешней среды, и ознакомившись с основными принципами выработки стратегии, можно определить стратегию фирмы, при этом опираясь на цели организации.

Так как компания работает на  быстрорастущем рынке с высоким уровнем конкуренции, то для нее наилучшей будет концентрированная стратегия, нацеленная на развитие продукта и рынка, предполагающая решение задачи роста за счет продажи новых моделей продукта и диверсификации дилерской сети. В рамках этой стратегии и возникает большинство наиболее осмысленных и влекущих за собой маркетинговых решений, связанных с проведением рекламной кампании по поводу выхода на рынок нового товара фирмы. В целях осуществления данной стратегии предполагается использовать дифференциацию продукта (реализацию разнообразного продукта), в зависимости от вкусов и пожеланий потребителей. Дифференциация означает, что реализация продукта должна значимым образом для потребителя отличаться от продажи продукта конкурентов и это отличие должно делать его более предпочтительным. В настоящее время эти стратегии получают все большее и большее развитие и сейчас оперировать на рынке, не используя эти стратегии, достаточно сложно, если продавец хочет занимать на нем выгодные позиции.

Маркетинговая стратегия холдинга «БЕТАЛИНК» направлена на:
· увеличения ее доли на рынке; 
· увеличением количеством вендеров, с которыми компания имеет прямые дистрибьюторские отношения;

· увеличение операторских компаний, с которыми компания имеет прямые дистрибьюторские соглашения;

· улучшение эффективности работы подразделений компании.

Для осуществления этой стратегии, холдинг «БЕТАЛИНК» планирует:
· осуществлять дальнейшее расширение в российские регионы;

· открывать магазины в местах, которые могут обеспечить наибольшие доходы и рентабельность;

· предоставлять покупателям полную номенклатуру продукции по лучшим ценам и предоставлять все более высокий уровень обслуживания.
Предоставление клиентам всей совокупности продуктов в каждом регионе по лучшим ценам обеспечивается:
· хорошим прогнозированием и планированием продаж,

· работой по оптимальным объемам и ценам закупки телефонов у вендоров,

· высоким уровнем логистики,

· мониторингом цен и ассортимента конкурентов в данном регионе,

· быстрой реакцией на изменение ситуации на рынке,

· обеспечением лучших цен в регионе на основании мониторинга (возможность установления   лучших   цен    при   хорошей    марже   обеспечивается    прямыми договорами с вендорами).
При достигнутой в 2005 году доли на рынке 8 % и числа розничных торговых салонов 360,  группа компаний «БЕТАЛИНК» планирует увеличить  долю на рынке к концу 2006 года до 10 % ,  увеличив число розничных торговых салонов до 850 . Приоритетными городами являются все города, имеющие сотовую связь и население не менее 70 000 человек.  Сегодня холдинг «БЕТАЛИНК» присутствует в 50 городах России.
Компания планирует обеспечить открытие новых розничных магазинов в лучших местах, с точки зрения продажи компанией товаров, используя для этого мониторинг потоков целевой аудитории в городах, и выбирая места с наибольшими размерами потоков (для каждого города был разработан минимальный порог потока покупателей в торговой точке), а также размещая наружную рекламу в наиболее видимых местах.
В рамках своей стратегии с начала 2006 г. компания «БЕТАЛИНК» непрерывно осуществляет совместные маркетинговые проекты. Основой акцент делается на продвижении самых новых и актуальных моделей мобильных телефонов и новых услуг, при этом многие продукты компания «БЕТАЛИНК» представляет потребителям одной из первых на рынке. 

Сеть салонов мобильных новинок “БЕТАЛИНК” в ноябре 2005 года вывела на рынок новую услугу: нанесение рисунков на корпуса мобильных телефонов методом ручной аэрографии. Теперь на сотовый телефон можно нанести практически любое изображение. Сложность, красочность, реалистичность исполнения ограничены только фантазией заказчика. Чтобы воспользоваться услугой, достаточно подобрать картинку, оформить в интернете заявку и передать телефон или корпус от него «БЕТАЛИНКУ» на одну неделю. Выбранные в результате тендера художники-аэрографы вручную нанесут изображение на корпус и покроют защитным лаком, который позволит рисунку сохраниться в течение нескольких лет. На каждую работу «БЕТАЛИНК» выдает гарантийное свидетельство. Выводу на рынок этой услуги предшествовали наблюдения продавцов «БЕТАЛИНК» за мотивами покупки сотовых телефонов. Они обратили внимание, что, приобретая телефон в подарок, покупатели все время ищут “изюминку”, которая выделит их подарок среди других и в тоже время будет напоминать владельцу о них самих снова и снова. Было отмечено, что многие покупатели хотят украсить свой телефон и при этом скрыть имеющиеся затёртости и царапины, часть клиентов стремится обновить устраивающий по всем параметрам аппарат только потому, что хотят обновить свой телефон.

На выставке «Связь Экспокомм 2005», прошедшей Экспоцентре, сеть салонов мобильной связи «БЕТАЛИНК» представила новую технологию – «открытую выкладку». Теперь телефоны в магазинах «БЕТАЛИНК» можно попробовать в работе без участия продавцов-консультантов. Суть «открытой выкладки» заключается в том, что телефоны демонстрируются не на традиционной витрине, за стеклом, а – на специальной витрине-столе, в свободном доступе. Покупатели могут «повертеть» аппарат в руках, оценить практичность интерфейса и изучить работу функций телефона, не прибегая к услугам продавца-консультанта. На аппарате можно поиграть, послушать музыку, сделать фотоснимок или побродить по меню – можно делать все, кроме использования платных сервисов операторов. «Открытая выкладка» сочетает в себе максимальное удобство для покупателей с возможностью чутко реагировать на маркетинговые стратегии вендоров и управлять спросом.
10 мая 2006 г., Москва – в рамках участия в 18-й международной выставке «Связь Экспокомм -2006» компания «БЕТАЛИНК» представила новинки лета 2006 г. ведущих производителей мобильных телефонов BenQ Siemens, Motorola, Nokia, других производителей, а также аксессуары Jabra.
Итак, в заключении данного пункта, можно сделать вывод о том, что рыночная стратегия ЗАО «БЕТАЛИНК» выбрана правильно и компания является наиболее конкурентоспособной на рынке сотовой связи России.

3.4.Формирование направлений стимулирования сбыта продукции 
ЗАО «Беталинк» на 2007 год
Возросшая конкуренция вынуждает предприятия - изготовителей изыскивать новые и эффективные способы увеличения объема продаж. Для этого предприятия прибегают к определенному набору средств продвижения товаров, среди которых важнейшим является стимулирование продаж. Кроме того, объективным фактором возрастания роли стимулирования является то, что эффективность рекламы снижается из-за растущих издержек и рекламной тесноты в средствах массовой информации. Поэтому все большее число предприятий прибегает к стимулированию сбыта, как к средству, которое может эффективно поддержать рекламную кампанию.

Для стимулирования сбыта фирмы-конкуренты, работающие на рынке средств связи используют следующие методы: дисконтные карты, скидки, розыгрыши призов и конкурсы – таблица 3.6.. Наиболее популярным методом стимулирования продаж является ценовое стимулирование с помощью скидок.  Менее популярным методом стимулирования продаж является активное предложение - стимулирование с помощью проведения розыгрышей ценных призов и лотерей.

Одним из эффективных путей стимулирования сбыта продукции в ЗАО «Беталинк» является рекламная компания. Правильно спланированная рекламная кампания позволяет оптимизировать затраты и увеличить объемы продаж. 
Как любой мощный и затратный ресурс, реклама требует разработки комплексной системы мероприя​тий для воздействия на целевую аудиторию, когда каждый (пусть и небольшой) шаг, например, размеще​ние баннера на сайте партнеров, соотнесен с общей концепцией продвижения товаров и деятельности фирмы. Это и отличает успешную рекламную кампанию от непродуманного, хаотичного размещения многократных рекламных сообщений.

Автором предлагаются следующие этапы планирования рекламной кампании ЗАО «Беталинк».
1 этап. Анализ ситуации предполагает исследова​ния не только в своем секторе рынка уровня продаж и перспективы продвижения продукта, но и оценку рынка рекламы, а также собственной прошлой рекламной кампании, рекламы конкурентов. Необходимо сделать предварительную оценку эффективности общих мер по продвижению, позиционирование рекламируемого товара и выбору целевой аудитории. Ведется также анализ возможностей потенциальных партнеров рекламных агентств. 
2 этап. Планированием занимаются отделы рекламы и продвижения, маркетинга, финансовые подразделе​ния обеих сторон, специалист по медиапланированию, группа креатива и отдел по работе с клиентами со стороны агентства. Анализируется текущая маркетинговая ситуация рекламодателя, разрабатывается креативная и медиастратегия.

Креативная стратегия определяет основные особен​ности коммуникации - тот смысл, который должен быть донесен рекламным сообщением до целевой аудито​рии, а также то, на каких характеристиках товара необходимо сделать акцент. Медиастратегия дает ответы на три основных вопроса:

1) Когда проводить рекламную кампанию?

2) Где размещать рекламу?

3) Как часто ее размешать? 
Ответ на первостепенный вопрос, с какой целью проводится  рекламная  кампания,  помогает четко ответить на вопросы: что, где, когда и как, что в свою очередь диктует выбор:

· рекламного сообщения;

· носителя рекламы (в СМИ), его расположения (при использовании наружной рекламы), средств распространения (листовки, другие рекламные материалы);

· стиля, художественных средств;

· срока рекламной кампании. 
Способы планирования рекламного бюджета: 
· «традиционный»  (бюджет составляется  с учетом вероятного объема продаж на ближайший год, прогно​зируемого в соответствии с прошлым периодом и средним по отрасли);

· «экспансивный» (планируется превысить расходы конкурентов для захвата рынка); «целевой» (бюджет рассчитывается в зависимости от цели продвижения товара/услуги, например, для привлечения новой группы потребителей, ребрэндинга);

· «доверительный» (фирма выделяет на рекламу столько, сколько ей диктует рекламное агентство, предлагающее комплексную программу); «остаточный» (при этом рекламный бюджет зависит от того, сколько фирма может позволить себе расходов на рекламу после всех остальных выплат). Только продуманная рекламная кампания позволяет достичь те цели, которые перед ней ставятся. При ее планировании учитываются и оперативные задачи, и долгосрочные перспективы, и, разумеется, определя​ется бюджет.

На размер бюджета рекламной кампании также влияет срок ее проведения и масштабы. После определения размера бюджета выбираются
конкретные средства распространения рекламы, создается медиаплан и формируется календарный график рекламной кампании. Самым главным на данном этапе является выявление потребительской проблемы и совместная работа специалистов агентства над ее решением. Вначале разрабатывается основная рекламная стратегия торговой марки. Для этого:

· анализируется и формулируется отношение потре​бителя к товарной категории, к которой принадлежит рекламируемый продукт;

· выясняются все основные характеристики потреби​теля (социально-демографические, географические, тип потребления и стиль жизни, что потребитель знает о предлагаемом товаре, что о нем думает);

· оговариваются методы позиционирования товара в соответствии с интересом и ценностными установка​ми целевой аудитории. 
3 этап. Реализация - это период наибольшей актив​ности ответственных за эту работу служб: отдела рекламы и продвижения, маркетинга, финансовых подразделений обеих сторон, креативного директора, дизайнера, копирайтера, технических служб и служб размещения рекламы в прессе, на радио или ТВ, производственных служб (типографии, издательско-полиграфического комплекса, группы подготовки видеороликов), службы распространения рекламы.

4 этап. Контроль осуществляют финансовые подраз​деления обеих сторон, маркетинговая служба заказчи​ка.

Во время планирования и реализации рекламной кампании обычно задействовано максимальное число участников, что дополнительно усложняет работу. На этом этапе уже нужен координатор кампании.
Сформируем план рекламных мероприятий ЗАО «Беталинк» и распределим рекламный бюджет (см. таблицу 10.).
Таблица 10.

План рекламных мероприятий ЗАО «Беталинк» на 2007 год

	№ п/п
	Наименование мероприятия
	Ответственный исполнитель
	Сроки проведения
	Затраты на мероприятие

в тыс.рублях

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Размещение рекламы о ЗАО «Беталинк»  и об ассортименте товаров, продаваемых в нем на радио
	Менеджер по рекламе
	2 квартал 2007 года
	14

	2
	Изготовление рекламных щитов с перечислением услуг ЗАО «Беталинк»и размещение их на  центральных улицах
	Менеджер по рекламе
	4 квартал 2007 года
	24,8

	3
	Раздача дисконтных карт, обеспечивающих снижение цены на услуги при следующей покупке, постоянным покупателям продукции ЗАО «Беталинк»
	Участники промоакции
	3 квартал 2007 года
	14

	4
	Размещение сюжетов в новостных и других информационных программах на местном телевидении
	Менеджер по рекламе
	в течение года
	44

	5
	Размещение рекламных объявлений в газетах
	Менеджер по рекламе
	в течение года
	28

	6
	Разработка рекламного слогана для проведения рекламной кампании и оценка его восприятия
	Менеджер по рекламе
	в течение года
	22,8

	7
	Всего, тыс. руб.
	-
	-
	147,6


Таким образом, основные рекламные мероприятия планируются в 3 квартале 2007 года, когда покупательский спрос должен снизиться по причине отпусков, поэтому стимулирование спроса должно дать очевидный экономический эффект именно в данный период. Ответственные за исполнение плана рекламных мероприятий назначены менеджер по рекламе и участники промоакций (привлекаются из числа студентов, ЗАО «Беталинк» может обратиться на биржу труда с просьбой о необходимости привлечения студентов).
Таким образом, при соблюдении перечисленных этапов планирования рекламной кампании ОАО «Беталинк» будет не только стимулироваться сбыт продукции, но и на отечественном рынке, наконец, появится  сильный бренд. 
Автором были предложены рекомендации по улучшению сбыта продукции:

1.Целесообразно дополнить существующие способы рекламной деятельности предприятия радио - и Интернет - рекламой. 

2.По возможности расширить ассортимент товаров магазина и отразить это в рекламе.

3.Сделать более наглядным объявление о режиме работы магазинов, т.к. некоторые покупатели оказались неверно информированы.

4.Обратить внимание на грамотное планирование рекламной кампании. Рекомендуется проведение мониторинговых исследований с целью отслеживания динамики потребностей покупателей.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Тема  работы была выбрана не по  велению случая, а из-за её актуальности в масштабе всей нашей страны. В процессе работы над дипломной работой были изучены теоретические и практические аспекты повышения эффективности деятельности организации, в том числе провели маркетинговые исследования  сбыта продукции на рынке реализации сотовой продукции.

Российский рынок мобильной связи, зародившийся в 98-99 годах на данный момент один из самых динамично развивающихся рынков, наряду с рынками таких  стран, как Индия и Китай.  Поэтому многие транснациональные компании пытаются завоевать и укрепить свою долю на нем всеми возможными способами. В ближайшем будущем конкуренция только усилится, поэтому компании производителю для сохранения лидерства необходимо постоянно наращивать свое маркетинговое превосходство, предлагая рынку и партнерам все более выгодные услуги и качественную  продукцию. Одну из самых важных ролей в ближайшем будущем будут   играть розничные сети салонов по продаже мобильных телефонов, которые уже сейчас начинают диктовать свои условия производителям. Операторы сотовой связи пока не уделяют должного внимания рынку по продажам мобильных телефонов, направляя все усилия на увеличение покрытия сотовой связи и привлечение большего числа абонентов. Однако, когда уровень проникновения превысит 80% вполне предсказуемо, что операторы начнут активно продвигать свои услуги вместе с мобильными телефонами и  возможна покупка крупных  сетей розничных  салонов операторами для более плотного взаимодействия со своими абонентами. Поэтому необходимо также налаживание более тесного сотрудничества с операторами связи.  

Пользователи сотовой связи становятся все более требовательными к характеристикам сотовых телефонов, порой не очень в них разбираясь. Средняя стоимость телефона постепенно растет, и более 50% всех телефонов покупается на замену старым. В связи с этим возрастает роль торговых представителей, которые помогают покупателям разобраться в  характеристиках телефонов и могут порекомендовать тот или иной аппарат. В связи с этим производителям техники все больше внимания необходимо уделять индивидуальной  работе  с покупателями, используя маркетинговые программы, которые знакомят их с новейшими мультимедийными  характеристиками  мобильных телефонов. 

Объект ом исследований стала розничная компания ЗАО «Беталинк» в области реализации ассортимента сотовой продукции.
По результатам практики и проведенных исследований можно сделать вывод, что ЗАО «Беталинк» - салоны сотовой связи в Москве и регионах, находится на стадии развития. Компания ЗАО«Беталинк» организована в 1996 году и с честью выдержала испытание временем в очень непростых условиях рынка и продолжает развиваться. 
Исследуемые данные свидетельствуют о росте рентабельности как по собственному капиталу, так и по активам, что в свою очередь свидетельствует об увеличении прибыльности на протяжении всего рассматриваемого периода,  что связано с:

· увеличением географии салонов; 

· увеличением количеством вендеров, с которыми компания имеет прямые дистрибьюторские отношения;

· увеличение операторских компаний, с которыми компания имеет прямые дистрибьюторские соглашения;

· улучшение эффективности работы подразделений компании.

Беталинк – салоны мобильных новинок. Это – новые модели сотовых телефонов появляются раньше всех, интересные товары и услуги (портативная электроника, аэрография, «открытая выкладка», Интернет-магазин).

Бренд «БЕТАЛИНК» олицетворяет национальную сеть салонов сотовой связи, охватывающую всю Россию. 

Но в условия сильной конкуренции в своем развитии компании также необходимо прибегнуть к применениям дополнительных методов стимулирования сбыта: ценовое стимулирование, стимулирование в натуральном выражении и активное предложение.
Рассмотрев возможности ЗАО «Беталинк», ее слабые и сильные стороны, проведя анализ угроз, исходящих из внешней среды, и ознакомившись с основными принципами выработки стратегии, можно определить стратегию фирмы, при этом опираясь на цели организации.
Компания является официальным дистрибьютором всех ведущих производителей мобильных телефонов - Alcatel, Fly, LG Electronics, Motorola, Nokia, Pantech, Philips, Samsung, Sharp, Siemens, Sony Ericsson, VK Mobile, Voxtel, BenQ, NEC, Haier, Panasonic, а также производителя аксессуаров для мобильных телефонов Jabra, с последующей реализацией товара конечным потребителям через собственную розничную сеть, которая охватывает по состоянию на 30.09.2006 года более 40 городов. 
За 9 месяцев  2006 года компания  открыла 258 салонов. Данная структура централизованной закупки и обеспечения предприятий группы компаний товаром гарантирует бесперебойное пополнение товарных запасов торговых точек розничной сети для удовлетворения растущего спроса потребителей на рынке средств мобильной связи, а также минимизирует зависимость деятельности компаний в регионах от влияния внешних факторов (колебания цены, инфляция, дефицит товара, недобросовестные поставщики и т.п.).
Рынок розничных продаж за 9 месяцев 2006 года характеризовался: ростом объемов продаж в каждом квартале по сравнению с продажами соответствующего квартала прошлого года, сравнительно быстрым ростом средней стоимости телефона, который  определялся:

· ростом доходов населения;
· ростом количества салонов розничных сетей, предлагающих услуги потребительского кредитования, и, как следствие, рост объемов потребительского кредитования, где средняя стоимость проданного телефона значительно выше средней стоимости телефона на рынке;
· увеличением объема реплейсмента телефонов;
· в августе и сентябре – некоторым дефицитом телефонов и увеличением расходов компаний, связанных с растамаживанием и доставкой их;
· ростом количества салонов крупнейших ритейлеров, а также слиянием и поглощением мелких ритейлеров крупными;
· ростом рынка розничных продаж б/у телефонов.

За 9 месяцев 2006 года на российском рынке розничных продаж, было продано сотовых телефонов на сумму 4,0 млрд. долларов. В эту сумму включены все телефоны, включая и б/у, продаваемые в розничных сетях России.
В процессе маркетингового исследования были выявлены следующие критерии выбора определенной марки мобильного телефона: воздействие рекламы; известность марки / бренда; страна-производитель; соотношение цены и качества; а также широкий модельный ряд. 

Что касается критериев выбора мобильного телефона, то исследование показало, что лидерами продаж становятся телефоны, имеющие современный и красивый дизайн. Так, 70% покупателей ориентируются при выборе телефона на его качество и дизайн. 
Новизна модели также является немаловажным фактором при выборе телефона. Опросы показали, что 46% пользователей выбрали ту или иную модель либо из-за ее внешнего вида, либо по причине ее новизны. 

Функциональность современных мобильных телефонов чрезвычайно разнообразна. Так, 63% покупателей ориентируются при выборе телефона на его функциональность.

Однако нельзя не отметить такую характеристику, как совместимость телефонов с другими устройствами. В последнее время выпуск телефонов с возможностью подключения к компьютеру и прочим цифровым устройствам становится основной тенденцией для производителей мобильных телефонов, следует отметить, что этот факт является не маловажным критерием при выборе мобильного телефона - так считают 25% пользователей мобильных телефонов. В процессе исследования были определены критерии выбора места покупки. Наиболее важным критерием при выборе места покупки мобильного телефона, как и ожидалось, стали низкие цены (так считает 79 % опрошенных респондентов). Другие важные критерии: качество обслуживания (68%) и большой ассортимент (63%). Такие критерии как известность, срок работы на рынке и удобство расположения практически не влияют на людей, собравшихся купить себе сотовый телефон. Можно сделать следующий вывод, что для успешной работы на рынке сотовых телефонов  фирмам необходимо не завышать цены, повышать качество обслуживания и ассортимент, и тогда не будет отбоя от клиентов. 
При выборе методов поиска мобильного телефона ситуация выглядит следующим образом: к рекламе на телевидение прислушивается 55% респондентов; реклама на радио воздействует на 48% потребителей; объявлениями в печатных СМИ пользуются 37% опрошенных респондентов; в справочную службу обращается 32% потребителей; советом друзей пользуются 28%; объезжают встречающиеся магазины 65% опрошенных респондентов. 
Так как компания работает на  быстрорастущем рынке с высоким уровнем конкуренции, то для нее наилучшей будет концентрированная стратегия, нацеленная на развитие продукта и рынка, предполагающая решение задачи роста за счет продажи новых моделей продукта и диверсификации дилерской сети. В рамках этой стратегии и возникает большинство наиболее осмысленных и влекущих за собой маркетинговых решений, связанных с проведением рекламной кампании по поводу выхода на рынок нового товара фирмы. В целях осуществления данной стратегии предполагается использовать дифференциацию продукта (реализацию разнообразного продукта), в зависимости от вкусов и пожеланий потребителей. В настоящее время эти стратегии получают все большее и большее развитие и сейчас оперировать на рынке, не используя эти стратегии, достаточно сложно, если продавец хочет занимать на нем выгодные позиции.

В заключительной части третьей главы были определены направления формирования стимулирования сбыта. 

Рассмотрим более подробно активное предложение. Сущность предполагаемой акции по продвижению товаров заключается в следующем: каждый клиент ЗАО «БЕТАЛИНК», который сделает покупку любого телефона в течение года, получит возможность участия в лотерее с ценными призами. Те, кто не будет против такого предложения, должны при покупке дать согласие на это продавцу, который в этом случае спросит номер телефона покупателя и внесет его в компьютерную базу данных ЗАО «БЕТАЛИНК». В процессе занесения этой информации в базу, данному клиенту присваивался уникальный идентификационный код, который являлся его порядковым номером среди всех участников лотереи (каждый следующий участник получал номер, на 1 больший предыдущего).

Регистрация участников лотереи по такому принципу будет проходить в течение всего года. А 2-го января следующего года будет произведен розыгрыш призов среди ее участников: компьютер совершенно случайно выберет из всех идентификационных кодов те, которые принадлежат счастливчикам, выигравшим призы. О выигрыше каждому из них будет сообщено по телефону, и затем будет организована выдача призов.

Автором были предложены рекомендации по улучшению сбыта продукции:

1.Целесообразно дополнить существующие способы рекламной деятельности предприятия радио - и Интернет - рекламой. 

2.По возможности расширить ассортимент товаров магазина и отразить это в рекламе.

3.Сделать более наглядным объявление о режиме работы магазинов, т.к. некоторые покупатели оказались неверно информированы.

4.Обратить внимание на грамотное планирование рекламной кампании. Рекомендуется проведение мониторинговых исследований с целью отслеживания динамики потребностей покупателей.

Основные рекламные мероприятия планируются в 3 квартале 2007 года, когда покупательский спрос должен снизиться по причине отпусков, поэтому стимулирование спроса должно дать очевидный экономический эффект именно в данный период. Ответственные за исполнение плана рекламных мероприятий назначены менеджер по рекламе и участники промоакций (привлекаются из числа студентов, ЗАО «Беталинк» может обратиться на биржу труда с просьбой о необходимости привлечения студентов).
Поэтому ЗАО «Беталинк» прибегает к стимулированию сбыта, как к средству, которое может увеличивать объёмы продаж на современном этапе развития компании.
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Рис. Структура управления Холдинга «БЕТАЛИНК

Приложение 2.
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Рис. Организационная структура управления маркетингом в 
ЗАО «БЕТАЛИНК»
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HHP

		HHP		since Feb'04-Mar'04 TOTAL panel market (PM) includes 8 cities

		1. MARKET SEGMENTATION

				API, %																						MAP
RELATIVE
GROWTH
RATE				SEGMENTED M/S & SALES (Q-TY)																																												Q %
ACCUM
2004		Q THND
ACCUM
2004				MAP
RELATIVE
GROWTH
RATE

				APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'04 / MAR'04				APR'04 / MAY'04				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q %		Q		Q %		Q		Q %		Q		Q %		Q		Q %		Q		Q %		Q		Q %		Q		Q %		Q		Q %		Q		Q %		Q		Q %		Q

		B.I. CAMERA PM		475$		454$		419$		409$		369$		353$		312$		288$		287$						-0.35%				1.95%		17,156		2.28%		22,234		3.00%		38,816		4.83%		72,436		8.31%		155,419		10.62%		178,991		28.80%		275,276		17.96%		319,380		23.95%		455,232										17.05%		1,228,879				42.54%

		B.I. CAMERA
MOSCOW		500$		461$		423$		410$		379$		363$		314$		291$		289$						-0.69%				1.67%		11,448		2.36%		17,860		2.92%		30,611		5.10%		62,126		8.29%		125,923		10.33%		127,590		30.04%		213,817		18.92%		248,482		24.96%		356,985										19.71%		946,874				43.67%

		B.I. CAMERA 
ST.PETE		426$		427$		403$		400$		330$		327$		300$		270$		277$						2.59%				2.94%		5,708		2.02%		4,374		3.33%		8,205		3.65%		10,310		8.39%		29,495		12.57%		38,295		26.51%		33,962		16.46%		44,321		21.87%		59,745										17.67%		176,323				34.80%

		FULL COLOR PM		305$		271$		249$		256$		247$		229$		204$		194$		203$						4.64%				17.41%		153,182		21.93%		213,374		30.56%		395,457		34.68%		520,214		44.57%		833,880		55.06%		928,382		75.71%		1,106,113		61.34%		1,090,990		64.11%		1,218,633										60.26%		4,344,118				11.70%

		FULL COLOR
MOSCOW		306$		277$		249$		258$		252$		231$		206$		196$		205$						4.59%				17.23%		118,225		21.63%		163,703		29.62%		310,288		35.08%		427,130		43.51%		661,033		55.21%		681,678		76.18%		825,159		62.36%		819,234		64.69%		925,125										67.68%		3,251,196				12.93%

		FULL COLOR
ST.PETE		301$		253$		249$		248$		229$		225$		193$		186$		193$						3.76%				18.01%		34,957		22.98%		49,671		34.55%		85,169		32.93%		93,084		49.18%		172,847		55.43%		168,812		75.68%		150,855		58.57%		157,715		63.05%		172,265										65.10%		649,647				9.23%

		TOTAL GSM PM		163$		154$		153$		162$		174$		175$		162$		155$		163$						5.16%						880,100				973,047				1,294,000				1,500,159				1,870,778				1,685,975				1,843,422				1,778,693				1,900,700												7,208,790				6.86%

		TOTAL GSM 
MOSCOW		162$		152$		152$		163$		175$		176$		163$		156$		165$						5.77%						686,040				756,856				1,047,520				1,217,498				1,519,303				1,234,710				825,159				1,313,624				1,430,045												4,803,538				8.86%

		TOTAL GSM
ST.PETE		163$		158$		159$		156$		171$		173$		153$		146$		153$						4.79%						194,060				216,191				246,480				282,661				351,475				304,543				150,855				269,289				273,206												997,893				1.45%

		COMMENTS/ MAIN FINDINGS: 

THE MARKET INCREASED BY 8% IN AUG-SEP PERIOD DUE TO CAMERA PHONES IN TERMS OF PRODUCTS, AND MOSCOW IN TERMS TERRITORY.  
AVERAGE PRICE LEVEL INCREASED BY 5% IN THE LAST PERIOD MOSTLY DUE TO FULL COLOR PHONES (+4.6%). 

SAMSUNG'S

		2. MARKET BREAKDOWN

		HHP TOTAL		API, %																										MARKET SHARES, %																																												MS Q%
ACCUM
2004		MS A%
ACCUM
2004												SALES BREAKDOWN																																AVERAGE PRICE $

		8 CITIES / PM		APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'04 / MAR'04				APR'04 / MAY'04				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05																		FEB'04 / MAR'04				APR'04 / MAY'04				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05				Y2004 ACCUM.								FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04		OCT'04		DEC'04		Y2004 ACCUM

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%																Q / UNITS K		A / K$		Q / UNITS K		A / K$		Q / UNITS K		A / K$		Q / UNITS K		A / K$		Q / UNITS K		A / K$		Q / UNITS K		A / K$		Q / UNITS		A / $						MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04		NOV'04		JAN'05

		SAMSUNG		129.45		141.56		129.41		127.16		129.31		127.43		126.54		130.97		128.83										12.40		16.10		10.40		14.80		13.10		17.00		15.50		19.70		15.60		20.20		17.60		22.40		17.80		22.60		15.80		20.70		16.90		21.80										17.00		22.00												301,164.00		68,588.00		322,673.00		66,126.00		280,795.00		57,033.00														904,632.00		191,747.00						228.00		205.00		203.00								212.00

		SIEMENS		74.23		77.92		83.66		80.25		85.06		83.43		80.25		80.00		82.21										33.70		25.10		32.10		25.00		26.30		22.00		27.70		22.20		22.90		19.40		20.70		17.20		19.80		16.00		19.20		15.40		21.90		18.00										20.40		16.70												348,730.00		50,827.00		362,618.00		47,093.00		340,926.00		42,320.00														1,052,274.00		140,240.00						146.00		130.00		124.00								133.33

		NOKIA		126.38		130.52		121.57		123.46		118.39		111.43		107.41		109.68		112.27										21.50		27.30		21.00		27.50		22.10		26.70		22.40		27.80		22.80		26.90		22.40		24.90		22.50		24.20		21.30		23.50		20.90		23.60										21.80		24.00												377,452.00		73,246.00		412,507.00		71,583.00		379,488.00		64,651.00														1,169,447.00		209,480.00						194.00		174.00		170.00								179.33

		MOTOROLA		84.66		75.97		71.90		64.81		70.11		70.29		76.54		77.42		77.30										12.00		10.20		16.90		12.80		18.20		13.10		14.20		9.20		15.50		10.90		14.50		10.20		14.60		11.20		17.20		13.40		14.90		11.60										15.30		11.50												243,859.00		30,001.00		266,267.00		32,878.00		306,200.00		36,781.00														816,326.00		99,660.00						123.00		123.00		120.00								122.00

		SONY/ERICSSON				96.00		99.00		101.00		106.00		113.00		116.67		116.13		110.43										6.40		6.00		4.70		4.50		5.90		5.80		6.00		6.00		5.00		5.30		5.10		5.70		7.60		8.90		8.60		10.00		8.90		9.80										7.80		8.90												102,324.00		20,145.00		139,683.00		26,379.00		152,396.00		27,467.00														394,403.00		73,991.00						197.00		189.00		180.00								188.67

		LG		134.97		111.69		115.69		108.02		95.40		101.14		95.06		94.19		86.50										6.60		8.90		7.20		8.10		6.60		7.60		6.50		7.10		8.10		7.70		8.20		8.30		6.80		6.50		5.30		5.00		5.00		4.40										6.30		6.00												138,301.00		24,455.00		122,911.00		18,888.00		94,860.00		13,846.00														356,072.00		57,189.00						177.00		154.00		146.00								159.00

																																																																																																																								176.00		161.00		155.00								164.00		MARKET

		HHP TOTAL		API, %																										MARKET SHARES, %																																												MS Q%
ACCUM
2004		MS A%
ACCUM
2004

		MOSCOW		APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'04 / MAR'04				APR'04 / MAY'04				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%

		SAMSUNG		132.10		146.71		129.61		128.83		132.00		128.41		126.99		130.77		127.88										14.40		19.00		11.10		16.30		14.20		18.40		16.30		20.90		15.40		20.30		17.80		22.80		17.60		22.30		16.10		21.00		17.00		21.90										17.20		22.20

		SIEMENS		74.69		77.63		84.21		79.75		85.71		83.52		79.75		79.49		81.82										38.20		28.40		33.90		26.30		28.80		24.30		29.60		23.50		23.30		19.90		21.10		17.60		20.60		16.40		19.40		15.40		22.10		18.20										20.80		16.90

		NOKIA		133.95		136.84		126.32		129.45		118.86		112.50		108.59		112.18		113.33										18.00		24.10		18.50		25.20		17.00		21.50		19.30		25.00		21.30		25.30		21.00		23.60		21.80		23.70		20.80		23.30		20.60		23.30										21.00		23.40

		MOTOROLA		85.19		75.00		71.71		64.42		69.71		68.75		76.07		76.28		76.97										13.20		11.10		17.90		13.30		18.90		13.50		14.60		9.50		16.60		11.60		15.30		10.50		14.80		11.20		17.30		13.10		15.00		11.50										15.60		11.60

		SONY/ERICSSON				95.00		103.00		105.00		109.00		113.00		117.79		119.23		111.52														3.60		3.40		5.30		5.40		5.80		6.10		5.00		5.40		3.40		20.00		8.30		9.70		8.90		10.60		9.10		10.10										8.30		9.50

		LG		129.01		108.55		115.79		105.52		95.43		100.57		96.32		92.95		86.67										5.50		7.00		6.50		7.10		7.10		8.20		6.30		6.60		8.10		7.70		7.80		7.80		6.00		5.80		4.70		4.40		4.40		3.80										5.70		5.40

		HHP TOTAL		API, %																										MARKET SHARES, %																																												MS Q%
ACCUM
2004		MS A%
ACCUM
2004

		ST.PETE		APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'04 / MAR'04				APR'04 / MAY'04				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%

		SAMSUNG		111.66		123.42		128.30		117.31		118.13		123.70		130.07		134.25		131.37										5.30		6.00		7.90		9.70		8.60		11.10		12.00		14.10		16.40		19.40		15.30		18.90		15.40		20.10		11.40		15.20		13.60		17.80										13.90		18.10

		SIEMENS		73.01		79.75		81.13		83.33		81.29		81.50		81.05		81.51		80.39										18.00		13.20		25.90		20.70		15.90		13.00		19.50		16.30		21.50		17.50		20.70		16.90		19.10		15.50		18.50		15.00		23.20		18.60										20.40		16.60

		NOKIA		113.50		118.35		110.06		112.18		115.79		107.51		103.92		103.42		110.46										34.00		38.80		29.60		35.10		43.60		48.00		35.80		40.30		29.20		33.90		28.60		30.80		27.90		29.00		25.30		26.10		24.50		27.00										26.60		28.40

		MOTOROLA		85.89		83.54		76.10		66.03		71.35		78.61		79.08		88.36		84.31										7.80		6.70		13.40		11.20		14.80		11.20		12.20		8.00		10.80		7.70		10.80		8.50		13.40		10.60		17.10		15.00		14.20		11.90										13.80		11.30

		ALCATEL		68.10		75.32		79.87		84.62		83.04		78.61		69.93		76.71		72.55										13.80		9.40		3.70		2.80		2.10		1.70		4.10		3.50		5.20		4.30		5.10		4.00		3.20		2.30		3.30		2.60		1.80		1.30										3.40		2.60

		LG		147.85		119.62		118.24		119.87		95.32		106.94		94.77		98.63		88.89										10.50		15.60		9.50		11.40		4.30		5.10		7.50		9.00		8.30		7.90		8.80		9.40		8.10		7.70		6.90		6.80		7.10		6.30										7.80		7.70

		B.I. CAMERA		API, %																										MARKET SHARES, %																																												MS Q%
ACCUM
2004		MS A%
ACCUM
2004

		8 CITIES / pm		APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'04 / MAR'04				APR'04 / MAY'04				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%

		SAMSUNG		110.11		108.59		109.07		114.67		137.67		116.71		114.74		124.31		128.22										7.50		8.30		16.80		18.30		11.20		12.20		14.40		16.50		12.40		17.10		18.20		21.30		18.10		20.80		13.40		16.70		14.30		18.20										15.80		19.50

		MOTOROLA										65.04		63.74		73.08		72.92		79.09																										18.00		11.70		17.80		11.30		20.80		15.20		24.10		17.60		18.00		14.20										20.10		14.70

		NOKIA		96.21		97.14		98.33		104.16		113.01		113.31		121.79		128.47		116.72										82.80		79.50		65.30		63.40		43.70		43.00		36.50		38.10		29.10		32.80		25.80		29.20		22.90		27.90		21.70		27.80		24.10		28.10										23.40		28.00

		SONY/ERICSSON				97.14		95.94		96.58		111.11		110.48		100.96		96.53		93.03										2.60		3.70		12.00		11.60		26.80		25.70		22.00		21.30		17.50		19.50		16.10		17.70		16.60		16.80		19.30		18.60		16.40		15.30										17.10		16.60

		SIEMENS										74.53		83.57		82.37		86.11		86.76																										12.30		9.10		9.30		7.80		11.30		9.40		11.40		9.80		19.10		16.60										13.90		11.70

		LG						109.55		109.54		116.26		112.75		112.50		109.38		93.38																		10.00		11.00		5.80		6.40		3.30		3.80		4.30		4.90		2.90		3.20		2.00		2.20		2.10		1.90										2.60		2.80

		B.I. CAMERA		API, %																										MARKET SHARES, %																																												MS Q%
ACCUM
2004		MS A%
ACCUM
2004

		MOSCOW		APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'04 / MAR'04				APR'04 / MAY'04				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%

		SAMSUNG		104.00		106.94		109.22		114.39		135.88		112.95		114.65		121.99		127.34										10.50		10.90		19.10		20.50		11.70		12.80		16.20		18.60		13.40		18.30		18.90		21.30		17.30		19.80		13.50		16.50		14.30		18.20										15.80		19.40

		MOTOROLA										63.32		62.81		74.52		72.16		79.24																										18.30		11.60		17.00		10.70		20.30		15.10		23.10		16.70		18.00		14.30										19.60		14.40

		NOKIA		95.60		97.40		100.00		105.37		113.72		115.98		122.29		129.21		117.30										75.00		71.70		59.50		57.90		38.00		38.00		32.80		34.50		28.70		32.60		25.80		30.00		22.80		27.90		22.00		28.50		23.80		27.90										23.30		28.10

		SONY/ERICSSON				95.88		95.27		96.10		107.92		105.79		99.36		95.53		94.12														14.10		13.50		30.00		28.60		22.60		21.70		18.80		20.30		19.40		20.50		18.20		18.00		20.50		19.60		16.20		15.20										18.10		17.60

		SIEMENS										72.03		78.79		82.48		86.60		86.51																										12.30		8.90		7.80		6.20		11.30		9.30		11.20		9.70		19.60		16.90										13.90		11.60

		LG						106.86		109.51		114.25		110.19		110.19		106.19		90.66																		10.10		10.80		5.60		6.20		3.20		3.70		3.80		4.20		2.70		2.90		1.80		1.90		1.90		1.70										2.30		2.40

		B.I. CAMERA		API, %																										MARKET SHARES, %																																												MS Q%
ACCUM
2004		MS A%
ACCUM
2004

		ST.PETE		APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'04 / MAR'04				APR'04 / MAY'04				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%

		SAMSUNG				115.46		108.19		123.25		139.70		129.05		122.00		135.19		132.85														7.60		8.80		9.10		9.80		3.00		3.70		8.10		11.40		16.00		20.60		17.60		21.40		9.10		12.30		11.40		15.10										13.00		15.10

		MOTOROLA										72.73		66.97		67.00		77.78		77.98																										16.60		12.10		18.90		12.70		21.40		14.40		28.10		21.80		17.80		13.90										21.40		13.90

		NOKIA		99.53		98.59		96.28		101.50		110.30		103.67		118.67		126.30		116.97										98.40		97.90		89.00		87.90		64.90		62.40		59.00		59.90		30.70		33.90		25.50		26.30		23.50		27.90		20.00		25.30		26.20		30.70										23.90		30.70

		SONY/ERICSSON						98.51		100.50		127.58		133.94		108.67		101.11		88.09														3.20		3.20		14.80		14.60		18.60		18.60		12.20		15.60		7.40		9.90		14.00		15.20		18.10		18.30		20.30		17.90										15.60		17.90

		SIEMENS										85.76		96.64		82.33		84.07		87.36																										12.10		10.40		13.00		12.50		12.00		9.90		11.50		9.60		16.90		14.80										13.80		14.80

		ALCATEL								65.00		68.48		63.30		63.67		73.70		98.92																						2.30		1.50		15.60		10.70		7.90		5.00		3.20		2.00		3.20		2.40		0.90		0.90										3.50		0.90

		FULL COLOR		API, %																										MARKET SHARES, %																																												MS Q%
ACCUM
2004		MS A%
ACCUM
2004

		8 CITIES / PM		APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'04 / MAR'04				APR'04 / MAY'04				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%

		SAMSUNG		129.18		139.48		110.84		109.38		119.43		116.16		115.20		117.53		116.75										13.10		17.00		12.30		17.20		17.00		18.90		20.20		22.20		17.70		21.10		20.70		24.00		21.00		24.20		19.00		22.30		19.40		22.70										19.40		23.50

		MOTOROLA		59.02		54.98		57.83		56.64		65.18		65.50		75.49		77.32		82.27										19.50		11.50		23.30		12.80		20.10		11.70		15.20		8.60		16.60		10.80		15.40		10.10		15.10		11.40		17.60		13.50		13.80		11.40										13.80		11.60

		NOKIA		116.39		115.13		118.88		117.97		121.05		127.51		136.27		142.78		131.03										36.80		42.90		34.30		39.50		28.50		33.90		29.10		34.30		24.80		30.00		19.40		24.70		16.30		22.30		14.80		21.10		17.00		22.30										17.00		22.50

		LG		97.38		104.06		126.10		117.19		102.43		100.44		99.51		98.45		85.71										11.40		11.10		8.40		8.80		6.10		7.70		4.60		5.40		6.40		6.50		7.80		7.90		5.50		5.50		4.40		4.30		4.60		4.00										4.60		5.30

		SIEMENS		106.89		116.61		105.62		93.36		84.21		81.22		74.51		76.29		80.30										7.90		8.40		10.40		12.10		14.50		15.30		18.80		17.50		22.50		18.90		21.00		17.10		22.20		16.50		20.60		15.60		22.20		17.90										22.20		16.80

		FULL COLOR		API, %																										MARKET SHARES, %																																												MS Q%
ACCUM
2004		MS A%
ACCUM
2004

		MOSCOW		APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'03 / MAR'03				APR'03 / MAY'03				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%

		SAMSUNG		129.08		136.46		109.64		110.47		122.22		116.45		115.53		116.84		115.12										15.90		20.50		14.20		19.40		18.80		20.70		21.60		23.80		17.40		21.30		21.20		24.60		20.70		23.90		19.20		22.40		14.30		22.90										15.80		22.90

		MOTOROLA		58.82		53.79		58.23		56.59		63.89		64.07		76.21		76.53		83.90										23.30		13.80		23.80		12.90		21.30		12.40		15.50		8.80		17.70		11.30		16.10		10.30		14.80		11.20		17.20		13.10		18.00		11.20										19.60		11.20

		NOKIA		123.86		119.13		122.89		120.93		121.43		130.74		137.38		144.39		130.73										31.90		39.60		31.30		37.30		22.10		27.30		26.10		31.60		23.80		28.90		18.00		23.50		16.00		22.00		14.70		21.20		23.80		22.10										23.30		22.10

		LG		86.27		97.11		122.89		115.50		103.17		97.84		102.43		99.49		86.34										8.20		7.10		7.00		6.80		6.90		8.50		4.10		4.80		6.20		6.40		7.40		7.30		4.60		4.70		3.50		3.50		1.90		3.40										2.30		3.40

		SIEMENS		105.56		114.08		106.83		91.09		84.52		81.39		74.27		75.51		80.49										9.30		9.80		11.60		13.30		16.50		17.60		20.30		18.40		23.00		19.40		21.40		17.40		22.70		16.90		20.60		15.60		19.60		18.00										13.90		18.00

		FULL COLOR		API, %																										MARKET SHARES, %																																												MS Q%
ACCUM
2004		MS A%
ACCUM
2004

		ST.PETE		APR'03		JUN'03		AUG'03		OCT'03		DEC'03		FEB'04		APR'04		JUN'04		AUG'04										APR'03 / MAY'03				JUN'03 / JUL'03				AUG'03 / SEP'03				OCT'03 / NOV'03				DEC'03 / JAN'04				FEB'03 / MAR'03				APR'03 / MAY'03				JUN'04 / JUL'04				AUG'04 / SEP'04				OCT'04 / NOV'04				DEC'04 / JAN'05

				MAY'03		JUL'03		SEP'03		NOV'03		JAN'04		MAR'04		MAY'04		JUL'04		SEP'04										Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%		Q%		A%

		SAMSUNG		126.91		149.80		120.48		99.60		109.61		116.44		117.62		117.74		123.83										3.90		4.90		6.10		9.10		10.30		12.40		14.30		14.20		18.90		20.70		16.70		19.50		18.40		21.70		14.60		17.20		14.50		18.00										15.90		19.10

		MOTOROLA		58.47		58.50		56.22		57.26		69.00		72.00		73.58		81.72		77.20										6.40		3.80		21.40		12.50		15.90		8.90		14.00		8.00		12.50		8.60		12.60		9.10		15.70		11.60		19.60		16.00		16.70		12.90										16.10		12.20

		NOKIA		101.66		107.51		112.05		110.08		120.96		117.78		134.20		139.25		133.68										53.20		54.10		44.30		47.40		51.70		57.80		42.50		46.80		28.70		34.70		26.00		30.60		18.90		25.50		15.50		21.60		18.90		25.30										19.90		26.00

		LG		112.29		120.55		150.20		123.79		101.75		110.22		92.75		97.31		89.64										22.20		25.00		13.30		16.00		3.10		4.60		6.50		8.10		7.20		7.30		8.70		9.60		8.10		7.50		7.00		6.80		6.60		6.00										7.70		7.60

		SIEMENS		115.61		124.51		95.18		112.10		80.35		81.78		74.61		75.81		77.72										3.10		3.60		6.40		8.00		7.40		7.10		11.90		13.30		20.70		16.60		19.50		16.00		21.30		15.90		20.30		15.30		23.20		18.10										21.10		16.40
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SAMSUNG

SIEMENS

NOKIA

MOTOROLA

SONY/ERICSSON

LG

HHP TTL, 8 CITIES / API, %
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SAMSUNG

SIEMENS

NOKIA

MOTOROLA

SONY/ERICSSON

LG

HHP TTL, MOSCOW / API, %



		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0



SAMSUNG

SIEMENS

NOKIA

MOTOROLA

ALCATEL

LG

HHP TTL, ST.PETE / API, %



		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0



SAMSUNG

SIEMENS

NOKIA

MOTOROLA

SONY/ERICSSON

LG

TTL HHP, MOSCOW /  MS, Q%
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		0		0		0		0		0		0
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		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0		0



SAMSUNG

SIEMENS

NOKIA

MOTOROLA

ALCATEL

LG

TTL HHP, ST.PETE /  MS, Q%
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#REF!

#REF!
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#REF!

#REF!

CTV 20" / API
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CTV 20" /  MS,  Q
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CTV 21" / API
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CTV 21" /  MS,  Q
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CTV 25"  / API
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CTV 25" /  MS,  Q
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CTV 27"-29" /  API
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CTV 29">> /  API
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CTV 21" /  MS,  Q
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CTV 25"  / API
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CTV 25" /  MS,  Q
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#REF!

CTV 27"-29" /  API
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#REF!

CTV 27"-29" /  MS, Q
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CTV 29">> /  API
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SAMSUNG
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B.I. CAMERA HHP, ST.PETE /  MS, Q%
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#REF!

#REF!

#REF!

CTV 20" / API
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 20" /  MS,  Q
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 21" / API
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CTV 21" /  MS,  Q
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#REF!

CTV 25"  / API
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#REF!

CTV 25" /  MS,  Q
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#REF!

#REF!
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#REF!

#REF!

CTV 27"-29" /  API
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#REF!

CTV 27"-29" /  MS, Q
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CTV 29">> /  API
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CTV 29">> /  MS, Q
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		0		0		0		0		0



SAMSUNG

MOTOROLA

NOKIA

LG

SIEMENS

HHP FULL COLOR, MOSCOW / API, %



		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0

		0		0		0		0		0



SAMSUNG

MOTOROLA

NOKIA

LG

SIEMENS

FULL COLOR HHP, MOSCOW /  MS, Q%



		1		1		1		1		1		1
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 20" / API



		1		1		1		1		1		1



#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 20" /  MS,  Q



		1		1		1		1		1		1



#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 21" / API
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 21" /  MS,  Q
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 25"  / API
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 25" /  MS,  Q



		1		1		1		1		1		1



#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 27"-29" /  API



		1		1		1		1		1		1



#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 27"-29" /  MS, Q

1

1

1

1

1

1
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 29">> /  API
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#REF!
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 29">> /  MS, Q

1

1

1

1

1
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SAMSUNG

MOTOROLA

NOKIA

LG

SIEMENS

HHP FULL COLOR, ST.PETE / API, %
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		0		0		0		0		0
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		0		0		0		0		0



SAMSUNG

MOTOROLA

NOKIA

LG

SIEMENS

FULL COLOR HHP, ST.PETE /  MS, Q%
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 20" / API



		1		1		1		1		1		1



#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 21" / API
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 25"  / API
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 27"-29" /  API
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#REF!

#REF!

#REF!

#REF!

CTV 29">> /  API
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PRICE GROWTH, %

SALES (UNITS) GROWTH, %
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B.I. CAMERA PM

B.I. CAMERA
MOSCOW

B.I. CAMERA 
ST.PETE

HHP /  BUILT- IN CAMERA SHARE IN TTL STRUCTURE
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FULL COLOR PM

FULL COLOR
MOSCOW

FULL COLOR
ST.PETE

HHP  / FULL COLOR CAMERA  SHARE IN TTL STRUCTURE




_1236039543

_1236032628.xls
Диаграмма4

		2000		2000

		2001		2001

		2002		2002

		2003		2003

		2004		2004



Евросеть

Объем рынка розн.продаж

Сравнение оборота компании и роста объема розничных продаж на рынке

4.75

1.9552631579

3.9671052632

1.8882907133

2.3316749585

2.2585887384

2.2816500711

1.9395354708

2.1820448878

1.7546371624



Лист1

		

								Год		1999		2000		2001		2002		2003		2004

								Прирост (млн.чел)		1.16		2.24		4.64		9.96		18		31

										1.5		3		5		12		25		42

								Объем проданных телефонов		0.9		1.9		4		8.8		17		30

								Ср.ст.тел		0.12		0.125		0.13		0.138		0.145		0.155

								Телефоны		0.108		0.2375		0.52		1.2144		2.465		4.65

								Вознаграждение от операторов		0.05		0.04		0.03		0.025		0.019		0.012

								Аксессуары		0.007		0.007		0.007		0.007		0.007		0.007

										1		2		4.5		10		19		34

										0.007		0.014		0.0315		0.07		0.133		0.238

										0.19		0.3715		0.7015		1.5844		3.073		5.392

												2.0		1.9		2.3		1.9		1.8

										3.2		15.2		60.3		140.6		320.8		700

												4.8		4.0		2.3		2.3		2.2





Лист1

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Млн. абонентов

Прирост абонентской базы сотовых операторов России

0

0

0

0

0

0



Лист2

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Миллиардов дол

Объем рынка розничных продаж контрактов, телефонов, аксессуаров

0

0

0

0

0

0



Лист3

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Млн.дол

Рост оборота компании

0

0

0

0

0

0



		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0



Евросеть

Объем рынка розн.продаж

Сравнение оборота компании и роста объема розничных продаж на рынке

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0



		





		






_1227713579.xls
Диаграмма1

		1999

		2000

		2001

		2002

		2003

		2004



Млн. абонентов

Прирост абонентской базы сотовых операторов России

1.16

2.24

4.64

9.96

18

31



Лист1

		

								Год		1999		2000		2001		2002		2003		2004

								Прирост (млн.чел)		1.16		2.24		4.64		9.96		18		31





Лист1

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Млн. абонентов

Прирост абонентской базы сотовых операторов России

0

0

0

0

0

0



Лист2

		





Лист3

		






_1236027298

_1146496420.ppt


Технологичный

Модный

Бизнес

Утилитарный

Стильный

Функциональность

Дизайн

Сегментация ( Россия) 

		 Стильный сегмент превалирует  35%

		 Технологичный сегмент самый маленький 3 % 





















3%


18%


20%


35%


24%
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