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ВВЕДЕНИЕ
В сегодняшнем сложном мире мы все должны разбираться в маркетинге. Продавая машину, подыскивая работу, пропагандируя идею или оказывая услугу, мы занимаемся маркетингом. Нам нужно знать, что представляет собой рынок, кто на нем действует, как он функционирует, каковы его запросы.
Продавцу на рынке необходимо знать, как разбить рынок на сегменты, как оценить нужды, запросы и предпочтения потребителей в рамках целевого сегмента, как добиться более высокого качества продаваемой продукции или оказываемой услуги, как посредствам цены довести до клиента идею ценности товара (услуги) и как рекламировать товары (услуги), чтобы потребители знали и хотели их приобрести. Профессиональный деятель рынка должен обладать обширным набором знаний и умений.
В данной курсовой работе мы и займемся изучением маркетинга услуг на примере мастерской «Аэрографф», занимающейся аэрографией. Перед нами стоит цель оценить нужды, запросы и предпочтения клиентов в рамках услуг аэрографии. И по результатам исследования сделаем выводы, на основе которых мастерская «Аэрографф» попробует занять ведущее место среди конкурентов.


ГЛАВА I. Маркетинг в сфере услуг
§ 1 Понятие услуги как объекта маркетинга
Маркетинг – система управления производственно-сбытовой деятельностью предприятий, основанная на комплексном анализе рынка.
Цель маркетинга – стимулирование сбыта и максимизация прибыли.
В реальной практике функционирования компании маркетинг реализуется, как маркетинг-менеджмент или маркетинговое управление. Этот процесс включает ряд этапов.
1) Выбор целевого рынка.
Исходный этап разработки маркетинговой стратегии. Это выбор рынка, который фирма будет обслуживать, этот выбор осуществляется через изучение маркетинговых возможностей фирмы.
2) Выбор целевого сегмента.
На этом этапе изучается структура целевого рынка и выявляются присутствующие там сегменты. Фирма должна определить целевой сегмент, т.е. выбрать ту часть рынка, которую предполагают обслуживать.
3) Выбор позиционирования товара.
Фирма должна определить необходимое позиционирование своего товара в создании целевого сегмента.
Позиционирование определяется в зависимости от ключевой мотивации конкретных потребителей в отношении выбора товара.
4) Товар.
Фирма должна разработать ряд атрибутов товаров, в которых будет отражаться его позиционирование.
5) Цена.
Является инструментом позиционирования и должна поддержать решения.
6) Распределение.
Формируются каналы сбыта товара, т.е. обеспечивается его физическая доставка конечным потребителям.
7) продвижение.
Формируется система маркетинговых коммуникаций с помощью которых фирма информирует рынок о своем товаре и побуждает потребителей к его приобретению.
Одним из основных феноменов американской действительности является гигантский рост сферы услуг. Сегодня на нее приходится 73% рабочих мест из числа остающихся после вычета всех занятых в сельском хозяйстве. Для сравнения: в Германии в сфере услуг занят 41% рабочей силы, в Италии – 35%. Растущее благосостояние, увеличение свободного времени и усложнение товаров, требующих технического обслуживания, превратили Соединенные Штаты Америки в страну с первой в мире экономикой услуг. 
Отрасли сферы услуг чрезвычайно разнообразны.
Услуга – любое мероприятие или выгода, которые одна сторона может предложить другой и которые в основном неосязаемы и не приводят к завладению чем-либо. Производство услуг может быть, а, может, и не быть связано с товаром в его материальном виде.
Услугам присущи четыре характеристики, которые необходимо учитывать при разработке маркетинговых программ.
1. Неосязаемость. 
Услуги неосязаемы. Их невозможно увидеть, попробовать на вкус, услышать или понюхать до момента приобретения. Женщина, "подновляющая лицо" у косметолога, не увидит результатов, пока не купит услугу. Покупатель вынужден просто верить продавцу на слово.
Для укрепления доверия к себе со стороны клиентов поставщик услуг может принять ряд конкретных мер. Во-первых, он может повысить осязаемость своего товара. Специалист по пластическим операциям может нарисовать, как будет выглядеть лицо пациентки после операции. Во-вторых, он может не просто описать свою услугу, а заострить внимание на связанных с нею выгодах. Так, представитель приемной комиссии колледжа может рассказать потенциальным студентам не только о жизни студгородка, но и о том, как великолепно устраиваются выпускники этого заведения. В-третьих, для повышения степени доверия поставщик может придумать для своей услуги марочное название, например химчистка "Маджикисс" ("Волшебный поцелуй").
В-четвертых, для создания атмосферы доверия поставщик может привлечь к пропаганде своей услуги какую-либо знаменитость.
2. Неотделимость от источника.
Услуга неотделима от своего источника, будь то человек или машина, тогда как товар в материальном виде существует независимо от присутствия или отсутствия его источника. 
Существует несколько стратегических подходов к преодолению данного ограничения. Поставщик услуги может научиться работать с более многочисленными группами клиентов. Поставщик услуги может научиться работать быстро.
3. Непостоянство качества.
Качество услуг колеблется в широких пределах в зависимости от их поставщиков, а также от времени и места оказания. Покупатели услуг нередко знают о подобном разбросе качества и при выборе поставщика услуг советуются с другими покупателями.
Для обеспечения контроля качества фирмы услуг могут провести два мероприятия. Во-первых, выделить средства на привлечение и обучение по-настоящему хороших специалистов. 
Во-вторых, поставщик услуг должен постоянно следить за степенью удовлетворенности клиентуры с помощью системы жалоб и предложений, опросов и проведения сравнительных покупок для выявления случаев неудовлетворительного обслуживания и исправления ситуации. 
4. Несохраняемость.
Услугу невозможно хранить. В условиях постоянства спроса несохраняемость услуги не проблема, ибо легко заблаговременно должным образом укомплектовать организацию. А вот если спрос колеблется, перед фирмами услуг встают серьезные проблемы. 
Например, с учетом потребности в перевозках в часы пик предприятиям общественного транспорта приходится иметь гораздо больше транспортных средств, чем это было бы необходимо при неизменном уровне спроса на протяжении всего дня. 
Существует несколько стратегических подходов к достижению наилучшей взаимоувязки спроса и предложения на предприятиях сферы услуг.
Со стороны спроса:
А) Установление дифференцированных цен поможет сместить часть спроса с пикового времени на периоды затишья. Среди примеров такого подхода – установление низких цен на предвечерние сеансы в кинотеатрах и цен со скидкой на прокат автомобилей в течение уик-энда. 
Б) Можно намеренно культивировать спрос в периоды его спада, например, фирма "Макдональдс" открыла службу завтраков под названием "Эгг Макмаффин", а отели стали предлагать программы мини-отпуска на уик-энд. 
В) В периоды максимального спроса можно предлагать дополнительные услуги в качестве альтернативы для ожидающих своей очереди клиентов, например, устроить коктейль-бар для посетителей, ждущих столика в ресторане или доступа к банковскому автомату. 
Г) Одним из способов управления уровнем спроса является введение систем предварительных заказов. Такими системами широко пользуются авиакомпании, отели и врачи. 
Со стороны предложения:
А) Для обслуживания клиентов в периоды максимального спроса можно привлекать временных служащих или служащих на неполный рабочий день. При увеличении контингента студентов колледжа привлекают дополнительных преподавателей на временную работу, а ресторан – в случае необходимости – берет на временную работу дополнительных официантов. 
Б) Можно установить особый распорядок работ в период пиковой загрузки. В такие моменты служащие выполняют только самые необходимые обязанности. В периоды максимальных нагрузок врачам помогает средний медицинский персонал. 
В) Можно поощрять выполнение большего числа работ самими клиентами, которые могут сами заполнять собственные медицинские карты или самостоятельно упаковывать купленные в магазине продукты. 
Г) Можно разработать программу предоставления услуг совместными силами, как в тех случаях, когда несколько больниц сообща приобретают необходимое им медицинское оборудование. 
Д) Можно предпринять действия, делающие возможным рост существующих мощностей, как в тех случаях, когда парк с аттракционами приобретает окружающие его земельные участки с целью дальнейшего расширения.



§ 2 Комплекс маркетинга на рынке услуг аэрографии. 
Современная тенденция развития малого, среднего и крупного бизнеса такова, что неуклонно растет количество фирм и предприятий в разных сегментах российской экономики. Среди них большую долю рынка занимают фирмы, специализирующиеся на оказании различного рода услуг. Сфера услуг оставляет предпринимателям большое поле для деятельности и сулит большие перспективы при профессиональном подходе к освоению ее многочисленных направлений. Успех в бизнесе на рынке услуг в огромной степени зависит от грамотного планирования и применения мероприятий маркетинга. В этом смысле маркетинговые исследования услуг требуют к себе особого внимания. Интересно, что несмотря на все разнообразие сферы услуг, можно выделить одну общую отличительную особенность маркетинга практически для всех предприятий рынка услуг. Балом правит клиент, поэтому приоритетным направлением маркетинговой политики различных фирм в сфере услуг является проведение маркетинговых исследований потребителей. Даже самые крупные компании по оказанию банковских, страховых услуг, услуг сотовой связи тратят колоссальные бюджеты на то, чтобы исследовать своих клиентов «от» и «до».
Исследование потребительских услуг
Потребитель – это, конечно, не враг, а друг, но знать его, действительно надо знать «в лицо». Только услуги, которые полностью соответствуют ожиданиям и предпочтениям потребителей, всегда будут популярны и востребованы. И чем больше различные компании стараются удовлетворить потребности клиентов, тем «капризнее» становится потребитель. Поэтому неизменным правилом успешного осуществления предпринимательской деятельности в сфере услуг является их оказание на неизменно высоком уровне.
Заметим, что маркетинговые исследования потребителей услуги представляют собой как бы невидимую связь между поставщиком услуги и их непосредственным потребителем. Они позволяют оценить степень удовлетворенности клиента уровнем оказания услуг, их качеством, учесть жалобы и пожелания и т.д. Также проведение маркетинговых исследований потребителей позволяет спрогнозировать их реакцию на вывод на рынок новых видов услуг. Потребитель, на самом деле, источник ценной информации для поставщика услуг. К примеру, на основе данных, полученных от клиентов можно оценить уровень работы персонала. Если от потребителя в сторону руководства поступают претензии и жалобы, это верный сигнал того, что необходимо провести дополнительное исследование внутри компании. Например, организовать профессиональную аттестацию персонала с целью определения необходимости проведения дополнительных обучающих тренингов, семинаров. Проанализировать психологическую атмосферу в коллективе, мотивацию сотрудников. Своевременное проведение таких мероприятий позволит не допускать потери клиентов. Ведь в работе с потребителями в сфере услуг – человеческий фактор превыше всего.
Особенности применения маркетинговых инструментов на рынке услуг.
Как уже упоминалось ранее, маркетинг услуг имеет свои отличительные особенности по сравнению с маркетингом товаров. С чем это связано? Прежде всего, со спецификой самого рынка услуг. Потребитель не видит того, что он приобретает, услуги нельзя потрогать, оценить. Поэтому для клиента очень важен и сам процесс оказания услуги, в который он вовлечен, и конечный результат. Для того чтобы маркетинг работал на поставщика услуг, необходимо постоянно анализировать и совершенствовать систему маркетинговых мероприятий, грамотно использовать основные маркетинговые инструменты для достижения конкретных целей на рынке услуг (комплекс маркетинг-микс). 
Маркетинговый комплекс (маркетинг-микс, marketing mix) — набор основных компонентов маркетингового воздействия, поддающихся контролю со стороны компании и используемых ею при продаже товара в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию рынка.
Классическая система маркетинг-микса применительно к сфере услуг несколько видоизменена и дополнена очень важными тремя составляющими. Во внимание должны приниматься такие факторы, как квалифицированный персонал, материальные свидетельства, подтверждающие высокое качество оказываемых услуг, и сам способ предложения услуг потребителю.
Таким образом, подводя итог вышесказанному, выделим все 7 основных элементов маркетинг-микса на рынке услуг:
1) Продукт, то есть сама услуга.
2) Цена – стоимость услуги. Для достижения конкурентного преимущества можно задуматься о применении скидок, возможности кредитования потребителей и т.д.
3) Продвижение. Это может быть сбытовая реклама, PR-мероприятия (в зависимости от типа услуг).
4) Место предоставления услуги.
5) Персонал.
Квалифицированный компетентный персонал для достижения эффективных контактов с клиентами должен в идеале отвечать четырем основным требованиям – быть ответственным, гибким, терпеливым (в ситуациях с конфликтными трудными клиентами) и непосредственным.
6) Материальные свидетельства (то, что подтверждает высокое качество предоставление услуги – например, технологическое оснащение, наглядные материалы и т.д.).
7) Способ продвижения услуги.
Перейдем к проблемной области данной курсовой работы, начнем с зарождения аэрографии как искусства.
История аэрографии уходит корнями в начало ХХ века, когда появились расписные Harley Davidson. Через некоторое время пришла очередь автомобилей. Сначала рисунки появились на гоночных машинах: на кузов наносились изображения трофеев, завоеванных данным автомобилем или командой, специальные отметки о количестве побед в гонках, различные символы. 
Вскоре возможность раскрасить автомобиль под стать своей индивидуальности осознали и владельцы обыкновенных машин. Первые такие автомобили появились в 20-х годах в США. Изначально это были простые двух-трех цветные стилизованные изображения факелов, летящих птиц, бегущих лошадей, - образы, и по сей день не утратившие популярности. Постепенно тематика и стилистика изменялись, техника усложнялась. 
В послевоенные годы спрос на машины-раскраски в Америке переживает существенный подъем. Но настоящий бум приходится на безудержные 60 – 70-е года, с их всепроникающим лозунгом "free your mind", когда маргинальность стала повальная, что граничила с обыденностью. Машины расписывались во все, что приходило в "раскрепощенные" головы их владельцев. Каждый знал правду и хотел донести ее до остальных, хотя бы внешним видом своего "средства передвижения". 
Европу волна авто-аэробрашинга захлестнула только в 80-е годы, до нас, как водится, докатилась и того позже – в 90-е. Это и неудивительно: на заре постсоветского времени для того, чтобы выделяться из окружающих, достаточно было просто иметь автомобиль, а уж тем более автомобиль брэндовый. Потом иномарки стали ничуть не более приметны, чем рядовые отечественные автомобили, и самовыражение автовладельцев устремилось к другим горизонтам. Начиналось все с имитации: вместо реальной аэрографии машина обклеивалась наклейками, изображавшими орлов, драконов, змей, акул, дельфинов и.т.д. Потом пришло время анималистики: машины-леопарды, -зебры, -черепахи, впрочем, поначалу изображения эти наносились кистью. Аэробрашинг ждал долго, потом кое-где в гаражах стали появляться мастера, наносившие изображение по трафаретам с краскопульта. От агрессивно ярких и броских рисунков произошел переход к принципу соблюдения цветового баланса с общей окраской автомобиля, вписывания изображения в форму машины. К отдельному изображению лишь на одном из элементов машины – серьезно теперь никто не относится, ценится создание единого образа на кузове автомобиля. По-прежнему не теряет популярности животный и растительный мир, фантастические сюжеты и природные явления. 
Аэрография на автомобилях – это настоящее искусство, очень своеобразное, новое и все более популярное. Именно популярностью автомобильной аэрографии обусловлено наличие на рынке массы непрофессиональных фирм, с примитивной технологией аэрографии, не обладающих необходимым оборудованием и специалистами. Безусловно, есть и заслуживающие доверия и уважения фирмы, и отдельные умельцы, но их единицы.
Одна из последних тенденций – биомеханика, замысловатое переплетение шестеренок, механизмов, заклепок, металлических штырей с биоморфными элементами. Впрочем, желание заказчика – закон. Но и здесь необходимо доверять опыту и неординарному мышлению мастера аэрографии. Вообще, художник – натура творческая и в какой то степени капризная, так что хороший тон со стороны заказчика – найти мастера, чьи художественные способности вызывают у него доверие, и определить тему росписи, т.е. сделать "свободный" заказ, а дальше не вмешиваться. Индивидуальность можно выражать не только рисунком на автомобиле, но и расписным холодильником, микроволновой печью, музыкальным центром, мобильным телефоном, системным блоком компьютера или компьютерной мышкой.
Недостаточно быть неплохим художником и иметь высококачественный аэрограф. Технология аэрографии сложна и многогранна. Ошибка на любом этапе может стать фатальной, а так как аэрография автомобиля – это способ самовыразиться и показать свою индивидуальность, то становится понятным насколько важна высококачественная и профессиональная реализация всех идей.
Этапы создания и технология аэрографии автомобиля:
1) Выбор рисунка
Это этап, в котором самое активное участие можете принимать и Вы сами. Это даже более предпочтительно. Конечно, Вы можете заказать разработку у художников, но как же самовыражение? Ваше участие просто необходимо, что бы Вы смогли раскрыть и показать себя, а наши профессионалы Вам в этом помогут. 
2) Позиционирование и определение размеров рисунка
После того, как рисунок или тема оформления автомобиля выбрана, решается вопрос позиционирования рисунка на внешних частях автомобиля и в салоне, моделирование осуществляется с помощью современных компьютерных технологий, аэрография будет проводиться, только после утверждения заказчиком. 
3) Подготовка поверхности
Для того, что бы краска легла качественно, и рисунок был таким, каким задумывался, необходимо соответственно подготовить поверхность – это неотъемлемая составляющая технологии аэрографии на автомобилях. А именно, снять верхний слой лака, зачистить поверхность от царапин, сколов и прочих дефектов. 
4) Нанесение рисунка
Нанесение рисунка проводится в несколько этапов, сначала наносится основа/фон, а далее начинается настоящее искусство. Мастер начинает творить, идет сам процесс аэрографии – автомобиль начинает превращаться в уникальный шедевр, который придумали Вы! 
5) Поверхностная обработка
Завершающим этапом в технологии аэрографии является нанесение на поверхность лака, с последующим полированием. И Ваша машина как новая, только теперь это настоящий шедевр, который не возможно не любить.



ГЛАВА II. Исследовательская часть
§ 1 Содержание исследования
Маркетинговое исследование является основным инструментом сбора и анализа информации в маркетинге.
Маркетинговое исследование начинается с постановки цели и формулирования под эту цель набора рабочих гипотез.
Гипотеза – это некоторое заранее сформулированное предположение относительно поведения потребителей и ситуации на рынке.
Результатом исследования будет либо подтверждение, либо опровержение гипотез, а сами гипотезы определят методы сбора и источники информации.
С точки зрения методов и источников выделяют 2 типа исследования: кабинетное и полевое.
Кабинетное исследование – это сбор и анализ вторичной маркетинговой информации, т.е. данных уже существующих к началу исследования.
Полевое исследование – это сбор и анализ первичной информации.
Первичная информация – это данные, собранные специально для целей и гипотез данного исследования.
В ходе написания курсовой работы было выбрано полевое исследование, т.к. данные являются достоверными, полными и актуальными в отличии от кабинетного исследования.
Нами была разработана небольшая анкета для клиентов мастерской «Аэрографф» (Приложение 1), состоящая из 14 вопросов, включающая вопросы личного характера опрашиваемого, его автомобиле, предпочтениях рисунка, о ценах, качестве произведенных работ и дополнительных услугах, которые заинтересовали бы нашего клиента.
Целью анкетирования является выявление предпочтений клиента в зависимости от демографических признаков сегментирования таких как - пол, возраст и материальное положение.
Были сформулированы следующие рабочие гипотезы:
1) Более молодые или наиболее состоятельные люди предпочитают аэрографию по всему кузову, а остальные выберут небольшой рисунок.
2) Более молодые мужчины дополнительно выберут рисунок на компьютерной технике (системный блок, ноутбук, мышь), девушки – аэрографию на сотовом телефоне, а люди после 40 предпочтут бытовую технику (холодильник, микроволновую печь, чайник).
Специфическим вопросом в рамках полевого исследования является определение выборки.
Выборка – это часть генеральной совокупности, которая подвергается изучению.
Генеральная совокупность – это рынок или рыночный сегмент, который исследуется.
Итак, выборка производилась среди автолюбителей, как мужчин, так и женщин, разных возрастов и с разным уровнем материального положения, случайным выбором из генеральной совокупности.
Общее количество опрошенных составило 100 человек.
Основным методом сбора информации являлось анкетирование.



§ 2 Результаты исследования
После проведения исследования и анализа полученной информации были получены результаты, которые для удобства были структурированы и отражены в таблицах в процентах от выборки. В некоторых таблицах приводятся данные отдельно мужчин и женщин, а также их суммарное количество по определенным показателям.
Таблица 1. Пол и возраст
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше
	Итого

	Мужской
	28
	20
	32
	80

	Женский
	8
	6
	6
	20

	Итого
	36
	26
	38
	100




Диаграмма 1. Пол и возраст
Таблица 2. Доход по возрастам.
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше
	Итого

	До 20 т.р.
	16
	14
	10
	40

	20 – 40т.р.
	12
	6
	12
	30

	Более 40 т.р.
	8
	6
	16
	30

	Итого
	36
	26
	38
	




Диаграмма 2. Доход по возрастам.
Здесь и в дальнейшем будет разбиваться таблица на 2 подтаблицы по полу опрашиваемого:
Таблица 2а. Доход по возрастам (муж) от общего количества.
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше
	Итого

	До 20 т.р.
	12
	8
	8
	28

	20 – 40т.р.
	8
	6
	10
	24

	Более 40 т.р.
	8
	6
	14
	28

	Итого
	28
	20
	32
	



Таблица 2б. Доход по возрастам (жен) от общего количества.
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше
	Итого

	До 20 т.р.
	4
	6
	2
	12

	20 – 40т.р.
	4
	0
	2
	6

	Более 40 т.р.
	0
	0
	2
	2

	Итого
	8
	6
	6
	



Таблица 3. Возраст авто в зависимости от дохода владельца.
	
	До 20 т.р.
	20 – 40т.р.
	Более 40 т.р.
	Итого

	До 3-х лет
	8
	8
	20
	36

	От 3 до 7 лет
	12
	14
	8
	34

	Более 7 лет
	20
	8
	2
	30

	Итого
	40
	30
	30
	




Диаграмма 3. Возраст авто в зависимости от дохода владельца.
Таблица 3а. Возраст авто в зависимости от дохода владельца (муж) от общего количества.
	
	До 20 т.р.
	20 – 40т.р.
	Более 40 т.р.
	Итого

	До 3-х лет
	6
	8
	18
	32

	От 3 до 7 лет
	4
	8
	8
	20

	Более 7 лет
	18
	8
	2
	28

	Итого
	28
	24
	28
	



Таблица 3б. Возраст авто в зависимости от дохода владельца (жен) от общего количества.
	
	До 20 т.р.
	20 – 40т.р.
	Более 40 т.р.
	Итого

	До 3-х лет
	2
	0
	2
	4

	От 3 до 7 лет
	8
	6
	0
	14

	Более 7 лет
	2
	0
	0
	2

	Итого
	12
	6
	2
	



Таблица 4. Количество деталей с рисунком в зависимости от возраста владельца
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше
	Итого

	1-2 детали
	10
	12
	14
	36

	3-4 детали
	8
	8
	8
	24

	5-10 деталей
	18
	6
	16
	40

	Итого
	36
	26
	38
	




Диаграмма 4. Количество деталей авто с рисунком в зависимости от возраста владельца
Таблица 4а. Количество деталей с рисунком в зависимости от возраста владельца (муж) от общего количества
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше
	Итого

	1-2 детали
	6
	10
	8
	24

	3-4 детали
	6
	6
	8
	20

	5-10 деталей
	16
	4
	16
	36

	Итого
	28
	20
	32
	



Таблица 4б. Количество деталей с рисунком в зависимости от возраста владельца (жен) от общего количества
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше
	Итого

	1-2 детали
	4
	2
	6
	12

	3-4 детали
	2
	2
	0
	4

	5-10 деталей
	2
	2
	0
	4

	Итого
	8
	6
	6
	



Таблица 5. Количество деталей с рисунком в зависимости от доходов владельца
	
	До 20 т.р.
	20 до 40 т.р.
	Свыше 40 т.р.
	Итого

	1-2 детали
	20
	10
	6
	36

	3-4 детали
	8
	10
	6
	24

	5-10 деталей
	12
	10
	18
	40

	Итого
	40
	30
	30
	



Диаграмма 5. Количество деталей авто с рисунком в зависимости от доходов владельца
Таблица 5. Количество деталей с рисунком в зависимости от доходов владельца (муж) от общего количества
	
	До 20 т.р.
	20 до 40 т.р.
	Свыше 40 т.р.
	Итого

	1-2 детали
	14
	6
	4
	24

	3-4 детали
	4
	10
	6
	20

	5-10 деталей
	10
	8
	18
	36

	Итого
	28
	24
	28
	



Таблица 5. Количество деталей с рисунком в зависимости от доходов владельца (жен) от общего количества
	
	До 20 т.р.
	20 до 40 т.р.
	Свыше 40 т.р.
	Итого

	1-2 детали
	6
	4
	2
	12

	3-4 детали
	4
	0
	0
	4

	5-10 деталей
	2
	2
	0
	4

	Итого
	12
	6
	2
	



Таблица 6. Предпочтения аэрографии на других поверхностях по возрасту
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше

	Сот. телефон
	14
	8
	8

	Комп. техника
	16
	8
	0

	Бытовая техника
	4
	8
	12

	Другое
	4
	6
	16



Диаграмма 6. Предпочтения аэрографии на других поверхностях по возрасту
Таблица 6. На чем еще хотели бы видеть аэрографию по возрасту (муж)
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше

	Сот. телефон
	6
	4
	6

	Комп. техника
	16
	8
	0

	Бытовая техника
	4
	4
	12

	Другое
	4
	6
	12



Таблица 6. На чем еще хотели бы видеть аэрографию по возрасту (жен)
	
	До 25 лет
	От 26 до 39
	40 и старше

	Сот. телефон
	8
	4
	2

	Комп. техника
	0
	0
	0

	Бытовая техника
	0
	4
	0

	Другое
	0
	0
	4





§ 3 Выводы и интерпретация результатов исследования
В завершении исследования сделаем выводы.
Из первой таблицы (Пол и возраст) видно, что среди анкетируемых было 80 процентов мужчин и 20 процентов женщин. При том до 25 лет было 28% мужчин и 8% женщин, от 26 до 39 лет было 20% мужчин и 6% женщин и свыше 40 лет было 32% мужчин и 6% женщин. Из этого можно сделать вывод, что максимальное количество среди клиентов составляют мужчины возраста свыше 40 лет.
На основе второй таблицы (Доход по возрастам) можно сделать выводы, что наименьшим доходом в большей степени обладают мужчины возрастом до 25 лет, и составляют 12% от общего количества опрашиваемых, хотя как доходом свыше 40 тыс. рублей обладают мужчины возрастом старше 40 – их 14%.
По третьей таблице (Возраст авто в зависимости от дохода владельца) прослеживается то, что более новой машиной (до 3-х лет) обладают люди, чей доход свыше 40 тыс. рублей, а более старой (свыше 7-ми лет) – с доходами менее 20 тыс. рублей. Когда общее количество автомобилей с возрастом менее 3-х лет выше (36% от общего количества), хотя 40% владельцев имеют доход менее 20 тыс. рублей.
По четвертой (Количество деталей с рисунком в зависимости от возраста владельца) и пятой (Количество деталей с рисунком в зависимости от доходов владельца) таблицах заметно, что больше всего (40%) заказывают рисунок больших размеров, вплоть до полного раскрашивания автомобиля – в основном это молодежь до 25 лет и люди с доходам более 40 тыс.рублей. Также делают небольшой рисунок , размещающийся на капоте или на одной – двух деталях по кузову автомобиля, преимущественно люди с доходом до 20 тыс. рублей.
По шестой таблице (Предпочтения аэрографии на других поверхностях по возрасту), к примеру, сотовый телефон готовы раскрасить люди до 25 лет, преимущественно женского пола, компьютерную технику (системный блок, ноутбук) в полной мере мужчины до 25 лет, а бытовую технику (холодильник, микроволновую печь) мужчины после 40. Среди ответов, был вариант «другое», в котором давалась возможность написать свой вариант. Среди ответивших есть варианты: кухонный гарнитур, журнальный столик – мебель, любители загородных домов пожелали расписать стены дома, веранду, гаражные ворота, а также есть вариант стены в квартире. Есть желающие сделать рисунок на снегоходе, мотоцикле, спутниковой антенне, а также сделать красивую, необычную и запоминающуюся наружную рекламу.
Кроме непосредственных результатов по теме было выявлена тенденция, заключающаяся в том, что предпочтения в тематике рисунка у мужчин – это в основном фэнтези, военная тематика, а у женщин тема флоры/фауны.
А также были выявлены максимально оправданные способы информирования заказчиков – это реклама в автомагазинах (34%), хотя очень хорошие показатели складываются из того, что нашу мастерскую рекомендуют наши клиенты своим знакомым и друзьям (34%), далее идет почтовая рассылка (20%), реклама в городе (рекламные щиты, плакаты) – 10%, реклама в интернет – 8 %. Как ни странно реклама по телевидению и в газетах не принесла никаких результатов – и мы от нее отказались.


ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В данной курсовой работе была произведена работа по маркетинговому исследованию, заключающаяся в том, чтобы исследовать рынок услуг аэрографии на примере клиентов мастерской «Аэрографф». Для этого была предложена анкета (ПРИЛОЖЕНИЕ 1) клиентам фирмы.
Целью анкетирования являлось выявление предпочтений клиента в зависимости от демографических признаков. А также были сформулированы гипотезы:
1) Более молодые или наиболее состоятельные люди предпочитают аэрографию по всему кузову, а остальные выберут небольшой рисунок.
2) Более молодые мужчины дополнительно выберут рисунок на компьютерной технике, девушки – аэрографию на сотовом телефоне, а люди после 40 предпочтут на бытовой технике.
После проведения исследования и анализа полученной информации были получены результаты, подтверждающие наши гипотезы и были сделаны выводы:
1) Основные клиенты – люди наиболее состоятельные и молодежь до 25 лет, большой рисунок (весь автомобиль) предпочитают люди до 25 лет и люди с доходом свыше 40 тыс. рублей, а маленький рисунок (капот, 1-2 детали по кузову) – люди с доходом до 20 тыс. рублей.
2) Дополнительно мужчины до 25 лет предпочитают рисунок на компьютерной технике (системный блок, ноутбук) – их 16% от общего количества опрашиваемых (или 20% от количества мужчин), а женщины до 25 лет выбирают аэрографию на сотовом телефоне – их 8% от общего количества опрашиваемых (или 40% от количества женщин). Люди старше 40 лет предпочитаю рисунок на бытовой технике (холодильник, микроволновая печь) – их 12% и это все мужчины.
Кроме этого на основе полученных данных, были сделаны выводы, что абсолютно всех устраивают цены и качество предлагаемых услуг, т.к. у нас применяется плавающая система цен с индивидуальным подходом к клиенту.
Все наши клиенты обратятся к нам в будущем и 68% порекомендуют нас своим друзьям и знакомым.
Наша мастерская также оказывает услуги по полной или частичной покраске автомобиля. Это дает дополнительных клиентов, а также обеспечивает максимальное удовлетворение наших клиентов, т.к. в одном месте можно произвести кузовной ремонт автомобиля с восстановлением геометрии кузова, качественной покраской с использованием профессиональных материалов и наш художник превратит Ваш автомобиль в произведение искусств. 
По многочисленным предложениям введены дополнительные услуги:
1) Кофе при оформлении заказа,
2) Срочный заказ,
3) Кредит / рассрочка,
4) Выезд специалиста к клиенту,
А также разработана система скидок для постоянных клиентов.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 
Анкета для клиентов мастерской «Аэрографф»
1. Ваш пол
[image: C:\Documents and Settings\Jaguar\Рабочий стол\1.bmp] муж
[image: C:\Documents and Settings\Jaguar\Рабочий стол\1.bmp] жен
2. Ваш возраст
[image: 1] до 25
[image: 1] 26-39
[image: 1] 40 и старше
3. Ваш доход на 1 человека в семье
[image: 1] до 20 тыс. руб.
[image: 1] 20 – 40 тыс. руб.
[image: 1] более 40 тыс. руб.
4. Страна-производитель Вашего авто
[image: 1] Россия
[image: 1] Япония
[image: 1] Азиатские страны (Корея, Китай и др.)
[image: 1] Европейские страны (Германия, Франция, Италия и др.)
[image: 1] США
5. Тип кузова Вашего авто
[image: 1] купе
[image: 1] хэтчбек
[image: 1] седан
[image: 1] универсал
6. Возраст Вашего авто
[image: 1] до 3-х лет
[image: 1] от 3-х до 7-ми лет
[image: 1] более 7-ми лет
7. Сколько деталей авто должен охватывать рисунок
[image: 1] 1-2 (пример: капот, дверь или крыло)
[image: 1] 3-4 (пример: одна сторона авто, либо капот и передние крылья)
[image: 1] 5-10 (весь авто)
8. Ваши предпочтения тематики рисунка
[image: 1] Флора/фауна
[image: 1] Фэнтези/фантастика
[image: 1] Биомеханика
[image: 1] Ваш вариант ________________________________________________
9. На чем еще Вы хотели бы видеть аэрографию
[image: 1] Сотовый телефон / КПК
[image: 1] Компьютерная техника
[image: 1] Бытовая техника
[image: 1] Ваш вариант ________________________________________________
10. Откуда Вы узнали про нашу фирму
[image: 1] Увидели рекламу в авто-магазине
[image: 1] Почтовая рассылка
[image: 1] Реклама в городе
[image: 1] Реклама в Internet
[image: 1] Посоветовали друзья / знакомые
11. Устраивают ли Вас наши цены
[image: 1] Да
[image: 1] Нет, хотелось бы дешевле
12. Устраивает ли Вас качество оказываемых нами услуг
[image: 1] Да
[image: 1] Нет, причина ________________________________________________
13. Обратитесь ли Вы к нам в будущем
[image: 1] Да
[image: 1] Да и посоветую друзьям / знакомым
[image: 1] Нет, причина ________________________________________________
14. Какие дополнительные услуги Вас заинтересовали бы
[image: 1] Кофе при оформлении заказа
[image: 1] Срочный заказ
[image: 1] Система скидок
[image: 1] Кредит / рассрочка платежа
[image: 1] Выезд специалиста к клиенту

До 3-х лет	До 20 т.р.	20 – 40т.р.	Более 40 т.р.	8	8	20	От 3 до 7 лет	До 20 т.р.	20 – 40т.р.	Более 40 т.р.	12	14	8	Более 7 лет	До 20 т.р.	20 – 40т.р.	Более 40 т.р.	20	8	2	1-2 детали	До 25 лет	От 26 до 39	40 и старше	10	12	14	3-4 детали	До 25 лет	От 26 до 39	40 и старше	8	8	8	5-10 деталей	До 25 лет	От 26 до 39	40 и старше	18	6	16	1-2 детали	До 20 т.р.	20 до 40 т.р.	Свыше 40 т.р.	20	10	6	3-4 детали	До 20 т.р.	20 до 40 т.р.	Свыше 40 т.р.	8	10	6	5-10 деталей	До 20 т.р.	20 до 40 т.р.	Свыше 40 т.р.	12	10	18	До 25 лет	Сот. телефон	Комп. техника	Бытовая техника	Другое	14	16	4	4	От 26 до 39	Сот. телефон	Комп. техника	Бытовая техника	Другое	8	8	8	6	40 и старше	Сот. телефон	Комп. техника	Бытовая техника	Другое	8	0	12	16	Мужской	До 25 лет	От 26 до 39	40 и старше	28	20	32	Женский	До 25 лет	От 26 до 39	40 и старше	8	6	6	До 20 т.р.	До 25 лет	От 26 до 39	40 и старше	16	14	10	20 – 40т.р.	До 25 лет	От 26 до 39	40 и старше	12	6	12	Более 40 т.р.	До 25 лет	От 26 до 39	40 и старше	8	6	16	2
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