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ТЕМА 3
Маркетингові дослідження та інформаційне забезпечення маркетингу
План 
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3.1. Маркетингова інформаційна система
Маркетингова інформаційна система (МІС) визначається як сукупність прийомів, методів, організаційних заходів і технічних засобів для збирання, накопичення і обробки даних, необхідних для здійснення маркетингового управління підприємством.
· МІС, по-перше, є складовою частиною управління підприємством;
· по-друге, вона використовує внутрішні та зовнішні джерела інформації і цим забезпечує розвиток зв’язків з ринком; 
· по-третє, для кожного підприємства МІС може знаходитись на різних етапах розвитку:
–  проста система обліку даних; 
–  система маркетингової звітності; 
– система, орієнтована на використання різного роду розрахункових моделей; 
–  система маркетингового прогнозування; 
· по-четверте, основним завдання МІС є постійне накопичення даних, необхідних для зменшення невизначеності при прийнятті маркетингових рішень

Рис. 3.1. Маркетингова інформаційна система
Основними вимогами до змісту і форм маркетингової інформації є:
–  надійність (репрезентативність, валідність, сталість); 
–  актуальність та оперативність; 
–  повнота відображення явищ і процесів; 
–  цілеспрямованість; 
–  погодженість та інформаційна єдність. 
Концепція маркетингової інформаційної системи виникла на початку 70-х років минулого століття і виходила з потреби постійного збору необхідної для прийняття маркетингових рішень інформації з використанням найефективніших методів її аналізу та оцінки.
Виділяють наступні потоки інформації, що функціонують в рамках МІС:
– внутрішня інформація фірми щодо її можливостей, положення на ринку, товарів, що випускаються, включаючи існуючу систему аналізу ефективності маркетингових рішень і систему аналізу маркетингової інформації;
– інформація, отримана за допомогою маркетингової розвідки, тобто яка збирається із зовнішніх джерел за допомогою достатньо простих, як правило, ненаукових методів. Потрібна інформація збирається на постійній основі, проте носить поверхневий характер і дуже рідко буває достатньою для повного й об’ єктивного аналізу маркетингового середовища та конкурентів; 
– інформація, одержувана за допомогою маркетингових досліджень, носить науковий характер, збирається з  використанням наукових методів і частіше всього для вирішення конкретних проблем, з якими підприємство, фірма стикається на ринку, наприклад, при введені нового  товару, освоєнні нових сегментів ринку.
Маркетингова інформація класифікується за такими ознаками:
– за часовим періодом, до якого відносяться відомості (історична, поточна, прогнозна); 
– за формами планування маркетингу (оперативна, стратегічна); 
– залежно від етапу процесу прийняття маркетингових рішень (констатуюча, аналітично-рекомендаційна, планова, контрольна); 
–  за можливістю кількісної оцінки (кількісна, якісна); 
–  за місцем одержання (внутрішня, зовнішня); 
– за джерелами одержання (первинна, повторна, індикативна). 
Для ефективного функціонування МІС необхідне формування інформаційної бази, в яку входили б такі укріплені масиви:
–  нормативно-довідкова та директивна інформація; 
–  поточні дані про стан об’ єкта, що вивчається; 
–  динамічна інформація;

–  дані про стан зовнішнього середовища бізнесу. 
Інформаційні масиви можуть поділятися на окремі файли. Кожний файл повинен охоплювати інформацію, яка відноситься до певної теми, наприклад, “ Конкуренти”, “ Постачальники”, “ Споживачі”, “ Збут” тощо.
Обсяг та насиченість інформації в кожному файлі залежить від ступеня вивчення об’ єкта. З часом він збільшується та оновлюється.
Виділяють два основні види маркетингової інформації – первинна і вторинна.
Первинною інформацією називається така інформація, яка збирається вперше для досягнення конкретних цілей фірми та для прийняття відповідних маркетингових рішень.
Збір первинної інформації необхідний у тих випадках, коли досконалий аналіз вторинних даних не в змозі забезпечити необхідною інформацією. Для того, щоб оцінити загальну значимість первинних даних, дослідник повинен зважити їх переваги та недоліки.
Переваги первинної інформації:
–  методологія збору даних контролюється підприємством; 
– усі результати є доступними для підприємства, яке може забезпечити їх таємність для конкурентів; 
–  відсутні суперечливі дані з різних джерел; 
–  надійність може бути забезпечена (при бажанні); 
–  інколи  є  єдиним  способом  отримання  необхідної  інформації.
Недоліки первинної інформації:
· збір первинних даних може зайняти багато часу; 

· деякі види інформації не можуть бути отримані (наприклад, дані листування); 

· підхід фірми до збору даних може носити обмежений характер; 

· фірма може бути неспроможна здійснювати збір первинних даних через значні матеріальні витрати. 

Під вторинною інформацією розуміють інформацію, яка існує в опублікованому або електронному вигляді та збиралась для цілей, відмінних від цілей дослідження, що проводяться даною фірмою. Цей вид інформації в свою чергу поділяється на внутрішню та зовнішню.
Джерела вторинної інформації бувають:
1) внутрішні – звіти про прибутки та збитки підприємства, звіти комівояжерів, звіти про попередні дослідження, дані про збут, звіти про обсяг закупівель; 
2) зовнішні – видання державних установ, періодика, книги, комерційна інформація, монографії та інші. 

Щоб оцінити загальну цінність вторинних даних дослідник повинен співставити їхні переваги та недоліки.
Переваги вторинної інформації:
–  багато з її видів коштують недорого; 
– інформація частіше всього збирається швидко (матеріали фірми, галузеві та урядові видання, монографії, періодичні публікації, які є в бібліотеках, можуть бути зібрані та проаналізовані практично відразу); 
– часто існує декілька джерел інформації (це дозволяє виявити різні підходи, мати більші обсяги інформації та співвідносити дані); 
– джерела інформації (наприклад, урядові) можуть давати такі дані, які фірма не має можливості отримати; 
– інформація, зібрана з незалежних джерел, як правило, найбільш достовірна; 
– допомагає в ситуаціях, коли потрібен попередній аналіз.
Недоліки вторинної інформації:
· ця інформація може не підходити для досягнення цілей  фірми з причини своєї неповноти та загального характеру (це пояснюється тим, що вона першочергово збиралася для інших цілей); 

· вторинні дані можуть бути застарілими; 

· можуть публікуватись не всі результати досліджень (це пов’ язано з небажанням давати інформацію конкурентам). У зв’ язку з цим треба врахувати можливі припущення, співставляти різні джерела та спиратися лише на ті, в яких краща репутація з точки зору повноти та достовірності; 

·  можуть існувати суперечності в даних. 

Співвідношення обсягів розглянутих видів інформації має значення під час вибору технічних засобів для механізації та автоматизації інформаційних процесів.
З метою отримання точної та достовірної інформації використовують різні системи її аналізу (табл. 3.1).
Таблиця 3.1 

Система аналізу маркетингової інформації
	Статистичний банк
	Банк моделей

	Регресійний аналіз
	Модель системи ціноутворення

	Кореляційний аналіз
	Модель розрахунку ціни

	Факторний аналіз
	Модель методики вибору розміщення

	Дискримінантний аналіз
	Модель складання комплексу засобів реклами

	Гніздовий аналіз
	Модель розробки рекламного бюджету


Статистичний банк - сукупність статистичних методів обробки інформації, які дають змогу відокремити найважливішу інформацію.

Банк моделей – це набір математичних моделей, які допомагають маркетологам прийняти найоптимальніші маркетингові рішення.

Отримання маркетингової інформації відбувається за допомогою маркетингових досліджень.

3.2. Система маркетингових досліджень: методи і технології
Маркетингові дослідження –   це наукові дослідження, спрямовані на систематичний збір, обробку, відображення та аналіз фактографічної інформації щодо проблем, пов’язаних з маркетингом товарів та послуг.
Мета маркетингових досліджень – виявлення можливостей фірми зайняти конкурентні позиції на конкретному ринку шляхом пристосування своєї продукції до попиту та вимог покупців. Маркетингові дослідження виступають, як початок і логічне завершення будь-якого циклу маркетингової діяльності з метою зменшення невизначеності, що супроводжує процес прийняття маркетингових рішень.
Обов’ язковими елементами маркетингових досліджень є:
– науковий підхід, що базується на об’ єктивності та точності; 
–  систематичний та комплексний характер; 
–  можливість застосування результативної інформації для  прийняття рішень на різних рівнях в системі управління підприємством.
Предметом маркетингових досліджень є конкретна маркетингова проблема, що стосується ситуації в макро- або мікросередовищі.
Основними принципами маркетингових досліджень є:
– системність – логічність, послідовність, періодичність проведення;
– комплексність – урахування та аналіз усіх елементів і чинників у їхньому взаємозв’ язку та динаміці; 
– цілеспрямованість – орієнтація на розв’ язання актуальних, чітко визначених, суто маркетингових проблем; 
– об’ єктивність – незалежність від суб’ єктивних оцінок та впливів;

– надійність – інформаційне та методичне забезпечення, точність отриманих даних; 
– економічність – перевищення вигоди від реалізації отриманих висновків та рекомендацій над витратами, які пов’ язані з проведенням маркетингових досліджень; 
– результативність – наявність проміжних та кінцевих результатів, що допомагатимуть у розв’ язанні маркетингових проблем; 
– відповідність засадам добросовісної конкуренції. 


Рис. 3.2. Структура моделі маркетингового дослідження.

Основними завданнями маркетингових досліджень є: 

1) аналіз і прогнозні дослідження кон’юнктури ринку; 
2) визначення величини і динаміки попиту та пропозиції товарів, співвідношення їх величин; 
3) розрахунок місткості ринку в цілому та його окремих сегментів; 
4) прогнозні дослідження обсягів збуту; 
5) визначення конкурентних позицій, іміджу підприємства та його продукції; 
6) дослідження поведінки споживачів, конкурентів, постачальників, посередників та інших суб’ єктів ринку; 
7) аналіз результатів маркетингової діяльності підприємства та оцінка ефективності маркетингових заходів; 
8) розробка рекомендацій щодо удосконалення товарної, цінової комунікаційної політики та політики розподілу підприємства; 
9) розробка детальної програми маркетингу. 
За глибиною проникнення в сутність досліджуваного об’ єкта виділяють такі типи маркетингових досліджень:
–  розвідувальні; 
–  описові; 
–  експериментальні; 
–  інноваційні. 
Зміст і види маркетингових досліджень багато в чому залежать від головної мети дослідження. В найбільш загальному вигляді, розрізняють теоретико-прикладні і прикладні маркетингові дослідження.
Маркетингові дослідження доцільно класифікувати за такими ознаками:
– за сферою застосування: дослідження ринку збуту, ринку робочої сили, ринку матеріально-технічних ресурсів, ринку фінансів, експортних ринків; 
– за напрямками дослідження: дослідження ринку споживчих товарів, ринку промислових товарів, ринку інвестиційних товарів, дослідження ринку послуг; 
– за елементами комплексу маркетингу: дослідження товару, дослідження просування, дослідження цін, дослідження персоналу, дослідження збуту товарів; 
– у залежності від впливу суб’ єктів ринку: екоскопічне (незалежне від впливу ринкових суб’ єктів), та демоскопічне (пов’ язане з ринковими суб’ єктами). 


Рис.  3.3. Основні напрямки маркетингових досліджень
В свою чергу, екоскопічне та демоскопічне дослідження поділяються на такі типи: об’єктивне дослідження, при якому визначаються конкретні характеристики ринкових суб’ єктів (стать, вік, рівень доходів, віросповідання, національність, географічне розміщення); суб’ єктивне дослідження, при якому вивчаються якісні характеристики (мотив покупки, потреби, споживчі переваги); первинне та вторинне дослідження, які розрізняються в залежності від особливостей інформації, яка використовується.
– в залежності від способу організації дослідження: із залученням сторонньої організації або спеціалістів; проведення маркетингового дослідження своїми силами, тобто відділом маркетингу чи відділом маркетингових досліджень; 
– залежності від особливостей структури управління фірмою. 
Найбільш вагомі напрямки маркетингових досліджень можна виділити в групи і представити у вигляді схеми (рис.5.3).
Технологія проведення маркетингового дослідження обумовлюється наявністю двох пов’ язаних частин: по-перше, дослідження зовнішніх змінних, які не піддаються регулюванню зі сторони керівництва фірми, а тому для успішної комерційної діяльності необхідно гнучке пристосування до них, і, по-друге, аналіз внутрішніх складових фірми, що знаходяться під контролем керівництва, і певна реакція фірми на зміни навколишнього середовища.
Процес маркетингового дослідження реалізується через сукупність послідовних кроків, які можна об’єднати в п’ ять основних блоки (рис. 3.4).











Рис. 3.4. Процес маркетингового дослідження

Опитування – це метод збору первинної вербальної інформації, заснований на безпосередній або опосередкованій соціально-психологічній взаємодії між дослідником і опитуваним.

Рис. 3.5. Джерела первинної інформації
Опитування може бути:  особисте,  поштою,  по телефону (табл. 3.2).
	Таблиця 3.2

	Характеристика видів опитування

	Характеристики
	Види опитування

	
	Особистет опитування
	Телефонне опитування
	Поштове опитування

	Точність
	досить добра
	досить добра
	дуже висока

	Кількість  інформації, яку необхідно одержати
	максимальна
	досить велика
	мала

	Гнучкість
	максимальна
	добра
	слабка

	Кількість відгуків
	максимальна
	середня
	мала

	Витрати
	великі
	середні
	малі

	Час
	значний
	незначний
	мінімальний

	Адміністративні проблеми
	значні
	незначні
	мінімальні


Спостереження представляє собою аналітичний метод, за допомогою якого вивчають і фіксують поведінку людей та обставини. При цьому людей не опитують, їх співпраця не обов’ язкова. Надійність спостереження забезпечується перш за все, адекватністю умов його проведення.
Для підвищення надійності спостереження використовують різні технічні засоби: відеокамеру, окулометр, гальванометр, тахістоскоп, оптичний сканер.
Експеримент – тип дослідження, при якому в контрольованих умовах змінюється один чи кілька факторів, а інші залишаються незмінними. Тобто досліджується вплив одного фактора на інші (наприклад, вивчають, як упаковка впливає на обсяги збуту).
За  характером  експериментальної  ситуації  розрізняють « польові» та лабораторні експерименти. Основна перевага експерименту полягає в тому, що він дає можливість виявити причинно-наслідкові зв’ язки, його структура та проведення мають систематизований характер. Основні недоліки: великі витрати, вигадані умови та нездатність контролювати всі параметри плану маркетингу або всі фактори, що впливають на нього.
3.3. Прогнозування розвитку ринку
Найважливішим напрямком маркетингових досліджень є дослідження ринку. Об’ єктами ринкового дослідження є тенденції та процеси розвитку ринку, включаючи аналіз зміни економічних, науково-технічних, демографічних, екологічних, законодавчих та інших факторів. Досліджуються також структура та географія ринку, його місткість, динаміка продажу, бар’єри ринку, стан конкуренції, ступінь ризику тощо.

	Таблиця 3.3

	Характеристика ринків за різними ознаками

	

	Ознака, критерій
	Вид ринку
	Характерні особливості

	
	
	

	Співвідношення попиту і пропозиції
	Ринок продавця
	Ситуація на ринку, де попит значно випереджає пропозицію

	
	
	

	
	Ринок покупця
	Ситуація на ринку, де пропозиція значно перевищує попит

	
	
	

	Територіальне обмеження
	Місцевий
	Місто, область

	
	Регіональний
	Економічний район, регіон держави

	
	Національний
	Материк, частина світу

	
	Світовий
	

	Характер використання товарів
	Ринки товарів виробничого призначення
	Ринок засобів виробництва для виробництва споживчих товарів, для оборонного виробництва

	
	Ринок споживчих товарів
	Ринок продуктів харчування, одягу, взуття

	
	Ринки послуг
	Ринок послуг

	
	Ринок інформації
	Інтернет, UМС

	
	Ринок інтелекту
	Ринок кіно, театру

	Організаційна структура
	Ринок відкритий
	Ринок,   на  якому  присутня  необмежена кількість покупців і продавців

	
	Ринок закритий
	Ринок,   де  продавці  і  покупці  пов'язані некомерційними відносинами,  юридичною і економічною залежністю та фінансовим контролем.

	Якісна структура
	Потенційний ринок
	Ринок,   де  є  зацікавленість  покупців  і споживачів у товарах фірми

	
	Ринок дійовий
	Ринок, де є платоспроможні споживачі

	
	Ринок кваліфікований
	Ринок, де є обмежена кількість покупців

	
	Ринок освоєний
	Ринок, де є постійні покупці, які користуються послугами стабільних продавців на одній території

	Особливості маркетингової діяльності
	Ринок цільовий
	Ринок, де фірма реалізовуватиме свої цілі

	
	Ринок основний
	Ринок, де реалізується основна частина товарів

	
	Ринок додатковий
	Ринок, де реалізується деякі обсяги товарів

	
	Ринок зростаючий
	Ринок, який має реальні можливості для росту обсягів збуту


Прогнозування ринкової кон’ юнктури – це наукове обгрунтоване передбачення розвитку попиту та пропозиції в майбутньому на підставі вивчення наявних тенденції та змін ринкового середовища.
Прийоми та моделі прогнозування:
– аналогові моделі – з метою прогнозування розглядають найсприятливіші показники ринкової ситуації в регіоні або країні;
– імітаційні моделі – замість реальних даних використовують, які отримані за допомогою спеціальної комп’ютерної програми;
– нормативні моделі – прогноз робиться на підставі раціональних бюджетів або норм споживання; 
– прогнозування за даними експертних оцінок (метод Дельфі); 
–  метод екстраполяції (на основі трендових моделей); 
– метод статистичного моделювання (парні та багатофакторні рівняння регресії); 
– прогнозування за допомогою коефіцієнта еластичності. 

	Таблиця 3.4

Види прогнозів

	Класифікаційна ознака
	Прогноз

	Ступінь охоплення об'єктів дослідження
	Глобальний

Регіональний

Локальний

	Строки передбачення
	Оперативний (декада, місяць, квартал, півріччя)

Короткостроковий (рік) 

Середньостроковий (до 5 років) 

Довгостроковий (перспективний — 5   років і більше)

	Характер
	Точковий

Інтервальний

Багатоваріантний


Першочерговим завданням вивчення ринку є аналіз поточного співвідношення попиту та пропозиції на дану продукцію, тобто аналіз кон’ юнктури ринку.
Кон’ юнктура ринку – це сукупність економічних умов, в яких в даний момент здійснюється діяльність на ринку. Вона характеризується співвідношенням попиту та пропозиції на товари, а також рівнем та співвідношенням цін.
Розглядають три рівні дослідження кон’ юнктури ринку: загальноекономічний, галузевий та товарний.
Можна виділити два етапи (рівні) проведення аналізу кон’юнктури. На першому, оціночному, етапі здійснюється аналіз ринкової кон’ юнктури, який повинен охарактеризувати масштаби і типологію ринку, його головні характеристики, вектор і швидкість зміни основних параметрів, рівень усталеності розвитку. Другий, більш високий рівень аналізу, має на меті виявлення причинно-наслідкових зв’ язків, головних умов, що визначають ринкову ситуацію, на основі чого розробляють прогноз ринкової кон’юнктури та формують висновки щодо перспективи розвитку ринку (з позиції макро- або мікрорівня).
Етапи кон’юнктурних досліджень:
1. Поточне спостереження. 

2. Аналіз кон’юнктури. 

3. Прогнозування кон’ юнктури для прийняття управлінських рішень. 

Фактори, що впливають на кон’юнктуру ринку: 

–  політичні конфлікти; 

–  соціальні конфлікти; 

–  державне та міжнародне регулювання; 

–  науково-технічний прогрес; 

–  рівень монополізації; 

–  валютна та грошово-кредитна система; 

–  сезонність; 

–  стихійні лиха; 

–  енергетичні та екологічні проблеми. 

	Показники, що характеризують ті чи інші сторони прояву ринкової кон’юнктури, подано в таблиці 3.5.

Таблиця 3.5

	Система показників кон’юнктури ринку

	Категорія
	Показники

	Пропозиція товарів
	Обсяг, структура і динаміка пропозиції

Виробничий і сировинний потенціали пропозиції

  Еластичність пропозиції

	Купівельний попит
	Попит за ступенем задоволення,  формами виникнення, станом ринку, за місцем покупки

Потенціал  споживання:   місткість  ринку засоби виробництва,  предметів споживання, послуг

	Пропорційність ринку
	Співвідношення попиту та пропозиції

Співвідношення ринків засобів виробництва та предметів споживання

Товарна структура товарообігу

Структура продавців за формами власності

Структура покупців –  оптових, роздрібних

Регіональна структура ринку

	Тенденції розвитку
	Темпи зростання продажу, цін, товарних запасів, прибутку

	Коливання, циклічність
	Коефіцієнти варіації продажу,  цін,  товарних запасів

Сезонні коливання розвитку ринку

	Регіональні особливості
	Регіональна варіація співвідношення попиту і пропозиції

Регіональна варіація рівня попиту на душу населення

Регіональна варіація темпів динаміки основних параметрів розвитку ринку

	Ділова активність
	Портфель замовлень

Розмір і динаміка угод

Ступінь завантаженості виробничих потужностей

	Комерційний ризик
	Інвестиційний ризик

Ризик прийняття маркетингових рішень

	Масштаб ринку
	Загальний обсяг реалізації товарів

Рівень приватизації

Розподіл ринку

Частка малих, середніх і крупних підприємств


Важливим моментом в дослідженні ринку є прогнозування обсягів збуту.
Динамічний ряд збуту товарів (3) аналізують за чотирма компонентами.

Перша компонента – тренд (Т). Тренд – це зміни, які визна-чають загальний напрямок розвитку (зростання, стабільність або зниження рівнів динамічного ряду). Якщо існує лінійна тенденція динамічного ряду, застосовують метод поточної середньої, в разі нелінійної тенденції – метод аналітичного вирівнювання. Якщо зміна коливань близька до прямолінійної, використовують рівняння у = а + bt, якщо в розвитку явища є перелом внаслідок нових умов – параболу другого порядку у = а0 +a1t + a2t2; якщо темпи приросту постійні – показникову функцію у = аbt; якщо приріст поступово спадає – логістичну криву Y= A/ 1+ea+bt
Друга компонента – цикл (Ц) – відображає коливання обсягу збуту.

Третя компонента – сезонність (С) – показує регулярно повторювані протягом року коливання збуту.

Четверта компонента – нерегулярні коливання збуту (Е) під впливом різних соціальних потрясінь, стихійного лиха.

Аналіз динамічних рядів включає методи розкладання первісних динамічних рядів збуту (3) на компоненти Т, Ц, С, Е, які впливають на кон’ юнктуру ринку: адитивно (3=Т+Ц+С+Е) або мультиплікативно (3 = Т*Ц*С*Е).
Мультиплікативна модель найкраще відображає вплив циклічного та сезонного факторів на рівень збуту. При цьому Т виражають в абсолютних одиницях, а інші компоненти – у відсотках.

Розрахунок місткості реального ринку товару в зовнішньоекономічній діяльності на основі його структурних характеристик можна здійснити на основі балансового методу:

Мк = Р + Н –  Е + І + Д(М) –  ЕО+ ФО,
де Р – залишки товарних запасів на складах підприємств-виробників у певній країні; Н – національне виробництво даного товару в окремій країні; Е – експорт; І – імпорт; Д(М) – зменшення (збільшення) запасів товарів у продавців і споживачів конкретної країни; ЕО – непрямий експорт (товар експортується у складі інших товарів); ІО – непрямий імпорт (товар імпортується у складі інших товарів).
Частка ринку фірми – це питома вага, частка продажу продукції підприємства в сукупному обсязі реалізації товару. Визначається за формулою:

Чр = (Qф / Q)* 100%,
де Qф– кількість проданої продукції фірми; Q – загальний обсяг продажу товарів на базовому ринку.
Насиченість ринку (Нр) – це показник, що характеризує перспективи зміни попиту (у %).
Частка ринку може бути розрахована за вартісними показниками та в окремому сегменті.
Контрольні запитання:
1. Поясніть суть та охарактеризуйте структуру маркетингових інформаційних структур. 

2. Які основні джерела маркетингової інформації? 

3. Охарактеризуйте переваги та недоліки первинної та вторинної маркетингової інформації. 

4. Що таке маркетингові дослідження? Охарактеризуйте їхню роль, предмет, об’ єкт та принципи. 

5. Охарактеризуйте основні види маркетингових досліджень. 

6. Розкрийте зміст основних етапів маркетингових досліджень. 

7. Поясніть поняття „ кон’ юнктура ринку” та „ місткість ринку”. 

8. Поясніть суть прогнозування кон’ юнктури товарного ринку. 

Зовнішні джерела інформації та навколишнє середовище








Внутрішні джерела інформації та навколишнє середовище





Маркетингова інформація і дослідження ринку








Дані про обсяги продажу, база даних про споживачів, фінансові документи








Механізм процесу маркетингу








Ціна для маркетингу іприйняття управлінських рішень інформація








Маркетингове дослідження





- Дослідження попиту 


- Дослідження стану галузі 


- Дослідження загальних умов збуту 


- Аналіз можливостей розширення ринкової частки


- Збільшення прибутковості операцій








Дослідження загальної ринкової ситуації








- Аналіз показників виробничо-комерційної діяльності 


- Аналіз стратегії 


- Аналіз організаційної структури


- Аналіз фінансових аспектів діяльності  


- Аналіз витрат


- Виявлення сильних та слабких сторін діяльності








Дослідження діяльності підприємства








Вироблення і реалізація стратегії маркетингу








- Визначення стратегічних альтернатив 


- Вибір варіантів стратегії


- Втілення стратегічного плану 


- Перегляд стратегії








МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ





Дослідження ринку





Спеціальні дослідження експортних ринків





Галузеві дослідження ринку  





Дослідження споживачів





Дослідження товару та його властивостей





Дослідження середовища маркетингу





Аналіз стану і тенденцій розвитку галузі





Аналіз основних потреб





Реакція покупців на нові товари





Дослідження системи і витрат збуту





Аналіз характеристик та тенденцій на ринку





Аналіз реалізації та частки ринку, що контролюють фірмою





Кон’юктурні дослідження 





Дослідження експлуатації нових товарів





Вивчення кон’юктури ринку





Дослідження ефективності реклами





Дослідження ефективності заходів стимулювання збуту





Дослідження ефективності сервісу





БЛОК 1. Визначення проблеми та цілей дослідження





– визначення проблеми; 


– визначення потреби у проведенні маркетингових досліджень; 


– визначення цілей дослідження; 


–  розробка пошукових питань; 


– формулювання робочої гіпотези. 








БЛОК 2. Розробка плану дослідження





– визначення методу дослідження; 


– розробка форм для проведення дослідження; 


– визначення об’ єкта дослідження та обсягу вибірки; 


– визначення обмежень дослідження та оцінка цінності маркетингової інформації; 


– визначення місця та терміну проведення дослідження 








БЛОК 3. Реалізація плану дослідження (збирання інформації)





– організація дослідження; 


– проведення дослідження; 


– контроль збору даних; 


– документування отриманих даних 





– перевірка даних; 


– підготовка даних до обробки на ЕОМ; 


– обробка даних; 


– аналіз даних 





БЛОК 4. Обробка та аналіз даних





БЛОК 5. Підготовка звіту та розробка рекомендацій





– підготовка звіту; 


– презентація результатів; 


– передача звіту особам, які приймають рішення 








Первинна інформація





Опитування 





Експеримент 





Спостереження 





поштою;


за телефоном;


власне інтерв’ ю





простий план;


факторіальний план;


план типу «латинського квадрату»





ревізія;


спостереження за допомогою обліково-вимірювальної апаратури;


спостереження за поведінкою людей як покупців
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