Тема  Информационное обеспечение маркетинговой деятельности организации (предприятия) 
1.  Значение информации для маркетинга


Весь комплекс маркетинга построен на информации  о событиях, происходящих в макросреде и микросреде. Информация служит связующим звеном между фирмой и рыночной средой, создавая единое информационное поле. Информация –  это стратегический ресурс фирмы, который дает возможность:

· достичь явных конкурентных преимуществ на основе постоянного слежения рыночной конъюнктуры; 

· упорядочить  производственно-коммерческую деятельность;

· снизить риски;

·  составить с определенной степенью вероятности прогноз будущего развития ситуации на рынке.

 Значимость маркетинговых  исследований и маркетинговой информации такова, что  самые дорогие исследования несопоставимы с размерами потерь и непроизводительных затрат, возникающих при непродуманном выходе на рынок  с товарами, которые  потребителю не нужны.

К маркетинговой  информации предъявляются следующие требования:

· актуальность данных, предполагающая реальное отображение объекта исследования в каждый момент времени; идеальный вариант информационной системы управления маркетингом предполагает ежедневный цикл обновления информации;

· релевантность данных, позволяющая получать информацию в точном соответствии со сформулированными требованиями;

· согласованность и информационное единство, означающие, что система показателей должна исключать противоречивость в выводах и несогласованность первичных и вторичных данных.

2. Система маркетинговой информации

Информационная система управления маркетингом более широкое понятие, чем маркетинговые исследования, так как включает не только информацию  и методы  работы с ней,  но и персонал, занятый в этой работе, оборудование, используемые информационные технологии.  Руководство предприятия,  исходя из положения на рынке, характера поставленных целей и  задач, стратегий действий решает какие именно исследования и в какой последовательности необходимы, какие ресурсы (людские и материальные) будут задействованы. Структура информационной системы управления маркетингом приведена на рисунке 3. 


 Вся циркулирующая в информационной системе управления маркетингом информация классифицируется по следующим критериям: 

а) в зависимости от характера получения: внешняя и внутренняя; 

б) в зависимости от представляемой новизны:  первичная и вторичная.
 
Внутренняя информация характеризует показатели производственно-коммерческой деятельности предприятия, служит базой для анализа положения в конкурентной среде. Система внутренней информации играет приоритетную роль, влияя на качество взаимодействия между подразделениями предприятия и отделом маркетинга. От того, насколько предприятие уделяет внимания системе организации и распространения внутренней информации (внутреннему документообороту), во многом зависит его успешная деятельность на рынке.  Внешняя информация содержит сведения о субъектах маркетинговой среды.

 Вторичная информация – это информация уже существующая,  данные, собранные ранее для целей, отличающихся от целей текущего исследования. Получение вторичной информации не связано со значительными затратами, быстро, доступно, однако, часто вторичная информация носит устаревший характер, может не отвечать поставленным исследовательским целям. 

Первичная информация более достоверна, характеризуется целевым соответствием, новизной, контролируемостью получения, непротиворечивостью, надежностью; к недостаткам первичной информации относятся затраты по получению (материальные и времени). При проведении маркетинговых исследований в первую очередь обрабатывается вторичная информация, затем, в случае необходимости, разрабатывается комплекс мероприятий по сбору и анализу первичной. 

3. Внутренняя и внешняя информация  

Все источники информации можно разделить на две группы: внутренние и внешние, соответственно речь идет о внутренней и внешней информации. 

 К внутренним источникам можно отнести весь документооборот предприятия; наибольшую значимость в маркетинге представляют:

· отчетность, в том числе – бухгалтерская и финансовая; 

· планы производства и сбыта; 

· данные торговой статистики о сбыте продукции; 

· бюджет маркетинга;

· результаты предыдущих исследований; 

· список клиентов предприятия;

· деловая корреспонденция предприятия;

· счета-фактуры; 

· рекламации потребителей. 

К внешним источникам относят внешние каналы поступления информации. Источники внешней информации подразделяются на следующие две группы: публикуемые и непубликуемые материалы. Публикуемые материалы включают следующие источники: 

· правительственная информация: законодательные акты и постановления, сведения государственных служб (таможенной, контрольной, стандартизации, патентной и других),  статистическая информация;

· информация о конъюнктуре товарных рынков, торговле, ценам;

· общеэкономическая пресса (правительственная и неправительственная);

· отраслевая периодика;

· фирменные справочники (адресные, торговые, библиографические и другие);

· книги, монографии по отдельным вопросам предпринимательской деятельности, маркетинга.

К непубликуемым материалам относятся: финансовые и другие отчеты деятельности фирм, информация, получаемая при личных контактах, опыт работы руководства, предложения персонала предприятия.   

4. Методы сбора маркетинговой информации

Можно выделить следующие методы сбора маркетинговой информации:

1. наблюдение;

2. эксперимент;

3.  опрос, в том числе интервью.
Сравнительная характеристика методов сбора информации приведена в таблице 1.3.1.  
Таблица.1. Сравнительная характеристика методов сбора информации

	Метод
	Задача
	Достоинства
	Недостатки

	Наблюдение
	    Разведка

   Формирование рабочих гипотез о проблеме, стоящей перед фирмой


	Независимость от объекта-носителя информации

Возможность узнать неосознанное поведение (автоматизм, стереотипы)

Возможность увидеть и учесть влияние окружающей обстановки


	Трудности в подборе объектов наблюдения
Субъективное восприятие поведения наблюдаемого объекта

Неестественное поведение людей в том случае, если они узнали, что являются источником  маркетинговой информации



	Эксперимент
	Определение причинно-следственных связей между явлениями и событиями


	Высокая значимость и полезность результатов, на основании которых можно принимать решение


	1. Высокая трудоемкость, сложность организации

2. Сложность распространения результатов на другие ситуации, другие условия

3. Опасность ошибки в трактовке результатов (отнесение изменения одного параметра за счет другого параметра)

Сложность учета влияния посторонних факторов



	Опрос
	Выяснение мнения людей относительно какого-либо вопроса


	Возможно выяснить мнение людей относительно самого разнообразного круга проблем

Возможность стандартизированной  обработки информации

Возможность наблюдать за поведением респондента (в отдельных случаях)

Возможность обеспечения репрезентативности выборки


	Сложность подготовки

Необходимость участия в исследованиях профессионалов со специальным образованием

Высокая стоимость метода



Наблюдение –  это метод сбора первичной информации путем пассивной регистрации исследователем определенных процессов, действий, поступков людей, событий.  Зачастую не используется самостоятельно, а дополняет другие методы исследования. Хотя бывают ситуации, когда получение информации возможно только с использованием метода наблюдения. Например, изучаются потребители,  которые не могут словесно описать свое поведение – маленькие дети.  В маркетинговой деятельности широко используется при наблюдении за поведением покупателей. 

Виды наблюдений следующие:

1) полевое, то есть события происходят в реальной обстановке, например, торговом зале магазина;

2) кабинетное, проводимое в лабораторных условиях.

Способы проведения наблюдения следующие:

1) открытое, при котором респондент знает о том, что за его поведением ведется наблюдение, и в связи с этим может возникнуть «эффект наблюдения», выражающийся в несколько неестественном поведении;

2) скрытое, при котором обследуемый не предполагает, что за его поведением наблюдают.

Поскольку метод наблюдения достаточно субъективен  (например, исследователь может не заметить некоторые особенности поведения людей), то применяют следующие показатели оценки надежности метода наблюдения:

1) коэффициент согласия наблюдателей: одно и то же событие наблюдается несколькими  исследователями;

2) коэффициент устойчивости: один и тот же  исследователь проводит наблюдение в разное время;

3) коэффициент надежности: различные наблюдатели проводят исследование в разное время.

Эксперимент.  Эксперимент применяется для количественной оценки причинно-следственных связей. При  этом исследователь изменяет один или несколько переменных параметров и одновременно наблюдает за тем, как это изменение влияет на другой зависимый параметр.  Эксперимент характеризуется зачастую высокой стоимостью проведения. Существует два вида экспериментов:


1) лабораторный эксперимент, подразумевающий искусственное моделирование ситуации. Направления лабораторных экспериментов могут быть самые различные: сравнительное тестирование качества товаров, ценовые тесты, тестирование рекламы и др.;


2) полевое исследование или эксперимент в реальных рыночных условиях. Например: пробные продажи товара различным целевым группам потребителей для выяснения восприятия ими качества, цены,  упаковки товара; оценка эффективности рекламы в различных регионах и др. 

Опросы. Один из самых распространенных методов исследования. При проведении опроса исследователь обращается к респондентам для того, чтобы узнать мнения, факты, настроения. Различают следующие типы опросов.

1. В зависимости от структуры вопросов:
1.1. структурированный опрос, при котором всем респондентам задают одни и те же вопросы;

1.2. неструктурированный опрос, при котором вопросы, задаваемые респонденту, зависят от получаемых от него ответов.
2. В зависимости от количества опросов одного респондента:

2.1. однократный опрос респондента;

2.2. многократный опрос одного респондента (панельные опросы), при которых можно проследить динамику ответов на вопросы. Например, предприятие из нескольких выбранных потребителей своей продукции формирует потребительскую панель, предлагая раз в месяц в течении года отвечать на вопросы анкеты. 
3. В зависимости от техники опроса:
3.1. личный опрос;

3.2. телефонный опрос;

3.3. почтовый опрос.

Сравнительная характеристика последних трех способов опроса  приведена  в таблице 1.3.2.
Таблица  2  Сравнительная характеристика способов опроса  

	Техника опроса
	Возврат анкет (отклик)
	Время на исследование
	Стоимость
	Влияние личности интервьюера

	Личное интервью
	Самый высокий
	Небольшое
	Высокая
	Сильное

	Телефонный опрос
	Выше среднего
	Небольшое
	Низкая
	Значительное

	Почтовый опрос
	Небольшой
	Значительное
	Низкая (без учета затрат на стимулирование респондента)
	Отсутствует


Различают следующие типы вопросов, задаваемых в той или иной форме респонденту.

1. В зависимости от формы вопроса:
1.1. открытый (без структуры), на который респондент дает свой вариант ответа;

1.2. закрытый (структурированный), на который респонденту предлагаются варианты ответа.
2. В зависимости от содержания вопроса:

2.1. прямой (незавуалированный), цель вопроса очевидна;

2.2. косвенный (завуалированный), переводит внимание респондента на другой объект (например, что ваши коллеги думают о вашем начальнике?).
3. В зависимости от контроля за ответами респондентов:

3.1. фильтрующие вопросы, помогают выделить респондентов, мнение которых интересно (например, пользуетесь ли вы нашим товаром?);

3.2. контрольные вопросы, помогающие выяснить искренность ответов респондентов на другие вопросы анкеты. 

В маркетинговой деятельности при анализе поведения потребителей очень часто используется анкетирование. Этапы проведения  анкетного опроса следующие:

1. определение цели опроса;

2. разработка рабочих гипотез об исследуемой проблеме, которая требует статистического подтверждения или опровержения;

3. разработка бланка анкеты и ее апробация (пилотный опрос);

4. определение численности респондентов и способа их отбора;

5. подбор и подготовка персонала для проведения опроса;

6. проведение опроса;

7. обработка результатов опроса, его анализ, составление отчета.
1. 
Структурные части анкеты следующие.

2. Введение, в котором формулируется цель опроса таким образом, чтобы быть понятной респонденту, задачи опроса, мотивация респондентов давать достоверные ответы, указания по заполнению анкеты. 

3. Основная часть, в которой приведены вопросы анкеты. Важно помнить:

· чем длиннее список вопросов, тем ниже точность ответов;

· не задавать вопросов тем, кто на них не может ответить;

· проверить, понятен ли вопрос ;

· стараться избегать понятий, которые люди могут объяснить 

по-разному (много – мало, часто – редко);

· избегать сложных речевых оборотов.

4. Сведения о респонденте: уровень дохода,  пол,  возраст,  место проживания,  профессия,  образование,  размер и состав семьи.  

Интервью. Обычно интервью проводят на этапе поисковых исследований, когда исследователь еще не достаточно хорошо представляет  особенности исследуемой проблемы. Поэтому, прежде чем приступить к сбору статистических данных о рынке, необходимо определить круг наиболее значимых вопросов. С этой задачей можно справиться с помощью проведения индивидуального или группового интервью (фокус группы). 
Фокус-группа – это заранее выбранная группа из 6-15 человек с определенными характеристиками,  которая под руководством ведущего (модератора) занимается обсуждением поставленной маркетинговой проблемы. В ходе дискуссии ее участники свободны высказывать собственные мнения, причем критические замечания одних участников вызывают ответные аргументы других,   что позволяет лучше решить проблему.  Недостатком метода является большая сложность в создании побудительных мотивов для участия в группе, а также зависимость результатов от умения ведущего направить дискуссию в нужное русло, вовлечь в нее участников 
5. Понятие маркетингового исследования
Маркетинговые исследования – это  систематический сбор, обработка, анализ информации для  принятия обоснованных управленческих решений в сфере маркетинга. Исследования  – это ключевой инструмент маркетинговой деятельности, позволяющий учесть интересы рынка, потребителей, и на основе этого – производить и сбывать конкурентоспособную продукцию, обеспечивая прибыльную деятельность предприятия.  

Маркетинговые исследования строятся на следующих принципах:

1) исследования должны проводиться постоянно для того, чтобы можно было своевременно корректировать стратегию и тактику маркетинга;

2) при осуществлении маркетинговых исследований должен соблюдаться научный подход, позволяющий получить объективные и точные выводы;

3) исследования должны проводиться в соответствии с общепринятыми этическими нормами, изложенными в Международном  кодексе проведения маркетинговых исследований.
Среди основных положений Кодекса можно отметить:

· проведение маркетинговых исследований зависит от доверия со стороны общественности, то есть должна быть уверенность, что исследования проводятся честно, объективно, без нежелательного вмешательства  и без нанесения ущерба опрашиваемым лицам; 

· исследования основываются на добровольном сотрудничестве, опрашиваемые лица могут по своему желанию в любой момент прервать интервью;

· личная и конфиденциальная информация не может быть разглашена без согласия опрашиваемых лиц. 
Маркетинговые исследования подразделяются на следующие виды.
1. В зависимости от метода проведения исследования:

1.1. кабинетные, связанные с изучением уже имеющейся информации (вторичной информации);

1.2. полевые, связанные со сбором первичной информации.
2. В зависимости от характера и цели исследования:
2.1. поисковые, осуществляемые с целью сбора предварительной информации, которая позволит лучше определить проблему и выдвигаемые гипотезы (предположения);

2.2. описательные, позволяющие всесторонне охарактеризовать маркетинговую проблему;  даются ответы на  вопросы: Кто?, Что?, Где?, Когда?, Как?,  но вопрос Почему?  остается без ответа;

2.3. аналитические, проводимые для проверки гипотез о причинно-следственных связях между явлениями и событиями. Например,  окажет ли существенное влияние на объем продаж снижение цены на 10 %.
Каким образом организовать  проведение маркетинговых исследований: самостоятельно или обратиться к специализированной фирме?  Ответ на этот вопрос зависит от многих факторов: масштабности проведения исследований, финансовых ресурсов предприятия,  трудоемкости исследования, профессионализма работников отдела маркетинга  и других. Сравнительная характеристика выбора  способа организации маркетингового исследования (самостоятельно предприятием и исследовательским агентством) приведена в таблице 1.3.3. 

Таблица.3           Выбор способа организации маркетингового исследования
	Критерий оценки
	Специализированная исследовательская фирма
	Собственный отдел на предприятии

	Стоимость исследования
	Обходятся дороже
	Обходятся дешевле

	Опыт проведения исследований
	Богатый опыт, специалисты высокой квалификации
	Опыт ограничен, специалисты, как правило, широкого профиля

	Знание особенностей товара
	Ограничено общими представлениями
	Обширные специальные знания, которые не всегда могут быть переданы консультантам

	Объективность
	Высокая , так как исследователи независимы от заказчика
	Отношения могут быть предвзятыми в пользу собственной фирмы, кроме того, исследователи зависимы от руководства

	Техническое обеспечение
	Наличие специализированного оборудования для проведения исследований и обработки результатов
	Как правило, универсальное оборудование и программное обеспечение

	Конфиденциальность
	Существует более высокая вероятность утечки информации
	выше



Большие перспективы  при проведении маркетинговых исследований предоставляет сеть Интернет:

· существует возможность адресного обращения к реальным и потенциальным потребителям товара, в том числе при проведении опросов;

·    возможен анализ информации о предпочтениях потребителей:  какие сайты посещают различные группы потребителей, на какие страницы они ходят чаще, какие товары они покупают и т.д.;

· возможна организация фокус-групп,  причем, участники могут находиться в разных регионах, странах.


К основным методам и инструментам проведения маркетинговых исследований в сети Интернет относятся: использование поисковых машин, каталогов WWW, тематических серверов Интернет; анкетирование посетителей собственного Web-сервера; исследование конференций; использование данных опросов, проводимых на других серверах.

6. Основные направления исследований в маркетинге
Маркетинговое исследование связано с анализом макро-  и микросреды маркетинга. Так, наиболее распространенными направлениями маркетинговых исследований являются следующие направления:

· анализ влияния факторов макросреды маркетинга на результаты деятельности предприятия;

· оценка и анализ конъюнктуры рынка, расчет емкости рынка;

· оценка собственных возможностей предприятия, его потенциальной конкурентоспособности;

· оценка возможностей и поведения конкурентов предприятия на рынке;

· анализ рынка сбыта предприятия (в товарном, географическом, сегментном разрезе и по иным направлениям), распределение долей рынка между конкурентами;

· анализ конкурентоспособности товара предприятия и конкурентных товаров;

· изучений требований потребителей к товарам, изучение потребительских намерений, потребностей;

· изучение товарной номенклатуры и ассортимента на рынке в динамике (например, за 10 лет), сдвигов в их структуре;

· сегментация рынка, определение перспективных сегментов на рынке;

· информационно-аналитическое обеспечение стратегического и оперативного планирования маркетинга;

· изучение жизненных циклов товаров на рынке;

· информационно-аналитическое обеспечение контроллинга маркетинга;

· информационно-аналитическое обеспечение ценообразования и регулирования цен;

· учет и анализ товарооборота на рынке, товарных запасов, издержек и прибыли в целом и по этапам жизненного цикла товара;

· анализ эффективности комплекса продвижения продукции, в том числе – рекламных кампаний фирмы на рынке;

· анализ системы товародвижения (сбытовых каналов предприятия);

· анализ эффективности маркетинговой деятельности предприятия в целом и по отдельным направлениям.

7. Основные этапы маркетингового исследования 
Основные этапы  маркетингового исследования следующие.

1) Обоснование целесообразности проведения исследования. Потребность может возникнуть по различным причинам, важно помнить ключевое правило маркетинга: информация – это ресурс, обеспечивающий предприятию конкурентные преимущества. Информация -  это дорогой товар, но с ее помощью зарабатывают во много раз больше, чем  расходуют на  получение.  

2) Определение конкретной цели и задач исследования.  Цель  предопределяется фактически сложившейся рыночной ситуацией и представляет собой общую постановку проблемы.  Цели подразделяются на: разведочные (сбор предварительной информации), описательные (описание маркетинговой ситуации), каузальные (обоснование гипотез, выявляющих причинно-следственные связи). 

3) Составление  плана исследования.  План позволяет установить рамки и основные направления исследования:

·   методы сбора вторичной информации (источники, сроки получения);

·  методы сбора первичных данных, которые тесно взаимосвязаны с целью исследования (например, фирма производит детские игрушки и в этом случае целесообразно использовать метод наблюдения);

· методы обработки информации (экономико-статистические, экономико-математические); 

· методы  анализа и обобщения материалов (моделирование, исследование операций,  экспертиза);

· уточнение бюджета, выделяемого на исследования;

· сроки проведения исследования;

· ответственные лица и исполнители.

4)  Сбор, систематизация и анализ вторичной информации. Исследование целесообразно начинать с анализа имеющейся информации, вполне возможно, отпадет необходимость в сборе части первичных данных.
5)  Уточнение разделов плана исследования,  связанных с получением первичной информации. Необходимо уточнить план мероприятий по получению первичной информации и ответить на следующие вопросы:

· кто будет заниматься сбором (само предприятие  или специализированная исследовательская фирма);

· в каком объеме необходимо собрать информацию;

· характеристика выборки;

· методы получения информации;

· стоимость исследования;

· сроки проведения;

· форма предоставления отчетности и структура отчета.

6)  Получение первичной информации; при этом могут использоваться методы: опрос, наблюдение, эксперимент.

7) Систематизация и анализ полученных данных, формулировка выводов. Выводы должны непосредственно вытекать из результатов разработки, быть аргументированными и достоверными, направленными на решение конкретной проблемы. 

8) Подготовка и представление отчета с окончательными результатами исследования.  Структура отчета включает следующие элементы:

· цели и задачи исследования;

· для кого  и как проводилось исследование;

· характеристика выборки обследования, время проведения исследования;

· приемы и методы сбора, анализа и обработки информации;

· вопросник (анкета);

· источники получения информации, их надежность при проведении кабинетных исследований ;

· величина возможных погрешностей, влияющих на степень достоверности сведений;

· выводы и рекомендации по предмету исследования;

· сведения об исполнителях и консультантах.

9) Принятие маркетингового решения  на основе информации и выводов, полученных в ходе исследования.

10) Оценка результатов осуществления мероприятий, предпринятых на основе проведенного маркетингового исследования. По сути, дается ответ на вопрос – эффективно ли исследование.
ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ
· Информация внутренняя и внешняя
· Информация первичная и вторичная

· Наблюдение
· Эксперимент
· Опрос

· Фокус-группа

ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОКОНТРОЛЯ

1. Каковы принципы проведения маркетинговых исследований?

2. Каковы основные направления маркетинговых исследований?

3. В чем преимущества и недостатки самостоятельного проведения исследования предприятием?
4.  Каковы этапы проведения маркетингового исследования?

5. В чем заключаются особенности первичной и вторичной информации?

6. Каковы источники внешней и внутренней информации? 

7. В чем сущность метода наблюдения?

8. В чем преимущества и недостатки метода эксперимента при сборе первичной маркетинговой информации?

9. В чем заключаются особенности маркетинговых опросов?
