
Система маркетинговых исследований

Цель урока: раскрыть сущность процесс маркетинговых 
исследований



Информация — особо ценный товар. Чем больше 
менеджер по маркетингу сможет получить информации о 
конъюнктуре рынка и о положении своего про дукта, тем 
больше у него шансов на успех. Поскольку рынок не имеет 
физических границ, и на нем встречаются интересы 
многих людей, очень сложно выявить, кто и в каком 
количест ве хотел бы закупить продукт и сколько 
заплатить за него. Если рынок недостаточно изучен, то 
компания рискует потерпеть полное фиаско в своих 
усилиях по производству и маркетингу продукта. Часто 
произвести продукт — гораздо более легкая задача, чем 
продать его. Следовательно, отдел маркетинга должен 
приложить все усилия для определения рыночной 
конъюнктуры и возможной реакции на производимый 
ком панией продукт.



Исследования маркетинга представляют собой 
сбор, обра ботку и анализ данных с целью 
уменьшения неопределенности, сопутствующей 
принятию маркетинговых решений. 
Исследо ваниям подвергаются рынок, 
конкуренты, потребители, це ны, внутренний 
потенциал предприятий. Основой их служат 
общенаучные и аналитико - прогностические 
методы. 
Информационное обеспечение складывается из 
кабинетных и внешних исследований, а также из 
различных источников информации. 
Конкретным результатом исследований 
маркетинга являют ся разработки, которые 
используются при выборе и реализации 
стратегии и тактики маркетинговой 
деятельности предприятия.



ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ ИССЛЕДОВАНИЙ В МАРКЕТИНГЕ

Исследование рынка.
Исследование рынка — самое распространенное направление в 
маркетинговых исследованиях. Оно проводится с целью по лучения 
данных о рыночных условиях для определения дея тельности 
предприятия. Как подчеркивают специалисты, без рыночных 
исследований невозможно систематически собирать, анализировать и 
сопоставлять всю информацию, необходимую для принятия важных 
решений, связанных с выбором рынка, определением объема продаж, 
прогнозированием и планирова нием рыночной деятельности.
Объектами в данном случае являются тенденции и процес сы развития 
рынка, включая анализ изменения экономических, научно-технических, 
демографических, экологических, законо дательных и других факторов. 
Исследуются также его структу ра, география и емкость, динамика 
продаж, состояние конку ренции, сложившаяся конъюнктура, 
возможности и риски. 
Ос новными результатами исследования рынка являются прогнозы его 
развития, оценка конъюнктурных тенденций, выявление ключевых 
факторов успеха..



Исследование потребителей.
Исследование потребителей позволяет определить и изучить 
весь комплекс побудительных факторов, которыми руково 
дствуются потребители при выборе товаров (доходы, 
социаль ное положение, половозрастная структура, 
образование). В ка честве объектов выступают 
индивидуальные потребители, семьи, домашние хозяйства, а 
также организации. Предметом иссле дования является 
мотивация потребительского поведения на рынке и 
определяющие его факторы. Изучается структура по 
требления, обеспеченность товарами, тенденции покупатель 
ского спроса. Кроме того, анализируются процессы и условия 
удовлетворения основных прав потребителей. Разработками 
здесь являются типология потребителей, моделирование их 
по ведения на рынке, прогноз ожидаемого спроса. Цель 
такого исследования — сегментация потребителей, выбор 
целевых сегментов рынка.



Исследование конкурентов.
Исследование конкурентов заключается в том, чтобы 
полу чить необходимые данные для обеспечения 
преимущества на рынке, а также найти возможности 
сотрудничества и коопера ции с возможными 
конкурентами. С этой целью анализируются их 
сильные и слабые стороны, изучаются занимаемая 
ими доля рынка, реакция потребителей на их 
маркетинговые средства (совершенствование товара, 
изменение цен, товарные марки, поведение рекламных 
компаний, развитие сервиса). Наряду с этим изучаются 
материальный, финансовый, трудовой потен циал 
конкурентов, организация управления деятельностью. 
Ре зультатами таких исследований становятся выбор 
путей и воз можностей достижения наиболее 
выгодного положения на рынке (лидерство, 
следование за лидером, избегание конкурен ции), 
определение активных и пассивных стратегий 
обеспече ния ценового преимущества или 
преимущества за счет качества предлагаемых товаров.



Изучение фирменной структуры рынка.
Изучение фирменной структуры рынка 
проводится, чтобы по лучить сведения о 
возможных посредниках, с помощью которых 
предприятие будет в состоянии 
«присутствовать» на выбранных рынках. 
Помимо коммерческих, торговых и иных 
посредников, предприятие должно иметь 
правильное представление о других 
«помощниках» в своей деятельности на 
рынках. Это транспортно-экспедиторские, 
рекламные, страховые, юридические, 
финансовые, консультационные и другие 
компании и органи зации, создающие в 
совокупности маркетинговую инфрастуктуру 
рынка.



Исследование товаров.
Исследование товаров нацелено на определение соответствия их технико-
экономических показателей и качества запросам и требованиям покупателей, а 
также анализ конкурентоспособно сти. Исследования товара позволяют 
получить сведения отно сительно того, что хочет иметь потребитель, какие 
параметры изделия (дизайн, надежность, цену, эргономику, сервис, функ 
циональность) он более всего ценит. Наряду с этим можно по лучить данные для 
формирования наиболее удачных аргумен тов рекламной компании, выбора 
подходящих торговых по средников.
Объектами здесь являются потребительские свойства това ров-аналогов и 
товаров-конкурентов, реакция потребителей на новые товары, и их 
перспективные требования, товарный ас сортимент, упаковка, уровень сервиса, 
соответствие продукции законодательным нормам и правилам. Результаты 
исследования дают возможность предприятию разработать собственный ас 
сортимент в соответствии с требованиями покупателей, повы сить его 
конкурентоспособность, определить направления дея тельности в зависимости 
от различных стадий «жизненного цикла» изделий, найти идею и разработать 
новые товары, мо дифицировать выпускаемые изделия, усовершенствовать 
маркировку, выработать фирменный стиль, определить способы патентной 
защиты.



Исследование цены.
Исследование цены направлено на определение уровня 
и со отношение цен, чтобы иметь возможность 
получать наиболь шую прибыль при наименьших 
затратах (минимизация затрат и максимизация 
выгоды). 
В качестве объектов выступают затраты на разработку, 
производство и сбыт товаров (калькуляция из держек), 
влияние конкуренции со стороны других предприятий 
и товаров-аналогов (сравнение технико-экономических 
и по требительских параметров), поведение и реакция 
потребителей относительно цены (эластичность 
спроса). В результате выби раются наиболее 
эффективные соотношения затрат и цен (внутренние 
условия, издержки производства), а также цены и 
прибыли (внешние условия).



Исследование продвижения товара и продаж.
Исследование продвижения товара и продаж преследует 
цель определить наиболее эффективные пути, способы и 
средства быстрейшего доведения товара до потребителя и 
его реализа ции. 
Главными объектами здесь становятся торговые каналы, 
посредники, продавцы, формы и методы продажи, 
издержки обращения (сопоставление торговых расходов с 
размерами по лучаемой прибыли). 
Исследования включают также анализ функций и 
особенностей деятельности различных типов пред приятий 
оптовой и розничной торговли, выявление их сильных и 
слабых сторон, характера сложившихся взаимоотношений с 
производителями. Такие сведения позволяют определить 
воз можности увеличения товарооборота предприятия, 
оптимизи ровать товарные запасы, разработать критерии 
выбора эффек тивных каналов продвижения товаров, 
разработать приемы продажи их конечным потребителям.



Исследование системы стимулирования сбыта и рекламы.
Исследование системы стимулирования сбыта и рекламы — также одно из важных направлений 
маркетинговых исследова ний. Его цель состоит в том, чтобы выявить, как, когда и с по мощью 
каких средств лучше стимулировать сбыт, повысить ав торитет товаропроизводителя на рынке, 
успешно осуществлять рекламные мероприятия. В качестве объектов в данном слу чае выступают 
поведение поставщиков, посредников и по купателей, эффективность рекламы, отношение 
потреби тельской общественности, контакты с покупателями. Резуль таты исследований 
позволяют выработать политику «паблик рилейшнз» (взаимоотношения с публикой), создать 
благо приятное отношение к предприятию, его товарам (сформи ровать имидж), определить 
методы формирования спроса населения, воздействия на поставщиков и посредников, 
подвысить эффективность коммуникационных связей, в том числе рекламы.
Исследование предполагает предварительные испытания средств рекламы, сопоставление 
фактических и ожидаемых результатов, а также оценку продолжительности ее воздейст вия на 
потребителей. Все это позволяет принимать решения по активизации рекламных компаний, 
вести поиск новых средств воздействия на потребителя, повысить его интерес к продукции 
предприятия.
Стимулирование продвижения товаров на рынок касается не только рекламы, но и других 
стороны сбытовой политики предприятия. В частности, необходимо изучать эффективность 
конкурсов, скидок, премий, награждений и других льгот, кото рые могут активно применяться 
при взаимодействии с покупа телями, поставщиками, посредниками.



Исследование внутренней 
среды предприятия.

Исследование внутренней 
среды предприятия ставит 
целью определение реального 
уровня его 
конкурентоспособности в 
результате сопоставления 
соответствующих факторов 
внешней и внутренней среды. 
Именно здесь нужно получить 
ответ на вопросы о том, что 
нужно сделать, чтобы 
деятельность пред приятия 
была полностью адаптирована 
к динамично разви вающимся 
факторам внешней среды.



Мы стремимся узнать, как можно больше о рынке, по этому 
очень важно решить, какой из многих методов по лучения 
информации для исследовательского проекта сле дует выбрать. 
Например, можно использовать:

1. почто вый опрос. В этом случае опросный лист рассылается по 
почте тем лицам, которые, как ожидается, заполнят его и 
пришлют обратно. Это весьма дорогостоящее мероприятие, 
требующее значительных затрат времени и приносящее 
весьма малую отдачу. Люди, как правило, склонны прояв лять 
скрытность в том, что касается личной информа ции. Кроме 
того, они не желают тратить время на заполне ние письменной 
анкеты. Их можно понять, потому что анкеты часто бывают 
слишком длинными, поскольку содер жат много вопросов.

2. использовани е телефона, что является весьма сложной задачей. 
Тем не ме нее, уже проведено множество успешных опросов 
подобным методом. В первую очередь следует помнить, что 
вопросы должны быть емкими и конкретными. Но обычно по 
телефону трудно получить обширную информацию, поскольку 
мало у кого хватает терпения отвечать на вопросы.



3.наблюдение. Например, при выборе места расположения 
магазина розничной торговли можно просто понаблюдать, сколько 
людей проходит мимо этого места. Большие людские потоки в 
сочетании с наличием остановки одного или нескольких транс 
портных средств, а также стоянки для автомобилей обычно явля 
ются надежным показателем возможного успеха при размещении 
магазина. Однако если движение в районе предполагаемого раз 
мещения магазина очень интенсивное, но запрещен поворот и нет 
места для парковки, тогда место выбрано неудачно.
4. изучение публикаций (газеты, журналы, справочники, брошюры, 
проспекты и тд.). Очень часто это помогает сэкономить время и 
средства. На Западе, например, имеется ряд изданий, специализи 
рующихся на публикации маркетинговых исследований, которые 
могут быть весьма полезны при проведении исследований.
5. личный опрос. Интервьюер с опросным листком в людном месте 
останав ливает прохожих и просит поучаствовать в опросе. Если 
про хожий соглашается, то интервьюер задает свои вопросы и запи 
сывает ответы. 


