Лекция 2. Основные функции маркетинга. Маркетинговые исследования рынка как основа деятельности предприятия.

1. Основные функции маркетинга. Маркетинговый пирог.

2. Маркетинговые исследования рынка. Определение. Терминология. 

3. Объекты исследования: потребители, рынок, состояние спроса, конкуренты, компания.

4. Процесс сегментирования рынка

5. Этапы и методы исследования рынка. Система маркетинговой информации
1. Основные функции маркетинга. Маркетинговый пирог.

 Тому, кто хочет продавать, необходимо искать покупателей, выявлять их нужды, проектировать соответствующие товары, продвигать их на рынок, складировать, перевозить, договариваться о ценах и так далее. На рис. 6 отражены основные функции составляющие маркетинг. 
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Рис. 6. Маркетинговый пирог.

1. Маркетинговые исследования рынка;

2. Политика ценообразования (цены, издержки);

3. Процесс рекламирования;

4. Продвижение (стимулирование сбыта);

5. Система распределения (дистрибуция, франчайзинг);

6. Забота о потребителе;

7. Создание и развитие продукции;

8. Персональная продажа.


Разумеется, у каждой компании свои приоритеты по величине каждого «кусочка» маркетингового пирога. Крупные производственные компании уделяют огромное внимание исследованиям рынка и созданию и развитию новой продукции. Торговые предприятия и сервисные компании заняты, в первую очередь, рекламированием своих услуг.
Но, так или иначе, только все восемь функций маркетинга, сбалансированные, взвешенные, способны сформировать то, что называется эффективной маркетинговой стратегией предприятия.

2. Маркетинговые исследования рынка. Определения. 
С этого должна начинаться любая компания. У нас возникает проблема, тогда исследование рынка.

Этот первый этап проработки идеи должен происходить с созданием и развитием продукции.

Пробный маркетинг – опытная партия, но большие затраты. Фабрика Весна – клиент демонстрирует культуру покупки: учитывать сезонность, моду, сочетание.

Но лучше создавать продукт, зная потребности рынка. 

Классический вариант – независимое, объективное исследование, не должно проводиться специалистами, организация должна объективно оценить потребности. Чтобы оценка не была субъективной: потребности, конкуренты, деятельность.

МАРКЕТИНГОВОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ
Совокупность методов, приемов и мероприятий, направленных на получение первичной информации о рынке и Потребителе, ана​лиз полученных данных и представление результатов и выводов в ви​де, соответствующем конкретной маркетинговой задаче.

КОНЪЮНКТУРНЫЙ ОБЗОР
Включает в себя данные маркетингового исследования, результаты панельных опросов, текущую аналитическую информацию о состоянии уровня спроса на продукцию (товары) и основные виды сырья, тенден​ции их изменения в отчетном периоде, полученную оперативным путем.

3. Объекты исследования: потребители, рынок, состояние спроса, конкуренты, компания.
Должна быть информация при исследовании рынка:

· О покупателях, клиентах.

Кто? Сколько их? Где? Их проблемы? Наше решение.

Проблемы: недостаток/переизбыток, переход в другой социальный статус.

Маркетинг: решить проблему клиента. Т или У – именно для вас.

Отношение: между клиентами к продукту, к фирме. Их стиль жизни, модели поведения.

· О рынке.

Размер рынка, сегменты рынка, общая характеристика, тенденции. Рынок может создавать под себя (пример компания Дюпон)
Изучение спроса (следующий объект исследования)

Спрос. Одна из стратегических целей маркетинга.

Задача управления маркетингом закладывается в воздействии на уровень, время и характер спроса т.о., чтобы это помогало организации в достижении стоящих перед ней целей.

Управление маркетингом – это управление спросом.

Важен вопрос какой существует спрос на рынке?

Спрос с точки зрения маркетинговой концепции.

Что интересует организацию:

1) тот спрос, который существует на рынке в данный момент

2) потенциальный спрос

СПРОС.
Уровень спроса.
Состояние спроса на рынке, определяемое продолжительностью и условиями жизненного цикла товара (продукции): высокий (чрезмерный), хороший (полноценный), умеренный («нулевой спрос»), низкий (падающий), не пользуется спросом (отрица​тельный).

Тенденция спроса.
Изменение уровня спроса на продукцию (товар) в отчетном пери​оде времени: повышается, стабилизируется, понижается.

Неудовлетворенный спрос.
Потребность в продукции (товаре), которую невозможно удовлетворить в данный период времени по причине недостаточ​ных производственных мощностей, необходимости модифика​ции продукции, снижения цены, изменения вида и форм оплаты, и др.

Отложенный спрос.
Потребность в продукции (товаре), которую невозможно удовлетворить в данный период времени из-за ее фактического отсутст​вия на складе, необходимости предоставления дополнительной скидки, организации логистики и др.

Неэластичный /эластичный спрос.
Спрос, не изменяющийся/быстро изменяющийся в зависимости от колебания цен на продукцию (товар).

Состояние спроса и задачи маркетинга

	1) Отрицательный

· возникает критическая ситуация и полностью меняется отношение к продукту (например, говядина из Great Britain, тур-бизнес)

· большая часть рынка недолюбливает товар и согласна на определенные издержки, чтобы избежать его (стоматология)
	· спрос потом восстанавливается, т.к. в нем есть потребность

· анализировать причины неприязни и возможности программы маркетинга изменить отрицательное отношение с помощью переделки товара, понижением цен или более активного стимулирования

	2) Отсутствие спроса

нулевой

нет интереса к товару, фермеры почему-то не интересуются новыми аграрными приемами, студенты изучением иностранного языка
	отыскать способы увязки выгод товара с естественными потребностями и интересами человека

	3) Скрытый (латентный) спрос

спрос, который независимо от того есть товар или нет, существует, но все время оказывается неудовлетворительным:

· диетическая продукция и средства от облысения

· безвредные сигареты

· эконом. автомобили
	оценить величину потенциального рынка (возможности прибыли) и создать эффективные товары и услуги, способные удовлетворить спрос

	4) Падающий (уменьшающийся) спрос

· насыщение рынка

· моральное старение продукта или услуги
	определить причины падения конъюнктуры и определить, можно ли стимулировать сбыт с помощью новых рынков, изменения характеристик товара, установления более эффективной коммерции;

задача – обратить вспять тенденцию падения, творчески переосмыслив подход к предложению товара

	5) Непостоянный (нерегулярный) спрос

связан с сезонностью, ритмическими временными особенностями (развлечения, музеи)
	изыскать способы сгладить колебания и распределить спрос по времени с помощью гибких цен, мер стимулирования и прочих приемов побуждения

	6) Полный (полноценный) спрос

удовлетворенность торговым оборотом; баланс спроса и предложения
	Поддерживать существующий уровень спроса, несмотря на изменения потребительских предпочтений и конкурентов

	7) Чрезмерный (сверх) спрос

спрос превышает предложение; обусловлен внешними факторами (парки летом)
	Демаркетинг – изменить спрос на менее прибыльные сектора, требующие больших затрат

	8) Нерациональный спрос

· сигареты

· водка
	убедить любителей отказаться от вредных привычек, распространяя устрашающие сведения; поднимая цены, ограничивать доступ к товару


· О конкурентах.
Доля на рынке, сколько их (должно быть не меньше 10…)

· О собственной фирме.

МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА ПРЕДПРИЯТИЯ
Совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами предприятия и влияющих на возможности руководства службой маркетинга. Маркетинговая среда состоит из микро- и макросреды. Микросреда — субъекты, имеющие непосредственное от​ношение к самому предприятию и его возможностям по об​служиванию Потребителей, т.е. поставщикам, маркетинго​вым посредникам, конкурентам и контактным аудиториям. Макросреда — субъекты более широкого социального пла​на, которые оказывают влияние на микросреду, такие как факторы демографического, экономического, техническо​го, политического и культурного характера.

SWOT-анализ.

S – сильные стороны организации

W – слабые стороны организации

О – возможности

Т – угрозы

Чем вы отличаетесь от конкурентов?

4. Процесс сегментирования рынка
Сегментация рынка – деление  (дифференциация) любого рынка на отдельные части (сегменты) с учетом множества критериев и факторов.

Сегмент рынка – часть  рынка, группа Потребителей, продукции (товаров) или фирм производителей, обладающих одним или несколькими об​щими признаками.

Базовые критерии выбора сегмента для предприятия: важность, количественные параметры, доступность, сущест​венность, прибыльность, защищенность от конкуренции, потенциальная эффективность работы.

Признаки сегментации Потребителей.
Применяются следующие виды сегментации:
 демографическая,
 географическая,
 психографическая,
 поведенческая,
по производимой продукции,
производственно-экономи​ческая,
по фирмам-заказчикам и формам закупок.
Сегментация может носить и целенаправленный характер в соответствии с установкой руководства предприятия (например, иметь дело только с оптовыми Потребителями или производителями оригинального оборудования и т.д.).
Рынок состоит из множества типов потреби​телей, множества товаров, множества нужд. Группы потребителей мо​гут формироваться по географическим признакам (регионы, города), демографическим признакам (пол, возраст, уровень доходов, уровень образования), социографическим признакам (принадлежность к общественному классу, образ жизни) и поведенческим признакам (поводы для покупок, искомые выгоды, интенсивность потребления).

 Процесс разбивки потребителей на группы на основе различий в нуждах, характеристиках и/или поведении называется сег​ментированием рынка.
Не все приемы сегментирования рынка одинаково полезны. На​пример, нет никакой необходимости проводить различие между мужчинами и женщинами, пользующимися средствами от головной боли, если обе эти группы потребителей одинаково реагируют на по​будительные стимулы маркетинга.

 Сегмент рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга.
	Переменная величина
ГЕОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП

Регион

Округа (по величине)

Город или стандартный метропо​литенский ареал (по величине)

Плотность населения

Климат

ПСИХОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП

Общественный класс

Образ жизни

Тип личности
ПОВЕДЕНЧЕСКИЙ ПРИНЦИП

Повод для совершения покупки Искомые выгоды

Статус пользователя

Интенсивность потребления

Степень приверженности

Степень готовности покупателя к восприятию товара

Отношение к товару

ДЕМОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП

Возраст

Пол

Размер семьи

Этап жизненного цикла семьи

Уровень доходов 

Род занятий

Образование

Религиозные убеждения

Раса

Национальность
	Типичная разбивка
Тихоокеанские штаты, Горные штаты, Северо–западный центр, Юго–западный центр, Северо–восточный центр. Юго–восточный центр, Южно–Атлантические штаты, Средне–Атлантические штаты, Новая Англия

А, Б, В, Г

С населением меньше 5 тыс. человек, 5–20 тыс. человек, 20–50 тыс. человек, 50–100 тыс. человек, 100–250 тыс. человек, 250–500 тыс. человек, 0,5–1,0 млн. человек, 1 –4 млн. человек, свыше 4 млн человек

Города, пригороды, сельская местность Северный, южный

Низший низший, высший низший, низший средний, высший средний, низший высший, высший высший

Традиционалисты, жизнелюбы, эстеты

Увлекающаяся натура, поступающий "как все", авторитарная натура, честолюбивая натура

Обыденная покупка, особый случай

Качество, сервис, экономия

Не пользующийся, бывший пользователь, потенциальный пользо​ватель, пользователь–новичок, регулярный пользователь

Слабый потребитель, умеренный потребитель, активный потребитель

Никакой, средняя, сильная, абсолютная

Неосведомленный, осведомленный, информированный, заинтере​сованный, желающий, намеревающийся купить

Восторженное, положительное, безразличное, отрицательное, вра​ждебное

Моложе 6 лет, 6–11 лет, 12–19 лет, 20–34 года, 35–49 лет, 50–64 года, старше 65 лет

Мужчины, женщины

1 –2 человека, 3–4 человека, 5 человек и больше

Молодые одиночки, молодая семья без детей, молодая семья с младшим ребенком в возрасте до 6 лет, молодая семья с младшим ребенком в возрасте 6 лет, и старше, пожилые супруги с детьми, по​жилые супруги без детей моложе 18 лет, одинокие, прочие

Меньше 2,5 тыс. долл., 2,5–5,0 тыс. долл., 50 тыс. долл. и выше

Лица умственного труда и технические специалисты; управляю​щие, должностные лица и владельцы; клерки, продавцы; ремес​ленники, руководители среднего звена; квалифицированные рабо​чие; фермеры; пенсионеры; студенты; домохозяйки; безработные

Начальное или отсутствие образования, неполная средняя школа, выпускник средней школы, неполное высшее, высшее

Католик, протестант, иудей, прочие

Европеец, африканец, азиат

Американцы, англичане, французы, немцы, скандинавы, итальянцы, латиноамериканцы, жители Среднего Востока, японцы


Потребители, выбирающие самое сильнодействующее средство независимо от его цены, составляют один сегмент рынка. В другом сег​менте окажутся те, кто, прежде всего, обращает внимание на цену. Вряд ли все потребители остановят свой первый выбор на одной и той же марке продукта. Поэтому фирмы предусмотрительно концентрируют свои усилия на удовлетворении специфических нужд одного или нескольких сегментов рынка. Необходимо составить профиль всех целевых сегментов рынка, описав их на основе различных присущих им признаков, чтобы оценить привлекательность каждого из них в качестве маркетинговой возможности для фирмы.

В связи с процессом сегментирования специалисты выделяют три стратегии:

1. Массовая – массовое привлечение клиентов, знакомство со всеми потребителями (Coca-Cola)

2. Дифференцирование продукта: 80% товара покупают постоянные потребители, 20% для различных ситуаций (например, своя упаковка).

3. Целевой маркетинг. Специфические особенности клиента: физиология, здоровье, статус.
Массовый маркетинг. При массовом маркетинге продавец занимается массовым производством, массовым распределением и массовым стимулированием сбыта одного и того же товара для всех покупателей сразу. В свое время фирма "Кока–кола" выпускала всего один напиток для всего рынка в надежде, что он придется по вкусу всем. Основной довод в пользу массового маркетинга заключается в том, что при подобном подходе должны максимально снизиться из​держки производства и цены и сформироваться максимально боль​шой потенциальный рынок.

Товарно – дифференцированный маркетинг. В этом случае продавец производит два или несколько товаров с разными свойствами, в разном оформлении, разного качества, в разной расфасовке и т.п. Сегодня фирма "Кока–кола" выпускает несколько безалкогольных напитков в разной упаковке разной емкости. Эти товары призваны не столько понравиться различным сегментам рынка, сколько создать разнообразие для покупателей.

Целевой маркетинг. В этом случае продавец производит разграничение между сегментами рынка, выбирает из них один или несколько и разрабатывает товары и комплексы маркетинга в расчете на каждый из отобранных сегментов. Например, фирма "Кока–кола" создала свой напиток "Таб" для удовлетворения нужд потребителей, заботящихся о диете.

Сегодня фирмы все больше переходят от методов массового и то–варно–дифференцированного маркетинга к технике целевого марке​тинга, который помогает продавцам полнее выявлять имеющиеся маркетинговые возможности. Для каждого целевого рынка продавец может разработать нужный этому рынку товар. Для обеспечения эффективного охвата каждого такого рынка он может варьировать цены, каналы распределения, рекламные усилия. Вместо того чтобы распылять свои маркетинговые усилия ("стрельба из дробовика"), он сможет сфокусировать их на покупателях, наиболее заинтересованных в приобретении товара ("стрельба из винтовки").

Другие влияющие на выбор факторы:

· ресурсы фирмы (ограниченно-целевой)

· степень однородности продукции (массовый)

· этап жизненного цикла товара новый товар (массовый или целевой)

· маркетинговые стратегии конкурентов (если у конкурентов массовая,  выгоднее целевой или дифференциальный)

5. Этапы и методы исследования рынка. Система маркетинговой информации

Методы исследования рынка

Для решения об определенных реакциях рынка необходимы данные.

К1
Способы получения данных:

1) анкетирование (социологический опрос, интервьюирование)

2) фокус-группа

3) экспертный опрос

4) интуитивное моделирование

Маркетинговое исследование состоит из следующих этапов:

1) определение проблемы

2) выбор вида исследования

3) разработка плана составления выборки и непосредственный сбор данных (определить способ сбора)

4) анализ и интерпретация данных

5) представление отчета о результатах проведенного исследования

6) маркетинговое решение

Информация

· Первичная (непосредственно для маркетингового исследования)

· Вторичная (уже была собрана для каких-то других целей)

Достоинства вторичной информации:

Меньшая трудоемкость, сравнительная дешевизна, свободный доступ к информации.

Недостатки вторичной информации:

Могут быть устаревшими, недостоверными.

В маркетинговом исследовании используется первичная информация.

К2
Три способа получения данных

1) Наблюдение – за людьми и обстановкой

· возможность обеспечить более высокую объективность

· возможность, непосредственно, воспринимать поведение людей в конкретных условиях и в реальном времени

· возможность фиксации всех значимых элементов ситуации

· отсутствие необходимости высказываться, комментировать ситуацию

Наблюдение – субъективный процесс, предполагаемый некоторую трудоемкость.

2) Опрос – самая популярная в маркетинге форма сбора данных

Устная и письменная. Источник – респондент. Письменная – анкетирование. Вопросы должны удовлетворять следующим требованиям:

· пробуждать интерес у респондента

· быть точными

· быть легкими для понимания

· вызывать прямые, одиночные ответы
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	Наблюдение
	Эксперимент
	Опрос

	Орудия исследования
	Анкета
	Механические устройства
	

	План составления выборки
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	Объем выборки
	Процедура выборки
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Рис. 3.4. План сбора первичных данных
Методы исследования. Существует три способа сбора первичных данных, а именно наблюдение, эксперимент, опрос.

Наблюдение – один из возможных способов сбора первичных данных, когда исследователь ведет непосредственное наблюдение за людьми и обстановкой.

Эксперимент – экспериментальные исследования требуют отбора сопоставимых между собой групп субъектов, создания для этих групп разной обстановки, контроля за переменными составляющими и установления степени значимости наблюдаемых различий. Цель подобного исследования – вскрыть причинно-следственные отношения путем отсева противоречивых объяснений результатов наблюдения.

Анкета – самое распространенное орудие исследования при сборе первичных данных. В широком смысле анкета – это ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответы. Анкета – инструмент очень гибкий в том смысле, что вопросы можно задавать множеством разных способов. Анкета требует тщательной разработки, опробования и устранения выявленных недостатков до начала ее широкого использования. В небрежно подготовленной анкете можно всегда найти целый ряд ошибок.

В ходе разработки анкеты исследователь маркетинга вдумчиво отбирает вопросы, которые необходимо задать, выбирает форму этих вопросов, их формулировки и последовательность.

Самые типичные ошибки – постановка вопросов, на которые невозможно ответить, на которые не захотят отвечать, которые не требуют ответа, и отсутствие вопросов, на которые следовало бы обязательно получить ответы. Каждый вопрос нужно проверить с точки зрения вклада, который он вносит в достижение результатов исследования. Вопросы, представляющие собой просто праздный интерес, следует опускать, поскольку они затягивают процедуру и действуют опрашиваемым на нервы.

Форма вопроса может повлиять на ответ. Исследователи марке​тинга выделяют два типа вопросов: закрытые и открытые. Закрытый вопрос включает в себя все возможные варианты ответов, и опрашиваемый просто выбирает один из них. На рис. 3.5 представлен ряд наиболее типичных закрытых вопросов.

Открытый вопрос дает опрашиваемым возможность отвечать своими словами. Открытые вопросы ставят в самых разных формах. Основные формы открытых вопросов также представлены на рис. 3.5. Вообще говоря, открытые вопросы часто дают больше, поскольку опрашиваемые ничем не связаны в своих ответах. Особенно полезны открытые вопросы на поисковом этапе исследования, когда необходимо установить, что люди думают, не замеряя, какое количество из них думают тем или иным определенным образом. С другой стороны, на закрытые вопросы дают ответы, которые легче интерпретировать и сводить в таблицы.

Формулирование вопросов также требует осторожности. Исследователь должен пользоваться простыми, недвусмысленными словами, которые не влияют на направление ответа. До начала широкого использования вопросы следует предварительно опробовать.

Особого внимания требует и установление последовательности вопросов. Первый из них должен по возможности пробудить у опрашиваемых интерес. Трудные или личные вопросы следует задавать в конце интервью, пока опрашиваемые не успели замкнуться в себе. Вопросы должны задаваться в логической последовательности. Вопросы, классифицирующие опрашиваемых на группы, задают в последнюю очередь, потому что они носят более личный характер и менее интересны для отвечающих.

Хотя анкета является самым распространенным орудием исследования, в маркетинговых изысканиях находят применение и разного рода механические устройства. Для замеров интенсивности интереса или чувств опрашиваемого при контакте с конкретным рекламным объявлением или изображением используют гальванометры. Гальванометр фиксирует малейшие выделения пота, которыми сопровождается эмоциональное возбуждение. Прибор под названием тахитоскоп экспонирует для опрашиваемого рекламное объявление в интервале выдержек от менее чем в одну сотую секунды до нескольких секунд.

После каждого показа опрашиваемый рассказывает обо всем, что успел увидеть и запомнить. Применяется и специальный аппарат для фиксации движений глаз, с помощью которого определяют, на какие участки падает взгляд в первую очередь, как долго задерживается он на определенных участках и т.д. Электронное устройство под названием аудиометр подключаемое к телевизору в домах опрашиваемых, фиксирует сведения обо всех его включениях и каналах, на которые он настроен.

Составление плана выборки. Выборка – сегмент населения, при​званный олицетворять собой население в целом. Исследователь мар​кетинга должен разработать такой план составления выборки, благодаря которому отобранная совокупность отвечала бы задачам, стоящим перед исследованием. Для этого необходимо принять три решения.

Первое: кого опрашивать? Ответ на этот вопрос не всегда очеви​ден.

Второе: какое количество людей необходимо опросить? Большие выборки надежнее небольших, но для получения точных ответов исследователю вовсе не обязательно опрашивать более 1% населения.

Третье: каким образом следует отбирать членов выборки? Для этого можно воспользоваться методом случайного отбора. Можно от​бирать их по признаку принадлежности к определенной группе или категории, такой, как возрастная группа или факт проживания в оп​ределенном районе. Или же отбор может основываться на интуиции исследователя, который чувствует, что именно эти лица могут быть хорошими источниками информации.

Способы связи с аудиторией. Как вступить в контакт с членами выборки? По телефону, по почте или посредством личного интервью.

Интервью по телефону – лучший метод скорейшего сбора информации. В ходе его интервьюер имеет возможность разъяснить непонятные для опрашиваемого вопросы. Два основных недостатка телефонных интервью: опрашивать можно только тех, у кого есть телефон, и беседа должна быть краткой по времени и не носить слишком личного характера.

Анкета, рассылаемая по почте, может быть лучшим средством вступления в контакт с лицами, которые либо не согласятся на личное интервью, либо на их ответах может сказаться влияние интервьюера. Однако почтовая анкета требует простых, четко сформулированных вопросов, а процент и/или скорость возврата таких анкет обычно низки.

Личное интервью – самый универсальный из трех методов про​ведения опроса. Интервьюер может не только задать больше вопросов, но и дополнить результаты беседы своими личными наблюдениями. Личное интервью – самый дорогой из трех методов и требует более тщательного административного планирования и контроля.

Личные интервью бывают двух видов – индивидуальные и груп​повые.

Индивидуальные интервью предполагают посещение людей на дому или по месту работы или встречу с ними на улице. Интервьюер должен заручиться их сотрудничеством, а сама беседа может длиться от нескольких минут до нескольких часов. В ряде случаев в качестве компенсации за потраченное время опрашиваемому вручают неболь-шую денежную сумму или небольшой подарок. Групповое интервью заключается в приглашении 6–10 человек на несколько часов для беседы со специально подготовленным интервьюером о товаре, услуге, организации или какой–то иной маркетинговой проблеме. Ведущий должен обладать высокой квалификацией, объективностью, знанием темы и отрасли деятельности, о которой пойдет речь, и умением разбираться в специфике динамики группового и потребительского поведения. В противном случае результаты беседы могут оказаться бесполезными или вводящими в заблуждение. За участие в беседе опрашиваемым обычно выплачивают небольшое денежное вознаграждение. Беседа, как правило, проходит в приятной обстановке (например, в квартире), а для того, чтобы еще больше подчеркнуть ее непринужденность, приглашенным подают прохладительные напитки. Ведущий начинает беседу с общих вопросов типа "Как вы чувствуете себя перед полетом на самолете?". Последующие вопросы касаются того, как воспринимают люди предполетный, полетный, и послеполетный сервис и, наконец, какие чувства испытывают они к каждой из авиакомпаний. Ведущий поощряет свободный и непринужденный обмен мнениями между участниками интервью в расчете на то, что динамика группового поведения позволит выявить их подлинные чувства и мысли. Высказывания записывают вручную или с помощью магнитофона и затем изучают, пытаясь разобраться, как потребители принимают решения о покупке. Групповые интервью становятся одним из основных исследовательских орудий маркетинга, позволяющих глубже понять мысли и чувства потребителей.
Сбор информации
Разработав проект исследования, необходимо собрать информацию. Как правило, это самый дорогой и самый чреватый ошибками этап исследования. При проведении опросов встают сразу четыре крупные проблемы. Некоторых опрашиваемых может не оказаться ни дома, ни на работе, и попытку вступить с ними в контакт придется повторять. Другие могут отказаться участвовать в опросе. Третьи могут отвечать пристрастно или неискренне. И наконец, пристрастным и неискренним может оказаться сам интервьюер.
При проведении экспериментов исследователям нужно внимательно следить за соответствием друг другу экспериментальных и контрольных групп, не оказывать на участников влияния своим присутствием, давать инструкции совершенно единообразным способом и следить за соблюдением всех прочих условий.
Анализ собранной информации
Следующий этап маркетингового исследования – извлечение из совокупности полученных данных наиболее важных сведений и результатов. Исследователь сводит полученные данные в таблицы. На основе этих таблиц выводят или рассчитывают такие показатели, как распределение частотности, средние уровни и степень рассеяния. Затем исследователь в надежде получить дополнительные сведения обрабатывает полученные данные с помощью современных статистических методик и моделей принятия решений, применяемых в системе анализа маркетинговой информации. 
Представление полученных результатов
Исследователь не должен ошеломлять управляющих по маркетингу количеством и изощренностью использованиях им статистических методик. Это только запутает управляющих. Надо представить основные результаты, нужные руководству фирмы для принятия главных, насущных маркетинговых решений. Исследование полезно, когда оно содействует уменьшению неопределенности, с которой столкнулись специалисты маркетинга.


3) Создание выборки

a) статистически значимая

b) репрезентативная

Выборки бывают: вероятностными (случайными), целенаправленными (неслучайными).

Исследования помогают дать понимание модели покупательского поведения.
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Факторы влияния:

1) факторы культурного уровня (культура, субкультура, социальное положение)

2) факторы социального порядка (пол, возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение, тип личности)

3) факторы психологического порядка (мотивация, восприятие, усвоение, убеждение и отношения)

Задания к лекции 2.
1. Пользуясь схемой «Четыре основных типа конкурентов» выявите основные группы конкурентов для следующих компаний:

- ООО «ДФК», производство и монтаж пластиковых окон. Средняя стоимость окна с установкой около 10 000 руб.

- компания по обслуживанию автомобилей «Автосервис Плюс». Средняя стоимость технического обслуживания 4 500 руб.

- ЗАО «Вин-бим-Данн», производитель продуктов питания (молочная продукция, соки, детское питание и т.д.). Стоимость 1 л. сока торговой марки «X8» - 45 руб.
Какие конкуренты наиболее опасны для данных компаний? Какие методы конкурентной борьбы Вы можете им предложить?
Форма контроля: групповые презентации ответов.

Задание №2.

1. Заполните таблицу «Состояние спроса и реакции маркетинга». Приведите примеры продуктов и услуг в разных состояниях спроса и опишите действия, которые следует предпринимать в каждом случае.
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Форма контроля: письменная индивидуальная

Задание №3

Выполните SWOT – анализ любого известного Вам предприятия г. Томска, Томской обл. Сделайте вывод о конкурентных преимуществах данного предприятия. Дайте рекомендации по его дальнейшему развитию.

Форма контроля: индивидуальная презентация

Задание №4

Составьте анкету для проведения маркетингового исследования методом опроса. Пользуйтесь следующим алгоритмом:

1. Определите коммерческую цель Вашего исследования

2. Определите задачи анкетирования

3. Сформулируйте основные вопросы

4. Подумайте, как ответы на вопросы помогут Вам в решении задач и приблизят Вас к цели, которую Вы поставили своему предприятию.

Форма контроля: индивидуальная, письменная

Контрольные вопросы и задания:

6. Перечислите основные функции маркетинга. Что такое маркетинговый пирог?

7. Дайте определение маркетинговому исследованию рынка. 

8. Какие объекты исследования Вы знаете? Опишите их. 
9. Опишите процесс сегментирования рынка. Почему сегментирование считается основой маркетинговой деятельности?
10. Расскажите об этапах и методах исследования рынка.
11. Опишите систему маркетинговой информации. В чем её особенность?

Анкета, вызывающая вопросы


Предположим, что директор летнего лагеря подготовил следующую анкету для опроса родителей возможных отдыхающих. Что вы думаете по поводу каждого из поставленных вопросов?


Каковы ваши доходы с точностью до сотни долларов?


Люди либо не всегда знают размеры собственных доходов с точностью до сотни долларов, либо не хотят раскрывать их с такой точностью. Кроме того, анкету нельзя начинать с подобных вопросов личного характера.


Являетесь ли вы активным или пассивным сторонником пребывания своих детей в летнем лагере?


Что стоит за словами "активный" и "пассивный"?


Хорошо ли ведут себя ваши дети в летнем лагере?


Да ( ) Нет ( ).


"Вести себя" – понятие относительное. Кроме того, захотят ли опрашиваемые отвечать на этот вопрос? Разве "да" или "нет" – лучшие варианты ответа? И вообще, зачем задавать подобный вопрос?


Сколько лагерей прислали вам свои рекламные подборки в апреле прошлого года? В апреле этого года?


Кто упомнит это?


Какими самыми выдающимися и самыми определяющими особенностями обладают, на ваш взгляд, летние лагеря?


Что такое "выдающиеся" и "самые определяющие особенности"? Не прибегайте к громким словам.


Правильно ли, по вашему мнению, лишать своего ребенка возможности взрослеть, набираясь жизненного опыта в летнем лагере?


Вопрос с ответом в себе. Как же можно ответить "да" при такой его постановке?





Почему потребители поначалу противились покупать растворимый кофе?


Образцово–показательное маркетинговое исследование было проведено фирмой "Мейсон Хэйр" с целью выяснить, почему хозяйки противились покупать растворимый кофе, когда он впервые появился на рынке. Женщины жаловались, что рас�творимый кофе отличался по вкусу от обычного. Однако в ходе тестов вслепую многие из них не сумели уловить разницы между чашкой растворимого и чашкой сваренного кофе. А это свидетельствовало о том, что их противление объяснялось в основном психологическими причинами. Фирма "Хэйр" составила два списка покупок, отличавшихся только тем, что в одном был обычный кофе, а в другом – растворимый.


Список №1


2 буханки хлеба " Вандер"


Пучок моркови


1 банка пекарского порошка "Рамфорд"


1 банка растворимого кофе"Нескафе"


2 банки персикового компота"Дель Монте"


5 фунтов картошки�
Список №2


2 буханки хлеба " Вандер"


Пучок моркови


1 банка пекарского порошка "Рамфорд"


1 фунт кофе "Максвелл–хаус" гранулированного помола


2 банки персикового компота "Дель Монте"


5 фунтов картошки�
�
Хозяек попросили представить себе общественные и личные особенности женщины, список покупок которой они видели. Даваемые характеристики были почти одинаковыми, но с одним существенным отличием. Большой процент видевших список с растворимым кофе посчитали его составительницу "женщиной ленивой, неэкономной, плохой женой, не умеющей заботиться о семье". Описывая вымышленную домохояйку, эти опрошенные выразили свои собственные беспокойства, свои собственные отри�цательные представления о растворимом кофе. В результате исследования фирма – производитель растворимого кофе узнала подоплеку сопротивления и разработала рекламную кампанию, призванную изменить образ домохозяек, подающих растворимый кофе.





побудительные факторы маркетинга





прочие раздражители





товар


цена


стимулирование рынка


методы распределения товара





политические


экономические


культурные





научно-технические





черный ящик





Характеристики покупателя





процесс принятия решения покупателем





ответные реакции покупателя





выбор товара


выбор марки


выбор дилера


выбор времени покупки


выбор объекта покупки








