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 ВОПРОСЫ ПО ДИСЦИПЛИНЕ 

«МАРКЕТИНГ»
1. Понятие маркетингового исследования.
Маркетинговые исследования представляют собой сбор, обработку и анализ данных с целью уменьшения неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений. Исследованиям подвергаются рынок, конкуренты, потребители, цены, внутренний потенциал предприятия. Исследование рынка предполагает выяснение его состояния тенденций развития, что может помочь выявить недостатки сегодняшнего положения на рынке и подсказать возможности и пути его улучшения, но это только часть проблем, определяющих содержание маркетинговых исследований в целом.

Проведение маркетингового исследования целесообразно в следующих случаях:

- недостаточный объем информации для принятия решения;

- наличие внутренних противоречий относительно стратегии, целей, механизмов их реализации;

- ухудшение ситуации (потеря рынка, замедление товарооборота);

- изучение причин неожиданного успеха;

- формирование новых стратегических или тактических замыслов.

2. Подходы к определению маркетингового исследования.
Употребляются самые различные понятия:

- исследование рынка,

- исследование сбыта,

- исследование мотивов,

- исследование потенциала,

- маркетинговая разведка,

- социальные исследования,

- исследование лучшего опыта организации производства и путей повышения производительности на предприятиях своих партнеров и конкурентов, включая смежные отрасли — бенчмаркинг (Benchmarking) и др.

Маркетинговые исследования в англо-американской литературе нередко связывали с понятием «информационная или осведомительная, разведывательная система» (Intelligence system).

Понятия «маркетинговое исследование» и «исследование сбыта» в англо-американской и немецкой терминологии рассматривают как синонимы, а понятие «исследование рынка» имеет самостоятельное значение.

Американская ассоциация маркетинга определяет исследование сбыта, и соответственно и маркетинговое исследование как система​тический поиск, сбор, обработку и интеграцию информации, которая относится ко всем проблемам маркетинга товаров и услуг или связана с ними.

Исследование рынка (Market Research) рассматривается как систематическое производственное исследование рынков (место встречи спроса и предложения), в частности анализ способности этих рынков воспроизводить оборот товаров или услуг.

3. Определение системы маркетинговых исследований.
Маркетинговые исследования – систематический сбор, поиск данных, необходимых для наилучшего разрешения стоящих перед фирмой проблем, их анализ и результативная отчетность.

Существует множество способов маркетинговых исследований. Небольшое предприятие может обратиться, за помощью провести исследование в вузе или в небольшие специализированные организации. Крупные фирмы создают свои маркетинговые службы, куда входят обычно: разработчики планов исследований, статистики, социологи, психологи, специалисты по моделированию.

Маркетинговые исследования обычно протекают в несколько этапов:

1. Выявление проблем и формулирование целей исследования.

2. Отбор источников информации.

3. Сбор информации.

4. Анализ собранной информации.

5. Представление полученных результатов.

4. Цели маркетинговых исследований.
 Маркетинговое исследование – систематический поиск, сбор, обработка и интеграция информации, которая связана или относится ко всем проблемам маркетинга товаров и услуг.

Цели маркетинговых исследований:

· Поисковые цели – сбор информации для предварительной оценки проблемы и её структурирования;

· Описательные цели – описание выбранных явлений, объектов исследования и факторов, оказывающих воздействие на их состояние;

· Каузальные цели – проверка гипотезы о наличии некоторой причинно-следственной связи;

· Тестовые цели – отбор перспективных вариантов или оценка правильности принятых решений;

· Прогнозные цели – предсказание состояния объекта в будущем.

5. Задачи маркетинговых исследований.
Маркетинговое исследование – систематический поиск, сбор, обработка и интеграция информации, которая связана или относится ко всем проблемам маркетинга товаров и услуг.

Задачи маркетинговых исследований:

· Изучение характеристик рынка;

· Замеры потенциальных возможностей рынка;

· Анализ распределения долей рынка между фирмами;

· Анализ сбыта;

· Изучение тенденций деловой активности;

· Изучение товаров конкурентов;

· Краткосрочное прогнозирование;

· Долгосрочное прогнозирование;

· Изучение реакции на новый товар и его потенциала;

· Изучение политики цен.

6. Кабинетное исследование, достоинства и недостатки.
Кабинетное исследование — это разновидность маркетингового анализа, для которого берут уже имеющиеся данные из докладов, форумов, отчетов и так далее. 

Преимущества кабинетных исследований:

высокая скорость получения информации

небольшая стоимость исследования

наличие нескольких источников информации позволяет увидеть исследуемый объект с разных сторон

Недостатками кабинетных методов исследования являются следующие:

данных может оказаться недостаточно для целей исследования

информация может быть устаревшей или невысокого качества

информация может быть недостоверной или заведомо ложной

часто данные из разных источников противоречивы

7. Полевое исследование, достоинства и недостатки.
Полевые исследования, полевые исследования или полевые работы-это сбор необработанных данных за пределами лаборатории, библиотеки или рабочего места. 

Преимущества полевых исследований:

· контроль методологии сбора данных (при этом все сведения могут быть засекречены и находиться только у определенных лиц конкретного предприятия)

· нужная информация собирается точно по задачам исследования.

К недостаткам можно отнести то, что в отличие от «кабинетного» метода данный вид исследования требует существенных затрат на его проведение.

8. Этапы маркетингового исследования.
Маркетинговое исследование – систематический поиск, сбор, обработка и интеграция информации, которая связана или относится ко всем проблемам маркетинга товаров и услуг.

Процедура маркетингового исследования состоит из комплекса последова​тельных действий (этапов).

Можно выделить основные этапы:

1. Выявление проблем и формулирование целей исследования.

2. Разработка концепции исследования и отбор источников инфор​ма​ции.

3. Сбор информации.

4. Анализ собранной информации.

5. Представление полученных результатов.

Каждый этап должен быть спланирован с учетом предыдущих и после​дующих шагов.
9. Качественные и количественные маркетинговые исследования.
Количественные отождествляются с проведением опросов. Струтурированные вопросы закрытого типа, на которые отвечает большое количество респондентов.

Основные статистические методы, используемые при проведении маркетингового исследования, можно условно разделить на 6 групп:

1) статистическое наблюдение, которое может быть сплошным или выборочным. Сплошное наблюдение обычно ограничивается рамками фирмы и применятся крайне редко;

2) сводка и группировка первичных данных;

3) дескриптивный анализ. В его основе лежит использование таких мер, как средняя, мода, среднее квадратическое отклонение, дисперсия и другие показатели центральной тенденции и вариации;

4) выводной анализ, в основе которого лежит проверка статистических гипотез с целью обобщения полученных результатов..;

5) анализ связей, направленный на определение зависимости между двумя и более переменными. 

6) прогнозный анализ, определяющий развитие рынка в будущем, в первую очередь спроса и предложения, на основе изучения причинно-следственных связей, тенденций и закономерностей.

Качественные методы - термин, обозначающий, что в ходе исследования была получена информация, которую невозможно количественно измерить или для анализа которой невозможно применить количественные методы. Всегда гораздо дешевле, чем качественные; помогают выявить скрытые мотивы покупок и поведения людей; позволяет выявить некоторые характеристики, которые могут быть скрыты во время количественного анализа.

Качественные исследования включают сбор анализ и интерпретацию данных, путем наблюдения за тем, что люди говорят и делают. Проведенное исследование не обладает данными котоыре могут ыть исследованы количественно. Первые качественные метода применяются 18 веке.

Преимущества качественных методов.

· меньшие затраты на проведение;

· помогают выявить скрытые мотивы покупок и поведения людей;

· позволяют выявить некоторые характеристики, которые м/б скрыты во время количественного анализа.

Виды сбора информации:

· Опрос (интервью и количественные методы (анкета));

· Непосредственное наблюдение;

· Эксперимент

· Кейсы (иногда выделяется).

10. Различия качественных и количественных исследований.
· Количественное исследование генерирует числовые данные, которые можно преобразовать в числа. Качественное исследование производит нечисловые данные.

· В количественном исследовании собираются и анализируются только те данные, которые можно измерить.

· Качественное исследование сосредоточено на сборе в основном вербальных данных, нежели измерений.

11. Типичные направления маркетинговых исследований.
Направления маркетинговых исследований определяются возможным набором объектов для изучения. Существует несколько основных направлений маркетинговых исследований, каждое из которых имеет свой объект.

Наиболее типичными видами маркетинговых исследований являются:

· изучение характеристик рынка;

· замеры потенциальных возможностей рынка;

· анализ распределения долей рынка между предприятиями;

· анализ сбыта;

· изучение тенденций деловой активности;

· изучение товаров конкурентов;

· изучение реакции на новый товар и его объём;

· долгосрочное прогнозирование спроса и цен;

· изучение ценовой политики конкурентов.

12. Объекты маркетингового исследования.
Объектами маркетинговых исследований могут быть различные предметы, проблемы, ситуации, которые можно разделить на такие широкие категории, как объекты макро- и микроуровня внешней среды и объекты исследования внутренней среды организации.

При всем разнообразии объектов маркетинговых исследований центральное место среди них занимают рыночные объекты – товарный рынок в целом, его отдельные компоненты и параметры (покупатели, конкуренты, поставщики, посредники, цены, емкость, динамика развития, структура, географическое размещение и др.).

13. Цели маркетингового исследования.
МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ —  это поиск, сбор и анализ информации, которая обеспечивает потребности маркетинга компании. Маркетинговые исследования – понятие гораздо более широкое, чем анализ рынка или опрос потребителей, и включает в себя исследования потребителей, исследования рынка, исследования конкурентов и т.д.
Какие можно выделить цели маркетинговых исследований:

• Изучить потребительское поведение и особенности
• Сбор и анализ информации о конкретной маркетинговой проблеме (например, поиск причин замедления или падения продаж);
• Оценить перспективы спроса на продукт;
• Изучить рынок с точки зрения потребительских предпочтений и конкурентного окружения;
• Провести оценку эффективности реализованных мероприятий;
• Построить прогноз состояния объекта исследования в будущем.
И многие другие.

14. Определение цели маркетингового исследования.
Цели маркетинговых исследований вытекают из выявленных проблем. Достижение этих целей позволяет получить информацию, необходимую для решения этих проблем.

Цели должны быть ясно и четко сформулированы, быть достаточно детальными, должна существовать возможность их измерения и оценки уровня их достижения. При постановке целей маркетингового исследования задается вопрос: «Какая информация необходима для решения данной проблемы?» Ответ на этот вопрос определяет содержание целей исследования.

Цели маркетингового исследования могут быть:

1. Разведочными (поисковыми), т.е. быть направлены на сбор предварительной информации, предназначенной для более точного определения проблемы и разработки рабочих гипотез.

2. Описательными, т.е. заключаться в отображении состояния выбранных объектов и соответствующих факторов влияния. 
3. Казуальными, т.е. быть направленными на обоснование гипотез, определяющих содержание выявленных причинно-следственных связей

4. Тестовыми. Тестовые цели предусматривают отбор перспективных вариантов или оценку правильности принятых решений относительно свойств товара или рекламного обращения.

5. Прогнозными. На базе прогнозных исследований предсказывается состояние объекта в будущем. Потребность в проведении прогнозного исследования возникает при необходимости принятия решения относительно инвестиций в новые проекты, относительно рыночной стратегии.

15. Определение потребительского рынка.
Потребительский рынок представляет собой совокупность частных лиц и домохозяйств, которые приобретают товарную продукцию и услуги для некоммерческого использования. Зачастую он характеризуется высокой конкуренцией, разнообразием товара и децентрализованной структурой. Формирование потребительского рынка проходит на основании потребительского спроса.
В современных условиях структура и объём потребительского рынка в большей степени зависят как от организации деятельности предприятий розничной торговли, так и структуры спроса платежеспособного населения в определенном регионе. Механизмы регулирования потребительского рынка предполагает, как рыночное регулирование, осуществляющееся на основе саморегулирование спроса и конкуренции, так и наличие факторов регулирующего назначения.

Рынок потребительских товаров представляет собой огромное количество компаний, организаций и производств, чья деятельность направлена на удовлетворение потребностей граждан в потребительских товарах индивидуального назначения, таких как одежда, продовольствие, бытовая техника и т.д.

16. Определение рынка государственных учреждений и рынка перепродаж.
Рынок государственных учреждений — это совокупность государственных предприятий, которые покупают товары и услуги для использования в работе. Рынок посредников — это люди и компании, которые покупают продукты, а затем перепродают их. Международный рынок — включает в себя всех посредников, а также юридические и физические лица, которые находятся за границей.
Рынок перепродаж - совокупность организаций и индивидуальных лиц, приобретающих товары с целью их перепродажи или сдачи в аренду. В зависимости от вида потребителей различают следующие типы рынков потребительский рынок и рынки организаций, которые подразделяются на рынки продукции производственно-технического назначения, рынки перепродаж и рынки государственных учреждений.

17. Определение сегментации рынка.
Сегментация рынка — процесс разбивки потребителей или потенциальных потребителей на рынке на различные группы (или сегменты), в рамках которых потребители имеют схожие или аналогичные запросы, удовлетворяемые определенным комплексом маркетинга. Критически важный аспект маркетинга, предназначенный для превращения различий между товарами в стоимостные различия, которые могут быть сохранены на протяжении всего жизненного цикла продукта.
Процесс сегментации состоит из следующих этапов по М. Макдональду и Я. Данбару [15]:

1. Создание картины рынка

2. Кто покупает? (профилирование потребителей)

3. Создание списков «Что, где, когда и как куплено»

4. Кто что покупает? (потребители и их покупки)

5. Почему это куплено? (потребности потребителей)

6. Формирование сегмента (объединение похожих потребителей)

7. Проверка сегмента

8. Критерии привлекательности

9. Взвешивание критериев

10. Параметры критериев

11. Оценка сегментов (расчёт привлекательности)

18. Сущность потенциального и доступного рынка.
Потенциал рынка - это прогнозная совокупность производственных и потребительских сил, обуславливающих спрос и предложение. Различают производственный и потребительский потенциал рынка. Производственный потенциал выступает в форме возможности произвести и представить на рынок определенный объем товаров и услуг. Потребительский потенциал проявляется в виде возможности рынка поглотить (т.е. купить) определенное количество товаров и услуг.

Доступный рынок характеризуется свободным входом в отрасль и несопряженным с убытками выходом. Свободный вход означает, что любая фирма, желающая попасть на рынок, имеет доступ ко всем источникам ресурсов и информации, что и уже существующая в отрасли фирма (то есть не находится в менее благоприятных условиях по сравнению с ней).

19. Различия освоения рынка и квалификационного доступного рынка.
В практической сфере освоенный рынок имеет некоторые черты классического (свободного) рынка. Здесь стоит отметить:

- неограниченное число участников взаимоотношений, а также наличие свободной конкуренции;


- широкий ассортимент открывает доступ для различных групп потребителей;


- наличие у каждого из потребителей необходимой информации о рынке;


- однородность товаров, которые необходимы покупателю;


- доступность продукции и регулярное ее обновление за счет мобильности основных факторов производства и качественной организации перемещения капитала;


- возможность влияния на мнение потребителей путем применения неэкономических методов;


- подведение уровня цен к возможностям потребителей, а также с учетом существующего спроса.



Квалифицированный, доступный рынок — совокупность потребителей, имеющих интерес, средства, доступ к рынку, а также удовлетворяющих законодательным требованиям, например, возрастным ограничениям на вождение автомобиля.

20. Сущность и различия рынка продавца и рынка покупателя.
Рынок продавца – это такой тип рынка, на котором спрос на товар превосходит его предложение. Продавцы имеют большую власть, но более активным деятелем рынка является покупатель. Характерные черты такого рынка:

· наличие дефицита

· недостаточное качество товара

· высокие цены

Главное отличие рынка покупателя от рынка продавца — в соотношении спроса и предложения. В первом случае спрос превышает предложение, во втором — наоборот. Существует также определенная разница во взаимодействии продавца и покупателя в каждом из рассматриваемых типов рынка. В ситуации, когда спрос превышает предложение, поставщики могут существенно экономить на качестве товаров, предлагаемых клиентам. При рынке покупателя качество товаров, как правило, заметно выше. Есть точка зрения, согласно которой предприниматель, ведущий деятельность в условиях рынка продавца, будет более успешным, чем работающий на рынке покупателя.
21. Понятие рыночного сегмента и рыночной ниши.
Сегмент – это определенная группа потребителей, которая обладает одним или несколькими устойчивыми признаками, определяющими их поведение на рынке.

Покупательские потребности под влиянием изменения рыночных тенденций, новых предложений фирм, мнений со стороны постоянно развиваются и меняются. Поэтому сегменты рынка не постоянны.

Успех фирм на рынке зависит не только от нахождения своего сегмента, но и от нахождения незанятого места на рынке – рыночной ниши. Для фирмы найти свою рыночную нишу – это значит отыскать «свой дом», т. е. ниша – это такая часть рынка, где предприятие обеспечило себе господствующее положение. Считается, что предприятие, действующее в нишах, настолько знает и умеет удовлетворять нужды и потребности покупателей своей ниши, что последние охотно готовы платить за товары (услуги) этого предприятия даже более высокую цену.

Занятие своей ниши есть шанс выдержать конкуренцию, сосредоточив свои ресурсы на обслуживании более узких рыночных ниш, которые не вызывают интереса или на которые не обращают внимание более крупные компании – конкуренты.

22. Сущность поведенческой сегментации.
Поведенческая сегментация — это форма маркетинговой сегментации, которая позволяет объединять клиентов в разные группы на основании общих поведенческих факторов. Пользователи могут находиться на одном уровне в воронке продаж, покупать товары из одной категории, иметь схожие реакции на сообщения бренда.
Поведенческие признаки сегментации могут быть любыми. Всё зависит от цели, которую мы перед собой ставим.

Самые популярные критерии:

· место и частота совершения покупки,

· частота потребления товара,

· потребительские выгоды (сервис, качество, скорость и т. п.),

· отношение к товару и ожидания от использования,

· повод для совершения покупки,

· уровень вовлечённости.

23. Различия психографической и социально-экономической сегментации.
Социально-экономический доход-Профессия Образование Социальный класс Социальный статус Религия Обладание продуктом
 Психографический-Личностные предпочтения Стиль жизни
24. Критерии сегментации рынка продукции производственно-технического назначения.
При сегментации рынка продукции производственно-технического назначения в первую очередь используются следующие критерии: географическое местоположение; тип организации, приобретающей товар: размер закупок; направления использования купленных товаров. Сегментация может осуществляться также при последовательном применении нескольких критериев.
25. Выбор целевых рынков.
Следующим шагом после выявления рыночных сегментов становится процесс определения целевого рынка для нашей организации. При оценке степени привлекательности рыночного сегмента учитываются следующие факторы: размер сегмента, скорость его изменения (роста/уменьшения), структурная привлекательность сегмента, цели и ресурсы организации, осваивающей сегмент. Структурная привлекательность сегмента оценивается уровнем конкуренции, возможностью появления на рынке принципиально нового продукта конкурента, силой позиций покупателей и силой позиций поставщиков по отношению к рассматриваемой организации, конкурентоспособностью рассматриваемых продуктов на этих сегментах.

Проанализировав состояние рыночных сегментов и степень их привлекательности для организации необходимо определить целевой сегмент. И здесь существует несколько вариантов стратегических решений по выбору целевых сегментов. В рамках данного вопроса рассматривают три следующих стратегии охвата рынка:

26. Понятие и сущность дифференцированной и недифференцированной маркетинговой стратегии.
Дифференцированная маркетинговая стратегия – это когда компания создаёт кампании, привлекательные по крайней мере для двух сегментов рынка или целевых групп. Например, магазин может продвигать продажу, которая нравится людям по крайней мере в двух городах или местах, или компания может продать продукт, который нравится женщинам по крайней мере в двух возрастных группах.

Недифференцированный (массовый) маркетинг– стратегия, при которой не проводится сегментация и целевым рынком для нового продукта выступают потребители, которым предлагается единая продуктовая линейка и единый комплекс 4Р. Разновидностью массового маркетинга является использование принципа только макросегментации, т.е. деление рынка лишь по географическому принципу, при этом маркетинговые мероприятия не адаптируются под различные регионы и зоны.

27. .Критерии выбора маркетинговых стратегий.
1-й шаг. Составляется перечень тех элементов стратегии, которые применяет (или собирается применить) фирма. Например: качество товара, широта и глубина ассортимента, скидки и цены и др. понятно, что для каждого товара или услуги при разных рыночных условиях может существовать свой набор целесообразных элементов стратегии. Так, для изготовителей простейших металлических изделий (метизов) нет проблем сервиса своего товара; оказание консультационных услуг не предполагает вопросов их складирования и т.д. сформированный перечень составит для вас набор строк в будущей матрице альтернатив (вариантов) стратегии.

2-й шаг. Выявляются возможные вариации решения каждой из проблем, отмеченных в перечне. По существу, тем самым мы получаем столбцы и завершаем формирования матрицы альтернатив как первичного проблемного поля для выборки стратегии.

3-й шаг. Создаём комбинации вариантов, цепочки решений в рамках сформированный матрицы. Здесь важно сразу найти отправное звено (вот где поможет первичный «эскиз» стратегии), что бы сразу ограничить общее количество цепочек, подлежащих дальнейшему анализу. Например, в работе с газетной продукцией один из ключевых факторов – оперативность доставки; маркетинг сезонных товаров требует решения проблем складирования; сбыт автомобилей не может расширятся без соответствующей сервисной сети и др.

4-й шаг. Надо отбросить практически невыполнимые варианты. При этом часть сформулированных альтернативных цепочек упраздняется без детального анализа. Аргументы – отсутствие сколько-нибудь соответствующих ресурсов, противостоять отдельных звеньев в отношении друг к другу и др.

5-й шаг. Сопоставим оставшиеся цепочки с рыночными целями и фирмы. Здесь важно определить, насколько удастся приблизится к достижению намеченных фирмой целей, если реализовать ту или иную стратегию, какие она даст результаты в сопоставлении с нашими потребностями.

6-й шаг. Соотнесение, ранжирование целей фирмы, ради достижения которых создаётся стратегия. Строится иерархия целей (это может сделать и в качестве самого первого шага). Им присваиваются коэффициенты значимости (обычно от одного до десяти балов). Полученная иерархия может совершенно не совпадать с выбором ключевого звена (вспомним 3-й шаг). Действительно, для фирмы, производящей сезонный товар, проблема складирования может быть ключевой, однако как стратегическая цель она явно не котируется (6-й шаг может, кстати говоря, предшествовать 5-му).

7-й шаг. Уточняется прогноз результативности каждой стратегии (итог пятого шага) с учётом значимости каждой цели. математически оформляются прогноз результативности вариантов стратегии по отдельным ценам.

8-й шаг. Находим итоговую (совокупную, суммарную) результативность по каждому из анализируемых вариантов стратегии. Пример итоговой таблицы прогнозной оценки результативности двух альтернатив стратегий приведен в табл. 5. ясно, что здесь, как в следующей табл. 6, допустим значительная свобода в формировании перечней основных характеристик и коэффициентов их весомости.

28. Определение концентрированной маркетинговой стратегии.
Концентрированный маркетинг — это стратегия, в которой бренд направляет все усилия и ресурсы на разработку и продвижение продукта для определенного сегмента целевой аудитории. Эта стратегия особенно эффективна для малого бизнеса, ведь она помогает занять хорошее положение в конкретном маркетинговом сегменте.
29. Определение маркетинговой информации и информационных ресурсов.
Маркетинговая информация — это данные о состоянии рынка и его составляющих: участников, продуктов, цен, условий и многих других. Это факты и цифры, которые так или иначе касаются функционирования компании. Именно эти данные позволяют принимать решения о дальнейшей работе с покупателем и с рынком.

Информация может быть объективной и субъективной.

Совокупность всей информации, накопленной человечеством в процессе развития науки, культуры, образования и практической деятельности людей, называют информационными ресурсами.
Информационным ресурсом может быть файл, документ, веб-сайт, фотография, видеофрагмент. Информационный ресурс — данные в любом виде, которые можно многократно использовать для решения проблем пользователей.

30. Структура маркетинговой информации.
Основная задача любого маркетингового исследования заключается в сборе данных, требующихся для обоснования решений по дальнейшему развитию предприятия или корректировке его поведения на рынке в ближайшей перспективе.

Таким образом, маркетинговая информация нужна для выработки и обоснования как стратегических, так и тактических маркетинговых решений.

Без знания вопросов маркетинговой информации и ее структуры невозможно точно сформулировать адекватные современным требованиям развития рынка и предприятий процедуры сбора данных, планирования проведения эпизодических маркетинговых исследований, построения эффективных маркетинговых информационных систем. Важно понять: информация о рынках и о состоянии своей фирмы (в сравнении с основными конкурентами) и маркетинговые исследования неразрывно связаны между собой, одного без другого не бывает.

Всю маркетинговую информацию можно подразделить на две большие группы — первичную и вторичную.

31. Принципы маркетинговой информации.
Маркетинговая информация базируется на четырех основных принципах: актуальность, адекватность, релевантность и полнота. Актуальность информации обеспечивается представлением информации в нужный момент времени (когда это необходимо) для конкретного маркетингового исследования и получения соответствующих выводов. Адекватность информации обеспечивается соблюдением научных принципов сбора и обработки информации, борьбой с любой тенденциозностью.
32. Маркетинговая информационная система.
Маркетинговая информационная система — это система сбора и обработки маркетинговой информации. МИС включает методы, персонал, оборудование и программы, которые используют для получения, анализа и оценки данных. Маркетинговая информационная системы собирает и преобразовывает сведения из маркетинговой среды в информацию, на основе которой можно принимать решения.
Цель создания маркетинговой информационной системы – используя внешние и внутренние источники информации, выявляет взаимосвязь компании с рынком и обеспечивая своевременной и достоверной информацией, служит развитию компании.

Сущность маркетинговой информационной системы. МИС необходима для сбора, обработки, анализа и распределения в установленное время достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия маркетинговых решений. Маркетинговая информационная система преобразует информацию, полученную с рынка и от внутренних источников в компании, в сведения, необходимые руководителям структурных подразделений компании и специалистам маркетинговых служб. 

33. Маркетинговая информация по признаку срочности.
По срочности маркетинговую информацию разделяют на оперативную и стратегическую. Оперативная информация - это срочная информация, которая применяется в оперативном (операционном) исследовании для неотложного использования. Стратегическая информация - это среднесрочная или долгосрочная информация, которая отличается глубиной и длительным охваченным периодом.
34. Маркетинговая информация по месту сбора.
 По месту сбора маркетинговая информация делится на две группы: внутреннюю информацию — эго любая информация, получаемая из источников, находящихся внутри предприятия, и внешнюю, которая собирается вне предприятия. Например, внутренняя информация может быть получена при помощи опроса продавцов собственного магазина или других сотрудников предприятия, из отчетов по сбыту продукции или предыдущих маркетинговых исследований.
35. Виды маркетинговой информации.
Обычно маркетинговую информацию подразделяют на первичную и вторичную.

Первичная информация - это данные, получаемые в результате специально проведенных для решения конкретной маркетинговой проблемы полевых исследований. Достоинства первичной информации:
- сбор в соответствии с точно поставленной целью;
- известна и контролируема методология сбора;
- результаты доступны для компании и могут ограждаться от конкурентов;
- известна надежность.

Недостатки:
- большое время на сбор и обработку;
- дороговизна;
- сама фирма не всегда может собрать все необходимые данные.

Вторичная информация - это данные, собранные ранее для целей, отличных от целей конкретного маркетингового исследования. Источники вторичной информации делятся на внутренние (документация фирмы: бюджеты, отчеты, счета, запасы, предыдущие исследования и др.) и внешние.

36. Классификация информации по ее значению.
по значению:

Актуальная — информация, ценная в данный момент времени

Достоверная — информация, полученная без искажений

Понятная — информация, выраженная на языке, понятном тому, кому она предназначена

Полная — информация, достаточная для принятия правильного решения или понимания

Полезная — полезность информации определяется субъектом, получившим информацию в зависимости от объёма возможностей её использования

37. Классификация информации по типу носителей.
Носители информации - это юридические и физические лица, обладающие некоторыми сведениями и занимающиеся определенной ры​ночной деятельностью. На потребительском рынке в качестве носителей информации выступают индивидуальные потребители (население), про​изводители товаров, торговые посредники.

Информация может находиться в подсознании носителя и прояв​ляться в форме действий на рынке или ответов на вопросы исследователя; она может обнаруживаться в виде определенных закономерностей и нахо​дить выражение в рыночной деятельности предприятий; информация мо​жет храниться у своих носителей в форме знаний, которые предоставля​ются при определенных условиях.

Источники информации - это канал информации, откуда ее чер​пают заинтересованные пользователи. Классификация всех имеющихся источников маркетинговой информации представлена на рис. 3. Условие их делят на две группы: первичные и вторичные. Вторичные источники -такие, которые где-либо уже опубликованы. К ним относятся внешние по отношению к предприятию и внутренние, имеющиеся в непосредствен​ном распоряжении сотрудников. Первичные источники дают возможность получать новую информацию, которую никто не имеет. К первичным ис​точникам относят опросы, наблюдения, эксперименты и другие методы, которые будут рассмотрены в следующих темах.

38. Методы маркетингового исследования.
Эмпирические методы основываются на изучении действительных объектов с помощью методов полевых исследований (количественных и качественных) и кабинетных исследований. Достоинствами этой группы методов является их высокая объективность и многообразие приемов сбора первичной информации. Недостатки – трудоемкость проведения, высокие затраты и длительность сбора информации.

Методы экспертных оценок основываются на изучении мнений специалистов – экспертов об изучаемом объекте. Эти методы используются для прогнозирования событий будущего, если отсутствуют статистические данные или их недостаточно. Они также применяются для количественного измерения таких событий, для которых не существует других способов измерения. Для повышения достоверности и надежности получаемых с помощью экспертных оценок результатов надо владеть теоретическими и методическими основами использования данных методов, избегать иллюзии простоты их применения. Предполагается, что эксперт основывает свое суждение на группе причинных факторов, действующих в рамках определенного сценария, оценивая вероятность их реализации и их вероятное влияние на изучаемый показатель. При проведении маркетинговых исследований широко применяются экспертные оценки, основанные на суждениях менеджеров фирм, персонала для которых проводится данное маркетинговое исследование, потребителей. Менеджера просят дать по возможности точную оценку исходя из имеющейся у него информации с указанием степени точности или его уверенности в своих оценках.

Экономико – математические методы основываются на математическом моделировании изучаемых объектов с целью прогнозирования будущего состояния, оптимизации решений, установления причинно – следственных связей. Их достонствами являются научный подход, статистическая достоверность результатов, формализация информации. В качестве недостатков можно указать трудоемкость построения модели, негибкость реакции модели, в описании объекта используются только количественные оценки.

39. Наблюдение и его формы.
Наблюдение в маркетинге — это способ сбора маркетинговой информации первого уровня о каком-либо объекте, исследуемом специалистами. Наблюдение осуществляют только при помощи целенаправленного и организованного восприятия с последующим фиксированием принятых данных на каком-либо возможном носителе.

Наблюдение для проведения маркетинговых исследований — один из лучших методов собирания данных. Объекты, находящиеся под наблюдением в маркетинге – как правило, сами люди, либо группы людей, а также — конкуренты, предприятия, рынок либо его отдельные состояния и системы.

По типу обстановки наблюдения подразделят на полевые (которые проводятся в естественном виде) и лабораторные (созданные в искусственных условиях).

По типу регистрируемых объектов наблюдения подразделяют на полные и выборочные. К первому как правило относят регулирование все возможных проявлений, а ко второму -  регистрирование только заранее подобранных параметров, состояния и явления)

40. Понятие спроса и его классификация.
Спрос — это желание потребителя купить конкретный товар или услугу по конкретной цене в течение определённого периода времени, подкреплённое готовностью оплатить покупку. Величина спроса — это объём (количество) товара определённого вида, который покупатели готовы (хотят и могут) приобрести в течение определённого периода при определённом уровне цены на этот товар.

Классификация

Спрос может быть индивидуальным, предъявленный единичным потребителем, и массовым, предъявленным совокупностью потребителей; Спрос может быть как предъявленным как к рынку, так и предъявленным к предприятию; По степени охвата товаров выделяют макроспрос - спрос на более или менее крупные группы товаров и микроспрос - спрос на отдельные виды товаров или отдельные товары.

41. Базовые виды опроса.
Основные виды опроса: анкетный опрос и интервью. Они бывают сплошные и выборочные, массовые и экспертные, индивидуальные и групповые, устные и письменные, одноразовые и многоразовые, очные и заочные, стандартизированные и нестандартизированные.

Специфика опросных методов в том, что в них реализуется система вопрос-ответ, с последующей обработкой результатов.

42. Типология панелей.
Панель – форма опроса, предполагающая повторяющийся сбор данных по выборочной совокупности опрашиваемых единиц, причем предмет исследования остается постоянным.

Панельные исследования дают возможность сравнить результаты в динамике, установить тенденции изучаемых явлений, обеспечивает высокую репрезентативность выборки. Как правило, построение и поддержка панели требует больших затрат.

Типология панелей:

· - Потребительские. Единицы совокупности - отдельные лица или семь или домохозяйства. Цели формирования панели - систематически или периодически получать информацию о спросе и его факторах, о поведении, мнениях и предпочтениях потребителей.

· - Торговые. Единицы совокупности - индивидуальные продавцы и торговые предприятия. Цели формирования панели - получать непрерывную информацию о рыночной ситуации, эффективности рекламы, ценах.

· - Производственные. Единицы совокупности - производственные предприятия. Цели формирования панели - получать информацию о товаре, товарной политике и конкуренции, политике дистрибьюции и т.п.

· - Сферы услуг. Единицы совокупности - предприятия сферы услуг. Цели формирования панели - получать информацию о ситуации на рынке услуг, об их видах, качестве и ценах на них.

· - Специалистов. Единицы совокупности - группы специалистов/экспертов. Цели формирования панели - получать информацию о состоянии какой-либо проблемы, а также информацию о поведении потребителей в определенной ситуации.

43. Виды статистического анализа.
Выделяют пять основных видов статистического анализа, используемых при проведении социологических исследований: дескриптивный анализ, выводной анализ, анализ различий, анализ связей и предсказательный анализ. Иногда эти виды анализа используются по отдельности, иногда — совместно.

44. Предмет, объект и типы маркетингового анализа.
Объектом маркетингового анализа являются отдельные предприятия, индивидуумы, а также совокупность каждого из них или отрасль хозяйства в целом. Предметом маркетингового анализа является деятельность фирмы, процессы и явления, имеющие место на рынке, рассматриваемые на какой-то момент времени, а также в динамике.

Детализируя вышеизложенное, выделяют следующие виды маркетингового анализа: Рыночный анализ Анализ конкурентов Анализ потребителей Внутрифирменный анализ. Рыночный анализ определяет динамику развития рынка и его отдельных сегментов, факторы, оказывающие влияние на развитие рынка. Данный вид анализа направлен также на изучение структуры рынка, на котором осуществляется деятельность предприятия.

45. Цели маркетингового анализа.
Главная цель маркетингового анализа – поиск путей реализации экономического интереса производителя на основе удовлетворения платежеспособного спроса потребителей.

Основные задачи маркетингового анализа:

· организация сбора, обработка, систематизация и анализ данных по основным конъюнктурообразующим факторам реальных и потенциальных рынков сбыта выпускаемой и новой продукции предприятия;

· наблюдение за деятельностью основных конкурентов;

· поиск новых рынков сбыта и круга потенциальных покупателей старой и новой продукции предприятия;

· анализ перемен в специфике требований больших контингентов потребителей;

· расчет реальной емкости освоенных и новых рынков для продукции предприятия;

· определение доли предприятия на наиболее важных рынках и тенденций ее изменения;

· с помощью электронно-вычислительной техники и специальных программных технологий прогнозирование тенденций конкурентной среды и других конъюнктурообразующих факторов;

· на основе комплексного аналитического обзора и прогнозирования рыночной среды и формирующих ее факторов разработка краткосрочных (1 – 2 года), среднесрочных (3 – 5 лет) и долгосрочных (5 – 10 лет) планов.

46. Понятие рынка и рыночной ситуации.
Рынок - это вся система многообразных экономических отношений между людьми, возникающих в процессе производства, распределения, обмена и потребления, основанная на определенных принципах, главным из которых является свобода экономической деятельности.

Рыночная ситуация (рыночная конъюнктура, конъюнктура рын ка) - конкретное состояние основных параметров (показателей, характеристик) рынка на какой-то момент или их изменение за определенный промежуток времени под воздействием совокупности различных условий (факторов) внешней среды.

47. Определение конъюнктуры и цикличности.
Конъюнктура рынка изучается для того, чтобы понять, как текущая деятельность предприятий влияет на развитие или изменение спроса и предложения. Она показывает, что делать для экономии ресурсов бизнеса и максимального удовлетворения потребностей клиентов. Данные используются для управления производством и коммерческой структурой, в постановке задач и планировании.
 Цикличность состоит в том, что после совершения продажи необходимо выявить степень удовлетворенности потребителя, т.е. вновь вступает в действие аналитическая функция. 

48. Показатели, характеризующие конъюнктуру рынка.
Среди показателей конъюнктуры рынка можно выделить:

· Отношения между спросом и предложением,

· тенденции рыночного развития,

· степень устойчивости или неустойчивости рынка,

· масштабы рыночных операций, включая степень деловой активности,

· уровень коммерческих рисков,

· силу и размах конкурентной борьбы,

· существование рынка в определенной фазе цикла, как экономического, так и сезонного.

49. Направление конъюнктурных изменений рынка.
Конъюнктурный анализ позволяет всесторонне проанализировать рыночную ситуацию и дать комплексную характеристику состояния рынка. Выясняется, насколько благоприятна конъюнктура для осуществления поставленных целей. Важной составляющей конъюнктурного анализа является система рыночных индикаторов. Индикатор рынка это качественный или количественный показатель, позволяющий единолично или в комбинации с другими показателями отразить или измерить рыночную ситуацию.

ногие индикаторы рынка базируются на специальных конъюнктурных торговых и социологических опросах, опирающихся на мнения заинтересованных лиц: потребителей, производителей, участников торгового процесса, независимых экспертов и т.д.

Ряд индикаторов рынка рассчитывается и публикуется Центром экономической конъюнктуры при Правительстве Российской Федерации, а также в информационно-статистическом обзоре Госкомстата РФ, включая выборочные обследования конъюнктуры и деловой активности торговли.

50. Рыночные индикаторы и неформальные конъюнктурные оценки. 

Рыночный индикатор — это количественный инструмент, который используется трейдерами для интерпретации финансовых данных с целью прогнозирования движения фондового рынка.

Рыночные индикаторы считаются подмножеством технических индикаторов, но между ними есть фундаментальные различия. Рыночные индикаторы рассчитываются так же, как и технические индикаторы, то есть путем применения статистических формул к набору точек данных, чтобы вывести соотношения или формулы.

 Неформальными конъюнктурными оценками являются характеристики покупательских настроений, отражающие тенденции оживленности рынка, и инфляционных ожиданий, предсказывающих изменения цен. Обе эти характеристики базируются на основе опросов как самих потребителей, так и предпринимателей, выступающих на рынке в качестве продавцов.

