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Введение
Интенсивное развитие рекламы в нашей стране происходило одновременно со становлением рынка в России. Безусловно, реклама в России была представлена значительно раньше, и история ее существования у нас в стране – не меньше чем в развитых европейских странах. Однако, период, когда реклама стала определять массовое продвижение товаров и услуг, наступил только в условиях свободного рынка.

Следует отметить опережающие темпы развития рекламы. Свободный рынок в России занимает около 15% всего объема хозяйствования, а реклама охватывает половину всех товаров и услуг. Развитие рекламы продолжается практически по всем направлениям, а по новым видам как раз наблюдается резкий подъем.

Что же касается значения рекламы, то в последнее время происходит процесс общего возрастания ее роли для анализа конъюнктуры рынка, выявления лидеров отраслей. Реклама занимает ключевое место в стратегии маркетинга как производственных, так и торговых предприятий. С ее помощью создаются благоприятные условия для достижения успеха в бизнесе.

Практическая ценность медиапланирования заключается в том, что это важный инструмент прогнозирования и анализа, без знания которого работать на рынке рекламы в настоящее время сложно, а завтра будет просто невозможно. Целями рекламной кампании, как правило, являются достижение узнаваемости марки или продукта, повышение доверия целевой аудитории к марке или продукту, и, в конечном итоге, достижение экономически обоснованного результата – повышение объема продаж. 

Темой данной курсовой работы является планирование рекламной деятельности на предприятии.
Цель данной работы – разработка программы продвижения для торговой марки «Первый Вкус».
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие задачи:

1. Рассмотреть теоретические аспекты маркетинга и продвижения на промышленном предприятии, работающем на рынке молока и молочных продуктоов;
2. Провести анализ маркетинговой среды ОАО «Челябинский городской молочный завод» – анализ внешней и внутренней среды, отраслевой анализ, SWOT-анализ, сделать управленческие выводы;
3. Разработать программу продвижения для предприятия ОАО «Челябинский городской молочный завод» по торговой марке «Первый Вкус».
Объект исследования – агропромышленное предприятие ОАО «Челябинский городской молочный завод», действующее на рынке молока и молочных продуктов. 

Предметом курсовой работы является система планирования маркетинга и рекламы на предприятии ОАО «Челябинский городской молочный завод».
Глава 1. Состояние и основные тенденции на рынке молока и молочных продуктов

1.1 Характеристика рынка молока и молочных продуктов

Производство молочных продуктов – значительный сегмент пищевой промышленности России. По данным Молочного союза в стране действует более 3 тысяч молокозаводов и производится около 32 млн. тонн молока в год, из которых 13-14 млн. тонн идет на промышленную переработку, остальное приходится на частные хозяйства.

В региональной структуре преобладают предприятия крупнейших российских городов, где выпуск молочной продукции поддерживается традиционно более высоким, по сравнению с периферией, уровнем платежеспособного спроса, а также уровнем технологической оснащенности предприятий, позволяющим вырабатывать широкий ассортимент качественной продукции, реализуемой не только на региональном рынке, но и далеко за его пределами.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Из-за сокращения поставок сырого молока на молокозаводы их производственные мощности загружены лишь частично (в 1999 г. – на 24-40%). В этих условиях многие предприятия принимают меры по максимальному комплексному использованию сырья. Уровень переработки обезжиренного молока и пахты сегодня составляет 73% от полученных ресурсов против 56% в 1990 г.
Удельный вес импортных молочных продуктов в общем фонде потребления по стране сегодня составляет порядка 12%. В крупных городах и промышленных центрах доля импорта значительнее – более 60%.
Острейшей проблемой молочной промышленности остается дефицит холодильных емкостей, хранилищ для сырья и готовой продукции. Треть холодильного оборудования находится в аварийном состоянии.
1.2 Особенности продвижения молока и молочных продуктов

Несмотря на количество новинок, представляемых производителями молочной продукции, основной оборот в этой категории по-прежнему определяют традиционные продукты. Но двигателем продаж и основным источником прибыли все же являются инновационные продукты, которые на фоне стагнации традиционного сегмента обеспечивают стабильный рост всей категории. 
По данным Молочного союза России, рынок молочной продукции ежегодно растет на 4-5%. Молочный рынок в целом растет в сегменте короткоживущей молочной продукции, особенно хорошие показатели в десертной и питьевой группах. Однако большинство потребителей на рынке слабо представляют себе, какую молочную продукцию они употребляют. Многие не знают элементарных вещей, например, в чем разница между пастеризованным и стерилизованным молоком, не говоря уже об информированности относительно продукции йогуртно-десертной группы, обогащенной биопродукции. 
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

По оценкам Молочного союза России, перспективы развития молочного рынка сегодня достаточно предсказуемы. Будет расширяться ассортимент продукции не только на московском, но и на региональном уровне; появятся новые продукты функционального, профилактического значения; активизируется реклама; будет проводиться работа по совершенствованию технологий и рецептур. Пока большие перспективы у рынка йогуртов.
Динамика рынка йогуртов зависит от следующих факторов:
1. Благосостояние населения;
2. Повышение популярности йогуртов в регионах России, достаточно консервативных с точки зрения потребления основных продуктов питания;
3. Активной пропаганды лидерами рынка культа здорового питания, в котором йогурты становятся на одно из первых мест;
4. Использование привлекательной упаковки; йогурты – наиболее активные рекламируемые молочные продукты;
5. Рентабельности – йогурты остаются наиболее рентабельной для производителей молочной продукцией.
В настоящее время на рынке четыре компании лидера – Wimm-Bill-Dann, Danone, Ehrmann, Campina. Эти компании занимаются активной рекламной деятельности, используя как традиционные, так и нетрадиционные способы рекламы. Для того чтобы успешно продвигать свою продукцию, необходимо знать как поведет себя потребитель, куда пойдет за покупкой, как можно воздействовать на него, побуждая совершить покупку.
Несравненно более высокое значение при рекламе молочных продуктов имеет упаковка – «визитная карточка». Помимо обязательных сведений через цвет, формат, графическое цветовое оформление упаковка несет послание определенной группе потребителей, выделяя продукт из общей гаммы продукции других производителей. 
Обычно идеология упаковки ведущих производителей подчеркивает инновационность продукта (полезность для здоровья). Оригинальная упаковка более привлекательна для детей и молодежи. В настоящее время уровень доверия к традиционным формам продвижения товара снижается, эти меры не приводят как раньше к ожидаемому эффекту и должному увеличению объемов продаж. Потребитель все меньше верит тому, что ему говорят с экранов ТВ и в газетах, и гораздо больше тому, что видел, слышал или попробовал сам. Потребитель нуждается в прямом диалоге с производителем. И поэтому производители стали прибегать к таким формам рекламных мероприятий, как BTL.
И если реклама информирует о товаре, создает привлекательный образ товара, PR формирует позитивное мнение о марке или корпорации, то мероприятия по стимулированию сбыта призваны поощрять непосредственно покупки, увеличивают продажи товара (услуги).
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Глава 2. Анализ маркетинговой среды предприятия ОАО «Челябинский городской молочный комбинат»
2.1 Краткая характеристика предприятия 

Челябинский городской молочный комбинат был основан в 1935 году. Решение о создании комбината было принято с целью обеспечить население Южного Урала молочными продуктами. Первым молочным продуктом, который начал выпускать комбинат, был кефир. В то время все операции выполнялись вручную. Сегодня предприятие ОАО «Челябинский городской молочный комбинат» успешно работает на рынке молочной продукции Челябинской области, г. Екатеринбурга, Тюмени.

В период перестройки комбинат стал открытым акционерным обществом. В 1997-1999гг. комбинат переживает кризис. В переработку поступает около 5 тонн молока в сутки, комбинат выпускает 8-15 тонн готовой продукции. 1999г. для комбината стал переломным, с этого года объемы переработки и выпуска готовой продукции растут с 15 тонн в сутки до 90 тонн в сутки в 2005г. В течении пяти лет объемы производства выросли в 6 раз.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

В 2009 – 2010гг. компания проводит масштабный рестайлинг марки: вся продукция ТМ «Первый вкус» меняет упаковку. В частности, для молочной продукции появляется картонная упаковка с крышкой. После успешного запуска отборного молока 3,9% новую упаковку получили молоко и кефир. 
Новый дизайн молока и кефира уже сегодня можно увидеть на полках магазинов. Вместо привычных горошин на синем или зеленом фоне на первом плане теперь традиционная  деревня, в которой времена года меняются в зависимости от вида продукта. Она утопает либо в снегу, как на молоке, либо в траве, как на кисломолочной продукции, либо в ярких подсолнухах, как на линейке «Первый вкус БИО». Растительные мотивы на упаковке неслучайны: для производства продукции «Первый вкус» используются только натуральные ингредиенты – и никакого сухого молока. 

Изменения коснулись не только дизайна. Новая упаковка молочных продуктов становится более функциональной. Появилась удобная крышка, что на экологичной картонной упаковке решает вопрос и хранения продукта, и лёгкость вскрытия пакета. 

Отметим, что уже вся продукция ТМ «Первый вкус» в пленке выпускается в новом дизайне. В 2010году осуществлен запуск упаковочной линии, не имеющей аналогов на территории РФ, которая позволяет выпускать традиционную экологичную картонную упаковку с удобной большой крышкой Diamond Curve в нескольких типоразмерах – 1,5 литра, 1 литр, 0,5 литра. Что касается био-продуктов ТМ «Первый вкус», то они выпускаются в инновационной упаковке Mini Diamond Curve – это эргономичная упаковка 0,33 литра с большой крышкой, что сделает линейку «Первый вкус БИО» привлекательной не только по высоким вкусовым качествам, но и дополнительным функциональным возможностям. 

Продукция «Первый вкус» меняется не только внешне. В настоящее время ОАО «Челябинский городской молочный комбинат» заканчивает широкомасштабную модернизацию всего технологического оборудования. Передовые технологии по переработке молока, которые внедряются на комбинате, позволят повысить качество и стабильность выпускаемой продукции.
2.2 Анализ внешней среды

Анализ макросреды проведем с использованием методики STEP-анализа. В качестве экспертов привлечены менеджеры компании ОАО «Челябинский городской молочный комбинат», некоторые представители компаний-партнеров, также осуществляющие деятельность на данном рынке – топ менеджеры компаний-дистрибьюторов, сотрудники отделов закупа торговых сетей г. Челябинска.

В ходе заполнение оценочных форм каждый эксперт самостоятельно определял набор факторов макросреды, которые, с его точки зрения, могут оказать наиболее сильное влияние на предприятие, определял группы, к которым они относятся: социальные, технологические, экономические и политические. Оценочные формы после их сопоставления и анализа были сведены в сводную итоговую матрицу STEP – анализа.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Рассмотрим далее уровень конкуренции на рынке молока и молочных продуктов по пятифакторной модели М.Портра. 

Поскольку конкурентная среда формируется не только под влиянием борьбы внутриотраслевых конкурентов, для анализа конкуренции на рынке в соответствии с моделью М.Портера учитываются следующие группы факторов:

1. соперничество среди конкурирующих на данном рынке продавцов («центральный ринг») – ситуация в отрасли;
2. конкуренция со стороны товаров, являющихся заменителями – влияние товаров-заменителей. Конкуренция со стороны заменителей зависит от того, легко или трудно потребителям переориентироваться на него, какова стоимость переориентации.
3. угроза появления новых конкурентов – влияние потенциальных конкурентов. Серьезность этой угрозы зависит от величины барьеров, то есть тех трудностей и издержек, которые приходится преодолевать «новичку» по сравнению со «старожилами» отрасли.
4. позиции поставщиков, их экономические возможности – влияние поставщиков. Влияние поставщиков проявляется в следующих случаях:

· продукция поставщиков сильно дифференцирована или уникальна, следовательно, покупателю сложно сменить поставщика;
· фирмы отрасли не являются важными клиентами для поставщика;
· затраты на переход к другому поставщику.
Давление поставщиков может быть снижено посредством создания альтернативных каналов поставок.
5. позиции потребителей, их экономические возможности – влияяние покупателей. Покупатели в большой степени могут влиять на силу конкуренции в отрасли. Эта сила возрастает в следующих случаях:
· продукция стандартизирована и не дифференцирована;
· покупаемые товары не занимают важного места в приоритетах покупателя;
· покупатель имеет хорошую информацию обо всех возможных поставщиках.
· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Рынок молока и молочных продуктов характеризуется как привлекательный, с растущим платежеспособным спросом. Уровень конкуренции на рынке в настоящее время средний, с тенденцией к усилению. В ближайшей перспективе ситуация в основном не изменится, за исключением влияния торговых каналов, которое определенно усилится. 
В условиях усиления рыночной власти, даже диктата торговых каналов единственная возможность противостоять – развивать лояльность к торговой марке. Необходимо выбрать критерии, осуществить четкое позиционирование торговой марки и придерживаться его. Очевидно, что торговые каналы изучают мнение покупателей и тоже вынуждены следовать ему, поэтому необходимо максимально сместить рыночную власть от торговых каналов к конечным потребителям.
В рамках проведения анализа микросреды проведем анализ конкурентов и анализ торговых каналов.

Рынок города Челябинска представлен приблизительно 1 000 организациями, осуществляющими розничную торговлю молоком и молочными продуктами.

На рисунке 3 и в таблице 4 представлены доли рынка производителей. На сегодняшний день на рынке г.Челябинска представлено более 25 производителей молока и молочных продуктов. Из них долю рынка более 3% занимают 11 производителей. На рынке присутствуют:

· два очень сильных игрока (ОАО «ЧГМК» м ОАО «Чебаркульский молочный завод» с общей долей рынка более 50%), определяющих «правила игры» и развитие отрасли в целом;

· сильные торговые марки Wimm-Bill-Dann общей долей 19% («Веселый молочник», «Домик в деревне», BioMax и другие), а также корпорация Unimilk, которая совсем недавно вышла на рынок молока и молочных продуктов г.Челябинска, но уже заняла заметную долю 17%, 

· прочие предприятия с долей рынка около 3-6%;

· несколько незначительных предприятий (5-10% рынка).

[image: image1.emf]ОАО 

«Чебаркульский 

молочный завод», 

25%

ОАО "Копейский 

мол.завод"

4%

ОАО "Троицкий 

молочный завод", 

г.Троицк

2%

прочие

5%

Wimm-Bill-Dann, 

г.Уфа

19%

ОАО «ЧГМК», 

Г.Челябинск

24%

ОАО 

"Южноуральский 

молочный завод"

4%

ООО «Unimilk», 

г.Шадринск;  

17%


Рисунок 3. Доли рынка производителей молока и молочных продуктов

Таблица 4

Доли рынка молока и молочных продуктов Челябинска, 2005г
	Производитель
	Торговая марка
	объем продаж, т/сут.
	доля рынка, %

	ОАО «ЧГМК», Г.Челябинск
	Первый вкус
	80
	26%

	ОАО «Чебаркульский молочный завод»
	Чебаркуль
	80
	26%

	Wimm-Bill-Dann, г.Уфа
	Wimm-Bill-Dann
	60
	19%

	Unimilk, г.Шадринск
	Простоквашино
	54
	17%

	ОАО «Южноуральский молочный завод»
	Даймо
	13
	4%

	ОАО «Копейский молочный завод»
	Копейский
	12
	4%

	ОАО «Троицкий молочный завод»
	Троицкий
	8
	3%

	прочие
	прочие
	15
	5%

	Итого
	объем рынка
	310
	100%


Продукция ОАО «Челябинский городской молочный завод» реализуется под торговой маркой «Первый вкус». Весь ассортимент объединен под этой торговой маркой, упаковка выполнена в графическом единстве. На рисунке 4 и 5 представлена осведомленность покупателей о торговых марках и их представленность в торговле. Это два основных фактора, определяющих успешные продажи на рынке молока и молочных продуктов.
· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

2.4 SWOT-анализ предприятия

SWOT – анализ проводился для Компании ОАО «Челябинский городской молочный завод» осуществляющей свою деятельность на рынке молока и молочных продуктов. В качестве экспертов привлечены топ менеджеры компании. Количество экспертов, участвующих в проведении анализа – 5. Поскольку мнение каждого эксперта важно и значимо, то необходимости в установке рейтинговых коэффициентов для различных экспертов не было. 
В ходе заполнения оценочных форм каждый эксперт самостоятельно определял сильные и слабые стороны предприятия, а также возможности и угрозы, которые, с его точки зрения, могут оказать наиболее сильное влияние на предприятие. Далее, в процессе обсуждения эксперты коллегиально сопоставляли свои оценочные формы, после чего они были сведены в итоговую матрицу SWOT – анализа.
Таблица 9
SWOT-анализ для ОАО «ЧГМК»

	Возможности:

1. Новые виды продукции

2. Новые технологии

3. Государственная поддержка

4. Захват смежных сегментов – изучение ситуаций переключений потребителей
	Угрозы:

1. Финансовый кризис в стране

2. Новые законодательные акты о производстве молочной продукции

3. Активность конкурентов

	Сильные стороны:

1.Достоверный анализ рынка

2.Стабильное благоприятное финансовое положение

3..Разработка и внедрение новинок

4.Постоянный контроль качества, высокое качество предлагаемой продукции

5. отсутствие четко сложившегося имиджа в сознании общественности
	Слабые стороны:

1.Узкий охват рынка

2.Отсутствие производственной базы.

3.Отсутствие отлаженной транспортно-складской системы

4.Отсутствие мероприятий по эффективному использованию конкурентных преимуществ.

5. Сильное давление конкурентов

6. отсутствие опытных сотрудников


Глава 3. Разработка программы продвижения для предприятия ОАО «Челябинский городской молочный комбинат»

3.1 Разработка стратегии программы продвижения 

Цели программы продвижения, отражая её специфику, дают представление о том, к чему нужно стремиться ОАО «ЧГМК». Для молочной продукции «Первый вкус» конечной целью промоушн-мероприятий может являться укрепление доверия к продукции «Первого Молочного Комбината» со стороны контактных групп. Также улучшение рыночной позиции ОАО «ЧГМК» относительно конкурентов, росту продаж и капитализации марки. Еще одна из целей это создание понятного клиентам образа ОАО «ЧГМК». Также еще одна из возможных целей возвышение имиджа ОАО «ЧГМК».

Таким образом, данные цели предполагает решение следующих задач:
1. установление начальных отношений общения между фирмой и целевой аудиторией;
2. создание определенного образа фирмы;
3. переключение нелояльных потребителей других фирм (через завоевание их доверия);
4. формирование лояльности контактных аудиторий.
Таким образом, определив цели и задачи предстоящей программы продвижения продукции ОАО «ЧГМК» под торговой маркой «Первый вкус», можно прейти к разработке творческой стратегии рекламной кампании.

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Рекламная кампания предполагает мероприятия в течение одного года в рамках трех акций:

1. Первая акция будет приурочена к новой упаковке молока 1,5 литра, ее сроки с 1 марта по 1 мая. В течение двух месяцев предполагается информировать потенциальных покупателей о поступлении новой коллекции помощью ВТL-акций, рекламы в местах продаж.

2. Вторая акция будет приурочена к сезонному спаду продаж, когда особенно нужна рекламная поддержка. Сроки акции с 1 июля по 1 августа. Поэтому будут задействованы разные каналы продвижения.

3. Последняя акция – с 15 сентября по 15 ноября – будет приурочена к выходу новой продукции.
На рекламную кампанию будет выделено 1,5% от годового объема продаж магазина за прошедший год, что составит 1 млн. 850 тысяч рублей. Предполагается, что эта сумма может корректироваться в процессе планирования мероприятий кампании. Таким образом, в качестве метода расчета рекламного бюджета предполагается применить так называемый метод «процента от оборота». 
Распределение затрат по средствам рекламы в рамках трех акций можно представить также виде таблицы (таблица 16).

Таблица 16
Распределение затрат по средствам рекламы

	Средства рекламы
	15 марта – 1 мая
	1 июля – 1 августа
	15 сентября – 15 ноября
	ВСЕГО

	Наружная реклама
	0
	480 000
	0
	480 000

	BTL – мероприятия
	150 000
	300 000
	150 000
	600 000

	POS – материалы 
	150 000 
	200 000 
	150 000 
	500 000

	Участие в выставке «Агро – 2010»
	
	
	150 000 
	150 000 

	Непредвиденные расходы
	40 000
	40 000
	40 000
	120 000

	ИТОГО
	340 000
	1 020 000
	490 000
	1 850 000 


Поскольку сбыт молочной продукции носит сезонный характер, то в рамках акции, приуроченной к началу сезонного спада, целесообразно разрешить данный компромисс, используя схему охвата, представленную на рисунке 8.
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Рисунок 8. Схема предупреждающего сезонного охвата целевой аудитории. Ширина полос отражает частоту рекламы.

Таким образом модель медиастратегии - это пульсирующая рекламная активность.

Как видно из рисунка 8, эффективность рекламы предполагается повысить при помощи достаточно частого размещения рекламных сообщений до начала сезонного спада. При этом планируется охватить как можно больше представителей целевой аудитории, предположительно около 70%. 

Как уже отмечалось ранее, в рамках рассматриваемой рекламной акции предполагается максимизировать охват целевой аудитории, это, в свою очередь, означает, что в качестве медиаканалов должно быть задействовано как можно больше средств распространения рекламы, соответствующих медиапредпочтениям целевой аудитории и специфике продвигаемого продукта.

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Заключение

Таким образом, характерной чертой современной рекламы является приобретение ею новой роли в результате вовлечения в процесс управления производственно-сбытовой деятельностью предприятий. Суть новой роли рекламы в том, что она стала неотъемлемой и активной частью комплексной системы маркетинга, уровень развития которой определяет качество и эффективность рекламно-информационной деятельности производителя и ее соответствие новым требованиям рынка.

Планирование рекламной компании на примере торговой марки «Первый Вкус» компании ОАО «ЧГМК» имеет специфические моменты разработки. Сделаем несколько общих выводов. Для проведения удачной рекламной кампании для торговой марки «Первый Вкус» компании ОАО «ЧГМК» необходимо максимально эффективно донести до потребителей уникальное торговое предложение, выраженное в рекламном слогане: «Первый вкус – особенный вкус натурального молока».

Реклама – это инструмент коммуникационной политики, основанный на использовании неличных форм коммуникаций, которые предназначаются неопределенному кругу лиц, осуществляются посредством платных средств распространения информации с четко указанным источником финансирования, формируют или поддерживают интерес к физическому, юридическому лицу, товарам, идеям или начинаниям и способствуют их реализации.

Общественный характер рекламы проявляется в том, что рекламные объявления получают одновременно множество лиц, поэтому поведение покупателя (его выбор, который он сделал при покупке данного товара) понятно многим и многими будет одобрено.

В данной курсовой работе исследованы этапы и особенности деятельности по разработке и реализации программы продвижения торговой марки для коммерческих предприятий на примере ОАО «ЧГМК». 
Для достижения цели исследования был решен обширный ряд задач. 

В первой главе было дано определение основных теоретических аспектов маркетинга и продвижения на промышленном предприятии, работающем на рынке молока и молочных продуктов. 
Во второй главе был проведен анализ внешней и внутренней среды, отраслевой анализ, SWOT-анализ. 
В третьей главе разработана программа продвижения для коммерческого предприятия ОАО «ЧГМК» по торговой марке «Первый Вкус».

Разработанная программа продвижения отвечает всем требованиям проведения мероприятий такого рода.
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Приложение 1. Описание целевых групп

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Лист1

		№		значения		число ответивших		% от числа ответивших

		1		мужской		39		19.5

		2		женский		161		80.5

						200		100

		№		значения		число ответивших		% от числа ответивших

		1		до 20 лет		8		13.79

		2		20-24		6		10.34

		3		25-29		5		8.62

		4		30-34		5		8.62

		5		35-39		7		12.07

		6		40-44		5		8.62

		7		45-49		2		3.45

		8		50-54		7		12.07

		9		55-59		5		8.62

		10		60 и старше		8		13.79

				итого		58		100.00

		№		значения		число ответивших		% от числа ответивших				№		значения		число ответивших		% от числа ответивших

		1		до 4000 руб.		38		65.52				1		1		12		20.69

		2		4000-8000		17		29.31				2		2		17		29.31

		3		8000-15000		2		3.45				3		3		14		24.14

		4		свыше 15000		1		1.72				4		4		9		15.52

				итого		58		100.00				5		5		6		10.34

														итого:		58		100

		№		значения, руб.		число ответивших		% от числа ответивших

		1		18 - 166

		2		166 - 314

		3		314 - 463

		4		463 - 611

		5		611 - 759

		6		759 - 907

		7		907 - 1055

		8		1055 - 1204

		9		1204 - 1352

		10		1352 - 1500

				итого:

				значения, руб.		% от числа ответивших

				18 - 166		29.0

				166 - 314		23.0

				314 - 463		15.0

				463 - 611		17.0

				611 - 759		5.5

				759 - 907		5.5

				907 - 1055		1.0

				1055 - 1204		1.5

				1204 - 1352		1.0

				1352 - 1500		1.5

		№		значения, шт.		число ответивших		% от числа ответивших

		1		2 - 13.		61		30.5

		2		13 - 24		37		18.5

		3		24 - 34		54		27.0

		4		34 - 45		7		3.5

		5		45 - 56		10		5.0

		6		56 - 67		18		9.0

		7		67 - 78		1		0.5

		8		78 - 88		1		0.5

		9		88 -  99		7		3.5

		10		99 - 110		4		2.0

				итого:		200		100.0

				значения, шт.		% от числа ответивших

				2 - 13.		30.5

				13 - 24		18.5

				24 - 34		27.0

				34 - 45		3.5

				45 - 56		5.0

				56 - 67		9.0

				67 - 78		0.5

				78 - 88		0.5

				88 -  99		3.5

				99 - 110		2.0

				действие потребителей		человек		процент к итогу

				потребляют и покупают		362		61

				потребляют, но не покупают		192		33

				покупают, но не потребляют		9		2

				не покупают и не потребляют		26		4

				итого:		589		100
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Лист3

		№		значения		число ответивших		% от числа ответивших				№		значения		число ответивших		% от числа ответивших

		1		мужской		11		34.38				1		611 - 759		11		34.38

		2		женский		21		65.63				2		759 - 907		11		34.38

						32		100.00				3		907 - 1055		2		6.25

												4		1055 - 1204		3		9.38

												5		1204 - 1352		2		6.25

												6		1352 - 1500		3		9.38

														итого:		32		100.00

		№		значения		число ответивших		% от числа ответивших

		1		до 20 лет		5		15.63

		2		20-24		2		6.25

		3		25-29		8		25.00

		4		30-34		3		9.38

		5		35-39		3		9.38

		6		40-44		2		6.25

		7		45-49		2		6.25

		8		50-54		3		9.38

		9		55-59		2		6.25

		10		60 и старше		2		6.25

				итого		32		100.00

		№		значения		число ответивших		% от числа ответивших				№		значения		число ответивших		% от числа ответивших

		1		до 4000 руб.		14		43.75				1		1		2		6.25

		2		4000-8000		13		40.63				2		2		6		18.75

		3		8000-15000		4		12.50				3		3		10		31.25

		4		свыше 15000		1		3.13				4		4		8		25.00

				итого		32		100.00				5		5		5		15.63

												6		8		1		3.13

														итого:		32		100.00
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