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Тема 3. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ   И   МИС
План:
1. Сущность, цели и классификация маркетинговых исследо-ваний

2. Основные направления маркетинговых исследований

3. Правила и этапы проведения маркетинговых исследований

4. Маркетинговая информационная система
1. Сущность, цели и классификация маркетинговых исследований

Одним из базовых требований маркетинга является обеспечение «прозрач​ности» рынка и «предсказуемости» его развития. Прежде чем начать производст​во товара, производитель должен знать характеристику рынка, на котором он со​бирается выступать, емкость рынка, наличие и тип покупа-тельского спроса, ин​тенсивность конкуренции, конкуренто​способность своего товара, уровень и тен​денции цен, реакцию потребителей и т.д. Т.е. без сбора достоверной информации и ее последующего анализа, маркетинг не сможет в полной мере выполнять свои цели и задачи. Маркетинговые исследования придают рыночной экономике долж​ную гибкость, мобилизуют крупные финансовые и производственные ресурсы па-селения, во многом решают проблему занятости и другие социальные проблемы рыночного хозяйства. Маркетинговые исследования являются одной из самых важных функций маркетинговой деятельности.

Маркетинговые исследования - это систематический сбор, отображение и анализ данных по разным аспектам маркетинговой деятельности. Марке-тинговые исследования - это функция, которая через информацию связывает маркетологов с рынками, потребителями, конкурентами, со всеми элемен-тами внешней среды маркетинга. Маркетинговые исследования связаны с принятием решений по всем аспектам маркетинговой деятельности. Они снижают уровень неопределенности и касаются всех элементов комплекса маркетинга и его внешней среды.

Маркетинговые исследования - любая исследовательская деятельность, нап​равленная па удовлетворение информационно-аналитических потреб-ностей мар​кетинга. Цель маркетингового исследования - создать информа-ционно-аналитическую базу для принятия маркетинговых решений и тем самым снизить уровень неопределенности, связанной с ними. Основная цель маркетинговых исследований заключается в разработке концепции общего представления о структуре и закономерностях динамики рынка и об обосновании необходимости и возможностей конкретной фирмы для более эффективной адаптации ее производства, технологий и структуры, выво-димой на рынок продукции к спросу и требованиям конечного потребителя. Из этих целей вытекают следующие задачи маркетинга:

1. Сбор, обработка и хранение информации;

2. Анализ влияния глобальных сил и факторов макросреды маркетинга на деятельность фирмы и ее результаты;

3. Оценка и анализ конъюнктуры рынка, расчет емкости рынка, характеристика и прогнозирование спроса, анализ его эластичности;

4. Оценка     собственных     возможностей     фирмы,ее     потенциала    и конкурентоспособности;

5. Оценка возможностей конкурента;

6. Анализ  раздела  рынка  сбыта, оценка  его  доли, захваченной  фирмой, территориальный анализ рынка сбыта;

7. Сертификация и тестирование качества товара и его конкуренто-способности, изучение реакции потребителей на новый или модифици-рованный товар;

8. Изучение товарной номенклатуры и ассортимента, сдвигов в их структуре;

9. Информационно-аналитическое обоснование сегментации рынка,

10.
Информационно-аналитическое     обеспечение     разработки     това​ра   и регулирование его жизненного цикла;

11. Информационно-аналитическое обеспечение разработки стратегии маркетинга и маркетингового планирования; 
12.Информационно-аналитическое  обеспечение   ценообразования   и регулирования цен.
Маркетинговое исследование - это тщательно организованное объектив-ное измерение, сбор, анализ и распространение информации, позволяющее маркетинговым менеджерам более эффективно использовать рыночные возможности за счет своевременного выявления и решения маркетинговых проблем. В данном определении можно выделить 2 аспекта: во-первых, в нем подчеркивается организованный, продуманный характер маркетинговых исследо​ваний; т.е. все стадии должны быть заранее спланированы; методи-чески обосно​ваны и хорошо документированы. Во-вторых, маркетинговые исследования нап​равлены на выявление и решение проблем. Следовательно, одним из критериев классификации маркетинговых исследований является область применения.

1.По области применения маркетинговые исследования делят на 2 типа: исследования, направленные на выявление проблем и направленные на решение проблемы (Н.Малхотра). Исследования, направленные на выявление проблем дают сведения о маркетинговой среде, помогают обнаружить скрытые проблемы, которые в дальнейшем могут оказаться весьма сущест-венными. При проведении этих исследований в основном решаются следую-щие задачи: оценка потенциала рынка; оценка доли рынка, принадлежащей каждой из конкурирующих компаний; оценка характеристик рынка; исследования имиджа товара или рынка; исследование продаж; исследование рыночных тенденций.

Исследования, направленные на решение проблем тесно связаны с типами принимаемых менеджерами решений. Их можно разделить на следующие классы: сегментирование рынка; исследования в области товар-ной политики; исследования по выбору цены; исследования по продвиже-нию; исследования по распространению товаров.

2. По цели проведения маркетинговые исследования делят на поисковые (разведочные) и окончательные (Г.Черчилль). Поисковые исследования направлены на сбор предварительной информации, предназначенной для более точного определения проблем и проверки гипотез. Окончательные исследования делятся на описательные и каузальные. Описательные (деск-риптивные) исследования заключаются в простом описании тех или иных аспектов реальной маркетинговой ситуации. Казуальные исследования направленны на обоснование гипотез, определяющих содержание выявлен-ных причинно-следственных связей.

3.По систематичности проведения маркетинговые исследования подраз-деля​ются на разовые, периодические и непрерывные. Разовые исследования проводят​ся однократно по мере необходимости, напр. Выбор расположения магазина. Пе​риодические исследования повторяются через определенный промежуток вре​мени. К ним относятся панельные и трекинговые исследо-вания.Панель- группа потребителей, выбранная исследовательской компа-ниией для изучения в течение определенного периода времени. Трекинговые исследования исследуют динамику развития ситуации на рынке, здесь при проведении исследований каждый раз на​бираются новые респонденты. Омнибусные исследования - это исследования ког​да исследовательская компания выступает инициатором проведения масштабного исследования. Мониторинговые исследования - это форма регулярных исследований с одинаковой структурой выборки, но каждый раз с новыми участниками, отбираемыми по специальной методике. Мониторинг объекта предполагает постоянное слежение за средой, в которой работает предприятие.

4.По методам проведения различают исследования качественного и количе​ственного характера. Количественные исследования должны дать оценки, вы​раженные в числовых показателях, а качественные - в качест-венных категориях.

2. Основные направления маркетинговых исследований.

Маркетинговые исследования проводятся в следующих направлениях: исследуются рынок, конкуренты, потребители, цены, внутренний потенциал предприятия.

-Объектами рыночного исследования являются тенденции и процессы развития рынка, включая анализ изменения экономических, научно-техни-ческих, демографических, экологических, законодательных и других факто-ров. Исследуются также структура и география рынка, его емкость, динамика продаж, состояние конкуренции, сложившаяся конъюктура, возможности и риски.

Конъюнктура рынка - это совокупность условий, при которых в данный момент протекает деятельность на рынке. Она характеризуется определен-ным соотношением спроса и предложения на товары данного вида, а также уровнем я соотношением цен. Емкость рынка - это возможный объем реализации товара при данном уровне и соотношении различных цен. Емкость рынка характеризуется размерами спроса населения и величиной товарного предложения. Емкость рынка отражает фактический объем сбыта на рынке всех его участников в денежном или натуральном выражении.
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где Е - емкость рынка, А;- объем продаж и-того предприятия, п - количество предприятий. В случае отсутствия информации об объемах продаж предприятий-продавцов для расчета емкости рынка можно восполь-зоваться следующей формулой:

Е = П+VBt-V1Bt
Е - емкость рынка, П - объем поставок товара на рынок местными производителями; VBt - объем ввоза товара на территорию рынка, V1Bt  - объем вывоза товара за пределы рынка. При наличии запасов товарной продукции расчет емкости рынка производится по ф-ле:

Е = А1+ А2 -А3-А4,

Где: А1 - товарные запасы на начало периода (года), А2 - поступление товара на рынок из всех источников период, А3 - вывоз товара за пределы рынка за период, А4 - товарные запасы на конец периода.

Исследование емкости рынка связано с определением доли рынка, рассчитываемой как процентное соотношение объема сбыта конкретной фирмы к объему данного рынка по ф-ле:

Дi= Аi/Е.100%,

Дi - доля на рынке i-того предприятия,   Аi  - объем предложения i-того предприятия, Е - емкость рынка

Основными результатами исследования рынка явл-ся прогнозы его развития, оценка конъюктурных тенденций, выявление ключевых факторов успеха. Определяются наиболее эффективные способы ведения конкурент-ной политики и возможности выхода на новые рынки. Осуществляется сегментация рынков, т.е. выбор целевых рынков и рыночных ниш.

· Исследование потребителей позволяет определить и изучить весь комплекс побудительных факторов, которыми руководствуются потребители при выборе товаров. В качестве объектов выступают индивидуальные потребители, семьи, домашние хозяйства, а также организации. Предметом исследования явл-ся мотивация потребительского поведения на рынке и определяющие его факторы. Изучаются структура потребления, обеспечен-ность товарами, тенденции покупательского спроса. Анализируются процесс-сы и условия удовлетворения основных прав потребителей. Разработками здесь явл-ся типология потребителей, моделирование их поведения на рынке, прогноз ожидаемого спроса.

· Исследование конкурентов закл-ся в том, чтобы получить необходи-мые данные для обеспечения преимущества на рынке, а также найти возможности сотрудничества и кооперации с возможными конкурентами. С этой целью анализируются их сильные и слабые стороны изучаются материальный, финансовый, трудовой потенциал конкурентов, организация управления деятельности, занимаемая ими доля рынка и реакция потреби-телей на их маркетинговые средства. Доля рынка - это удельный вес продукции предприятия в совокупном объеме реализации товара продажах отрасли. Результатами такого исследования явл-ся выбор путей и возмож-ностей достижения наиболее выгодного положения на рынке, определение активных и пассивных стратегий в обеспечении ценового преимущества или преимущества за счет качества предлагаемых товаров.

-
Изучение фирменной структуры рынка проводится, чтобы получить сведения о возможных посредниках, с помощью которых предприятие будет в состоянии «присутствовать» на выбранных рынках. К посредникам относятся коммерческие, торговые, транспортно-экспедиторские, рекламные, страховые, юридические, финансовые, консультационные и др. компании и организации, создающие в совокупности маркетинговую инфраструктуру рынка.

-
Исследование товаров связано с определением соответствия их технико-эко​номических показателей и качества запросам и требованиям потребителей, и анализ их конкурентоспособности. Конкурентоспособность-это комплекс потребительских и стоимостных характеристик товара, определяющих его успех на рынке, т.е. преимущество этого товара над другими в условиях широкого пред​ложения конкурирующих товаров-аналогов. Исследования товаров позволяют по​лучить сведения относительно того, что хочет иметь потребитель, какие парамет​ры изделия (дизайн, надеж-ность, цену, сервис, функциональность) он больше це​нит. Объектами иссле-дования являются потребительские свойства товаров-анало​гов и товаров-конкурентов, реакция потребителей на новые товары, товарный ас​сортимент, упаковка, уровень сервиса и т.д. Результаты исследования дают возможность предприятию разработать собственный ассортимент продукции, по​высить его конкурентоспособность, определить направления деятельность в зави​симости от стадии ЖЦТ, разработать новые товары и модифицировать выпускаемые, усовершенствовать маркировку, выработать фирменный стиль.

-
Исследование цены направлено на определение уровня и соотношения цен, чтобы иметь возможность получать наибольшую прибыль при наимень-ших затратах. В качестве объектов выступают затраты на разработку, производство и сбыт товаров, влияние конкуренции со стороны других предприятий и товаров-аналогов, поведения и реакция потребителей относи-тельно цены. В результате выбираются наиболее эффективные соотношения затрат и цен, цены и прибыли.

-Исследование продвижения товара и продаж преследует цель опреде-лить наиболее эффективные пути, способы и средства быстрого доведения товара до потребителя и его реализации. Объектами исследования явл-ся торговые каналы, посредники, продавцы, формы и методы продажи, издерж-ки обращения. Исследо​вания включают анализ функций и особенностей деятельности различных типов предприятий оптовой и розничной торговли, выявление их сильных и слабых сторон. Эти сведения позволяют определить возможности увеличения товарооборота предприятия, разработать критерии выбора эффективных каналов продвижения товаров, разработать приемы продажи их конечным потребителям.

-
Исследование системы стимулирования сбыта и рекламы - также одно из важных направлений маркетинговых исследований. Цель исследования -выяснить как, когда и с помощью каких средств лучше стимулировать сбыт, повысить авторитет товаропроизводителя на рынке, успешно осуществлять рекламные мероприятия. Результаты исследования позволяют выработать политику «паблик рилейшнз», создать благоприятное отношение к пред-приятию, его товарам, определить методы формирования спроса населения, воздействия на поставщиков и посредников и т.д.

-Исследование внутренней среды предприятия ставит целью определе-ние реального уровня его конкурентоспособности в результате сопостав-ления соответствующих факторов внешней и внутренней среды. Результаты исследования могут быть использованы для адаптации деятельности пред-приятия к динамично развивающимся факторам внешней среды.

3. Правила и этапы проведения маркетинговых исследований.

В маркетинговых исследованиях принимают участие три группы лиц: заказчики, исполнители и информаторы. Между этими лицами должны существовать взаимопонимание и доверие. Меры, поддерживающие это доверие, предусмотрены Международным профессиональным кодексом, в котором оговаривается процедура проведения маркетинговых исследований.

Первый подобный кодекс был опубликован европейским обществом по опросам общественного мнения и маркетинговым исследованиям (ЕSOMAR) в 1948 году. За ним последовало несколько кодексов, подготовленных национальными обществами и другими органами, например, Международ-ной Торговой палатой (IСС), являющейся представительством международ-ного маркетингового сообщества. В 1976 году ЕSOMAR и IСС объединили оба эти кодекса в один, в результате чего появился Международный кодекс IСС/, который бал пересмотрен в 1986 году.

В 1994 году ЕSOMAR подготовил новую версию Международного кодекса, учитывающую изменения, происходящие в маркетинге, в техноло-гиях маркетинговых исследований и в законодательстве. Кодекс тщательно охраняет права респондентов. Их участие в маркетинговом исследовании должно быть добровольным. Нельзя вводить респондентов в заблуждение. Неэтичным представляется обращение к респондентам с просьбой об интервью с дальнейшими попытками сбыть им товар какой-либо фирмы. Кодекс требует соблюдения полной анонимности респондентов. Если соблюсти анонимность в ходе исследований невозможно, то об этом нужно заранее предупредить респондентов и попросить у них разрешение на раскрытие анонимности, исключаются попытки насильственного получения данных или влияния с целью изменения мнения информаторов. Запрещается рассматривать для исследований данные, полученные путем промышленного шпионажа, обмана. Во взаимоотношениях заказчиков и исполнителей должны строго соблюдаться определенные правила: исполнитель не вправе преувеличивать свои возможности и вводить заказчиков в заблуждение. Он обязан не разглашать намерений заказчика и передаваемые ему результаты исследования другим лицам или организациям.

Исследователь должен :

-быть объективным, принимать все меры предосторожности, чтобы не повлиять на интерпретацию зафиксированных фактов;

-указывать степень погрешности своих данных, имея ввиду несовер-шенство используемых методов;

-быть творческой личностью, определять новые направления поиска, использовать современные методы;

-заниматься исследованиями постоянно, чтобы не упустить происходя-щие перемены.

Маркетинговое исследование базируется на общих требованиях и принци​пах информатики и при его проведении необходимо соблюдать следующие прин​ципы: научность, системность, комплексность, достовер-ность, объективность, эффективность.

Маркетинговые исследования проводятся по следующей схеме: 
	1. Постановка задачи и определение целей


	2. Выбор методов проведения маркетинговых исследований


	3. Выбор методов сбора информации



	4. Сбор и анализ информации


	5. Подготовка предложений и пожеланий



	6.     Подготовка отчета


1. Первый этап маркетинговых исследований явл-ся очень важным, т.к. надо определить круг исследуемых проблем, обосновать необходимость проведения исследований и основную цель. Если цель исследования определена неверно, то это ведет к сбору ненужной информации, неэффек-тивному расходованию средств. На этом этапе решается кто будет вести исследования: собственный отдел   или   самостоятельное   агентство   по   проведению   маркетинговых исследований, дается заказ на проведение исследований.

На втором этапе в зависимости от цели и характера исследований определяются методы проведения исследований. В основном используются обще​научные (системный анализ, ситуационный анализ, программно-целевой подход), аналитико-прогностические (линейное программирование, теория массового об​служивания, деловые игры, экономико-математические и экономико-статисти​ческие) методы, а также методы, взятые из других научных дисциплин (социологии, психологии, экологии, эстетики, дизайна, антропологии).

Системный анализ находит широкое применение в марк-х исследо-ваниях, т.к. позволяет рассматривать рыночную ситуацию как некий объект для изучения с большим диапазоном внутренних и внешних причинно-следственных связей. Так, изменения на рынке потребительских товаров могут быть причиной с одной стороны, внешних процессов: изменения в сфере рынка средств производства, финансового рынка, международного рынка, а с другой - внутренних процессов: изменения в развитии рынков отдельных тесно взаимосвязанных товаров.

Ситуационный анализ позволяет исследовать рыночную ситуацию, рассматривая ее как объект, имеющий разные проявления. Например, проблематика рынка отдельного товара может быть связана с изменением спроса, товарного предложения или цены. Системный и ситуационный анализ тесно взаимосвязаны и не могут быть реализованы один без другого. Программно-целевое планирование широко используется при выработке и реализации стратегии и тактики маркетинга. На этом принципе основана вся плановая деятельность, связанная с маркетингом на предприятии (программы или планы маркетинга).

Линейное программирование как математический метод для выбора из ряда альтернативных решений наиболее благоприятного применяется при решении ряда проблем маркетинга. Например, разработка более выгодного ассортимента при ограниченных ресурсах, расчет оптимальной величины товарных запасов, планирование маршрутов движения сбытовых агентов и т.д.

При решении проблем выбора очередности обслуживания заказчиков, составления графиков поставок товаров и др. применяются методы теории массового обслуживания. Они дают возможность изучить складывающиеся закономерности, связанные с наличием потока заявок на обслуживание и соблюсти необходимую очередность их выполнения.

Теория связи или «механизм обратных связей» позволяет получить сигналь​ную информацию о процессах, выходящих за пределы установ-ленных парамет​ров. Использование этого подхода позволяет управлять товарными запасами, про​цессами производства и сбыта. Применение данной теории позволяет совершенствовать связь предприятий с рынком, повысить эффективность использования полученных данных.

Методы теории вероятностей помогают принимать решения, которые сводятся к определению значения вероятностей наступления определенных событий и выбор из возможных действий наиболее предпочтительного. Речь идет о том, производить ли конкретный продукт или нет, реорганизовывать либо расширять производство, проникать на рынок или нет.

Метод сетевого планирования дает возможность регулировать последо-вательность и взаимозависимость отдельных видов работ в рамках какой-либо программы. Он позволяет четко фиксировать основные этапы работы, определять сроки их выполнения, разграничивать ответственность, эконо-мить затраты и т.д. Эффективно использовать данный метод при разработке программы производства нового товара и организации пробных продаж, подготовке и проведении сбытовых и рекламных компаний.

Разрешению реальных маркетинговых ситуаций помогает метод дело-вых игр. Упрощенные модели поведения конкурентов, стратегии выхода на новые рынки могут «проигрываться» для нахождения оптимальных решений.

Для комплексного решения задач, связанных с повышением качества продукции и одновременной экономии материальных и трудовых ресурсов используется метод функционально-стоимостного анализа.

Систему известных или предполагаемых связей между событиями, действиями или процессами можно описать с помощью методов моделиро-вания. Наиболее эффективными являются экономико-математические модели. Они дают возможность с учетом действующих факторов внешней и внутренней среды оценить , например, перспективы развития емкости рынка, определить возможные ответные шаги конкурентов, оценить оптимальные затраты на маркетинг для получения необходимой прибыли.

Методы экспертных оценок позволяют достаточно быстро получить ответ о возможных процессах развития того или иного события на рынке, выявить силь​ные и слабые стороны предприятия, получить оценку эффектив-ности проведен​ных маркетинговых мероприятий. Используются методы «Дельфи», «Мозговой атаки», «Объединение индивидуальных оценок» (эксперты дают свои собствен​ные оценки, которые аналитик компании сводит воедино и дает общую оценку).

Активно используются в маркетинговых исследованиях методические приемы, заимствованные из других областей знаний. В основном это касает-ся социологии, психологии и бихевиоризма т.к. в маркетинге большое внимание уделяется поведению потребителей и факторам, влияющим на него. Методы социологии позволяют исследовать процессы распространения информации на рынке, выявлять отношение потребителей к нововведениям. Без знания бихевиоризма трудно изучать поведение потребителей. Бихевиоризм - наука о вкусах и предпочтениях людей, которая помогает разобраться в процессах формирования и изменения отношения потреби-телей к товару, в реакциях спроса на процессы старения и обновления товара и его свойств.

На третьем этапе выбирают методы сбора информации. К маркетин-говой информации предъявляется ряд принципиальных требований:

1.актуальность - представление реальных сведений в нужный момент времени;

2.достоверность - адекватность сведений, обеспечиваемая соблюдением научных принципов сбора и обработки информации;

3.релевантность (уместный, относящийся к делу)- получение инфор-мации, соответствующей поставленным задачам;

4.полнота отображения - обеспечивается составлением плана исследо-вания, выявлением сущности явления, его иерархической структуры и связей;

5. целенаправленность - соответствие информации генеральной цели исследования;

6.информационное единство - подчинение методологии обработки данных требованиям теории информатики и статистической теории наблюю-дений.

Различают первичную и вторичную информацию. Первичная инфор-мация - информация, собранная впервые для целей исследования, вторичная -информация, которая уже существовала, будучи собранной ранее для других целей. Обычно исследователи сначала собирают и анализируют вторичные данные. Достоинства первичных данных: отвечают конкретным целям исследования, известна методология сбора данной информации, информация новая и не известная конкурентам. Недостатки: Получение данной инфор-мации требует больше времени и средств, информация не считается досто-верной.

Достоинства вторичной информации: общедоступность, дешевизна, досто​верность. Недостатки: известна конкурентам, может не соответствовать конкрет​ным целям исследования, неизвестна методология сбора данной информации.Для сбора первичной информации пользуются методами опроса, наблюдения, эксперимента, имитации, панельными методами и методами тестирования.

Опрос - метод сбора информации путем выяснения субъективных мнений, предпочтений, людей в отношении какого-либо объекта. При опросе имеет место личная связь с информатором (при встрече, по телефону, почте или Интернет). Опрос-лучший метод для получения информации о внутрен-них побуждениях покупателей, степени их удовлетворенности покупкой, требованиях к товару, сервису, производителю. Опрос может быть прямым - если вопрос касается впрямую темы исследования, и косвенным, если интересующая вас тема затрагивается косвенным образом. По характеру опроса он может быть структурным (каждый вопрос явл-ся самостоятель-ным) и реструктурным (ответ на второй вопрос исходит из ответа на 1 вопрос). Одними из методов проведения опроса явл-ся метод фокус-групп и панельный метод.

Фокус-группой наз. неструктурированное интервью, которое специально подготовленный ведущий (модератор) в свободной манере берет у небольшой группы респондентов. Ведущий направляет ход обсуждения. Основная идея проведения фокус-групп - получение представления о том, что думает группа людей, представляющая конкретный целевой рынок, о проблемах, интересующий исследователя. Ценность этого метода заключа-ется в том, что свободный характер беседы часто позволяет получить неожиданную информацию.

Панель - выборочная совокупность опрашиваемых единиц, подвергае-мых повторяющимся исследованиям. Участниками панели могут быть отдельные потребители, семьи, организации торговли и промышленности, эксперты. Преимущества панельного метода: дает возможность сравнивать результаты последующих опросов с итогами предыдущих и устанавливать тенденции и закономерности развития изучаемых явлений; обеспечивает более высокую репрезентативность выборки по отношению к генеральной совокупности. Все виды панелей подразделяются по: времени существо-вания, характеру изучаемых субъектов, характеру изучаемых проблем, методам получения информации. По времени существования панели делятся на краткосрочные (не более года), и долгосрочные (не более 5 лет); по характеру изучаемых субъектов различают потребительские панели (индиви-дуальные потребители, семьи и домашние хозяйства), торговые панели (торговые организации и отдельные лица, занимающиеся торговлей), промышленные предприятия; эксперты-специалисты по изучаемой проблеме.

Для сбора информации часто используются анкеты. Анкета -это набор вопросов, на которые должны быть получены ответы от респондентов, т.е. лиц, отобранных для анкетирования. Разрабатывая анкету, специалист по маркетингу, должен обратить внимание на характер вопросов, их последо-вательность, форму. Форма задаваемых вопросов влияет на содержание ответов. Различают вопросы двух типов: закрытые и открытые. Закрытые вопросы включают в себя перечень возможных ответов и требуют выбора одного из них. Открытые вопросы позволяют респонденту отвечать своими словами. Ответы, полученные для закрытых вопросов, легче свести в таблицу для анализа. Открытые вопросы позволяют получить интересную инфор-мацию.

Методам опроса присущи следующие достоинства: высокий уровень стандартизации, легкость реализации, возможность проведения глубокого анализа закл-ся в задании последовательных уточняющих вопросов, возмож-ность прове​дения статистического анализа, возможность анализировать полученные результаты применительно к конкретным рыночным сегментам.

Наблюдение - это метод сбора первичной маркетинговой информации путем пассивной регистрации исследователем определенных процессов, действий, поступков людей или событий. Посредством наблюдения изуча-ется реакция покупателей на витрины, формируется «портрет» среднего покупателя. Существуют следующие виды наблюдения: прямое или непря-мое наблюдение, открытое или скрытое, структурализованное или неструк-турализованное, осуществляемое с помощью человека или механических средств.

Прямое наблюдение предполагает непосредственное наблюдение за поведением (например, покупателей в магазине). При применении непрямого наблюдения изучаются результаты определенного поведения, а не само поведение. Здесь часто исп-ся архивные данные. Открытое наблюдение предполагает, что люди знают о том, что за ними наблюдают, например, при проведении специальных экспериментов. При скрытом наблюдении обсле-дуемый не знает, что за ним наблюдают. Например, в магазинах могут скрыто наблюдать за тем, насколько продавец вежливо обходится с покупателями.

При проведении структурализованного наблюдения наблюдатель заранее опре​деляет, что он будет наблюдать и регистрировать. Когда осущ-ся неструктурализованное наблюдение, наблюдатель фиксирует в изучаемом эпизоде все виды поведения. Такой тип поведения часто исп-ся при проведении разведочных исследований.

Для успешного проведения наблюдений должны выполняться следущие условия:

1. наблюдения должны осущ-ся на относительно коротком отрезке времени.

2. наблюдаемые процессы и явления должны быть доступны для наблюдения.

Достоинства наблюдения:

-независимость от объекта наблюдения, его желания участвовать в исследовании;
-объективность,   т.к.   наблюдению   подвергаются   только   фактически произошедшие события;

-возможность учета неосознанного поведения людей;

-учет окружающей обстановки.

Недостатки:

-низкая репрезентативность, т.к. невозможно обеспечить случайный порядок выборки;

-селективный отбор объектов наблюдения; 
-субъективность восприятия наблюдаемых событий; 
-влияние эффекта наблюдения (при открытом наблюдении).

При наблюдении с использованием технических средств запись результатов проводится техническими устройствами. Из технических устройств самым известным явл-ся аудиометр, подключаемый к телевизору и регистрирующий, какой канал включен. В последнее время появились «счетчики людей», которые еще и регистрируют, сколько человек смотрят передачу. Камеры на рабочих местах все чаще используют розничные торговцы для контроля за размещением товаров, привлекательностью упаковки и маршрутами движения покупателей.

Механические устройства можно подразделить на 5 групп: анализаторы движений глаза, глазные регистраторы, психогальванометры, частотный анализатор голоса, устройства для измерения задержки ответа. Анализаторы движений глаза, такие как окулометры и глазные камеры записывают движение человеческого глаза. Эти устройства используются для изучения механизма восприятия респондентом рекламы или рекламных телевизион-ных роликов, а также длительности фиксации взгляда на ее отдельных элементах. Такая информация очень ценна для разработки способов повы-шения эффективности рекламы. Глазные регистраторы фиксируют измене-ния в диаметре зрачков глаза. Респондентов просят смотреть на экран, где демонстрируется реклама или другой анализируемый объект. Яркость изображения и расстояние до глаз зрителей поддерживаются неизменными. Изменение диаметра зрачков интерпретируется как изменение в когнитивной (мыслительной) активности мозга под влиянием просматриваемого изобра-жения. В основе метода лежит предположение о том, что увеличившийся диаметр зрачка свидетельствует о заинтересованности и положительном отношении к просматриваемому материалу.

Психогальванометр измеряет гальваническую реакцию кожи респон-дента, т.е. изменения в электрическом сопротивлении кожи. Респонденту надевают небольшие электроды, измеряющие электрическое сопротивление и демонстрируют образцы рекламы, упаковки или рекламные лозунги. Теоретически метод основан на предположении о том, что физиологические изменения в организме, в частности, усиленное потовыделение, вызываются эмоциональными реакциями. По силе реакции исследователь оценивает интерес респондента и его отношение к объекту.

Частотный анализ голоса -включает измерение силы эмоциональной реакции по изменениям в голосе респондента. Изменения в относительной частоте вибрации человеческого голоса, сопровождающие эмоциональные реакции, измеряются аудиокомпьютерным оборудованием.

Задержка ответа - это время, необходимое респонденту, чтобы начать ответ на вопрос. Этот показатель используется для сравнительной оценки нескольких вариантов. Считается, что время задержки ответа отражает неуверенность респондента. Т.о., чем дольше задержка ответа при выборе одного из вариантов, тем меньше предпочтение в пользу какого-либо из них. Если же респондент быстро принимает решение, значит он явно пред-почитает одну из альтернатив.

Экспериментом наз-ся сбор первичной информации путем выбора однотипных групп исследуемых, выдачи им разных заданий, контроля за факторами, которые влияют на результаты, и сравнения различий в групп-повых реакциях. Эксперименты часто проводятся для прогнозирования объема продаж или обоснования выбора средств продвижения нового товара. Выделяют 2 типа экспериментов: лабораторные и полевые. К лабораторным относятся эксперименты, при проведении которых соблюдаются определен-ные искусственные условия с целью исключить влияние побочных факторов. Лабораторные эксперименты явл-ся более дешевыми и требуют меньше времени для своей реализации.

Полевые эксперименты проводятся в реальных условиях: в магазинах или на дому у потребителей. Данный метод явл-ся дорогим, требует для реализации много времени.

Достоинства эксперимента:

-объективность, возможность проверки маркетинговых решений, контроль за окружающей обстановкой. Недостатки:

-влияние посторонних факторов, большие затраты времени и средств, высокий риск.

Четвертый этап маркетинговых исследований явл-ся самым ответствен-ным и дорогостоящим этапом, требует много времени и ресурсов. После сбора информации проводят ее анализ, по результатам анализа готовят соответствующие предложения и пожелания. В конце маркетинговых иссле-дований готовят отчет о проделанной работе и полученных результатах. Научный отчет должен содержать следующую информацию: Цель иссле-дования; для кого и как оно проводилось; характеристику выборки обследо-вания, время проведения, метод сбора информации, анкету или вопросник, сведения об исполнителях, консультантах; источники получения информа-ции, их надежность при проведении кабинетных исследований.
4. Маркетинговая информационная система.

На успешно функционирующих предприятиях маркетинговая информация со​бирается, анализируется и распределяется в рамках маркетинговой информацион​ной системы (МИС), являющейся частью информационной системы управления предприятием. МИС - это совокупность персонала, оборудования, процедур и ме​тодов, предназначенная для сбора, обработки, анализа и распределения своевре​менной и достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия маркетинговых решений. МИС трансформирует данные, полученные из внутренних и внешних источников, в информацию, необходимую для руководителей и специалистов маркетинговых служб.

При формировании МИС решаются следующие задачи:

-определяется круг пользователей информации,

-определяются информационные потребности пользователей,

-определяются источники информации,
-определяется структура баз данных,

-выявляется порядок предоставления информации.

Подсистема внутренней отчетности является основой МИС. В ней отражаются сведения о заказах, продажах, ценах, запасах, дебиторской и кредиторской задол​женностях и т.п. Анализ внутренней информации позволяет менеджеру по марке​тингу выявить перспективные возможности и насущные проблемы предприятия. В то время как подсистема внутренней отчетности содержит и предоставляет данные о том, что уже произошло, подсистема системы маркетингового наблюдения предоставляет сведения о ситуации на рынке в данный момент.

Маркетинговое наблюдение определяется как постоянная деятельность по сбо​ру текущей информации об изменении внешней среды маркетинга, необходимой как для разработки, так и для корректировки маркетинговых планов.

Маркетинговые   исследования в отличие от маркетингового наблюю-дения предполагают  подготовку  и  проведение  различных  обследований,  анализ полученных данных по конкретной маркетинговой задаче, стоящей перед предприятием.  Другими  словами,  маркетинговые  исследования  проводятся периодически, а не постоянно, по мере появления определенных проблем.

В МИС также входит подсистема обеспечения маркетинговых решений, которая представляет собой взаимосвязанный набор систем данных, инструментов и методик, с помощью которого предприятие анализирует и интерпретирует внутреннею и внешнюю информацию.
Принципы действия МИС:

-унификация и многократность использования информации, что позволяет сократить дублирование работ и ограничить число используемых показателей, уменьшить объем информационных потоков, повысить степень использования информации;

-совместимость (техническая, программная, организационная) отдельных элементов и подсистем, повышающая надежность функционирования системы и снижающая затраты на ее создание и модернизацию;

-многовариантность предложений в процессе подготовки и принятия управленческих решений, позволяющая их оптимизировать.
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Рис.1 Маркетинговая информационная система.

МИС предназначена для:

-раннего обнаружения возможных трудностей и проблем;

-выявления благоприятных возможностей;

-нахождения и оценки стратегий и мероприятий маркетинговой деятельности;
 -оценки  на  основе   статистического  анализа  и  моделирования  уровня выполнения планов и реализации стратегий маркетинга.
Основные
преимущества
использования  МИС:
- организованный сбор информации;
· широкий охват информации;
· предупреждение кризисов в деятельности фирмы;
· координация планов маркетинга;
· скорость анализа;
· представление результатов в количественном виде.

Однако МИС дорого стоят, велики необходимые первоначальные затраты. Проектирование МИС: сначала изучается организация маркетинга на предприя​тии, распределение задач, прав и ответственности в системе управления марке​тингом. Затем определяются потребности менеджеров в маркетинговой информа​ции. На основе этих данных идентифицируются источники информации, опреде​ляются процедуры и инструменты ее получения и анализа. Следующие шаги: раз​работка плана предстоящих исследований, проектирование формата заключитель​ного отчета и системы предоставления полученных результатов заинтересован​ным лицам. Наряду с этим разрабатываются мероприятия по созданию и поддер​жанию банка данных, системы обеспечения и оценки функционирования МИС.
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