ТЕМА 3. МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ ТА ОЦІНКА РИНКОВИХ МОЖЛИВОСТЕЙ ПІДПРИЄМСТВА

3.1. Маркетингова інформаційна система

Цінність і своєчасність управлінського рішення великою мірою залежать від здатності менеджера в потрібний момент зібрати, проаналізувати і розтлумачити інформацію.
Менеджери використовують різні типи маркетингової інфор​мації — факти, оцінки, прогнози, узагальнені зв'язки, чутки.
Факт — це проста подія або умова, що спостерігаються безпосе​редньо (найпростіший вид маркетингової інформації).
Оцінки відрізняються від фактів тим, що ґрунтуються більше на заключеннях або статистичних прийомах, ніж на прямому спостере​женні і підрахунку. Оцінка відрізняється від дійсного факту. Оскільки вона базується на вибірці, на неї впливає помилка вибірки; крім того, на неї впливає помилка вимірювання, бо вона ґрунтується не на без​посередньому спостереженні. Наслідки обох помилок можна звести до мінімуму: першої — збільшивши розмір вибірки, другої — застосу​вавши точніші методи вимірювання.
Оцінки пов'язані з минулим і сьогоденням, тоді як прогнози — з майбутнім. Частково прогнози ґрунтуються на екстраполяції тен​денцій, частково на аналогії і певною мірою — на здоровому глузді.
На практиці часто використовують узагальнені зв'язки як основу для оцінки і прогнозу. Наприклад, вони встановлюються між обся​гом продажу й такими факторами, як національний доход, довіра споживача, план витрат корпоративного капіталу тощо.
Чутка може відрізнятись від факту тільки тим, що джерело інформації менш надійне. Але чутка може бути єдиним доступним джерелом окремих видів інформації, наприклад планів конкурентів. Таким чином, чутки посідають певне місце в маркетинговій інфор​маційній системі будь-якого підприємства.
 Отже, інформація складається з усіх об'єктивних фактів і всіх припу​щень, що впливають на сприйняття людиною (яка приймає рішен​ня) сутності і ступеня невизначеностей, пов'язаних з певною про​блемою чи можливістю у процесі управління. Все, що потенційно дасть змогу знизити ступінь невизначеності (факти, оцінки, про​гнози, узагальнені зв'язки або чутки), можна вважати інфор​мацією.
До найважливіших джерел маркетингової інформації належать такі:
• джерела всередині самої фірми
спеціалізовані групи співробітників та їх діяльність;
періодичні звіти;
всілякі інформаційні зв'язки;
• джерела-публікації
звіти урядових агентств;
звіти торгових асоціацій;
наукові публікації;
довідники;
загальні публікації тощо;
• інші компанії (фірми)
постачальники;
замовники (в тому числі дилери й оптовики);
рекламні агентства й засоби масової інформації;
конкуренти;
• інформаційна індустрія
фірми, що здійснюють маркетингові дослідження;
інші спеціалізовані агентства (служби страхування, кредитування
та ін.).
У світі існує система так званих каналів інформації 4К+1, в якій можливі джерела інформації згруповані в чотири основні канали 4К. Крім того, можна використовувати один додатковий канал. Канали умовно називаються "текст", "фірма", "консультант", "бесіда". Додатковий канал — джокер.
Канал "текст" — загальні публікації + спеціальні публікації і бан​ки даних.
Доступ до цих джерел, як правило легкий і дешевий. Інформація в них може бути не дуже точною, проте вона свіжа. Наприклад, за тиж​день до випуску нової продукції з'являються сигнали в широкій пресі, за місяць — у спеціальній і за півроку — в банку даних. Підприємство може одержати з цього каналу 30-40 % необхідної інформації.
Канал "фірма" — клієнт + постачальник + банкір + розподільники й агенти.
На цьому каналі міститься інформація про увесь персонал підпри​ємства, який вступає в контакт із сторонніми організаціями і має зв'язок з відповідною інформацією: комерційною, технічною, фінан​совою, юридичною та ін. Цей канал також (як і канал "текст") може забезпечити підприємство 30-40 % необхідної інформації.
Канал "консультант" — суспільні служби + консультанти + адміністрація.
Цей канал може забезпечити 10-15 % інформації і охоплює в ос​новному бази регламентуючих документів, джерел і тенденцій. 
Канал "бесіда" — ярмарки, салони і конференції. Іншими словами — група всіх видів демонстрацій. Через цей канал проходить у серед​ньому 5-6 % інформації.
Для збільшення обсягу необхідної інформації можна використо​вувати додатковий канал — джокер. Інколи буває так, що інформація потрапляє в поле зору цілком випадково: скажімо, постачальник за​був свій перелік поставок у літаку чи ресторані; перехоплюється якась важлива розмова; зустрічаються на вулиці давні приятелі тощо. Таку інформацію не потрібно відкидати апріорі, іноді вона мо​же бути досить корисною.
Потрібно наголосити, що маркетингова інформація є вихідним моментом маркетингових досліджень. За її допомогою фірма може отримати конкурентну перевагу на ринку, знизити ступінь ризику, визначити й запобігти змінам у навколишньому середовищі, коорди​нувати свою стратегію й тактику.
За терміном одержання маркетингова інформація класифікується як первинна і вторинна. Зазвичай маркетингові дослідження розпо​чинаються зі збирання вторинної інформації.

Вторинна інформація існує в опублікованому вигляді, можливо, збиралась для інших цілей, ніж ті, які хоче досягти фірма в конкрет​них ринкових умовах.

Первинною називають інформацію, яку збирають вперше для до​сягнення конкретних цілей підприємства (фірми) і для прийняття конкретних рішень.

Викладений раніше у цьому підрозділі матеріал в основному сто​сується вторинної інформації. Наведемо деякі підходи щодо збиран​ня первинної маркетингової інформації.

Основні методи збирання первинної маркетингової інформації:
• якісні методи збирання первинної інформації:
інтерв'ю з експертами;
інтерв'ю з кількома респондентами;
групові інтерв'ю;
• структуризоване збирання даних із репрезентативних вибіркових спостережень за допомогою: 

  поштових інтерв'ю; телефонного опитування;

    персональних інтерв'ю;
    •  організація експериментів: 

     лабораторний експеримент; експеримент у ринкових умовах;
• імітація:
використання математичних моделей, відповідного математичного апарату, обчислювальної техніки та ін.
На практиці, збираючи первинну інформацію, часто використовують поєднання зазначених методів. Переваги первинних даних:
• їх збирають відповідно до чітко визначених цілей конкретного дослідного завдання;
• методологія збирання інформації відома і контролюється фірмою;
• результати доступні для фірми і обмежені для конкурентів.
До недоліків методів збирання первинних даних належать насамперед значні фінансові витрати, а також те, що на їх здійснення потрібно багато часу.
Для постійного забезпечення менеджерів необхідною маркетинговою інформацією на фірмі створюється маркетингова інформаційна система (МІС).
Маркетингова інформаційна система включає в себе людей, устаткування і процедури збирання, аналізу, оцінки й розподілу необхідної, своєчасної і достовірної інформації, яку використовують при прийнятті маркетингових рішень. Зміст маркетингової інформа​ційної системи ілюструє рис.3.1.
З метою допомоги маркетинговим менеджерам у прийнятті оптимальних і своєчасних рішень щодо вирішення проблем їх діяльності сучасні фірми створюють також різноманітні системи забезпечення мар​кетингових рішень. Наводимо одне з визначень таких систем.
Система забезпечення маркетингових рішень (СЗМР) — взаємопов'язаний набір систем даних, інструментів і методик, що підтримується відповідним програмним забезпеченням, за допомогою якого організація збирає та інтерпретує внутрішню й зовнішню ділову інформацію, яка є основою маркетингових дій.

При побудові СЗМР використовують:
• статистичні методи:
множинну регресію;
дискримінантний аналіз;
факторний аналіз;
кластерний аналіз;
об'єднаний аналіз;
аналіз багатовимірних сукупностей;


• математичні моделі:
моделювання марківських процесів;
моделі черги (теорія масового обслуговування);

моделі попереднього тестування нового товару; 

моделі типу "відповідна реакція на продаж";

моделі розумного вибору ("врахуй і перевір"); 

методи оптимізації;

диференціальне числення; 

математичне програмування; 

статистична теорія прийняття рішень; 

теорія ігор; 

евристика. 

3.2. Суть, завдання і процес маркетингових досліджень

Маркетингові дослідження — це ланцюг, який з'єднує споживачів, продавців, суспільство і маркетолога через інформацію, яка викори​стовується для виявлення проблеми або можливостей; розробки на​прямків діяльності; визначення маркетингових перетворень; полег​шення загального розуміння маркетингу. Маркетингові дослідження дають змогу визначити обсяг інформації, необхідної для вирішення виявлених проблем; вибрати методи збирання інформації; організу​вати і здійснити процес збирання даних; проаналізувати результати; визначити напрямки використання результатів.

Для практичного використання, особливо з позицій маркетинго​вого менеджменту, можна застосовувати лаконічніше визначення маркетингових досліджень:

"Маркетингові дослідження — це систематизований процес зби​рання й аналізу об'єктивної інформації, пов'язаної з маркетинговою діяльністю підприємства (фірми), з метою прийняття конкретних управлінських рішень".
Маркетингові дослідження дають змогу оцінити потреби (попит) споживачів, створити відповідну програму їх задоволення, визначити у зв'язку з цим проблеми й можливості фірми, оцінити ефективність маркетингової діяльності тощо.
Конкретним результатом досліджень маркетингу мають бути роз​робки, які використовуються при виборі і реалізації стратегії і такти​ки маркетингової діяльності підприємства.
Звідси випливає загальна мета маркетингових досліджень — виявити можливості фірми забезпечити собі конкурентні позиції на конкретному ринку, знизити при цьому ступінь невизначеності й ри​зику, підвищити ймовірність успіху маркетингової діяльності. 

До основних завдань маркетингових досліджень належать:
• дослідження ринкових умов (величини попиту і пропозиції,  можливостей досягнення оптимального співвідношення між ними тощо);
• дослідження споживачів (визначення їх поведінки на ринку, спо​нукальні мотиви при виборі товарів, структура споживання тощо);
• дослідження конкурентів (збирання необхідних даних для за​безпечення конкурентних переваг на ринку, створення можливостей співпраці чи кооперації з окремими конкурентами тощо);
• з урахуванням внутрішнього потенціалу підприємства визначен​ня його конкурентних позицій на ринку та орієнтування вироб​ництва (або закупівлі — для посередницьких фірм) на випуск конку​рентоспроможної продукції;
• забезпечення можливостей розробки та реалізації ефективної про​грами маркетингу.
Структура маркетингових досліджень містить три групи питань:
• дослідження ринку;
• дослідження суб'єктів ринку;
• дослідження підприємства (фірми).
Дослідження ринку — найпоширеніший напрямок у маркетинго​вих дослідженнях. 

Його мета — отримати необхідні дані про ринкові умови для визначення діяльності підприємства.
Об'єктами ринкового дослідження є тенденції і процеси розвитку ринку, зокрема аналіз зміни економічних, науково-технічних, демографічних, екологічних, законодавчих та інших факторів. Досліджу​ються кон'юнктура ринку, його структура, географія і місткість, ди​наміка продажу, бар'єри ринку, стан конкуренції, можливості і ризики.
У результаті дослідження ринку визначаються прогнози його роз​витку, тенденції кон'юнктури, ключові фактори успіху. Виявляються також найефективніші методи здійснення конкурентної політики на ринку, можливості виходу на нові ринки тощо. На основі даних рин​кового дослідження здійснюють сегментацію ринку, вибір цільових ринків і ринкових ніш.
Дослідження суб'єктів ринку передбачає насамперед дослідження споживачів, їх поведінки на ринку, а також дослідження конкурентів, постачальників, сфери торгівлі, транспортних організацій тощо.
Дослідження споживачів дає змогу визначити й дослідити ком​плекс спонукальних факторів, які змушують споживача зробити по​купку (доходи, соціальний стан, освіта тощо). Вивчається структура споживання, забезпеченість товарами, тенденції купівельного попи​ту. Розробляється типологія споживачів, моделюється їх поведінка на ринку, прогнозується очікуваний попит.
У процесі дослідження конкурентів аналізуються їхні сильні і слабкі сторони, визначаються частки ринку, які вони займають; вив​чається реакція споживачів на маркетингові засоби конкурентів (удо​сконалення товарів, зміни цін, товарні марки, здійснення рекламних кампаній, розвиток сервісу тощо). Водночас вивчається матеріаль​ний, фінансовий і трудовий потенціали конкурентів, організація уп​равління їх діяльністю. Результатом таких досліджень має бути вибір шляхів і можливостей досягнення щонайвигіднішого становища підприємства на ринку порівняно з конкурентами (лідерство, наслідування лідера, уникнення конкуренції), визначення стратегій забезпечення цінової переваги чи переваги за рахунок якості товарів та ін.
Структуру фірм ринку вивчають з метою отримання даних про можливих посередників; ці данні потрібні підприємству для його господарської діяльності. Окрім комерційних (торгових) фірм вив​чаються також транспортно-експедиторські, рекламні, страхові, юридичні, фінансові, консультаційні та інші компанії і організації, які разом утворюють маркетингову інфраструктуру ринку.
Дослідження власного підприємства (фірми) передбачає аналіз результатів господарської діяльності, визначення іміджу фірми та її продукції, оцінювання конкурентоспроможності продукції і фірми в загалом.
Процес (процедура) маркетингових досліджень містить такі ос​новні етапи:
1. Розробка концепції дослідження:
• визначення цілей;
• постановка проблеми;
• формування робочої гіпотези;
• визначення системи показників.
2. Здобуття й аналіз даних:
• розробка робочого інструментарію;
• процес здобуття даних;
• обробка й аналіз даних;
3. Формулювання основних висновків і оформлення результатів дослідження:
• розробка висновків і рекомендацій;
• оформлення результатів дослідження.
Концепція маркетингового дослідження полягає в докладному виз​наченні змісту предмета дослідження, загальній постанонці завдання в межах дослідного задуму. Йдеться про вироблення початкового уявлення про мету й проблематику дослідження, формування робо​чої гіпотези.
Мета дослідження звичайно залежить від наявної конкретної рин​кової ситуації. Вона є загальною постановкою завдання, випливає із стратегічних настанов маркетингової діяльності підприємства і спрямована на зниження рівня невизначеності у прийнятті уп​равлінських рішень.

Маркетингові дослідження завжди спрямовані на визначення й вирішення якоїсь конкретної проблеми. Виходячи з мети як загальної постановки завдання визначають проблематику у вигляді сукупності окремих завдань, що випливають з основного завдання. Так, проблематика маркетингового дослідження може випливати з виду товару і специфіки його споживання, рівня насиченості рин​ку, дій конкурентів тощо. Тому й окремі проблеми дослідження мо​жуть зумовлюватися або товарною пропозицією, або попитом, або ціною тощо.
Робоча гіпотеза маркетингового дослідження — це ймовірне при​пущення про сутність і шляхи вирішення наявних проблем, свого роду алгоритм їх вирішення. Вона повинна відповідати таким основним  вимогам:

• вірогідності (робоча гіпотеза має бути безпосередньо пов'язана з проблемами, випливати з їх сутності);
• передбачуваності (бути основою для вирішення проблем);
• можливості перевірки (на емпіричному матеріалі);
• можливості формалізації (можливості виразити основні припущення як з позиції логіки, так і за допомогою економіко-математичних побудов).
Робоча гіпотеза є також основою для визначення системи показників, необхідних для певного дослідження. Це можуть бути, наприклад, показники, що характеризують розвиток асортименту товарів, витрати на просування товарів каналами збуту, динаміку споживчих переваг тощо.
Здобуття й аналіз емпіричних даних у процедурі маркетингового дослідження потребують розробки робочого інструментарію. Робочий інструментарій — це сукупність методів і засобів збирання, обробки й аналізу інформації для перевірки робочої гіпотези дос​лідження.
Розробка робочого інструментарію передбачає визначення:
• методів і процедур збирання необхідної інформації — вторинних і первинних даних (опубліковані статистичні дані, внутрішня інформація підприємства, вибіркові дослідження тощо); 

• методів і засобів обробки отриманих даних (економіко-статистичні та економіко-математичні методи); 
          • методів аналізу й узагальнення матеріалів з перевірки робочих гіпотез (моделювання, дослідження операцій, ділові ігри, експертиза тощо).
Емпіричні дані здобувають і обробляють згідно з вибраним робочим інструментарієм.
При обробці й аналізі здобутих матеріалів найважливіше значення мають прогностичні розрахунки щодо розвитку досліджуваних проблем. Використовують методи екстраполяції, моделювання, експертних оцінок.
Підсумком маркетингового дослідження є розробка висновків і рекомендацій. Результати дослідження залежно від потреби подають у вигляді стислого загальнодоступного викладу суті дослідження або розгорнутого наукового звіту, де в систематизованій і предметній формі викладено схему дослідження, а також детально обґрунтовано висновки і рекомендації.
Науковий звіт (доповідь), як правило, містить таку інформацію:
• мета дослідження;
• для кого і як виконувалось дослідження;
• характеристика вибірки обстеження, час здійснення, метод збирання інформації (анкетування, по телефону, поштою тощо);
• запитальник (анкета);
• відомості про виконавців, консультантів;
• джерела здобуття інформації, їх надійність при здійсненні кабінет​них досліджень тощо.
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Рис. 3.1.  Маркетингова інформаційна система








