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1. Значение и задачи анализа маркетинговой деятельности
Необходимыми условиями достижения самоокупаемости и самофинансирования предприятия в условиях рынка являются ориентация производства на потребителей и конкурентов, гибкое приспособление к изменяющейся рыночной конъюнктуре.
Каждому предприятию перед тем, как планировать объем производства, формировать производственную мощность, необходимо знать, какую продукцию, в каком объеме, где, когда и по каким ценам оно будет продавать. 
Для этого нужно изучить спрос на продукцию, рынки ее сбыта, их емкость, реальных и потенциальных конкурентов, потенциальных покупателей, возможность организовать производство по конкурентной цене, доступность необходимых материальных ресурсов, наличие кадров необходимой квалификации и т.д.
Основные задачи маркетингового анализа:
· изучение платежеспособного спроса на продукцию, рынков ее сбыта и обоснование плана производства и реализации продукции соответствующего объема и ассортимента; 
· анализ факторов, формирующих эластичность спроса на продукцию, и оценка степени риска невостребованной продукции; 
· оценка конкурентоспособности продукции и изыскание резервов повышения ее уровня; 
· разработка стратегии, тактики, методов и средств формирования спроса и стимулирования сбыта продукции; 
· оценка эффективности производства и сбыта продукции. 
 С помощью маркетинга ведется постоянный поиск новых рынков, новых потребителей, новых видов продукции, новых областей применения традиционной продукции, способных обеспечить предприятию наибольший уровень прибыли. 

2. Анализ спроса на продукцию и формирование                портфеля заказов
Основная цель маркетингового анализа — изучение спроса на продукцию и формирование портфеля заказов. От портфеля заказов зависят производственная мощность предприятия и степень ее использования в процессе дальнейшей деятельности. Если спрос на продукцию падает по каким-либо причинам, то соответственно уменьшается портфель заказов, идет спад производства, растут себестоимость продукции, убытки и предприятие может стать банкротом. Поэтому анализ спроса на профильную продукцию предприятия имеет большое значение. Это один из наиболее важных и ответственных этапов исследования рынка.
Спрос как экономическая категория характеризует объем товаров, которые потребитель желает и в состоянии приобрести по определенной цене на протяжении определенного периода времени на определенном рынке.
На уровень спроса влияют многие факторы: цены на предлагаемый товар, его качество, доходы покупателей, потребительские предпочтения, цены на сопряженные (взаимозаменяемые) товары, ожидание потребителями изменения их доходов и цен на товары, насыщенность рынка и т.д.
Степень чувствительности спроса к изменению цены  измеряется при помощи коэффициента ценовой эластичности и  Коэффициент эластичности спроса. 

3. Оценка риска невостребованной продукции
Изучение спроса тесно связано с оценкой риска невостребованной продукции, который возникает вследствие отказа потребителей покупать ее. Он определяется величиной возможного материального и морального ущерба предприятия. Каждое предприятие должно знать величину потерь, если какая-то часть продукции окажется нереализованной. Чтобы избежать последствий риска невостребованной продукции, необходимо изучить факторы его возникновения с целью поиска путей недопущения или минимизации потерь.
Внутренние причины: 
· неправильно составленный прогноз спроса на продукцию служащими предприятия;
· неправильная ценовая политика на рынках сбыта;
· снижение конкурентоспособности продукции в результате низкого качества сырья, оборудования, отсталой технологии, низкой квалификации персонала;
· неэффективная организация процесса сбыта и рекламы продукции.
Внешние причины: 
· неплатежеспособность покупателей;
· повышение процентных ставок по вкладам;
· демографические;
· социально-экономические. 
· Риск невостребованной продукции можно подразделить на преодолимый и непреодолимый ( экономическая целесообразность нововведений, направленных на продвижение товаров на рынок) 
Риск невостребованной продукции может быть обнаружен на предпроизводственной, производственной и послепроизводственной стадиях. 
В зависимости от времени обнаружения риска невостребованной продукции управленческие решения могут быть разными.
Чтобы оценить риск невостребованной продукции, нужно проанализировать обеспеченность производства продукции контрактами  или заявками на поставку. 

4. Анализ рынков сбыта продукции
От рынков сбыта зависят объем продаж, средний уровень цен, выручка от реализации продукции, сумма полученной прибыли и т.д. 
    В первую очередь нужно изучить динамику о положении каждого вида продукции на рынках сбыта за последние 3-5 лет. 

По результатам анализа выделяют четыре категории товаров:
"звезды", которые приносят основную прибыль предприятию и способствуют экономическому росту;
"дойные коровы" - переживают период зрелости, в незначительной степени способствуют экономическому росту, не нуждаются в инвестициях, приносят прибыль, которая используется на финансирование "трудных детей";
"трудные дети" - это, как правило, новые товары, нуждающиеся в рекламе, в продвижении на рынок, не приносят пока прибыли, но в будущем могут стать "звездами";
"мертвый груз"  - нежизнеспособны, не способствуют экономическому росту, не приносят прибыли.
При этом нужно учитывать, на какой стадии жизненного цикла находится каждый товар на отдельных сегментах рынка: 

5. Анализ конкурентоспособности продукции 
Под конкурентоспособностью понимают характеристику продукции, которая показывает ее отличие от товара-конкурента как по степени соответствия конкретной общественной потребности, так и по затратам на ее удовлетворение. 
Оценка конкурентоспособности продукции основывается на исследовании потребностей покупателя и требований рынка. 

Чтобы товар удовлетворял потребности покупателя, он должен соответствовать определенным параметрам: 
· техническим (свойства товара, область его применения и назначения); 
· эргономическим (соответствие товара свойствам человеческого организма); 
· эстетическим (внешний вид товара); 
· нормативным (соответствие товара действующим нормам и стандартам);
· экономическим (уровень цен на товар, сервисное его обслуживание, размер средств, имеющихся у потребителя для удовлетворения данной потребности).
Для оценки конкурентоспособности необходимо сопоставить параметры анализируемого изделия и  товара-конкурента с уровнем, заданным потребностью покупателя, и сравнить полученные результаты.
    С этой целью рассчитывают единичные, групповые и интегральный показатели конкурентоспособности продукции. 
Важное направление повышения конкурентоспособности продукции — совершенствование процесса товародвижения, организации торговли, сервисного обслуживания покупателей, рекламы продукции, которые являются мощными инструментами стимулирования спроса.

