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Краткий конспект лекций по курсу
 «Исследования и ситуационный анализ»
1. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ
Сущность маркетинговых исследований
На сегодняшний момент существует большое количество определений маркетинговых исследований. Приведем лишь некоторые из них.
Маркетинговое исследование – процесс систематической подготовки и проведения различных обследований, анализа полученной информации и представления результатов и выводов в виде, соответствующем конкретной маркетинговой задаче, стоящей перед фирмой.
 Маркетинговые исследования – любая исследовательская деятельность, направленная на удовлетворение информационно-аналитических потребностей маркетинга.
Таким образом, маркетинговые исследования можно определить как систематическое выявление, сбор, анализ и распространение информации для повышения эффективности решения возникающих проблем по разным аспектам маркетинговой деятельности. 
Маркетинговые исследования представляют собой также и функцию, которая через информацию связывает организацию с рынками, потребителями, конкурентами, со всеми элементами внешней среды маркетинга.
Все маркетинговые исследования позволяют оценить определенные маркетинговые параметры для данного момента времени и получить их прогнозные значения.

Маркетинговые исследования касаются всех элементов комплекса 
маркетинга и внешней среды фирмы. 

Маркетинговые исследования представляют собой комплексное исследование, т.к. невозможно отделить друг от друга такие направления как рынок, потребитель, конкурент.
Выделяют следующие виды маркетинговых исследований (рис.1).
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Рисунок 1 – Основные виды маркетинговых исследований.
Кроме указанной классификации, маркетинговые исследования, в соответствии с используемой формой организации, подразделяются на проводимые собственными силами, с привлечением специализированных маркетинговых агентств и с привлечением неспециалистов. 

Маркетинговые исследования являются процессом обратным маркетинговой коммуникации и предполагают ор​ганизацию и содержательную трактовку «обратных» информационных по​токов как от субъектов рынка, так и от различных факторов как маркетинговой среды фирмы.
Основными принципами маркетинговых исследований являются системность, комплексность, наглядность, тщательность, оперативность, экономичность, конфиденциальность.


Процесс маркетинговых исследований включает несколько этапов, каждый из которых представлен рядом последовательных процедур (табл. 1). 

Таблица 1

Основные этапы и процедуры процесса маркетинговых исследований

	Этапы процесса маркетинговых исследований
	Процедуры процесса маркетинговых исследований

	1. Определение проблемы и цели исследования
	1.1. Определение потребности в проведении маркетинговых исследований

	
	1.2. Определение проблемы

	
	1.3. Формулирование целей маркетинговых исследований


	2. Разработка плана маркетинговых исследований
	2.1. Выбор методов проведения маркетинговых исследований

	
	2.2. Определение типа требуемой информации и источников ее получения

	
	2.3. Определение методов сбора необходимых данных

	
	2.4. Разработка форм для сбора данных.

	
	2.5. Разработка выборочного плана и определение объема выборки

	3. Реализация плана исследований
	3.1. Сбор данных

	
	3.2. Анализ данных

	4. Интерпретация данных и доведение их до руководства


Среди основных направлений маркетинговых исследований можно выделить изучение рыночных тенденций, испытание концепций нового продукта, исследование микромаркетинговой и макромаркетинговой среды предприятия, международные исследования и так далее.

1.2. Этические аспекты маркетинговых исследований

Этика в маркетинговых исследованиях является одним из основополагающих принципов деятельности маркетолога. В этичной деятельности предприятия заинтересованы как респонденты, так и клиенты, и сами исследователи.
В общем смысле под этикой понимаются моральные принципы, ценности, закладываемые в основу поведения одного или нескольких человек.
Маркетинговая этика представляет собой принципы, ценности, нормы поведения специалистов по маркетингу.

В настоящее время существуют два подхода к оценке действия с позиции этики: деонтологический и телеологический.

Сторонники деонтологической тео​рии считают, что действия являются правильными или неправильными независимо от их последствий, именно характеристики самого дей​ствия делают его верным или нет. Деонтологический подход основан на двух основных принципах — принципе прав и принципе справедливости. 
В основе принципа прав находятся два критерия оценки действия:

1) универсальность, означающая единые для всех принципы в основе действия;
2) обратимость, означающая, что в основе каждого действия находятся причины, которые действующее лицо хотело бы, чтобы использовали все остальные, даже в качестве основы того, как они обращаются с ним.

Принцип справедливости отражает три категории справедливости:

1) дистрибутивную, когда ресурсы распространяются по заслугам;

2) карающую, когда лицо, поступающее неправильно, наказывается пропорционально злу, совершенному сознательно;

3) компенсирующую, когда пострадавшая сторона возвращается на свою исходную позицию.

В сфере маркетинговых исследова​ний наиболее часто возникают проблемы, связанные с обеспечением прав на безопасность и на информацию. Принцип справед​ливости требует предусмотреть компенсационные меры участникам маркетингового исследования, интересы которых могут быть ущемлены в ходе его проведения.

В основе телеологической этики находится утилитаристская теория, уделяющая особое внимание последствиям, которые может иметь действие для всех, кто был прямо или косвенно затронут им. С этой точки зрения действие является правильным, если приносит наибольшее благо большинству членов общества.
Поскольку исследователи кон​тактируют в процессе сбора информации с конкретными субъектами, личностями, принцип широкой общественной полезности является менее приоритетным, чем принципы деонтологического подхода. По​этому решения должны сначала подвергаться анализу с утилитарной точки зрения. Если принципы телеологии не нарушаются, далее оце​нивается воздействие на отдельных лиц, для чего требуется рассмот​рение деонтологических проблем прав и справедливости.

Нормы поведения, связанные с проведением маркетинговых исследований, сведены в единый документ, называемый международным кодексом проведения маркетинговых и социальных исследований. Европейский вариант кодекса маркетинговых исследований носит название ESOMAR.
Основными субъектами маркетинговых исследований являются заказчики (клиенты), респонденты, исследователи.

В соответствии с Кодексом исследователь определяется как любой индивидуум, исследова​тельское агентство, организация, отдел или подразделение, которые вы​полняют исследовательский проект или действуют как консультант орга​низации, выступающей в роли клиента.
Клиент определен как любой индивидуум, организация, отдел или подразделение (включая принадлежащие самой организации-исследова​телю), который запрашивает, приобретает или подписывается на резуль​таты всего или любой части проекта маркетингового исследования.

Респондент определен как любой индивидуум или организация, от которых исследователем может быть получена любая информация для целей маркетингового исследования.
Кодекс учитывает права и обязанностей раз​личных субъектов, затрагиваемых маркетинговыми исследованиями, и включает основные правила, регулирующие иссле​довательскую деятельность.

Так, в кодексе ESOMAR предусмотрены правила поведения, не допускаю​щие ущемления прав респондентов:

1) любое заявление, сделанное респонденту устно или в письменной форме, должно быть выполнено точно. Респонденту необходимо сооб​щить цель исследования, название и адрес организации, проводящей исследование;

2) исследователь не должен раскрывать анонимность респондентов. Если для осуществления процесса исследования требуется получить имена респондентов, то следует объяснить причины, почему им необ​ходимо сообщить свое имя, и получить письменное согласие на это. Все ссылки, раскрывающие личность респондента, должны сохранять​ся в надежной конфиденциальности до тех пор, пока не будут изъяты из материалов исследования. Информация о респондентах не может быть использована в иных целях;

3) повторные интервью с одним и тем же респондентом допускаются при наличии его согласия, которое было получено во время проведе​ния предыдущего интервью (повторное интервью используется для нормального контроля качества проведенного интервью, когда исполь​зуемая техника опроса предполагает несколько интервью, или повтор​ное интервью является продолжением первого);

4) должны быть приняты все разумные меры, чтобы в процессе иссле​дования респондент и другие находящиеся с ним люди не испытывали неловкости. Респондент в любой момент может отказаться от сотруд​ничества с исследователем. Когда сбор информации проводится мето​дом скрытого наблюдения в общественных местах, то исследователю не требуется получать согласие на участие в исследовании, однако должны быть приняты все меры для обеспечения анонимности данно​го респондента, особенно в случае использования записывающих уст​ройств. В случае комбинированного метода сбора информации, когда после наблюдения респондентам задаются уточняющие вопросы, не​обходимо показать респонденту данную, касающуюся его часть запи​си, и если он хочет, то удалить ее;

5) если в процессе исследования используется реальная или искусст​венно созданная ситуация продажи, необходимо после проведения исследования разъяснить респонденту характер созданной ситуации и компенсировать в приемлемой для него форме истраченные деньги;

6) при интервьюировании детей необходимо получить разрешение родителей, опекуна или другого ответственного лица, объяснив доста​точно подробно характер и процедуру исследования.

В кодексе ESOMAR также рассматриваются ситуации, в которых не допускает​ся ущемление интересов широкого круга субъектов и общественности:

1) никакая другая деятельность не может представляться ложно как маркетинговое исследование (особенно в целях оказания влияния на общественное мнение по какой-либо проблеме, создания баз данных, осуществления презентации и продажи, промышленного и иного вида шпионажа);

2) исследователь не должен преувеличивать свои возможности по проведению исследования (квалификацию, опыт, знание, доступ к техническим средствам), неоправданно критиковать конкурентов и распространять сведения, не подтверждаемые собранными данными.

Кроме того, в кодексе ESOMAR предусмотрены правила, которые могут быть положены в основу договора между клиентом и исследователем:

1) оферты на проведение маркетинговых исследова​ний, сделанные исследователем по запросу клиента без согласования цены, остаются собственностью исследователя, подготовившего их;

2) результаты исследования являются собственностью клиента и не могут быть раскрыты исследователем третьей стороне без его предва​рительного письменного согласия, за исключением тех случаев, когда исследование проводится на основе группового заказа или по подпис​ке, о чем клиенты должны быть извещены заранее);

3) технические способы и методики, записи, подготовленные иссле​дователем, остаются его собственностью;

4) исследователь не должен сообщать кому-либо имя клиента, заказав​шего исследования, если только на это не получено разрешение клиента;

5) клиент имеет право знать, на каких условиях проводится исследо​вание, присутствовать при не​скольких интервью, чтобы оценить профессиональный уровень про​водимых полевых работ. По желанию клиент может получить копии рабочих документов при условии возмещения затрат на копирование;

6) исследователь при предоставлении результатов исследования дол​жен четко разделять результаты как таковые и свою личную интерпретацию данных, как и свои рекомендации;

7) в отчет должна быть включена следующая информация: для кого и кем проводилось исследование, цель, имена субподрядчиков и консультантов; предмет исследования (описание проблемы, размер, ха​рактер и география распространения предмета исследования, дета​ли метода изучения предмета исследования, комментарии по поводу возможного искажения результатов), описание метода сбора данных, описание штата сотрудников, проводивших полевые исследования, и методы их контроля, период времени, когда проводились полевые исследования; представление результатов (выводы, общие указания относительно статистических границ допустимых погрешностей основ​ных результатов, а также статистически значимых различий между ключевыми параметрами, использованные формы анкет и других важ​ных материалов).

На решения о том, какое поведение уместно в каждой конкретной ситуации, оказывают влияние не только существующие профессиональ​ные кодексы, но и корпоративная культура исследовательской орга​низации.

Чтобы требования кодекса выполнялись исследовательским персоналом, необходимо довести его содержание до общего сведения, контролировать его выполнение и регулярно корректировать с учетом по​явления новых ситуаций. Так как в кодексе невозможно предугадать все случаи возникновения этических проблем, необходимо проводить обучение персонала приемам этической оценки осуществляемых дей​ствий. На всех уровнях управления необходимо подчеркивать значение этичного поведения и его влияние на получаемые поощрения.

2. ОПРЕДЕЛЕНИЕ ПРОБЛЕМ И ВЫБОР МЕТОДОВ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ
2.1. Определение маркетинговых проблем

Первым этапом маркетинговых исследований является определение проблемы и цели исследования, а начальная процедура данного этапа – определение потребности в проведении маркетинговых исследований.

Необходимо помнить, что существует целый ряд ситуаций, в которых следует отказаться от проведения маркетинговых исследований. Так, нецелесообразно проводить маркетинговые исследования, если информация уже существует; есть возможность подождать прояснения ситуации на рынке; проведение исследований может привести к утечке информации к конкурентам; условия проведения исследований не отражают реальных; затраты на проведения исследований превысят их пользу; бюджет не позволяет провести исследования в полном объеме; результаты исследований не повлияют на решение руководства предприятия; не ясна проблема и/или цели; исследования технически не выполнимы. 

После определения потребности в исследованиях, в том случае, если их  проведение признается необходимым, переходят к определению проблемы.
В общем виде проблема представляет собой несоответствие текущего состояния желаемому. При этом необходимо помнить, что такого рода несоответствие может сказываться на деятельности предприятия как негативно, так и позитивно; в последнем случае проблема называется возможностью, но требует не менее тщательного изучения. 
Общая классификация проблем представлена на рис.6.
Кроме указанной классификации, по широте круга затрагиваемых интересов выделяют проблемы, затрагивающие определенное предприятие, затрагивающие определенные категории субъектов, затрагивающие отрасль в целом, затрагивающие национальную и международную экономику.
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Рисунок 6 – Классификация проблем

Определение проблем обычно начинается с выявления их симптомов, т.е. проявлений, затем необходимо оценить возможные причины, вызывающие появление основной массы проблем, систематизировать их с точки зрения причинно-следственных связей и силы влияния, после чего разработать альтернативные варианты решения найденных проблем, начиная с базовых.  

Основные этапы определения проблемы представлены на рис.7.
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Рисунок 7 – Основные этапы определения проблемы


После определения возможной проблемы ее необходимо осмыслить. Для осмысления проблемы могут быть использованы следующие приемы:

1. Анализ результатов производственно-хозяйственной деятельности или сбыта. 

Данный прием заключается в оценке основных показателей деятельности предприятия. Методики такого анализа многообразны, широкого известны, просты в использовании, не требуют дополнительных организационных усилий по сбору информации. Однако при этом данный прием является трудоемким (при проведении полного анализа деятельности фирмы), выявляет слишком много взаимосвязанных проблем и требует наличия хорошо отработанной системы сбора информации.
1. Экспертный опрос.

Использование для осмысления проблемы опыта и квалификации экспертов в совокупности с высокой скоростью реализации делают этот прием весьма привлекательным. Однако, ему также  присущ и ряд проблем, появляющихся при взаимодействии экспертов: субъективность экспертных оценок, распыление ответственности между специалистами-экспертами, невозможность аналитического обоснования высказанных ими мнений.
3. Привлечение консультантов.

Данный прием помимо непосредственного осмысления стоящих перед предприятием проблем позволяет также возможность провести профессиональный маркетинговый аудит деятельности фирмы, однако занимает гораздо больше времени и требует больших затрат финансовых ресурсов. 

4. Моделирование проблемы.

Данный прием позволяет научно обосновать структуру проблемы, но высокая трудоемкость, определенные ограничения при использовании количественных моделей в моделировании маркетинговых процессов, а также необходимость высокой квалификации исследователя снижают его ценность. 
2.2. Генерирование рабочих гипотез

В процессе маркетинговых исследований необходимо провести преобразование проблемы, требующей решения в проблему, требующую исследования, т.е. сформировать рабочую гипотезу, представляющую собой вероятностное предположение о сущности рассматриваемых явлений и путях решения проблемы.

В ходе постановки рабочей гипотезы излагается возможная связь исследуемого объекта с предполагаемыми дей​ствиями в целях решения проблемы.

Требования, предъявляемые к рабочей гипотезе:

1) достоверность;

2) конкретность — служит основой для решения, а не только объяс​няет суть явления;

3) проверяемость — должна быть предусмотрена возможность про​верки гипотезы на эмпирическом материале;

4) формализованность — основные предположения гипотезы дол​жны опираться не только на логические доводы, но и быть изме​римыми.

Методы генерирования рабочих гипотез их можно условно разделить на две группы: логические и интуитивно-творческие (рис. 8).
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Рисунок 8 – Методы  генерирования рабочих гипотез
В основе логической (систематико-логической) группы методов лежит выяснение совокупности элемен​тов проблемной ситуации, т. е. разделение исходной проблемы на подпроблемы, раздельный анализ каждой части и нахождение общего решения путем комбинации частных решений. К группе систематико-логических методов относятся: метод анализа круга проблем, метод логико-смыслового моделирования, метод контрольных вопросов, метод систематизированной интеграции элементов решения, метод дерева решений, метод мозгового штурма, морфологический метод.

Метод анализа круга проблем заключается в установлении взаимосвязи «причина – следствие» и последующем построении иерархической структуры проблемы.
Среди основных этапов данного метода можно выделить:

 1) формирование каталога проблем по основным направлениям деятель​ности (финансы, персонал, производство, НИОКР, снабжение и т. д.);
2) формирование матрицы проблем, один вектор кото​рой – перечисление направлений деятельности, другой – перечисление проблем по каждому направлению;
3) установление причинно-следственных взаимосвязей между ячейками матрицы проблем;
4) построение иерархической структуры проблем по принципу: решение предшествующей проблемы способствует решению последую​щих. 
Метод логико-смыслового моделирования проблем аналогичен методу анализа круга проблем и представляет собой комплексный  метод, который позволяет провести все​сторонний анализ проблемной ситуации, сформулировать основные гипотезы, цели и задачи маркетингового исследования для выбора наи​более важных приемов сбора информации.


Метод реализуется следующей последовательностью шагов:

1) сбор информации для первоначального осмысливания возникшей проблемы;
2) выявление целей и ресурсов фирмы;
3) выяснение симптомов проблемы;

4) выделение предполагаемых причин возникновения проблемы;
5) составление полного списка (каталог) проблем;
6) установление и измерение отношений причинности и предшествования между проблемами;
7) построение графа проблем – связного и логически обоснованного описания последовательности решения всей совокупности проблем управления маркетингом с учетом максимального использования результатов решения предшествующих проблем;
8) анализ графа и его корректировка;
9) анализ проблем нулевого уровня;
10) определение действий по смягчению появления проблемы;
11) определение возможного воздействия принимаемых решений на программу маркетинговых действий в целом;
12) определение задач исследования.

Метод контрольных вопросов заключается в формулировке всех возможных вопросов, относящихся к решаемой проблеме, и поиске ответов на них. Допускаются разнообразные фор​мулировки одного и того же вопроса, поскольку использование новых символов для выражения идеи может подтолкнуть к генерированию новой. Этот метод более продуктивен при организации работы в не​сколько этапов по 1,0-1,5 часа с достаточно длительными перерывами. 

Метод систематизированной интеграции элементов решения основан на выработке комплексного решения проблемы на основе объедине​ния отдельных идей. Метод реализуется в рамках совещания 5-7 че​ловек с помощью следующей процедуры:

1) каждый участник в течение около 20 минут разрабатывает свой вариант решения проблемы;
2) на доске готовится таблица, состоящая из трех частей. Первая часть предназначена для фиксирования всех индивидуальных решений, вторая — их сильных сторон в решении проблемы или какой-то ее части, третья — для интегрированного решения;
3) каждый из участников поясняет свое решение из первой части таблицы;
4) на основе коллективного обсуждения отмечаются сильные сто​роны каждого предложения;
5) преимущества любых двух предложений пытаются скомбини​ровать и развить интегрированное решение, которое фиксирует​ся в третьей части таблицы [19].

Метод дерева решений основан на построении логической цепочки последовательных действий по принципу «каждое действие является следствием предыдущего». Таким образом, решение проблемы струк​турируется поэтапно с учетом возможных альтернативных последствий каждого действия и вероятности их возникновения.

Метод реализуется в следующей последовательности: разрабатыва​ются альтернативные решения проблемы – возникает «вилка» реше​ний. Каждое альтернативное решение может быть реализовано в раз​ных условиях среды (благоприятных и неблагоприятных) – это своеобразные оптимистический и пессимистический варианты среды. Поэтому следующий уровень оценивает возможное развитие ситуа​ции, создавая «вилку» ожиданий. В идеале исследование должно пред​сказать условия среды и вероятность наступления того или иного ис​хода принимаемого решения.

Морфологический метод позволяет построить различные комбинации основных структурных элементов рассматриваемой проблемы.

Для исследования струк​туры объекта и взаимосвязей элементов в рамках объекта создается двухмерная матрица, один вектор которой содержит струк​турные элементы проблемы исследования, ее составные части, дру​гой – различные варианты характеристик или методов реализации указанных параметров. Суть метода заключается в последователь​ном переборе всех возможных сочетаний параметров объекта. Гипоте​зы строятся на основе выбранных комбинаций различных характери​стик по каждому структурному элементу.

Для генерирования рабочей гипотезы морфологическим методом используется следующая процедура:

1) проблема описывается в целом, решения не предлагаются;
2) проблема разделяется на отдельные компоненты, которые могут повлиять на ее разрешение;
3) для каждой компоненты проблемы подыскиваются альтернатив​ные варианты решения, как уже известные, так и потенциально возможные;
4) альтернативные варианты решений комбинируются;
5) отбираются наиболее перспективные гипотезы.


Для генерирования рабочих гипотез помимо систематико-логической группы может использоваться и группа интуитивно-творческих методов, в основе которой лежит рассмотрение проблемы как единого целого. 
К группе интуитивно-творческих методов относятся метод аналогий, метод «мозгового штурма», метод синектики.
Метод аналогий подразумевает, что формирование рабочей гипотезы по выдвинутой проблеме осуществ​ляется на основе анализа некой ситуации, уже имевшей место в прошлом и похожей возникшую в данный момент. Глав​ное при использовании данного метода заключается в определении степени схожести этих двух ситуаций.

В настоящее время для генерирования концепций новых продуктов популярен метод стимулирования творческих идей на основе поиска аналогий с природой (метод «бионики»). 
Метод «мозгового штурма», также относящийся к группе интуитивно-творческих методов, включает в себя этап генерирования идей, в рамках которого все без исключения выдвинутые идеи протоколируются, а затем, после перерыва, этап обсуждения, оценки  и отбора выдвинутых гипотез.
Метод синектики построен на комби​нации методов «мозгового штурма» и аналогий. 

Использование данного метода позволяет проанализировать пробле​му с новой точки зрения, увидеть непривычное в привычном и наобо​рот, найти знакомое в незнакомом. «Отчуждение» проблемы проис​ходит путем формирования ассоциаций с другими сферами жизни, однако отсутствие знаний в других областях способно создать пробле​мы для использования этого метода.

Последовательность работы по методу синектики включает следующие шаги:

1) формулирование проблемы, ее структурирование, обобщение имеющихся сведений;
2) «отчуждение» проблемы через подбор ассоциаций из области природы, техники, политики, общества или путем смены про​странства, времени, сферы деятельности или культуры;
3) анализ прямых аналогий и возврат к исходной проблеме, для условий которой адаптируется решение. 

2.3. Выбор метода исследования
Начальной процедурой второго этапа маркетинговых исследований является выбор метода исследования.

Выделяют три группы методов исследования: эмпирические, экспертные, экономико-математические.
Эмпирические методы основываются на изучении действующих объектов с помощью различных методов сбора информации, включая методы социологических исследований и методы работы с документами.

Обращение к другим областям знания определяет многообразие приемов сбора информации, а изучение реальных объектов в соответствии с целями исследований делают эмпирические методы объективными.

Вместе с тем использование таких методов сопряжено с высокими финансовыми затратами, характеризуется высокой трудоемкостью и длительностью сбора информации.

Экспертные методы основываются на изучении мнений специалистов-экспертов об изучаемом объекте.

Возможность получения количественных оценок для качественных показателей, высокая скорость реализации, использование опыта и интуиции специалистов делают эту группу методов весьма привлекательными. 

Вместе тем эти методы отличаются необходимостью в высокой квалификации экспертов, трудоемкостью сбора информации, им присуща субъективность оценок, а достоверность и надежность полученных результатов в большой степени зависит от компетентности экспертов.
При привлечении эксперта к участию в экспертном опросе необходимо предварительно оценить его компетентность, для чего используются следующие приемы:

1) идентификация опыта эксперта в данной предметной области;
2) анализ надежности эксперта (относительной частоты случаев, когда эксперт приписывал более высо​кую вероятность реализовавшимся впоследствии событиям) по результатам его участия в предыдущих исследованиях;  

3) оценивание эксперта независимыми специалистами;
4) взаимное оценивание экспертов в группе.

Экспертные исследования могут основываться на методах сбора индивидуальных оценок или коллективного взаимодействия (рис.9).

Индивидуальные экспертные методы предполагают индивидуальную работу эксперта, без взаимодействия с другими специалистами. 

Метод интервьюирования эксперта основан на процедуре сбора информации, аналогичной глубинному интервью: исследователь проводит опрос респондентов, в роли которых выступают эксперты.

Метод сценариев применяется в прогнозных исследованиях и заключается в составлении оптимистического, ожи​даемого (наиболее вероятного) и пессимистического сценариев. 


[image: image5]
Рисунок 9 – Виды экспертных методов

 Состав​ление сценариев проходит в несколько этапов:
1) структурирование и формулировка обсуждаемой проблемы;
2) выделение и структуризация факторов среды, оказывающих су​щественное влияние на деятельность исследуемой фирмы;
3) определение основных тенденций, способных оказать влияние на состояние выделенных факторов среды;
4) формирование наборов предположений о развитии значимых для ситуации событий;
5) анализ состояния организации под воздействием выделенных факторов;
6) ввод в сценарий разрушительных факторов и установление их возможных последствий.
Метод аналитических записок предполагает самостоятельную рабо​ту эксперта над анализом проблемы и возможных путей ее разрешения, оформляемую в виде  эссе по проблеме исследования.

Коллективные экспертные методы предусматривают работу экспер​та в команде, что затрудняет сбор информации, но позволяет повысить достоверность и надежность результатов исследования. 
Методы коллективных экспертных опросов классифици​руются по форме обсуждения на открытые, закрытые и смешанные.  

 Открытое обсуждение предполагает личное взаимодействие экспертов при рассмотрении проблемы, при этом необходимо учитывать возможную неготовность экспертов к публичному обсуждению своего мнения, в также то, что мне​ние наиболее авторитетного (или вышестоящего по служебному по​ложению) эксперта может оказать влияние на мнение остальных участников обсуждения. 

Открытое обсуждение включает в себя ряд методов. Так, метод «комиссий» основан  на организации открытого общения экспертов, в ходе которого они занимаются согласованием противоре​чивых мнений о проблеме исследования;  метод «мозгового штурма» представляет  собой открытый свободный неструктурированный процесс генерирования идей по заданной про​блеме; метод «суда» имитирует  «судебный процесс по проблеме исследования»  с участием «адвоката», «прокурора», «при​сяжных» и др.
Закрытое обсуждение не  предполагает личного контакта экс​пертов при рассмотрении проблемы, их заочное взаимодействие орга​низуется исследователями через знакомство с оценками, сделанными другими экспертами. Закрытое обсуждение реализуется в процедуре экспертного опроса по методу Дельфи, сочетающему творческий подход к решению проблемы и статистические методы обработки полученных данных. Процесс сбо​ра информации также проходит в несколько этапов. На первом этапе проводится анкетный заочный и анонимный опрос экспертов, резуль​таты которого обрабатываются, определяя разброс мнений путем вы​числения среднеквадратичного отклонения. Обычно на первом этапе разброс мнений экспертов может быть очень значительным. Далее эк​спертов знакомят с результатами опроса, чтобы эксперт мог получить дополнительную информацию о предмете опроса. В идеале опрос повторя​ется до тех пор, пока не совпадут мнения экспертов, на практике – до  получения наиболее узкого диапазона мнений. 

Смешанное обсуждение реализуется посредством метода «коллективного блокнота»: каждый участник исследовательской группы получает блокнот, в котором кратко записана суть проблемы, и в тече​ние некоторого периода времени должен занести в свой блокнот все мысли, идеи, замечания, возникшие в связи с данной про​блемой. На следующем этапе руководитель группы систематизирует материал, записанный в блокноты. Затем группа прово​дит творческое обсуждение материала, оценивает и отбирает наибо​лее верные гипотезы по анализируемой ситуации.

Экономико-математические методы основываются на математическом моделировании изучаемых объектов с целью прогнозирования будущего состояния, оптимизации решений, установления причинно-следственных взаимосвязей. 

Группа экономико-математических методов  включает:

- статистические методы обработки информации;

- многомерные методы, используемые для обоснования маркетинговых решений, в основе которых лежат многочисленные взаимосвязанные переменные;

- регрессионные и корреляционные методы, используемые для установления взаимосвязей между группами переменных;

- имитационные методы, применяемые тогда, когда переменные, влияющие на маркетинговую ситуацию, не поддаются аналитическим решениям;

- методы теории принятия решений (теории массового обслуживания, теории игр, стохастического программирования), используемые для описания реакции потребителей на изменение рыночной ситуации;

- детерминированные методы исследования операций (линейное и нелинейное программирование), применяемые для поиска оптимального решения при наличии множества взаимосвязанных переменных;

- гибридные методы, объединяющие динамические и стохастические характеристики исследуемых процессов. 

Основной проблемой  использования данной группы методов является построение адекватной модели, т.е. образа некоторого объекта, отражающий его существен​ные свойства и замещающий его в ходе исследования.

Научность, статистическая достоверность экономико-математических методов, а также присущая им формализация информации делают их весьма удобными для целей прогнозных и каузальных исследований.

Вместе с тем трудоемкость построения модели, негибкость ее реакции, невозможность использования в описании маркетингового объекта качественных оценок нивелируют ценность этой группы методов для использования в описании маркетинговых переменных.

Кроме того,  сложность маркетинговых объектов, нелинейность существующих маркетинговых процес​сов, наличие пороговых эффектов и временных лагов, взаимозависимость и взаимосвязанность маркетинговых переменных, сложность их измерения, неустойчивость маркетинговых взаимосвязей также затрудняют использование экономико-математического моделирования в маркетинговых исследованиях и делают область его применения весьма узкой.
2. ИНФОРМАЦИЯ В МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЯХ
3.1. Маркетинговая информация и её источники
Маркетинговая информация представляет собой совокупность аккумулируемых с определенной целью сообщений, знаний, сведений о состоянии маркетинговой деятельности, об окружающей фирму маркетинговой среде и характерных для нее процессах.

Специфическими особенностями маркетинговой информации являются слабая структурированность, большой объем необходимых сведений, высокая скорость устаревания данных, многообразие источников информации, высокий удельный вес качественных сведений.

 
Основными свойствами маркетинговой информации являются следующие:

- достоверность, т.е. способность информации без искажений оценивать состояние исследуемого объекта; 

 - актуальность, т.е. современность и своевременность появления информации; 

 - полнота, т.е. содержание информации, обеспечивающее достаточные и необходимые условия для принятия взвешенных решений; 

 - релевантность, т.е. соответствие информации решаемой проблеме; 

 - сопоставимость, т.е. возможность сравнения данных с полученными ранее или теми, которые будут получены позже; 

 - доступность для восприятия, т.е. понятность информации для пользователя и представленность ее на удобном для него носителе; 

  - экономичность, т.е. соответствие затрат на получение информации полезному эффекту от ее использования.

Кроме вышеперечисленных свойств, маркетинговая информация должна быть адресной, т.е. направленной на конкретный управленческий уровень или пользователя, иметь возможности для наглядного представления, многократного использования, неограниченного хранения и быстрой передачи данных, а также быть пригодной для принятия различных многовариантных решений.

Общая классификация маркетинговой информации представлена на рис.10.


Кроме представленных на рис.10 видов, по функциональному назначению также можно выделить информацию плановую, учетную, нормативно-справочную, директивную, аналитическую.

По степени охвата объекта информация бывает локальная и общая.

По характеру восприятия различают информацию звуковую, визуальную, получаемую с помощью осязания и обоняния.

По характеру представления информация бывает фонетическая, письменная (в том числе рукописная, печатная, электронная), иконографическая. 
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Рисунок 10 – Классификация  маркетинговой информации

Одним из элементов МИС является маркетинговая разведка, представляющая собой постоянную деятельность, на основе использования определенных процедур и источников получения информации, по сбору текущей информации об изменении внешней среды маркетинга, необходимой как для разработки, так и корректировки маркетинговых планов. 

Маркетинговые исследования в отличие от маркетинговой разведки предполагают сбор и анализ данных по конкретным маркетинговым ситуациям, с которыми предприятие столкнулось на рынке. Такая деятельность осуществляется периодически, по мере появления определенных проблем, на основе использования специальных методов сбора и обработки собранных данных.


Получение сведений о маркетинговой среде предприятия возможно с помощью источников первичной и вторичной информации.
Источником первичной информации является непосредственно сам объект (или субъект), который создает информацию в соответствии с поставленными целями ее сбора.

Источники первичной информации по отношению к предприятию подразделяются на внутренние и внешние. 

При этом внутренними источниками первичной информации могут являться сотрудники предприятия (субъекты) и процессы, осуществляемые фирмой и наблюдаемые в момент их возникновения и существования (объекты). 

К внешним источникам первичной информации – субъектам  можно отнести индивидов, группы, организации, предоставляющих информацию, интересующую исследователя в соответствии с целями маркетингового исследования. Другими словами, источниками первичной информации могут являться все субъекты микромаркетинговой среды предприятия. При  этом источниками внешней первичной информации – объектами  являются процессы, события, действия, происходящие во внешней среде предприятия и наблюдаемые в момент их возникновения и существования.

Информация, получаемая от источников первичной информации, отличается, как правило,  высокой степенью достоверности и надежности; при ее сборе используются специальные методы и техники. Неоспоримыми достоинствами первичной информации являются ее абсолютное соответствие поставленным исследовательским целям и  недоступность широкому кругу лиц и, прежде всего, конкурентам. Вместе  с тем, сбор первичной информации отличается высокой трудоемкостью, требует больших затрат временных и  финансовых ресурсов.

Источниками вторичной информации являются носители или субъекты маркетинговой среды, предоставляющие информацию об объекте иссле​дования в обработанном виде, предназначенном для других целей исследования объекта.

Источники вторичной информации также подразделяются на внутренние и внешние.

К внутренним источникам вторичной информации относятся: 

1. Внутренние документы фирмы.

Использование для проведения маркетингового исследования информации, содержащейся во внутренних документах предприятия, позволяют обеспечить высокую достоверность и экономичность проводимого исследования. Такого рода информация, как правило, носит эксклюзивный характер, релевантна и доступна для исследователя. Однако внутренние документы фирмы зачастую перегружены информацией, лишь малая толика которой учитывает информационные потребности исследователя.

 2. Отчеты предыдущих исследований

Использование в качестве вторичной информации отчетов предыдущих маркетинговых исследований позволяет поддерживать традиции изучения рынка, наблюдать тенденции развития рынка и бизнеса, сопоставлять новые данные с уже имеющимися. Вместе с тем высокая изменчивость рыночной среды приводит к быстрому устареванию информации, а широкий спектр возникающих у предприятия проблем – к риску того, что она не будет соответствовать имеющейся на данный момент проблеме.

К внешним источникам вторичной информации можно отнести:

1. Официальные издания и документы. 

Информация, получаемая из средств массовой информации, информационно-аналитических бюллетеней, специальных книг и журналов, газет и т.д. характеризуется высокой степенью доступности, низкой стоимостью, предсказуемой достоверностью и надежностью. Вместе с тем даже самый надежный источник не застрахован от предоставления устаревшей, неполной информации, либо данных, которые невозможно сопоставить с ранее полученными. Кроме того, нельзя забывать, официальные издания и документы в равной степени доступны как предприятию, так и его конкурентам. 

2. Неофициальные источники.

Неформальные коммуникации с субъектами микромаркетинговой среды предприятия могут выступать в форме неофициальных источников эксклюзивной информации. Вместе с тем эти источники характеризуются нерегулярностью и трудоемкостью организации контактов, информация, полученная из них, является неструктурированной, а оценить ее потенциальную полезность весьма затруднительно.

3. Специфические источники.

Специфические акции, проводимые с целью сбора сведений о конкурентах или потенциальных партнерах, также могут являться источниками вторичной информации. 

Приобретение товара конкурента с целью его изучения, экскурсия на конкурирующее предприятие позволяют получить информацию, характеризующую конкретный субъект исследования и являющуюся относительно доступной. Вместе с тем высокие финансовые затраты, высокая трудоемкость, неполнота получаемой информации, а также ряд этических проблем затрудняют использование такого рода источников.

4. Синдикативные источники.

Издаваемая специализированными исследовательскими фирмами по результатам проведенных ими инициативных исследований информация носит название синдикативной. 

Синдикативная информация характеризуется высоким качеством и регулярностью обновления. Ее распространение по подписке делает синдикативную информацию недоступной для широкого круга пользователей и, вместе с тем, позволяет сделать ее стоимость ниже стоимости индивидуального маркетингового исследования. Но распространение по подписке не исключает возможности получения информации конкурентами, а факт приобретения уже готовых результатов исследования не позволяет покупателю информации влиять на ее состав и используемые при ее сборе методики.

Отбор маркетинговой информации построен на основе оценки ряда критериев источника информации и качественного состояния информации, поступающей от него:

1) критерий «полезность» маркетинговой информации определяется соотношением объема «полезной» информации (информации, которая используется отделом маркетинга) к общему объему поступающей информации из источника. Информация признается полезной при значении критерия более 0,05;
2) критерий «достоверности» маркетинговой информации определяет уровень точности получаемой информации и рассчитывается по формуле:
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где α – «достоверность» источника;

      Δ – отклонение от среднего значения;
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 - среднее значение параметра по источникам;

3) критерий «периодичности» определяет устойчивость источника информации по времени ее поступления. 

Этот критерий обычно не оценивают математически – сроки поступления информации должны соответствовать периоду, определенному отделом маркетинга (отделом маркетинговой информации).

4) критерий «систематизации» подразумевает возможность систематизировать поступающую информацию в формате хранения бумажных файлов или компьютерных базах данных, преобразовать ее из качественного вида в количественный. В настоящее время этот критерий подразумевает и возможность автоматизированного преобразования получаемой информации на базе компьютерных технологий.
3.2. Методы анализа документов
При проведении кабинетных исследований наиболее часто используются такие методы анализа документов как традиционный, формализованный, информативно-целевой анализ.
Традиционный анализ представляет собой цепочку умственных, логических построений, направленных на выявление сути анализируемого материала с определенной, интересующей исследователя в каждом конкретном случае точки зрения.
Традиционный анализ позволяет улавливать основные мысли и идеи документа, выявлять их логические связи и противоречия, выделять зависимость контекста материала и обстоятельств, сопутствовавших его появлению, охватывать скрытые стороны содержания документа. Вместе с тем, традиционный анализ характеризуется высокой степенью субъективности и трудоемкости.

Традиционный анализ включает в себя внешний и внутренний анализ документа.

Внешний анализ проводится с целью изучения причины публикации документа, достоверности изложенного материала, квалификации автора публикации.

Внутренний анализ представляет собой изучение содержания документа и его проведение, как правило, осуществляется по следующей схеме: 

1) краткая и четкая формулировка цели анализа документа;

2) нумерация абзацев;

3) выделение абзацев, содержащих информацию, имеющую отношение к сформулированной цели;

4) формулирование краткого содержания выделенных абзацев в терминах исследовательской цели;

5) анализ сути документа и подготовка итогового отчета.

Итоговый отчет по результатам традиционного анализа создается по следующей форме:

- фамилия, имя, отчество  эксперта, его квалификация, дата экспертизы, цель экспертизы, название документа и его исходные данные;

- основные результаты внешнего анализа документа;

- обобщенные результаты внутреннего анализа документа со ссылками в необходимых случаях на конкретные отрезки текста;

- общий вывод и формулировка обобщенной информации;

- приложения.

В том случае, если исследователь имеет дело с юридическим документом, используется юридический анализ; если необходимо оценить отношение автора к какому-либо социальному явлению – психологический.

Формализованный анализ (контент-анализ) представляет собой технику выведения заключения, производимого благодаря объективному и систематическому выявлению соответствующих задачам исследования характеристик текста.

Контент-анализ отличается высокой степенью объективности и позволяет провести статистическую обработку исследуемого материала. Вместе с тем, он подразумевает необходимость формализации и анализа большого массива информации, не позволяет полностью раскрыть содержание документов.

Контент-анализ необходим в тех случаях, когда требуется высокая степень точности и объективности анализа и когда категории важные для целей исследования, характеризуются определенной частотой появления в изучаемых документах.

Основными направлениями использования контент-анализа являются:

· выявление и оценка характеристик текста как индикаторов определенных сторон изучаемых объектов;

· выявление причин, породивших сообщение;

· оценка эффективности воздействия сообщения.

Алгоритм проведения контент-анализа включает следующие этапы:

1. Постановка задач контент-анализа.

В зависимости от целей исследования выделяют несколько типов контент-анализа:

· подсчет символов (ключевых слов), содержащихся в документе;

· классификация символов по отношению авторов публикаций к изучаемому объекту;

· анализ по элементам содержания – классификация отдельных частей документа по заданным критериям;

· тематический анализ – выявление явных и скрытых тем публикаций;

· структурный анализ – выявление взаимоотношений различных тем публикаций (дополняющих, конфликтных);

· анализ взаимоотношений различных материалов, имеющих общую цель публикаций – последовательность появления, динамика содержания во времени.

2. Определение системы категорий анализа.

Категории анализа – это понятия, в соответствии с которыми будут сортироваться единицы анализа.

Категории анализа должны быть исчерпывающими, т.е. охватывать все части содержания; взаимоисключающими, т.е. один и тот же элемент содержания не должен быть отнесен к различным категориям; надежными (универсальными), т.е. не должно быть разногласий по поводу отнесения элемента к той или иной категории.

3. Определение единицы анализа и единицы счета.

Единица анализа – та часть содержания, которая выделяется как элемент, подводимый под ту или иную категорию.

Стандартными смысловыми единицы анализа являются понятия, выраженные одним словом, термином или сочетанием слов; темы, выраженные в единичных суждениях или  целостных текстах; имена людей, географические названия, марки продукта, названия организаций, упоминание каких-либо событий.

Единица счета представляет собой основание для количественного анализа материала и может  совпадать с единицей анализа.

Общими единицами счета являются «время – пространство»,  появление признаков в тексте, частота появления.

4. Выбор количественных и качественных характеристик текста.

К количественным характеристикам текста можно отнести:

- общий объем внимания к изучаемой теме, выраженные в абсолютных (число строк, минут) и относительных (удельный вес материалов по исследуемой теме к общему объему материалов) характеристиках;

- частоту внимания – количество появления материала за определенный период времени.

Качественными характеристиками текста являются:

- место и время создания документа;

- отношение автора к передаваемому содержанию, которое может быть высказано автором открыто, с помощью абсолютных или относительных оценок, либо скрыто, путем использования определенной лексики, отнесения события к аморальным явлениям и т.д.; 

- модальность документа, т.е. допущение отдельных событий и степень убежденности в отношении высказываемых автором последствий;

-  форма отражения события, которая может быть прямой (представлены только факты) и косвенной (представлены чьи-либо описания, суждения);

- авторство, которое может быть представлено мнением простых лиц, мнением конкретных лиц, официальными документами и т.д.

5. Выбор источников для обследования.

На данном этапе определяется какое количество и каких конкретно документов необходимо подвергнуть изучению

6. Разработка таблиц сбора данных на каждую категорию анализа.

7. Разработка инструкций кодировщику.

8. Сбор информации.

9. Обработка результатов и их интерпретация.

10.  Подготовка отчета. 

Информативно-целевой анализ позволяет изучать информативность материалов, с целью выявления содержательно-смысловой структуры текста и соотнесения ее с замыслом общения для оценки успешности коммуникации.

Данный вид анализа дает возможность оценить коммуникативную способность автора документа, но может применяться только для текстовых материалов.

Алгоритм информативно-целевого анализа включает следующие этапы:

1. Ознакомление с содержанием текста.

2. Выделение из текста предложения (словосочетания, абзаца), отражающего цель сообщения, его замысел.

3.  Выделение основных элементов в рамках общего содержания: элементов первого уровня (тезис-аргументы), элементов второго уровня (разъяснения к элементам первого уровня), элементов третьего уровня  (оценка проблемы, породившей тезис-аргументы).

4. Выделение второстепенных элементов в рамках общего содержания: иллюстраций и дополнительных сведений.

5. Схематическое изображение выделенных смысловых цепочек структуры текста.
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Рисунок 12 – Пример схематического изображения структуры текста 

6. Определение коэффициента избыточной информативности.

7. Оформление результатов работы в виде отчета.

Использование различных методов анализа документов позволяет более четко обозначить проблему и цели исследования, определить круг необходимой первичной информации,  обосновать ее содержание необходимой информации и методы сбора, подготовить сравнительные данные для более глубокого понимания первичной информации.

4. МЕТОДЫ СБОРА ИНФОРМАЦИИ
4.1. Методы опросов

Наиболее распространенным методом сбора данных в маркетинговых исследованиях являются опросы.

Опрос представляет собой метод сбора первичной информации путем выяснения субъективных мнений, предпочтений, установок людей в отношении какого-либо объекта.

Классификация опросов представлена на рис.13.

В соответствии с поставленными целями методы опросов в маркетинговых исследованиях традиционно подразделяются на две группы: количественные и качественные. 

При этом подразумевается, что количественными являются опросы, базирующиеся на использовании структурированных вопросов закрытого типа, а исследованию подвергается большая группа респондентов. 
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Рисунок 13 – Классификация опросов
Качественными же признаются опросы, имеющие нестандартизированную форму и направленные на получение большого числа качественных характеристик объекта. При этом опросу может подвергаться  ограниченное число респондентов.

Количественные опросы призваны дать исследователю возможность сделать статистически достоверные выводы по изучаемой проблеме, качественные – расширить степень его понимания проблемы с точки зрения поведенческих факторов.

При этом проведение качественных опросов не исключает возможности переведения их результатов в количественную форму.

Выделяют следующие виды количественных опросов:

1. Почтовый опрос.

Почтовый опрос представляет собой отправление по почте или вручение респондентам анкет, которые заполняются и возвращаются к исследователю почтой. Для реализации данного вида опроса не требуется широкого штата сотрудников, что, в совокупности с возможностью контроля работы персонала, делает его удобным для использования при проведении исследований собственными силами предприятия. Более того, низкая стоимость,  низкая трудоемкость, широкий охват территории позволяют рассматривать почтовый опрос как наиболее приемлемый в ситуации ограниченности бюджета на маркетинговые исследования наряду с необходимостью получения информации от широкого круга лиц. Немаловажным является и то, что данный вид опроса исключает возможность влияния интервьюера на респондента и позволяет респонденту заполнить опросную форму в любое удобное ему время.  

Вместе с тем, сама специфика рассылки опросных форм подразумевает использование адресного списка, что в значительной степени нивелирует гарантии анонимности респондентов. Самостоятельное заполнение опросных форм респондентами приводит к возникновению ошибок в ответах из-за недопонимая сути вопроса или инструкций по заполнению анкет, исключает возможность контроля респондентов. Нестабильная работа почтового сообщения, наряду с влиянием посторонних факторов, ведет к невозврату ряда анкет исследователю, и вынуждает говорить о больших временных затратах на осуществление почтового опроса. 

2. Телефонный опрос.

Использование телефонного опроса как метода сбора данных позволяет получать информацию с широким охватом территории и высокой скоростью по относительно низкой стоимости. Кроме того, возможность немедленного реагирования на ответы, даваемые респондентами, позволяет контролировать порядок задаваемых вопросов. Этот вид опроса также позволяет, путем контрольных звонков, проверять работу исследовательского персонала.

Вместе с тем отсутствие личного контакта с респондентами  исключает возможность получения невербальной информации, и позволяет опрашиваемым легко отказаться от сотрудничества. Необходимо также учитывать, что, дабы не утомлять респондентов, при телефонном опросе должны использоваться простые конструкции вопросов, а продолжительность самого опроса должна быть ограничена. Очевидными проблемами данного вида опроса являются трудности формирования выборки, а также невозможность обеспечения респондентам гарантий анонимности. 

3. Личное интервью.

Опрос респондентов при непосредственном контакте с ними позволяет устанавливать доверительные отношения с опрашиваемыми, учитывать их индивидуальные особенности, получать невербальную информацию. Также данный вид опроса  позволяет использовать при беседе с респондентом визуальный материал и контролировать соблюдение порядка вопросов.


Вместе с тем личное интервью является наиболее дорогим и трудоемким видом количественных опросов. Ограниченный охват территории наряду с ограничением количества респондентов, которых может опросить один опрашивающий, ведет к необходимости использования большого количества интервьюеров, что, в свою очередь, усложняет контроль работы персонала. Кроме того, личный контакт так или иначе увеличивает возможность влияния интервьюера на респондента, что в определенной степени влияет на объективность получаемой исследователями информации.

4. Интернет-опросы.

Одним из наиболее быстрых и простых в реализации методов сбора данных является опрос потребителей с помощью сети Интернет. Данный вид опроса позволяет получать информацию с относительно низкими затратами и возможностью использования визуального материала. Кроме того, Интернет-опросы снижают вероятность получения некачественной информации вследствие ошибок интервьюеров, гарантируют широкий, а порой и глобальный, охват, позволяют обрабатывать информацию в реальном режиме времени.

Вместе с тем, использование неличной формы контакта с респондентами приводит к снижению репрезентативности выборки, а нежелание пользователей сети тратить время на заполнение опросных форм – к необходимости использования ограниченного количества вопросов легкой конструкции.

Одним из своеобразных методов опроса являются панельные исследования, позволяющие получать как количественную, так и качественную информацию.

Панельные исследования можно определить как форму опроса, предполага​ющую повторяющийся сбор данных в одной и той же группе респондентов на одну и ту же тему через равные промежутки времени с целью контро​ля происходящих изменений в поведении потребителей под воздей​ствием внешней среды. 
Соответственно «панелью» является группа респондентов представляющая собой репрезентативную выборку объектов генеральной совокупности и систематически заполняющая опросные ли​сты о своих покупках. 

Классификация панельных исследований представлена на рис.14.
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Рисунок 14 – Классификация панельных исследований

Целью панельных исследований является изучение покупательских привычек, правил совершения покупок, основных тенденций в покупательских предпочтениях.
Частота и общая продолжительность исследования зависят от сущности исследуемых процессов и могут варьироваться в зависимости от конкретной проблемы. 
При проведении панельных исследований используется большое число респондентов, что в значительной степени повышает их стоимость, и делает их целесообразными для создания синдикативных отчетов, распространяемых среди широкого круга клиентов.

 Использование панельных исследований позволяет проводить изучение динамики поведения выбранной группы людей, устанавливать его тенденции и закономерности, показывать потребительские предпочтения по конкретным маркам товара на одномоментный временной срез, оценивать эффективность маркетинговых инструментов с точки зрения их воздействия на потребителей. 

При использовании панелей также необходимо учитывать, что структура выборки может быть нерепрезентативна по отношению к структуре генеральной совокупности, а состав выборки с течением времени может меняться, т.е. наблюдается так называемая «смертность» панели, что особенно характерно для долгосрочных исследований. Наличие временного лага между процессом покупки и внесения данных в опросную форму может  привести к риску неточного заполнения анкет со стороны респондентов, а знание участниками цели исследования – к появлению «эффекта панели», т.е. к модифицированному характеру поведения.


Качественные методы опросов представлены следующими:

1. Проекционные методы.

Данная группа методов основана на специальных психологических приемах и методиках, которые побуждают респондента при формулировании ответов опираться лишь на соб​ственные установки, ценности, предпочтения. 
Применяя проекционные методы, респондента просят описать, объяснить какую-либо ситуацию от лица действующих героев, например представленных на рисунках или фотографиях, а также дать поясне​ния, что он думает по этому поводу, что сделал бы или не сделал сам, если бы участвовал в этой ситуации. Во многих случаях люди перено​сят на персонажи свои собственные установки и легче обнародуют информацию, которую не решились бы высказать открыто. Метод про​ецирования позволяет выявить установки и стереотипы, искажающие восприятие предмета в сознании потребителя.

В ходе использования проекционных методов выявляются подсознательные мотивы поведения респондентов при совершении покупок. Отсутствие у респондентов информации о подлинных целях исследования позволяет им чувствовать себя более свободно. 
Сбор информации с использованием данной группы методов, высокая трудоемкость проектируемого вопросника требует участия в исследовании специалистов с высокой квалификацией в области психологии, но и высокая квалификация исследователя не в состоянии полностью исключить субъективность истолкования ответов.

Среди основных проекционных методов можно выделить следующие:

1) завершение предложения (истории, рисунка), позволяющее получить информацию о чувствах или мотивах респондента;

2) разыгрывание ролей, позволяющее исследовать скрытую реакцию респондентов на предлагаемую роль, а также их ценностные установки; 

3)  ретроспективные беседы, способствующие получению информации о фак​торах, определяющих поведение людей;

4) ассоциативные методы, направленные на выяснение ас​социаций, возникающих с определенным названием, событием, действием. 
 2. Глубинное интервью.
Данный метод представляет собой личный опрос в виде тематической беседы при свободной формулировке вопросов. 

Интервьюер направляет беседу в определенное русло, сосредоточивая внимание респондента на теме исследования, располагая возможно​стью уточнить непонятный респонденту вопрос или проверить ответ на него (например, намеренно неверной переформулировкой получен​ного ответа). Для проведения глубинного интервью используются при​емы, способствующие снятию напряженности или снижению «защитных реакций» респондента, исправлению неблагоприятного впечатления от неудачных моментов беседы. Это необходимо для создания наиболее комфортной для респондента обстановки, располагающей его к иск​ренним ответам.
Формат личной индивидуальной коммуникации позволяет  свободно высказываться респондентам, излишне чувствительным к комментариям других лиц или не склонным к публичному обсуждению некоторых вопросов, формировать более серьезное отношение респондента к беседе,  наблюдать за его невербальными реакциями. Кроме того, концентрация интервьюера на одном человеке позволяет получать  более подробной информации о мнениях, мотивах, представлениях опрашиваемого, адаптировать технику проведения интервью под условия конкретной ситуации и индивидуальные особенности респондента, корректировать ход исследования, контролировать полноту получаемой информации.

Использование в качестве метода сбора данных глубинного интервью диктует необходимость приглашения в качестве исследователей высококвалифицированных специалистов. Необходимо отметить, что процедура глубинного интервью является трудоемкой как с точки зрения сбора, так и обработки информации,  требует больших затрат финансовых и временных ресурсов, а возможное влияние интервьюера снижает объективность получаемых сведений.

Вместе с тем, глубинное интервью позволяет лучше понять мотивы поведения потребителей, получить информацию о специфиче​ских особенностях использования определенных продуктов, факторах, влияющих на их поведение, причи​нах определенной реакции на маркетинговые стимулы.

3. Анализ протокола.
При данном методе сбора информации респондент, поставленный в ситуацию выбора определенного товара, должен принять решение о покупке, в ходе при​нятия которого он описывает все факторы и аргументы, повлияв​шие на его выбор. 
Все рассуждения и предполагаемые действия фик​сируются в хронологическом порядке в протоколе или с помощью приборов (например, видеотехники). При длительном процессе при​нятия решения протоколы наглядно демонстрируют отдельные эта​пы, позволяя охватить их единым взглядом и выявить закономерно​сти. При кратком процессе выбора товара ведение протокола позволяет «притормозить» принятие решения о покупке, поэтапно фиксируя его подробности.

Использование данного метода целесообразно при анализе решений, время принятия которых либо слишком велико, либо слишком мало. Излишне долгое время, затрачиваемое потребителем на выбор и при​нятие решения о покупке товара, обособляет отдельные этапы и не способствует восприятию процесса покупки в целом, слишком крат​кое время – не позволяет выявить отдельные стадии выбора товара и идентифицировать факторы, влияющие на этот процесс.
4. Фокус-группа.

Фокусирование представляет собой форму опроса, в основе кото​рого лежит всестороннее обсуждение проблемы с подобранной груп​пой людей, гомогенного состава, в количестве 6-12 человек, проводимое модератором с целью установления качествен​ных параметров поведения потребителей.

Фокусирование заключается в сознательной концентрации исследователей на ограниченном круге вопросов, чтобы глубоко рассмотреть их проблематику, подтолкнуть респондентов к более подробному объяснению их точки зрения.

Специфической особенностью фокус-группы как метода сбора информации является групповое взаимодействие, порождающее более сложную реакцию на вопрос модератора со стороны участников, чем обычный однозначный ответ. После вопроса модератора начинается высказывание различных мнений, которое перерастает в обсуждение; приводятся объяснения и аргументы в поддержку своей точки зрения. Мнения участников могут меняться по ходу дискуссии, однако задача выработки единого группового мнения не ставится; важны все точки зрения, поэтому задача модератора – создать комфортные психологи​ческие условия для высказывания своего мнения каждым членом груп​пы. Как правило, эта неформальная дискуссия длится 1,5-2 часа. Об​суждение записывается на видео- и аудиопленку.

В этой связи возрастает значимость модератора в проведении дискуссии. Задачей модератора также является управление групповой дискуссией: сохранение атмосферы обсуждения, урегулирование кон​фликтов (конфликт оживляет дискуссию, но не должен перейти в про​тивостояние). Модератор должен сформулировать вопросы таким образом, чтобы вызвать интерес у участников и стимулировать твор​ческий мыслительный процесс.

Фокус-группы организуются в специальном помещении, оснащен​ном оборудованием, позволяющим клиентам и исследователям наблю​дать за ходом дискуссии из другой комнаты через одностороннее зер​кало. В качестве варианта можно оборудовать исследовательскую («тайную») комнату телевизором, подключенным к видеокамере в ком​нате, где проводится обсуждение. К комнате для участников фокус-группы особых требований не выдвигается, главное, чтобы всем было удобно, хорошо слышно и видно друг друга и модератора. Кроме того, поскольку в процессе проведения фокус-групп часто предлагаются дополнительные стимулы для дискуссии (образцы товара, реклама), может понадобиться оборудование для демонстрации этого материала.

Групповое взаимодействие в рамках фокус-групп позволяет выяснить разные точки зрения, создает предпосылки для высказывания ответных аргументов, а возможность любого участника группы свободно высказываться  положительно влияет на качество и глубину получаемой информации, позволяет снять психологические барьеры, приводит к более полному и легкому выражению эмоциональных реакций. Участие в фокус-группе нескольких респондентов приводит к появлению групповой сплоченности и позволяет снизить противопоставление исследователей в лице модератора и опрашиваемых, что является, по сути, неустранимым недостатком при реализации индивидуальных опросов. Несмотря на высокую стоимость проведения фокус-групп, данный метод по праву считается оптимальным с точки зрения сочетания временных и финансовых затрат и качества получаемой информации. 

При сборе информации посредством данного метода надо помнить, что результаты исследования во многом будут зависеть от квалификации модератора, его умения вести групповую дискуссию, устранять возникающие конфликтные ситуации. Групповой характер обсуждения проблемы способен приводить к тому, что мнения неуверенных в себе респондентов могут изменяться под давлением других участников, подменяться на традиционно одобряемый вариант. Ограниченный характер предварительного скрининга не дает исследователям стопроцентной уверенности в готовности респондента сотрудничать, а несхожесть респондентов может явиться препятствием для их сотрудничества.  Кроме того, не все проблемы могут открыто и активно обсуждаться в группе, необходимость в специальном помещении и оборудовании увеличивает затраты на проведение исследований, а возможные сложности с обеспечением одновременного присутствия всех членов группы делают необходимой большую организационную работу исследовательского коллектива.

Среди основных целей проведения фокус-группы можно выделить следующие:

· понимание мотивов поведения потребителей, имеющихся установок и ценностей;

· определение специфики использования товара;

· анализ конфликтов и разногласий, возникающих у потребителей по определенным вопросам;

· генерирование идей нового товара или рекламного ролика;

· выяснение реакции потребителей на новый товар или рекламное обращение;

· понимание специфики субкультур и т.д.

Процесс сбора информации методом фокус-групп включает следующие этапы и процедуры:


1) подготовительный этап.

В рамках подготовительного этапа реализуются следующие процедуры:

· определение цели и задач;

· подготовка плана проведения фокус-группы, в том числе принятие решений по численности участников фокус-группы, о составе фокус-группы, о количестве фокус-групп;.

· подготовка исследовательской команды, в том числе  комплектование и обучение персонала, занятого в исследовании;

· набор респондентов. 

Набор респондентов в фокус-группу идет в соответствии со следующими принципами:

а) должны быть представлены все категории целевого рынка;

б) индивиды не должны быть лично знакомы с модератором;

в) индивиды не должны быть задействованы в работе фокус-групп в течение последнего года;

г) индивиды не должны быть профессионально связано со сферой маркетинга;
2) полевой этап.

Непосредственный сбор информации в рамках фокус-групп включает следующие процедуры:
- проведение фокус-группы.

Традиционно общий сценарий фокус-группы включает следующие шаги:
а) знакомство, представление модератора, описание целей и длительности обсуждения, описание способов и целей фиксирования информации, уточнение гарантий конфиденциальности;

б) обсуждение;

в) обмен мнений о характере обсуждения и незатронутых аспектах проблемы;
- корректировка плана сбора информации – регулирование     количества проводимых фокус-групп, а также содержания дискуссии;
3) аналитический этап.

Аналитический этап реализуется посредством следующих процедур:
· расшифровка аудио- и видеозаписей. 
Выделяют следующие принципы анализа материалов фокус-групп:

а) видение и интерпретация действий и мнений, высказываемых в фокус-группе, осуществляются с позиции респондентов;

б)  атмосфера фокус-групп рассматривается и детально описывается, отмечаются паузы и наиболее сильные эмоциональные реакции;

в) результаты учитываются в динамике; 

г) в процессе анализа различаются темы, важные для респондента и интересные;

д) поведение участников разных групп сравнивается, чтобы выявить устойчивые, повторяющиеся модели и реакции на конкретные вопросы;

· составление отчета. 
Отчет о результатах фокус-группы может быть представлен в устной форме (устное изложение наиболее важных выводов исследования с демонстрацией иллюстративного мате​риала для передачи атмосферы дискуссии), краткой письменной форме (письменное изложение це​лей и программы исследования, результатов, их интерпретации, выводов, рекомендаций), полной в письменной форме (информация краткого отчета, дополненная цитатами, иллюстрирующими обобщения и выводы исследователя).
4.2. Наблюдение как метод сбора информации 
Наблюдение является методом сбора первичной информации путем пассивной регистрации исследователем определенных процессов, событий, действий людей, выявляемых органами чувств. 
Классификация наблюдений представлена на рис.15.
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Рисунок 15 – Классификация наблюдений
Для проведения наблюдения должен выполняться ряд условий. Так, наблюдение должно осуществляться на как можно более коротком отрезке времени, чтобы изменения в окружающей об​становке не повлияли на изучаемое поведение или явление;  наблюдаемые процессы должны быть по своей природе доступ​ны для наблюдения и происходить на публике. Кроме того, должны фиксироваться наиболее значимые характеристики условий и ситуаций, в кото​рых осуществляется наблюдение.

Наблюдению как методу сбора данных свойственна прямая регистрация событий, возможность восприятия неосознанного поведения людей, учета окружающей обстановки. Поскольку наблюдению подвергаются события, происходящие на глазах исследователя в конкретный момент времени, т.е. отсутствует зависимость от возможности респондента вспомнить или оценить то или иное событие, можно говорить о высокой степени объективности этого метода сбора данных. Кроме того, процесс наблюдения не зависит от желания объекта наблюдения участвовать в нем, способности выражать свои мысли, индивидуальных представлений респондента о совершаемых им действиях, а отсутствие непосредственного контакта между наблюдателем и наблюдаемым снижает влияние исследователя на респондента.

Вместе с тем наблюдение также характеризуется селективным отбором объектов, субъективностью восприятия  и трактовки наблюдаемых событий, низкой репрезентативностью, невозможностью одновременного наблюдения большого числа факторов, ограниченностью времени наблюдения временем свершаемого события или действия, наличием «эффекта наблюдения», т.е. модифицированным характером поведения наблюдаемых.

Процесс подготовки и проведения наблюдения предполагает несколь​ко этапов и процедур.

1. Подготовительный этап.

На подготовительном этапе реализуются следующие процедуры: 

- определение места данного метода сбора информации в общей программе исследования, целей и задач наблюдения; 

- определение объекта и предмета наблюдения; выбор места и времени наблюдения, обеспечение доступа к среде наблюдения;
- выбор формы наблюдения;
- разработка процедуры наблюдения, т.е. системы понятий, включающей в себя единицы и рамки наблюдения.
Единица наблюдения представляет собой некоторый «блок» или набор простейших движений, действий, или их признаки, с по​мощью которых можно описать исследуемое поведение и судить о произошедшем событии. 

Единица наблюдения выделяется путем разделения поведения на отдельные элементы, учи​тывающие четко определенное действие, условие его осуществления или признак ситуации его свершения. В качестве единицы наблюде​ния можно выделить набор действий различного характера любой сложности, например, покупатель может просто рас​сматривать стоящий на полке товар, а может взять его в руки. В про​цессе анализа совокупность единиц наблюдения позволяет воссоздать ситуацию в момент сбора информации.

Рамки наблюдения представляют собой степень детализации (количество уровней) наблюдаемого поведения, которые должны быть охвачены в процессе исследования; например поведение объекта в целом – первый уровень наблюдения, поведение объекта в отношении конкретного предмета или процесса в конкретной ситуации – второй, третий и т. д. уровни наблюдения;

- разработка бланка наблюдения и его апробация;

- подготовка оборудования, тиражирование необходимых доку​ментов;

- подготовка инструкции для исполнителей;

- подбор кадров и инструктаж наблюдателей, при необходимости их тренинг.
2. Полевой этап.

Данный этап предполагает непосредственный сбор информации в полевых ус​ловиях и контроль работы наблюдателей.
3. Аналитический этап.

На этом этапе происходит обработка полученных результатов наблюдения и подготовка заключительного отчета.

4.3. Эксперимент как метод сбора информации
Эксперимент представляет собой  метод сбора первичной информации путем активного вмешательства исследователя в определенные процессы с целью установления причинно-следственной взаимосвязи между событиями.

Характеризуясь высокой степенью объективности, эксперимент позволяет выявить наличие и силу причинно-следственных связей между событиями, проверить принятые маркетинговые решения и широко используется в каузальных маркетинговых исследованиях.

При этом, однако, необходимо учитывать, что утверждения о силе причинно-следственных связей между событиями носят вероятностный характер, результаты проведенного эксперимента могут быть неприменимы для других условий среды, между проведением эксперимента и принятием решения присутствует временной лаг, практически невозможно нивелировать влияние посторонних факторов, влияющих на чистоту эксперимента. Эксперимент как метод сбора информации характеризуется высоким уровнем риска, а также значительными временными и финансовыми затратами.


Классификация эксперимента представлена на рис.16.
Кроме указанной классификации, по степени осведомленности участников выделяют открытые эксперименты, когда участники полностью осведомлены о целях, задачах и условиях их проведения; скрытые, когда участники абсолютно не знают ни целей, ни задач, ни условий; а также  эксперименты в условиях неполной «прозрачности» целей и эксперименты в условиях неполной «прозрачности» ситуации.
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Рисунок 16 – Классификация экспериментов
В зависимости от предмета исследования в рамках эксперимента возможно проведение продуктового, ценового, рекламного тестов, тестирование каналов распределения, мероприятия стимулирования сбыта и т.д.


Процесс планирования и проведения эксперимента состоит из ряда этапов:

1. Определение целей и задач эксперимента.

В качестве целей эксперимента могут быть заявлены следующие:
- прогнозирование объема продаж нового товара;

- обоснование выбора маркетинговых инструментов;

- проверка влияния ряда факторов на сбыт товара или поведение потребителей;

- количественная оценка воздействия независимой переменной на зависимую;

-  оценка эффективности принятых решений.
2. Выбор зависимых и независимых переменных.

Все характеристики изучаемой ситуации могут быть разделены на три группы:  

· зависимые переменные, представляющие  собой некий искомый резуль​тат, формирующийся под воздействием изучаемых факторов, называе​мых независимыми переменными;

· независимые перемен​ные, т.е. изучаемые факторы, в качестве которых  могут выступать различные инструменты маркетинга;

· нейтральные  характеристики, не участвующие в эксперименте. При этом, если значения нейтральных характеристик в процессе эксперимента изменяются, они получают название переменных, если остаются неизменным – постоянных (констант).
3. Определение логической структуры доказательства гипотезы эксперимента.

В рамках эксперимента, в попытке установить характер и силу причинно-следственных связей между переменными проверяются гипотезы о влиянии независимых переменных на зависимые. Установление такого рода зависимостей подчиняется логическим законам доказательства гипотезы.

В соответствии с теорией Дж.Ст. Милля если между факторами прослеживается взаимосвязь, то это говорит о наличии одного из четырех возможных типов причинных связей:

1) изучаемая независимая характеристика является необходимым и достаточным условием для существования зависимой характери​стики;

2) изучаемая независимая характеристика является достаточным, но не необходимым условием для существования зависимой ха​рактеристики;

3) изучаемая независимая характеристика является необходимым, но не достаточным условием для существования зависимой пе​ременной;

4) изучаемая независимая характеристика не является необходи​мым и достаточным условием для существования зависимой ха​рактеристики, но может являться необходимой составной частью одного из возможных условий, достаточных для существования зависимой характеристики.

Для доказательства наличествующих типов причинных связей используются следующие методы, предложенные Миллем:

- метод единственного сходства, заключающийся в сравнении двух совокуп​ностей, отличающихся друг от друга по всем характеристикам, кроме экспериментальных;

- метод единственного различия, заключающийся в сравнении нескольких совокупностей отличающихся лишь тем, что в одной из них присутствует некая гипотетическая причина, а в другой она отсутствует;

- метод сопутствующих изменений, изучающий действие независимой переменной на зависимую с различной интенсивностью;

- метод остатков, использующий для обоснования причинности уже доказанные зависимости.
4. Выбор схемы проведения эксперимента. 

Среди наиболее распространенных схем проведения эксперимента можно выделить следующие:

1) эксперимент «до-после» без контрольной группы базируется на сравнении значении зависимой переменной до и после воздей​ствия экспериментального фактора, характеризуется невысокой внутренней валидностью;

2) эксперимент «только после» с контрольной группой основан на сравнении значений зависимой переменной в контрольной и экспериментальной группах, измерение которых осуществляется после воздействия экспериментального фактора на эксперименталь​ную группу;

3) эксперимент «до-после» с контрольной группой основан на измерении значений зависимой переменной в контрольной и экспериментальной группах до и после воздействия экспериментального фактора на экспериментальную группу;

4) эксперимент с двумя экспериментальными группами основан на измерении за​висимой характеристики в первой экспериментальной группе только после проведения экс​перимента, во второй экспериментальной и контрольной группах – до и после экспе​риментального воздействия.

5. Формирование объекта эксперимента. 

Традиционно используются следующие методы отбора участников:

1) метод попарного отбора, подразумевающий подбор из генеральной совокупности идентичных по нейтральным и контролируемым характеристикам групп;

2) метод частотного выравнивания, использующий при формировании групп процентного распределения или средних величин существенных признаков;

3) метод выравнивания по квоте, позволяющий формировать группы с учетом распределения характеристик в соответствии с распределением признаков в генеральной совокупности;

4) метод случайного отбора, основанный на большом объеме выборки и заключающийся в формировании групп способом простого или систематического случайного отбора участников.

6. Проведение экспериментальных мероприятий.
В процессе экспериментального воздействия производится замер контрольных показателей, которые могут быть количественными (фиксирование интенсивности и длительности проявления определенной переменной) и качественными (наличие или отсутствие результата воздействия переменной).

7. Анализ выявленных зависимостей.

8. Определение внутренней и внешней валидности (достоверности) результатов эксперимента.
Внутренняя валидность эксперимента – это границы, в которых изменение зависимой переменной действительно обусловлено изменением неза​висимой переменной. 

На внутреннюю валидность влияют следующие факторы:

- внешний фон, т.е. конкретные события, происходящих между измерениями наряду с эксперименталь​ным воздействием;

- естественные изменения, т.е. биологические, социальные или психологи​ческие изменения участников эксперимента в процессе его проведения;

- эффект обучения, т.е. степень воздействия заданий, связанных с начальным измерением зависимой переменной «до» экспериментального воздействия, на результаты повторного измерения «после» экспериментального воздействия;

- погрешность измерительного инструмента, т.е. естественные изменения, происходя​щих с исследователями, или техниче​ские сбои аппаратуры;

- отбор участников эксперимента, т.е. неэквивалентность составов экспериментальной и контрольной групп. 

Внешняя валидность эксперимента – это границы, в ко​торых результаты эксперимента могут быть распространены на условия генеральной совокупности.

На внешнюю валидность, т.е. репрезента​тивность эксперимента влияют следующие факторы:

- эффект взаимодействия тестирования и экспериментального фактора, т.е. насколько предваритель​ное измерение оказывает воздействие на восприимчивость к экспе​риментальному воздействию участников эксперимента;

- эффект взаимодействия процедуры отбора участников экс​перимента и экспериментального фактора, т.е. насколько на​блюдаемый результат свойствен только данной группе и не проявляется в других частях изучаемой совокуп​ности;

- эффект контроля условий организации эксперимента, т.е. в какой степени полу​ченный результат вызван не только эксперименталь​ным фактором, но и знанием, что проводится экспери​мент, отклонениями «реальной жизни» от заявленных условий эксперимента и пр. 
9. Составление отчета о проведении эксперимента.

В окончательном отчете о проведении эксперимента должна содержаться информация об условиях функционирования объекта исследования, проведения эксперимента, полученные результаты, их интерпретация, выводы и рекомендации. 

При выборе методов сбора информации необходимо учитывать, что наиболее эффективным является использование нескольких, дополняющих друг друга методов, позволяющих получить подробную информацию.
5. РАЗРАБОТКА ФОРМ ДЛЯ СБОРА ДАННЫХ
5.1. Разработка вопросов
Для изучения рынков традиционно используются три критерия измерений:

1. Критерий состояния бытия, статуса, образа жизни, позволяющий выявить демографические и социальные характеристики респондентов. 
2. Критерий сознания (отношения), направленный на оценку отношения респондентов к предлагаемым товарам. 

3. Критерий поведения, позволяющий изучить факторы, влияющие на действия или намерения респондентов. 

Для получения более полной и сопоставимой информации от респондентов возможно использование шкалы – эталона измерения.  

В современных исследова​ниях применяются четыре базовых вида шкал для измерения различных вели​чин: 

1. Номинальная шкала, состоящая из взаимоисключающих категорий, в ко​торых отсутствует логически порядок, и позволяющая измерять количественные или качественные «номиналы».

2. Порядковая, состоящая из категорий, отличающихся друг от друга условными понятиями или качественными признаками, в которых подразумевается наличие упорядоченности в каком-либо виде.

3. Интервальная, состоящая из численных значений, интервал между которыми известен и имеет постоянные размеры.

4. Метрическая (сравнительная, относительная), имеющая строгие величины размерности, для кото​рых существует значение точки 0 и физически строгой границы. 

Применение той или иной разновид​ности шкал имеет субъективный характер. Для изучения одного и того же объекта могут быть использованы разные шкалы, в зависимости от опыта работы и знаний отдельных специалистов.

Выделяют два основных метода шкалирования:

1.  Несравнительное, позволяющее из​мерять объект по одному из выбранных эталонов.

К числу несравнительных шкал можно отнести:
· мнемоническую шкалу, представляющую собой набор мимических рисунков, выражающих отношение респондента к оцениваемому явлению;
· непрерывную рейтинговую шкалу, с помощью которой респонденты оценивают объекты, ставя отметки в соответствующей точке отрезка, соединяющего крайние критерии;
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- предметную сбалансированную шкалу, в которой применяется равное количество положительных и отрицательных интервалов оценки;


· предметную несбалансированную шкалу, в которой используется неравное и несиммет​ричное количество интервалов оценок;

- шкалу Стэпела, предназначенную для измерения отношений и состоящую из одной характеристики в середине шкалы с диапазоном противоположных числовых значений;


- шкалу значений Лайкерта, состоящую из пяти значений: две промежуточные размерности — «Согласен» и «Не согласен», два крайних значения и нейтральное;

- семантический дифференциал (шкала семантических различий) 
– семибалльную шкалу с крайними точками, являющимися противоположными отметками.



2. Сравнительное шкалирование, с помощью кото​рого дается оценка характеристик объектов по выбранным параметрам и одновременно производится сравнение этих параметров относитель​но друг друга для двух или более объектов исследования. 

Среди  сравнительных шкал можно выделить следующие виды:
· шкала с постоянной суммой, при использовании которой респондентов просят распределить постоянную сумму баллов между объектами сравнения по определенному критерию;

- шкала попарного сравнения, позволяющая респонденту сравнивать два объекта по определенному критерию; 

- ранговая шкала, при использовании которой респондентам предлагается одновременно несколько объектов с тем, чтобы они проранжировали их по определенному критерию;
· линейная шкала, позволяющая проводить сравнение третьего объекта с двумя «эталонами».


При использовании шкалы необходимо оценить ее параметры, такие как:

- надежность, т.е. насколько применение шкалы дает согласующиеся результаты при повторных измерениях характеристик объекта;

- достоверность, т.е. насколько различия между оценками, полученными по шкале, отражают истинные различия между измеряемыми характеристиками объектов, а не обусловлены случайными и систематическими ошибками;

- обобщаемость, т.е. насколько исследование, основанное на выборке, можно обобщить для использования в рамках генеральной совокупности в целом.


При разработке формы сбора данных особое внимание уделяется определению типов используемых вопросов.

 
Классификация вопросов представлена на рис.17.
Необходимо помнить, функционально-психологические вопросы в свою очередь, включают:

- контактные вопросы, помогающие установить доверительные отноше​ния с респондентом; 

- буферные вопросы, служащие для разграничения отдельных тематических блоков и одновременно для нейтрализации влияния одних ответов на другие;

- вопросы, поддерживающие респондента, которые призваны укрепить мнение респондента о значимости его участия в проводимом исследовании;

- вопросы для снятия установок, позволяющие сгладить влияние предубеждений, способных привести к искажению ответов респондента;

- провоцирующие вопросы, стимулирующие спонтанные ответы респондента.
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Рисунок 17 – Классификация вопросов

К закрытым  вопросам относятся:

· дихотомический или простой альтернативный вопрос, содержащий два исключающих друг друга ответа;

· альтернативный (многовариантный) вопрос, предлагающий выбрать из представленного набора ответов только один вариант;

· вопрос-меню (многовариантный), включающий набор ответов, из которых респондент может выбрать несколько;

· ранжирующие вопросы, когда респондента просят упорядочить перечисленные варианты ответов на базе субъективно ощущае​мых преимуществ;

· смысловые вопросы (многомерные шкалы), например, семантический дифференциал.
По типу используемых вопросов формы, используемые для сбора данных, могут быть:

· неструктурированными, содержащими только открытые вопросы; 

· полностью структурированными, в которых используются только закрытые вопросы; 

· полуструктурированными, сочетающими как открытые, так и закрытые вопросы. 
Создание форм для сбора данных

Основными формами для сбора данных являются формы для записи результатов наблюдения и анкеты.

При разработке формы для записи результатов наблюдения необходимо найти ответы на следующие вопросы:

- кто (что) должен (должно) подвергнуться наблюдению?

- какие аспекты действия должны быть учтены?

- когда должно проводиться наблюдение?

- где должно проводиться наблюдение?


В процессе разработки карточки наблюдения должны быть четко определены рамки и единицы наблюдения, разработаны инструкции для наблюдателя. 

Пример формы для наблюдения приведен на рис.18.

Рисунок 18 – Пример формы для наблюдения.

В форме для наблюдения должны быть указаны следующие данные:

- место проведения наблюдения;

- дата проведения наблюдения;

- вид связи (для включенного наблюдения);

- подробности.

При проведении различного рода опросов используется анкета.
1. Разработка анкеты включает в себя следующие этапы:

2. Определение количества тематических блоков.

3. Определение типа используемых вопросов.

4. Выбор принципа размещения вопросов.

5. Формулирование вопросов.

6. Проверка анкеты.

Проверка формулировки вопросов.

Проверка композиции анкеты.

При разработке анкеты необходимо помнить, что она может содержать  раздел, в кото​ром задаются вопросы по теме исследования (например, о потребно​стях покупателей), и раздел идентификации личности респондента («паспортичка»). Целесообразно добавить в начале анкеты преамбу​лу (введение).

Во введении кратко и в доступной форме объясняется цель иссле​дования, подчеркивается важность участия данного респондента в опро​се, в случае необходимости гарантируется анонимность, даются разъ​яснения по заполнению анкеты.

Основная часть содержит вопросы, раскрывающие тему исследова​ния. Последовательность вопросов в этой части может соответство​вать двум принципам: тоннельному, предполагающему постепенный переход от широких, общих вопросов к частным, или  секционному, подразумевающему группировку вопросов по те​мам.
При определении порядка вопросов основной части, следует учитывать следующие моменты:

1) последовательность вопросов должна соответствовать логике ре​спондента;

2) не допускается влияние одних вопросов на другие;

3) респондент должен постепенно подготавливаться к ответам на основные вопросы, задаваемые в середине анкеты;

4) вопросы на осведомленность не должны после вопро​сов, содержащих информацию по данной теме;

5) вопросы личного характера следует задавать в конце основной части, если только эти вопросы не являются принципиально важными для целей исследования, например, фильтрующими. 

Информация из раздела «паспортички» позволяет анализировать полученные ответы по сегментам рынка: идентифицировать пол, возраст, семейное положение респондента и т.д.

В завершение опроса респонденту обычно предлагается высказать в свободной форме свое отношение к теме опроса и выражается благодарность за участие.

Если в анкету включены вопросы-детекторы, призванные оценить правиль​ность и искренность ответов респондентов или тщательность работы интервьюеров, то они должны быть размещены между другими вопросами и не могут находиться рядом с теми вопросами, правильность ответов на которые они проверяют.

Контроль составления анкеты заключается в проверке формулировки всех вопросов и композиции рабочего документа в целом.

К формулировке вопросов предъявляется ряд общих требований:

 - вопрос должен соответствовать теме и задачам исследования, т.е. включение каждого во​проса в анкету должно быть обоснованным;

 - формулировка вопроса должна обеспечивать возможность точного ответа на него;

- вопрос должен использовать язык среды, в которой проводятся исследования;

- в закрытых вопросах респонденту должны предлагаться равноприемлемые варианты ответа;

- постановка закрытого вопроса должна давать возможность вы​брать хотя бы один предлагаемый вариант ответа;

- вопросы должны задаваться нейтрально; 

- вопросы не должны быть множественными, т. е. не должны содержать в себе несколько вопросов. 

Перед запуском исследования формулировка каждого вопроса ан​кеты проверяется на точность, корректность и уместность, а затем, в зависимости от типа замечаний, вопросы классифицируются в 4 группы:
- вопросы без замечаний;

- вопросы, формулировки которых могут быть исправлены;

- вопросы, подлежащие замене;

- вопросы, требующие проверки в пробном исследовании.
Окончательным этапом разработки анкеты является проверка ее композиции по следующим позициям:

1) объяснены ли цели опроса и правила заполнения анкеты;

2) соблюден ли принцип чередования простых и сложных вопросов;

3) исключено ли нежелательное взаимное влияние вопросов;

4) обеспечен ли четкий переход к последующим вопросам после вопросов-фильтров;

5) исключена ли концентрация однотипных вопросов, утом​ляющая респондента; 

6) соблюдены ли правила графического оформления:

- отсутствуют ли переносы части вопроса на другую страницу;

- разлинованы ли таблицы;

- легко ли читаем размер шрифта;

- оставлено ли достаточное места для ответа на открытые вопросы. 

7. РАЗРАБОТКА ВЫБОРОЧНОГО ПЛАНА И ОПРЕДЕЛЕНИЕ ОБЪЕМА ВЫБОРКИ
6.1. Формирование выборки

Последней процедурой второго этапа проведения маркетинговых исследований является определение типа и объема выборки.

Проведение маркетинговых исследований подразумевает, помимо всего прочего, определение того множества единиц, которые являются объектами исследования и удовлетворяют неким заданным условиям, т.е. генеральной совокупности.

Выделение объектов генеральной совокупности предполагает определение метода обследования. Метод  сплошного обследования подразумевает исследование всех единиц генеральной совокупности и используется при ограниченном числе ее элементов.

Если же генеральная совокупность обладает большими размерами, что, как правило, и встречается в маркетинговых исследованиях, то целесообразным является проведение исследований методом выборочного обследования. 

Выборка представляет собой  группу объектов исследования, которая является носителем характеристик всех единиц генеральной совокупности.

В соответствии с процедурой составления выборки могут быть разделены на две категории:

- детерминированные – выборки, основываемые на неких частных предпочтениях или суждениях, обусловливающих отбор тех или иных элементов, при чем оценка вероятности включения в выборку произвольного элемента совокупности становится невозможной;

- вероятностные – выборки, в которую каждый элемент совокупности может включаться с некоторой заданной ненулевой вероятностью.

Основными разновидностями детерминированных выборок являются:

- выборка по методу «снежного кома», с помощью которого задается начальное множество респондентов, обладающих нужными характеристиками и используемых в последствии в качестве информантов, определяющих дальнейший отбор индивидов с необходимыми характеристиками. Данная выборка позволяет оценить необычные для совокупности характеристики, но требует больших затрат времени на формирование;

-  произвольная выборка, когда элементы в выборку отбираются бессистемно. Являясь относительно недорогой и простой в формировании, эта выборка характеризуется нерепрезентативностью;

- типовая выборка, в которую набор респондентов ограничен лишь характерными элементами генеральной совокупности. Позволяя оценивать типичные для совокупности характеристики, данная выборка игнорирует все прочие;

- квотная выборка, структура которой строится по аналогии с распределением определенных признаков в генеральной совокупности. Выборка регулируется по определенным характеристикам, но не может гарантировать репрезентативность и объективность отбора. 
Среди вероятностных выборок можно выделить:

- простую случайную выборку, в которую элементы выбираются с помощью случайных чисел, а вероятность быть избранным в выборку известна и является одинаковой для всех единиц совокупности. При всей простоте создания, данная выборка характеризуется невысокой репрезентативностью и большими затратами; 

- систематическая выборка, когда первый элемент выбирается с помощью случайных чисел, остальные отбираются через равные интервалы (интервал скачка), равные отношению объема генеральной совокупности к объему выборки. Будучи простой в применении, данная выборка может негативно влиять на репрезентативность;

- стратифицированная выборка, при формировании которой генеральная совокупность делится на группы с набором определенных признаков (страты), в каждой из которой с помощью случайного отбора формируется своя выборка, при чем весовой коэффициент каждой страты в общем объеме выборки соответствует ее удельному весу в генеральной совокупности. Включая все важные подгруппы совокупности и характеризуясь высокой точностью, данная выборка отличается высокой стоимостью, сложностью выбора переменных для стратификации и ограниченностью их числа;
- кластерная выборка, когда генеральная совокупность делится на идентичные группы (кластеры). Являясь простой в применении и эффективной с точки зрения затрат, выборка характеризуется низкой точностью и сложностью оценки результатов.
6.2. Методы определения объема выборки

При определении объема выборки используются следующие методы:

1) произвольный метод расчета, при котором объем выборки определяется на уровне 5 – 10% от генеральной совокупности;

2) традиционный метод расчета, когда объем выборки рассчитывается по заданным величинам (500, 1000 или 150 респондентов ежегодно);

3) статистический метод расчета, позволяющий использовать  следующие формулы:

- при повторной выборке при неизвестном объеме генеральной совокупности, но известном объеме контролируемого признака:
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где z – нормированное отклонение, определяемое по выбранному уровню доверительной вероятности;

 p – найденная вариация генеральной совокупности, в % или долях;

 q – остаточная вариация;

 e – допустимая ошибка, в % или долях;

- при повторной выборке при известной дисперсии изучаемого признака:
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(3)
где δ2 – дисперсия признака;

- при бесповторной выборки при известном объеме генеральной совокупности и известном распределении контролируемого признака:


[image: image20.wmf]q

p

z

e

N

q

p

z

N

n

´

´

+

´

´

´

´

=

2

2

2

,






(4)
где N – объем генеральной совокупности;

- при бесповторной выборке при известной дисперсии изучаемого признака:
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(5)
Если объем выборки превышает 5% генеральной совокупности, то выборка признается малой и корректируется по формуле:
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(6)

где n’ – объем выборки для малой совокупности;

      n – объем статистической выборки;

4) метод расчета с помощью номограмм, при котором для расчета объема выборки используются 3 шкалы, на левой из которых устанавливается разметка показателя среднеквадратического отклонения или распределения доли признака, на правой – разметка точности измерения в виде допустимой ошибки при заданной доверительной вероятности 95 или 99%, на средней – разметка, соответствующая требуемому объему выборки;   на левой и правой шкале отмечаются желаемые значения, затем соединяются прямой линией, на пересечении линии со средней шкалой находится искомое значение выборки;

5) эмпирический метод, при котором объем выборки увеличивается до тех пор, пока  новые сведения не начинают вносить лишь незначительные изменения, которыми можно пренебречь, в уже собранные результаты исследования;

6) затратный метод, позволяющий рассчитывать объем выборки 
исходя из размера допустимых расходов, выделенных на проведение исследования.

  6.3. Ошибки, возникающие при сборе данных
В ходе реализации этапа сбора данных возможно возникновение ряда ошибок. Такого рода ошибки могут быть связаны с выборкой (ошибка в выборке), либо не связаны с ней, но вызваны различного рода концептуальными, логическими, математическими погрешностями (систематические ошибки). 
При этом систематические ошибки, в свою очередь, делятся на:

1) ошибки ненаблюдения, возникающие вследствие неполучения данных от ряда элементов, входящих в обследуемую выборку, в том числе:

- ошибки неохвата, являющиеся следствием того, что определенные части или целые блоки генеральной совокупности не были включены в основу выборки;

- ошибки перебора, возникающие вследствие повтора позиций в сводке элементов выборки;

- ошибки неполучения данных, порождаемые отсутствием информации о некоторых элементах, которые должны были войти в состав выборки и возникающие вследствие отсутствия респондентов во время опроса, отказа от интервью; 

2) ошибки наблюдения, возникающие при обработке данных или формулировании заключений, либо являющиеся следствием некорректности информации, получаемой от элементов выборки, в том числе:

- ошибки сбора данных, включающие ошибки пропуска, вследствие отказа респондента отвечать на определенные вопросы, и ошибки свидетельства, появляющиеся в результате неправильных ответов респондента.

-  ошибки обработки данных, возникающие в ходе обработки данных и связанные с компьютерной обработкой информации, выбором неправильного метода анализа данных, ошибками в формулах и т.д.
7. АНАЛИЗ ДАННЫХ, ПОЛУЧЕННЫХ В ХОДЕ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

7. 1. Подготовка данных к анализу
Процесс подготовки данных к анализу включает следующие этапы:

1. Разработка предварительного плана проведения анализа данных.

2. Проверка анкет.

В ходе этого этапа анкеты проверяются на полноту заполнения и 
качество интервьюирования. Анкеты могут быть не приняты к анализу по следующим причинам:

· не заполнены отдельные части анкеты;

· ответы свидетельствуют о том, что респондент не понял вопросов либо не точно следовал инструкции по заполнению анкеты;

· ответы варьируются незначительно или не варьируются вовсе;

· возвращенная анкета является неполной – отсутствует одна или несколько страниц;

· анкета получена по истечении заранее определенного срока сдачи;

· ответы даны респондентом, не входящим в группу, выделенную для исследования;

3. Редактирование – обработка анкет, повышающая точность и аккуратность представленной в них информации. Основная цель редактирования – установление некоторых стандартов минимального качества сырых данных.

В рамках сбора данных выделяют полевое редактирование, проводимое руководителем полевых исследований, целью которого является обнаружение наиболее очевидных пропусков и неточностей средств сбора данных.

При полевом редактировании формы сбора данных проверяются на полноту заполнения, удобочитаемость, вразумительность, логическую последовательность, единообразие.

Если качество заполнения анкет признается неудовлетворительным, то работа с такими анкетами ведется по трем направлениям:

- возврат анкет на место сбора данных  возможен, когда проводятся промышленные маркетинговые исследования с небольшими размерами выборки и можно идентифицировать респондентов, предоставивших ответы низкого качества;

- назначение пропущенных значений  используется, когда количество респондентов, ответы которых признаны неудовлетворительными, невелико; доля ответов неудовлетворительного качества в ответах каждого респондента незначительна; переменные по неудовлетворительным ответам не являются основными;

- отсеивание анкет, содержащих ответы неудовлетворительного качества  возможно, когда доля ответов неудовлетворительного качества невелика; в исследованиях используется выборка большого размера; респонденты, давшие «неудовлетворительные» ответы по прочим характеристикам явно не отличаются от ответивших «удовлетворительно»; доля неудовлетворительных откликов на каждого респондента велика; пропущены ответы по основным переменным.

После проведения сбора данных и полевого редактирования анкеты поступают в офис, где производится централизованное офисное редактирование, представляющее собой точную всеобъемлющую проверку и коррекцию заполненных форм сбора данных, включая принятие решения о путях дальнейшей работы с информацией.

4. Кодирование – процедура присвоения кода конкретному ответу на конкретный вопрос. 

При кодировании данных следует первоначально назначить кодовые номера классов, к которым относятся данные, при этом необходимо учитывать ряд принципов: 

· в каждой колонке располагается только один символ;

· когда вопрос допускает множество ответов, разрешаются отдельные колонки для кодирования каждого варианта;

· используются только числовые коды;

· используются ровно столько колонок поля, назначаемого для переменной, сколько необходимо для полного охвата всех ее возможных значений;

· используются стандартные коды для «отсутствия информации».

Заключительным этапом кодирования является составление инструкции или книги кодов, в которой описывается каждая переменная, дается ее кодовое имя и идентифицируется ее местоположение в записи. 

Следует помнить, что внесение определенных кодов возможно уже на этапе разработки анкеты. В этом случае коды заранее вносятся в форму для сбора данных, что позволяет в дальнейшем облегчить работу при обработке анкет. 

5. Табулирование – подсчет количества событий, которые попадают в различные категории. 
Различают простую (одномерную) и перекрестную табуляцию.
Одномерная табуляция подразумевает подсчет количества событий, попадающих в каждую категорию, когда категории базируются на одной переменной.

Одномерная табуляция может использоваться для определения степени безответности позиций анкеты, в этом случае возможно оставить безответные позиции пустыми и описать их количество как отдельную категорию, либо исключить событие с утраченной позицией из анализа, либо подставить значения утраченных позиций анкеты, используя меру срединной тенденции (среднее, медиану, моду).

Также одномерную табуляцию целесообразно использовать для локализации грубых, т.е. возникающих при редактировании, кодировании, клавиатурном наборе или табулировании данных, ошибок; для локализации посторонних значений, т.е. наблюдений, настолько отличающихся по величине от остальных наблюдений, что их следует обрабатывать как особые события; для определения эмпирического распределения рассматриваемой переменной; для расчета итоговых статистик.

Перекрестная табуляция основана на подсчете количества событий, попадающих в каждую из нескольких категорий, когда категории базируются на двух и более переменных, рассматриваемых одновременно.

6. Преобразование – перенос закодированных данных из анкеты или кодировочных таблиц на диски либо во введении их непосредственно в компьютер через клавиатуру.

7. Очищение данных – тщательная и всесторонняя проверка состоятельности собранных данных и работа с пропущенными ответами.

При наличии в анкетах  пропущенных ответов для работы с ними можно использовать следующие методы [18,30,31]:

· замена пропущенного значения нейтральным;

· замена пропущенного значения условным;

· исключение объекта целиком;
· попарное исключение.
8. Статистическая корректировка данных.

Основными методами статистической корректировки данных являются [18,30,31]:

- взвешивание – метод, при котором каждому наблюдению и респонденту в базе данных присваивается весовой коэффициент, отображающий степень его значимости по сравнению с другими наблюдениями или респондентами;

- переопределение переменной – преобразование данных для создания новых переменных либо изменения существующих с тем, чтобы они точнее соответствовали основным задачам исследования;
- преобразование шкалы – манипулирование значениями шкалы с тем, чтобы иметь возможность сравнивать ее с другими шкалами либо каким-либо другим образом преобразовывать данные и делать их подходящими для анализа.

9. Выбор стратегии анализа данных.

Статистические методы анализа данных делятся на:

· одномерные методы, применяемые для анализа данных в случаях, если существует единый измеритель для оценки каждого элемента выборки, либо если этих измерителей несколько, но каждая переменная анализируется отдельно ото всех остальных;

· многомерные методы, используемые для анализа данных, если для оценки каждого элемента выборки используется два или больше измерителя и эти переменные анализируются одновременно. Эти методы применяются для определения одновременных взаимосвязей между двумя или больше явлениями. 

Одномерные методы можно классифицировать на основе того, какие данные анализируются: метрические или неметрические (табл.3)
Таблица 3
Одномерные методы, используемые для анализа данных

	Метрические данные
	Неметрические данные

	t-критерий

z-критерий

однофакторный дисперсионный анализ
	вариационный ряд

критерий χ2
критерий Колмогорова-Смирнова

критерий серий

биномиальный критерий

критерий Манна-Уитни

критерий Мак-Немара

критерий Вилкоксона


Используемые многомерные методы различаются на методы зависимости и методы взаимозависимости (табл.4).

Таблица 4 

Многомерные методы, используемые для анализа данных
	Методы для зависимых переменных
	Методы для взаимозависимых переменных

	кросс-табуляция

дисперсионный и ковариационный анализ

корреляционно-регрессионный анализ

дискриминантный анализ

совместный анализ
	факторный анализ

кластерный анализ

совместный анализ

многомерное шкалирование



Таким образом, выбор метода анализа данных зависит как природы данных, так и от целей, стоящих перед исследователем.
Основные методы анализа маркетинговых данных

Традиционно анализ данных в маркетинговых исследованиях идет в соответствии с поставленными целями и может носить дескриптивный, либо каузальный характер, связанный с проверкой  гипотез.
Описать распространенность переменной, явления, события позволяет вариационный ряд, представляющий собой  математическое распределение, целью которого является подсчет ответов, связанных с различными значениями одной переменной (частот), и дальнейшее выражение их в процентном виде (частости).


В рамках проведения вариационного анализа используется ряд статистик, связанные с распределением частот, в том числе:

- показателей центра распределения, характеризующих значение признака, вокруг которого концентрируются наблюдения (выборочное среднее, мода, медиана);
- показателей вариации, отражающих меру разброса значений переменной (размах вариации, межквартильный рамах, дисперсия, стандартное отклонение, коэффициент вариации);
- показателей формы распределения, характеризующих графическое представление кривой распределения (асимметрия, эксцесс).

В том случае, если исследования направлены на установление каузальных связей между переменными, событиями, явлениями анализ данных осуществляется в форме проверки гипотезы маркетингового исследования с использованием ряда статистических методов. 


Проверка гипотезы осуществляется по следующим этапам:
1. Формулирование нулевой (Н0)  и альтернативной (Н1) гипотез.



Нулевой гипотезой считается предположение о том, что между определенными статистическими параметрами генеральной совокупности не существует связи или различия, альтернативной – утверждение о том, что между определенными статистическими параметрами генеральной совокупности есть  связь или различие. 

2. Выбор подходящего метода проверки гипотезы и соответствующего статистического критерия, т.е. меры соответствия выборки нулевой гипотезе. 

3. Выбор уровня значимости (. 

Уровень значимости α представляет собой вероятность совершения при изучении совокупности α-ошибки (ошибки I рода), то есть отклонения верной нулевой гипотезы.

При этом вероятность принятия при изучении совокупности неверной нулевой гипотезы, то есть совершения β-ошибки (ошибки II рода), называется мощностью статистического критерия.  

4. Определение размера выборки и сбор данных.

5. Расчет значения выбранного статистического критерия.

6. Определение критического значения статистического критерия.

7. Сравнение расчетного и критического значений статистик.
8. Вынесение статистического решения о принятии или отвержении нулевой гипотезы.

9. Выражение статистического решения с точки зрения проблемы маркетингового исследования.


Основными статическими критериями, используемыми для проверки гипотез, являются:


- критерий хи-квадрат, используемый как для оценки сопряженности признаков, так и для оценки согласованности гипотез;


- t – критерий, применяемый при небольшом размере выборки;

- z-критерий, использующий стандартное нормальное распределение;

- F-критерий (критерий Фишера), позволяющий проводить проверку равенства двух дисперсий из двух совокупностей;

- критерий согласия Колмогорова-Смирнова, позволяющий оценивать  степень согласия эмпирической функции распределения переменной с определенным теоретическим законом распределения;

· U-критерий Манна-Уитни, направленный на  сравнение различий в показателях положения двух совокупностей, исходя из наблюдений, взятых из двух независимых выборок;


- критерий попарных сравнений Уилкоксона, посредством которого анализируются разности между парными наблюдениями, учитывая их величину.


Наиболее часто используемыми методами анализа данных, полученных в ходе маркетинговых исследований, являются:  


- дисперсионный анализ, представляющий собой статистический метод изучения различий между выборочными средними для двух или больше совокупностей, при чем зависимая переменная является метрической, а независимые – категориальными;


- дискриминантный анализ, используемый для различения категорий зависимой переменной, проверки существования различий между группами, определения переменных, вносящих наибольший вклад в межгрупповые различия, оценки точности классификации данных на группы; при чем зависимая переменная является категориальной, а независимые – интервальными;


- корреляционно-регрессионный анализ, позволяющий установить наличие и тесноту связи между метрическими переменными;


- факторный анализ, используемый для сокращения числа переменных и их обобщения;


- кластерный анализ, позволяющий классифицировать объекты и события в относительно однородные группы;


- многомерное шкалирование, используемое для представления восприятий и предпочтений респондентов в пространстве с помощью наглядного изображения;


- совместный анализ, позволяющий определить относительную важность ясно выраженных характеристик товара для потребителей и полезность, связанную с их уровнями.


По результатам проведенного анализа данных составляется отчет о маркетинговых исследованиях.


Традиционно отчет состоит из следующих частей:

1) вводная часть: 
- начальный лист;

- титульный лист;

- договор на проведение исследования;

- меморандум, представляющий собой краткое содержание исследования;

- оглавление;

- перечень иллюстраций;

- аннотация, включающая краткое описание методологии, основных выводов, рекомендаций;

2) основная часть: 
- введение;

- характеристика методологии исследования;

- интерпретация результатов исследования и сделанные выводы;

- предложенные рекомендации;

3) заключительная часть: приложения.


Отчет по исследованиям представляется заказчику как в письменной форме, так и в устной. Все данные в отчете представляются в наглядной форме в виде таблиц и графиков. По желанию заказчика исследования и при условии оплаты расходов на копирование, к отчету могут прилагаться рабочие материалы, полученные в ходе полевых исследований.  
8. Ситуационный анализ 

8.1. Ситуационный анализ в PR

Ситуационный анализ в ПР: описание ситуации

Основные вопросы:

1. Что представляет собой ситуация, с которой столкнулась организация?

2. Какова предыстория ситуации?

3. Каково значение / важность ситуации?

Дополнительные вопросы

История вопроса:

1. В первый ли раз организация сталкивается с подобной ситуацией?

2. Какова причина возникновения ситуации?

3. Существуют ли какие-либо разногласия по поводу причины?

4. Какова история ситуации?

5. Каковы наиболее существенные факты, связанные с ситуацией?

6. Затрагивает ли ситуация взаимоотношения организации с другими группами общественности?

7. Если да, то с какими именно?

Последствия ситуации:

1. Насколько сильно ситуация может повлиять на миссию организации?

2. Насколько ситуации соотносится с декларацией о миссии или с видением организации?

3. Насколько серьезной должна быть реакция на ситуацию?

4. Какова наиболее вероятная продолжительность сохранения ситуации: разовая, краткосрочная или долгосрочная?

5. Кто или что пострадало от этой ситуации?

6. Какие прогнозы или тренды связаны с ситуацией?

7. Как ситуация может отразиться на миссии организации?

8. Воспринимается ли ситуация как возможность (позитивно) или препятствие (негативно) для организации? Почему? Если ситуация воспринимается как препятствие, существует ли способ превратить ее в возможность?

Разрешение ситуации:

1. Может ли информация (количественная или качественная) повлиять на разрешение ситуации?

2. Как может ситуация быть разрешена к взаимной выгоде всех причастных сторон?

3. Какую приоритетность ситуация имеет для ПР / коммуникационного подразделения и для высшего руководства организации?

4. Насколько сильно стремление организации разрешить ситуацию?

Ситуационный анализ в ПР: анализ внутренней среды

Основные вопросы:

1. Каково качество деятельности организации?

2. Какие коммуникационные ресурсы, включая бюджетные, доступны?

3. В какой степени ПР-активность оказывает поддержку организации?

Дополнительные вопросы

Деятельность:

1. С каким продуктом/услугой связана возникшая ситуация?

2. Каковы критерии оценки качества продукта / услуги?

3. Каково качество продукта / услуги?

4. В течение последних 3 лет качество: улучшилось, не изменилось, ухудшилось?

5. Насколько руководство организации удовлетворено уровнем качества продукции / услуг?

6. Какие выгоды / преимущества обеспечивает продукт / услуга?

7. Какие проблемы или недостатки ассоциируются с продуктом / услугой?

8. Какие особенности выделяют организацию на фоне конкурентов?

9. Изменялся ли продукт / услуга каким-либо образом в течение последних 3-х лет?

10. Предполагается ли внесение каких-либо изменений в продукт / услуги в ближайшие 2 года?

11. Приведут ли изменения к улучшению продукта / услуги?

12. Стремится ли руководство организации к осуществлению таких изменений?

Структура:

1. Как цель / миссия организации связаны с проблемной ситуацией?

2. Как проблемная ситуация соответствует организационному видению?

3. Отражено ли это в стратегическом бизнес-плане организации?

4. Какие коммуникации ресурсы доступны организации для потенциальной ПР / маркетинговой коммуникационной активности: персонал, оборудование, время, деньги и др.?

5. В течение ближайших 3-х лет эти ресурсы скорее всего: увеличатся, не изменятся, сократятся?

6. Насколько велика роль сотрудников ПР / коммуникационного подразделения в принятии решений в организации?

Внутренние ограничения:

1. В какой мере внутренняя среда обеспечивает поддержку ПР-активностям?

2. Существуют ли внутри организации какие-либо ограничения или препятствия для достижения успеха:


Среди высшего руководства:


- обусловлены ли эти препятствия организационной политикой или процедурными вопросами?


- являются ли эти препятствия преднамеренными?


Среди сотрудников ПР / маркетингового подразделения:

- обусловлены ли эти препятствия организационной политикой или процедурными вопросами?


- являются ли эти препятствия преднамеренными?


Среди прочих категорий внутренней общественности:

- обусловлены ли эти препятствия организационной политикой или процедурными вопросами?


- являются ли эти препятствия преднамеренными?

3. Как можно преодолеть существующие препятствия?

Ситуационный анализ в ПР: анализ восприятия общественностью

Основные вопросы:

1. Насколько известна организация?

2. Какова ее репутация?

3. Какие изменения репутации желательны?

Дополнительные вопросы:

Репутация:

1. Насколько заметным является продукт / услуга?

2. Насколько широко используется продукт / услуга?

3. Каково общее восприятие продукта / услуги?

4. Каково общее восприятие организации?

5. Правильно ли общественность воспринимает организацию?

6. Какие коммуникации уже были осуществлены в связи с ситуацией?

7. Как изменилась репутация организации за последние 3 года: улучшилась, не изменилась, ухудшилась?

8. Насколько руководство организации удовлетворено текущей репутацией?

Имиджевый индекс:

Отметьте подходящую позицию в нижеприведенном списке.

Как в организации оценивают продукт / услугу:

	Современный
	
	
	
	
	
	Традиционный

	Забавный
	
	
	
	
	
	Скучный

	Высокотехнологичный
	
	
	
	
	
	Низкотехнологичный

	Обычный
	
	
	
	
	
	Выдающийся

	Недорогой
	
	
	
	
	
	Дорогой

	Утилитарный
	
	
	
	
	
	Идеалистичный

	Скромный
	
	
	
	
	
	Притязательный

	Обильный
	
	
	
	
	
	Дефицитный

	Выгодный
	
	
	
	
	
	Бесполезный 

	Эффективный
	
	
	
	
	
	Неэффективный

	Рутинный
	
	
	
	
	
	Инновационный

	Безопасный
	
	
	
	
	
	Рисковый

	Высококачественный
	
	
	
	
	
	Низкокачественный


Ситуационный анализ в ПР: анализ внешней среды

Основные вопросы:

1. Что составляет основную конкуренцию организации?

2. Существует ли серьезная оппозиция?

3. Происходит ли в во внешней среде что-то способное снизить эффективность ПР-программ?

Дополнительные вопросы:

Конкуренция:

1. Насколько конкурентной является внешняя среда организации?

2. Какие еще организации конкурируют в связи со сложившейся ситуацией?

3. Каково состояние их деятельности?

4. Какова их репутация?

5. Какими ресурсами они обладают?

6. Предлагают ли конкуренты что-то такое, чего не предлагает организация?

7. Как изменилась конкуренция за последние 3 года ?

8. Как вероятнее всего изменится конкуренция в ближайшие 3 года: усилится, не изменится, ослабнет?

Противники:

1. Существуют ли какие-нибудь группы, целью которых является оказание сопротивления или препятствование организации?

2. Насколько эффективно действовали эти группы в прошлом?

3. Какова их репутация?

4. Какими ресурсами они располагают?

5. Как изменились эти группы за последние 3 года?

6. Как изменилась их тактика?

7. Как вероятнее всего изменится оппозиция в ближайшие 3 года: усилится, не изменится, ослабнет?

Внешние препятствия:

1. Что происходит с внешней средой, в которой действует организация: она растет, стабильна, сокращается или непредсказуема?

2. Прогнозируются ли какие-нибудь изменения во внешней среде?

3. Существуют ли какие-либо ограничения, связанные с клиентами?

4. Существуют ли какие-либо ограничения, связанные с регулирующими органами?

5. Есть ли ограничения финансового или экономического свойства?

6. Есть ли ограничения политической природы?

7. Какие ограничения связаны с происходящим в обществе в целом?

Ситуационный анализ в ПР: определение общественности

Основные вопросы:

1. Кто является основной общественностью для организации?

2. Какие группы общественности являются основными в сложившейся ситуации?

3. На поддержку со стороны каких групп можно рассчитывать, кто является основными лидерами мнений?

Дополнительные вопросы:

Клиенты:

1. Кто является первичными клиентами?

2. Кто является вторичными клиентами (потребители товаров  и услуг первичных клиентов)?

3. Какие изменения произошли с клиентами за последние 3 года?

4. Какие изменения наиболее вероятно произойдут с клиентами в ближайшие 3 года?

Производители и поставщики:

1. Кто производит продукты / услуги организации?

2. Кто обеспечивает организацию услугами и материалами?

3. Кто предоставляет деньги?

4. Какие изменения произошли с поставщиками за последние 3 года?

5.  Какие изменения наиболее вероятно произойдут с поставщиками в ближайшие 3 года?

Поддерживающие:

1. Кто среди клиентов организации является лидерами мнений?

2. Кто является коллегами?

3. Кто является регулятором?

4. Оказывали ли регуляторы помощь организации каким-либо образом за последние 3 года?

5. С кем у организации имеются контракты ли соглашения?

6. Какие медиа доступны для организации?

7. Оказывали ли медиа какую-либо помощь организации за последние 3 года?

8. Какие изменения произошли среди поддерживающих за последние 3 года?

9. Какие изменения наиболее вероятно произойдут среди поддерживающих в ближайшие 3 года?

Препятствующие:

1. Кто является конкурентами?

2. Кто является противниками?

3. К какому типу относятся оппоненты: адвокаты, диссиденты, активисты или фанатики?

4. Кто может остановить или замедлить организацию?

5. Какие изменения произошли среди препятствующих за последние 3 года?

6. Какие изменения наиболее вероятно произойдут среди препятствующих в ближайшие 3 года?

Лидеры мнений:

1. Какие группы общественности способны повлиять на ключевую общественность организации?

2. Какова вероятность, что они поддержат позицию организации?

3. Кто является формальными лидерами мнений для этой аудитории: депутаты, чиновники или кто-то еще?

4. Какова вероятность, что они поддержат позицию организации?

5. Кто является неформальными лидерами мнений для этой аудитории: члены семьи, соседи, религиозные деятели, работодатели, местные общественные лидеры и т.п.?

6. Какова вероятность, что они поддержат позицию организации?

7. Кто наиболее активно высказывается по поводу возникшей ситуации?

8. Насколько близки их позиции относительно сложившейся ситуации с позицией организации?

9. Какова вероятность, что они поддержат позицию организации?

8.2. SWOT-анализ
Одним из широко распространенных методов совместного анализа внешней и внутренней среды предприятия является SWOT-анализ. Термин «SWOT» — это аббревиатура от сильных (Strengths) и слабых (Weaknesses) сторон предприятия, возможностей (Opportunities) и опасностей (Threats) на рынке. 

Знание сильных сторон позволит эффективнее использовать возможности рынка и избегать его угроз, понимание слабых сторон, позволит вовремя выстроить их защиту, а также спланировать деятельность по минимизации потерь от них.

Сильные и слабые стороны организации могут быть выделены и проанализированы путем изучения тенденций изменения показателей хозяйственной деятельности, оценки ресурсов и возможностей развития. Под ресурсами и ключевыми способностями подразумеваются самые разные показатели: отличие предприятия от конкурентов в области разработки товаров и обслуживания, уникальные ноу-хау или любые другие преимущества, которые могут быть засчитаны в качестве сильных сторон. Отсутствие специальных ресурсов или способностей, особенно по сравнению с конкурентами, должно считаться слабой стороной предприятия.

В то же время не каждое преимущество и не каждый недостаток имеют стратегическое значение. Например, предприятие-производитель может располагаться вдали от своих основных рынков (слабая сторона), но этот недостаток может быть и не очень важным, если предприятие имеет эффективную систему распределения (сильная сторона). Все преимущества и недостатки должны быть оценены для определения их общей важности для предприятия.

Для формулирования критериев, на основе которых будут выделяться сильные и слабые стороны предприятия, необходимо понимать, каковы цели и задачи предприятия в рыночной среде.

Во-первых, описание целей должно быть сконцентрировано на рынке, а не на самом предприятии и его продукте. Во-вторых, оно должно быть сравнительно коротким, акцентировать внимание на ограниченном числе задач и определять реальные пути развития. 

Следующим шагом описания целей должно быть установление основных рамок конкуренции, в которых предприятие намеревается осуществлять свою деятельность.

При четко сформулированной цели предприятия гораздо легче определять возможности и угрозы рынка.

Более конкретное направление указывается в описании задач фирмы, так как задачи представляют собой конкретные, количественные результаты, которых фирма желает добиться за определенный промежуток времени. 

После выработки целей и задач необходимо исследовать среду для определения возможностей и угроз.

Ошибки использования методики SWOT-анализа часто кроются в неправильном подходе к выделению перечня возможностей и угроз. Общим принципом является то, что в этом случае выделяются факторы микросреды, которые дают компании потенциальные возможности или несут в себе угрозы для рыночной деятельности. Другими словами то, что положительного или отрицательного исходит от поведения потребителей, поставщиков, посредников, партнеров и конкурентов компании на рынке.

Очень часто можно встретить неправильный подход, когда в разделе «Возможности» указывается уже то, что может или хочет сделать сама компания на рынке. Раздел в таком виде нарушает целостность и логику анализа, так как содержит уже готовые решения, в то время как остальные разделы оценку факторов микро- и внутренней среды. В этом случае отсутствует собственно анализ ‒ так как смысл анализа состоит в выявлении всего перечня возможностей, даваемых рынком. Уже затем может быть обоснован выбор наиболее интересных и приемлемых решений с учетом сильных и слабых сторон внутренней среды.

Второй неправильный подход — это включение в раздел «Угрозы» влияния факторов макросреды. Некорректность связана с механизмом влияния факторов разного уровня на компанию. Суть в том, что факторы макросреды оказывают на каждое конкретное предприятие, как правило, не прямое, а опосредованное влияние, через влияние на поведение субъектов рыночной среды, с которыми компания связана. Например, рост инфляции окажет негативное влияние на продажи компании, только если ее потребители чувствительны к цене. Таким образом, макросреда влияет на всех субъектов микросреды, а уже их поведение несет угрозы для компании, учитываемые в SWOT-анализе.

В качестве негативных необходимо рассматривать четыре типа угроз. Прежде всего, это угроза, препятствующая успешному достижению цели предприятия. Второй тип угроз связан с негативными силами, повышающими уровень риска при выполнении стратегии предприятия. Третий тип угроз возникает при увеличении объема ресурсов, необходимых для выполнения стратегии. Четвертый тип угроз снижает прибыльность или ухудшает ожидаемые финансовые показатели.

SWOT-анализ может быть проведен с использованием ряда качественных и количественных методик. Они отличаются по способу оценки показателей и уровню формализации. Качественные методики предусматривают выбор экспертами показателей возможных сильных и слабых сторон предприятия, возможностей и угроз, идущих от рынка. Факт выбора, обоснования и включения экспертом показателя в перечень дает его качественную оценку как важного показателя для предприятия. Степень важности качественные методики не указывают.

Одной из часто используемых качественных методик проведения SWOT-анализа является методика с форматом в виде четырехпольной таблицы.

Таблица четырехпольного SWOT-анализа 

	Внутренние факторы
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	
	1.

2.

3.

…


	1.

2.

3.

…

	Внешние факторы
	Возможности
	Угрозы

	
	1.

2.

3.

…


	1.

2.

3.

…


Этапы реализации методики:
1. Определение объекта анализа: предприятие в целом, отдельные подразделения (филиалы и т. д.) или бизнес-единицы.
2. Заполнение согласованного экспертами формата SWOT- анализа. Данная методика обычно не имеет ограничений по числу факторов, оцениваемых экспертами. Каждый эксперт определяет набор факторов микросреды и внутренней среды предприятия, которые, с его точки зрения, наиболее важны. Факторы распределяются по группам: сильные и слабые стороны предприятия, возможности и угрозы рыночной среды.

3. Подготовка итогового формата анализа. Здесь часто возникают проблемы, связанные с низкой формализацией данного анализа. Кроме того, данный формат не предусматривает количественной оценки факторов по важности, силе влияния на деятельность предприятия, а также по рейтингу показателей у разных экспертов. Это, в свою очередь, снижает ценность анализа и усложняет использование результатов в процессе разработки программ и планов предприятия в рыночной среде.

4. Использование результатов итогового формата SWOT-анализа в процессе стратегического планирования.

5. После окончания планового периода проведение оценки запланированных действий с точки зрения достижения целей предприятия в рыночной среде.
Переходный от качественного к количественному вариант методики SWOT-анализа предполагает оценку значимости факторов через установление параметра их веса. Чаще всего такая оценка проводится по балльной шкале, от 1 до 10, где 1 – фактор почти не оказывает влияния; 10 – максимальное влияние, критическая важность.
Пример шаблона матрицы, обычно используемой в данной методике, представлен ниже.

	Внутренние факторы
	Сильные стороны
	Слабые стороны
	

	
	1. СС1

2.СС2

3.СС 3

…
	5

7

7
	1.

2.

3.

…
	

	
	Среднее
	6,3
	
	

	Внешние факторы
	Возможности
	
	Угрозы
	

	
	1.ВО 1

2. ВО 2

3. ВО 3

…
	8

6

1
	1.

2.

3.

…
	

	
	Среднее
	5
	
	


Количественные методики SWOT-анализа предлагают различные варианты количественного оценивания степени влияния факторов. Одна из таких методик предлагает для каждого выявленного фактора оценивать уровень значимости (важность) и фактическую степень его проявления (выраженность) (обычно предлагается использовать пятибалльную шкалу), после чего рассчитывать произведение этих оценок (взвешенная оценка в баллах) по каждому из факторов и их сумму по каждой группе (сильные стороны и т.д.), а также долю влияния каждого из факторов в рамках группы, исходя из того, что сумма долей всех факторов в рамках группы составляет 1.

Пример шаблона таблицы для этой методики представлен ниже.

	Показатель
	Значимость
	Оценка
	Взвеш. оценка в баллах
	Доля

	Сильные стороны

	Известность торговой марки
	4
	4
	16
	0,27

	…
	
	
	
	

	…
	
	
	
	

	…
	
	
	
	

	Итого
	
	
	59
	1


В целом, к достоинствам SWOT-анализа можно отнести следующее:
- универсальность с точки зрения выбора объекта анализа. Может использоваться как для анализа компаний (и даже целых отраслей), так и для анализа отдельных направлений, подразделений или продуктов. Любые ресурсы, люди, явления – все может быть объектом анализа.

- подходит как для широкого анализа, например, компании в целом, так и для узких сфер деятельности, например, можно анализировать только логистику компании. 

- подходит для разных уровней управления (стратегический, тактический или оперативный) и разных горизонтов планирования. Долгосрочная стратегия или текущие оперативные задачи – везде можно применить SWOT.

- простота. Для его освоения не нужна специальная подготовка, знания в области менеджмента или обучение. Проводить анализ можно прямо «с листа». 
Основные же его недостатки таковы:
- в общем случае анализ не учитывает значимость факторов, а в тех его вариантах, где оценка значимости факторов предусмотрена, отсутствуют четкие критерии для её осуществления;

- метод не системный. Факторы идут линейным списком, без учета взаимных связей и влияния друг на друга. Любая компания – система. И простым перечислением преимуществ и недостатков сложно точно описать ситуацию.
- анализ позволяет лишь «ставить диагноз», не назначая «лечения». То есть, текущая ситуация проясняется, но что делать дальше – непонятно. SWOT-анализ как будто прост, но простота лишь во внешнем исполнении процедуры. Интерпретация результатов, составление плана и его реализация – это отдельная большая работа, требующая высокого уровня мастерства.

8.3. STEP-анализ

STEP-анализ применяется для описания состояния макросреды и предполагает оценку влияния социальных, технологических, экономических и политических факторов.

Рассмотрим несколько вариантов методики его проведения.

Самый простой из вариантов предполагает идентификацию действующих факторов и их представление в формате четырехпольной матрицы.

	Социальные факторы
	Технологические факторы

	1.

2.

3.

…
	1.

2.

3.

…

	Экономические факторы
	Политические факторы

	1.

2.

3.

…
	1.

2.

3.

…


Как это часто бывает с методиками исследования социально-экономических систем, в методике STEP-анализа отсутствуют четкие и однозначные критерии для идентификации и оценивания влияния факторов. Таким образом, результаты анализа целиком и полностью зависят от квалификации проводящего его эксперта.

В качестве рекомендации общего плана можно посоветовать следующее.

Приступая к проведению STEP-анализа необходимо попытаться как можно более объективно ответить на следующие вопросы:

1. Какие конкретно факторы внешней среды оказывают непосредственное влияние на организацию и её деятельность?

2. Какие из этих факторов наиболее важны в настоящий момент?

3. Какие из них, предположительно, окажутся наиболее важными в ближайшие четыре года?

Используя данный анализ применительно к проблематике PR-деятельности, следует ответить на ряд дополнительных вопросов:

1. Как указанные факторы могут повлиять на репутацию организации?

2. Какое влияние эти факторы могут оказать на существующие взаимоотношения организации? Потребуется ли установление новых взаимоотношений? С кем?

3. Потребуют ли эти факторы внесения изменений в культуру организации?

Более распространенной является методика STEP-анализа с использованием табличного формата, пример которого представлен ниже.

	Группы факторов
	Описание события/

факторов
	Опасность /возмож-ность
	Оценка вероятности события или проявления фактора
	Оценка важности фактора или события
	Общее влияние на компанию
	Возмож-ные ответные действия

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Социаль-ные
	1.

2.

3.

…
	
	
	
	
	

	Техноло-гичесие
	
	
	
	
	
	

	Экономи-ческие
	
	
	
	
	
	

	Полити-ческие
	
	
	
	
	
	


Формат заполняется самостоятельно каждым экспертом следующим образом:

· Колонка 1 — выбирается группа, к которой относится фактор.

· Колонка 2 — записываются значимые с точки зрения эксперта факторы макросреды, а также важные события, которые могут повлиять на деятельность компании.

· Колонка 3 — анализируется влияние каждого фактора, выявляется, создает ли он опасность или возможность для предприятия. Иногда один и тот же фактор может создавать возможность или опасность одновременно, в этом случае рассматриваются оба варианта. В данной колонке проставляются знаки «+» (возможность) или «—» (опасность).

· Колонка 4 — оценивается каждый включенный в анализ фактор или событие с точки зрения вероятности его проявления или наступления события (шкала может быть количественная — от 100 % до 1 — или качественная: высокая — средняя — низкая).

· Колонка 5 — оценивается важность факторов по шкале от 1 (наименьшая) до 10 (наибольшая).

· Колонка 6 — рассчитывается влияние каждого фактора на компанию путем перемножения колонок 4 и 5 и добавления знака из колонки 3.

· Колонка 7 — на основе анализа предлагаются возможные действия предприятия по учету влияния макросреды. Таким образом, итоговая форма будет содержать программы предполагаемых действий предприятия с точки зрения экспертов.

В реальных условиях при проведении STEP-анализа по вышеописанной схеме обязательно осуществляется подготовка единой итоговой формы оценки влияния факторов макросреды, обобщающей результаты работы всех экспертов, и разработка специалистами предприятия программы действий по каждой группе факторов и отдельным событиям и факторам.

Методика STEP-анализа, как и все методики анализа макросреды, дает наибольший результат, если анализ проводится регулярно с использованием одинакового формата. В этом случае фиксируется динамика факторов и их влияние на предприятие. В итоге можно получить так называемую модель реакции конкретного предприятия на совокупность факторов макросреды. Это не что иное, как своего рода модель опыта, которая может повысить качество принятия компанией управленческих решений.

9. Прикладные маркетинговые исследования

Изучение конъюнктуры рынка

Комплексный подход к изучению среды бизнеса называется исследованием конъюнктуры. Термин «конъюнктура» отражает состояние экономики в целом, а также каждой отдельной отрасли во взаимосвязи.

Если говорить об экономической конъюнктуре, то имеются в виду конкретные условия процесса производства, а также ситуация, сложившаяся на рынках. 

Конъюнктура является характеристикой, динамично изменяющейся во времени.

Выделяют три основные группы факторов, влияющих на конъюнктуру,  в зависимости от продолжительности их действия:

1) постоянно действующие факторы нециклического свойства (научно-технический прогресс, демографические факторы, расходование природных ресурсов, уровень монополизации экономики, экологические проблемы, текущее состояние спроса-предложения, текущая покупательская способность и др.);

2) постоянно действующие циклические факторы. Их продолжительность составляет несколько лет (спрос-предложение нефти на мировом рынке);

3) случайные и временно действующие факторы (сезонность, стихийные бедствия, войны, события на мировых рынках и другие события).

Для характеристики состояния конъюнктуры используется система показателей, среди которых можно выделить:

· показатели материального производства, характеризующие предложение товаров на рынках;

· показатели спроса на товары;

· цены.

Сложившийся уровень цен является наиболее общим, интегральным показателем конъюнктуры. В изменениях цен находят отражение все иные характеристики состояния экономики. Обычно оперируют двумя категориями цен: абсолютными и относительными. Абсолютные цены показывают уровень и изменения цен в денежном выражении на конкретные товары и услуги. Относительные цены — изменения цен во времени и выражаются в процентах или с помощью индексов.

Индексные показатели состояния рынков и конъюнктуры получили широкое распространение. Наиболее известными являются индексы Standard & Poor's, Нью-Йоркской фондовой биржи, индекс NasDaq, российский индекс РТС и др. Абсолютное значение этих индексов — величина условная. Самое главное в них — динамика изменения. 

В индексных показателях находят интегральное отражение все факторы, оказывающие влияние на изучаемый рынок. Взвешенный индекс экономической конъюнктуры может быть рассчитан по формуле
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где Рi – цена i-го товара, реализованного на рынке; Qi – объем проданного i-го товара; i –номер товара, принимает значения от 1 до М; γi  –доля i товара в общем объеме продаж на рынке при Σ γ  = 1; t – период времени текущий; (t - 1) –предыдущий период времени.

Рост индекса характеризует факт положительных изменений на рынке, а его снижение — спад рыночной активности.

Индексные оценки состояния конъюнктуры используются при проведении макроанализа состояния рынков. Однако недостаток такого подхода состоит в том, что индексные методы не показывают ту причинно-следственную связь, результатом которой является изменение индексов.

Для анализа состояния конкуренции на рынках также используются различные индексы и показатели. Рассмотрим некоторые из них.
Индекс концентрации
Индекс концентрации (Kс) вычисляется как сумма рыночных долей (N) участников, обеспечивающих основной объем рынка:
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где  qi -  доля отдельной компании в общем объеме определенного рынка.
При учете трех основных игроков рынок считается неконцентрированным, если индекс Кс будет иметь значение ниже 45%. При значении Кс. равном 45 – 70%, рынок рассматривается как умеренно концентрированный и при индексе больше 70% — высококонцентрированный по уровню конкуренции.
Коэффициент относительной концентрации
Коэффициент относительной концентрации рассчитывается как отношение долей крупных игроков рынка к доле их суммарных продаж в общем объеме продаж на рынке:

Ко = Дк / Дп
где Дк — доля крупных участников рынка относительно общего количества компаний на рынке; Дп — доля продаж крупных участников относительно общего объема продаж на рынке.
Коэффициент Ко выражается абсолютными значениями. Чем он ближе к нулю, тем более высокая степень концентрации конкурентов складывается на рынке. При наличии совершенной конкуренции, когда отсутствуют доминирующие компании, значение Ко приближается к единице.
Преимущества этого индекса в том, что он учитывает количество участников, работающих на рынке, их доли. Однако отсутствуют строгие рекомендации о том, какое количество основных игроков необходимо принимать в расчетах.
Индекс Герфиндаля — Хиршмана
Индекс Герфиндаля – Хиршмана (Кгх) активно используется в маркетинговых исследованиях для оценки состояния конкуренции на рынке. Он рассчитывается по формуле
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где qi2 — квадрат доли каждого из имеющихся на рынке конкурентов.
Индекс Кгх может выражаться в безразмерных единицах или в процентах в зависимости от того, какие величины подставляются в формулу. В случае безразмерных единиц (долей) индекс будет находиться в следующих пределах:
1 / n < Кгх < 1.

Из соотношения следует, что чем меньше величина Кгх, тем меньше значение конкурентной концентрации на рынке, и в идеальном случае, при равенстве долей всех игроков рынка, индекс равен 1/n.
Преимуществом применения данного индекса является учет всех участников рынка без ограничения их значимости на нем. Однако с этим сопряжены проблемы подсчета всех участников, и в особенности долей каждого из них. Поэтому в определенных ситуациях можно использовать модифицированный индекс Кгх, в котором учитываются первые N, например, первые 50 конкурентов.
Индекс максимальной доли рынка
Индекс максимальной доли рынка используется для оценки состояния конкуренции. Он рассчитывается по формуле
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где Дmax — значение максимальной доли участника рынка; Дср — средняя арифметическая доля участников на конкретном рынке.
Для совершенной конкуренции, когда доли каждого из конкурентов примерно равны Кд, принимает значения от 0 до 0,25. Если Кд принимает значение от 0.25 до 0,5 — это рынок монополистической конкуренции, если Кд = 0,5 – 0,75. то состояние рынка олигополистическое. Наконец, при Кд, лежащем в пределах от 0,75 до 1, — рынок монопольный.

Исследование отрасли

Под отраслью понимается группа предприятий и фирм, чья продукция рассчитана на одинаковых покупателей. Положение в отраслях зависит от экономического состояния, конкуренции в отрасли и перспектив их развития. Различия отраслей состоят в таких характеристиках, как техническое и технологическое развитие, инновации, капиталовложения, прибыльность, размер рынка, спрос - предложение и др. 

Отраслевые исследования являются одними из самых важных. На их основе выявляются игроки, проводится оценка емкости рынка, потенциала, конкурентоспособности предприятия.

Пример. В табл. приведен пример анализа состояния шинной отрасли Российской Федерации. Данный пример носит учебно-демонстрационный характер. 
Анализ состояния шинной отрасли

	№
	Фактор
	Описание

	1
	Размер рынка
	Валовой объем производства — 15 млн штук

	2
	Импорт
	4 — 5 млн штук

	3
	Темп роста рынка
	3% в год

	4
	Годовые доходы
	300 — 500 млн долл. в год

	5
	Прибыльность
	Средняя, около 15%

	6
	Стадия жизненного цикла
	Зрелость

	7
	Количество производителей
	Пять производителей с валовой мощностью 25 млн штун

	8
	Доли рынка
	45. 20, 13, 12, 10%

	9
	Потребители
	Около 1000, пять крупных потребляют 45%

	10
	Барьеры входа и выхода
	Минимальный капитал для строительства завода — 100 млн долл., поиск потребителя в пределах 1000 км от производства

	11
	Технологии/инновации
	Технологии подобные, изменения медленные, три — пять новых марок внедряются ежегодно

	12
	Характеристики товара
	Высокая степень интеграции, к маркам разных производителей покупатели и потребители от​носятся дифференцированно

	13
	Издержки и затраты
	Примерно одинаковые. Экономия достигается на транспортировке сырья и готовой продукции

	14
	Загруженность
	Около 75%


Факторов, воздействующих на состояние отрасли, достаточно много:

долгосрочные тенденции в отрасли;

изменения в составе потребителей и в способе использования товара;

внедрение новых товаров;

технологические изменения и прорывы;

изменения в системе маркетинга;

выход новых или уход крупных участников;

глобализация
отрасли (или выход из местного уровня на национальный);

изменения производительности и структуры затрат;

изменения в законодательстве, экономике, политике, социальной сфере;

другие.

Под ключевыми факторами успеха (КФУ) понимаются факторы, оказывающие наибольшее влияние на работу отрасли в целом. Знание этих факторов и понимание степени их влияния на отрасль и предприятие весьма важно.

Основные КФУ работы предприятия на определенном рынке являются предметом исследований маркетологов и руководства. Зная их, понимая, почему они именно такие, увереннее управлять бизнесом.

Как правило, факторов бывает много: внешние, внутренние, конкурентные и проч. Чтобы понять, какие из них наиболее важны, можно воспользоваться формой, приведенной в табл. 

Изучение ключевых факторов успеха

	Фактор влияния
	Оценка (1-5)
	Весовое значение
	Результат

	Емкость рынка
	4
	0,4
	1,6

	Уровень конкуренции
	5
	0,2
	1,0

	Рентабельность
	3
	0,2
	0,6

	Ценовой уровень
	4
	0,1
	0,4

	Сумма
	
	
	3,6


В первом столбце табл. приводится перечень факторов, оказывающих влияние на достижение успеха при работе на определенном рынке. Во втором проставляется оценка состояния дел на предприятии по каждому фактору. В третий заносится весовой коэффициент (оценка или экспертное значение) для каждого рассматриваемого фактора. Последний столбец — это результирующая оценка фактора влияния.

Для анализа развития рынка применяется матрица Хофера. Достоинство данной формы анализа состоит в том, что она увязывает стадии развития рынка и положение фирмы, позволяя изучать динамику развития.

Для комплексной характеристики положения предприятия на рынке применяют термин «сила бизнеса».

На осях координат откладываются: стадия развития рынка (по вертикали) и сила бизнеса на нем (по горизонтали). Форма матрицы Хофера представлена на рис. 2.
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Рис. 2. Модель матрицы Хофера
Для анализа используются переменные, приведенные в табл. 

Переменные, используемые в матрице Хофера

	Переменные силы бизнеса (ось X)
	Переменные стадии развития рынка (ось Y)

	Доля рынка
	Стадия ЖЦТ

	Динамика изменения доли рынка
	Динамика изменения объема рынка

	Система дистрибуции
	Состояние макросреды бизнеса

	Разнообразие ассортимента
	Состояние микросреды бизнеса

	Возможности производства
	Существующие сегменты

	Эффективность производства
	Другое

	Объем производства 
	

	Конкурентоспособность
	

	Эффективность маркетинга
	

	Научно-исследовательские разработки
	

	Другое
	


Основное предназначение матрицы Хофера — оптимизация ассортиментного портфеля предприятия. Модель может быть использована для анализа конкурентов, а также для совместного анализа предприятия и конкурентов.

Для анализа жизненного цикла отрасли можно использовать матрицу ADL/LC, которая называется по имени компании «Артур Д. Литтл», впервые предложившей ее и применявшей в работе. Аббревиатура LC (Life-Cycle) означает жизненный цикл в применении к определенным товарам или группам товаров.

В отличие от матрицы Хофера модель ADL имеет дело не с рынком в целом, а с определенной его частью, относящейся к товарной группе. В матрице сочетаются четыре градации стадий жизненного цикла товара и пять конкурентных позиций. Вид матрицы ADL показан на рис. 3.
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Рис. 3. Матрица ADL
В матрице ADL используются переменные, приведенные в табл. 

Переменные, используемые в модели ADL
	Переменные сильных сторон предприятия (ось X)
	Переменные стадии жизненного цикла (ось Y)

	Общая конкурентоспособность

Патенты
Эффективность производства
Гарантийное обслуживание
Управление
Наличие ресурсов
Другие
	Стадия жизненного цикла товара

Динамика изменения рынка

Характер конкуренции

Лояльность потребителей

Развитие технологий

Широта товарного ассортимента

Другие


Матрица применятся для изучения конкурентных позиций предприятия в отрасли, а также для оптимизации ассортиментного портфеля.

 Метод смешанного анализа в количественных рыночных оценках

Для получения количественной оценки рыночных показателей, интегрально используя все реальные источники информации, можно воспользоваться несложным с точки зрения математического аппарата методом смешанного анализа.
Основная идея метода состоит в том, что для количественной оценки в условиях отсутствия надежных, достоверных, полных и т.д. источников информации приходится  использовать те доступные, которые удается найти, предварительно отсеяв информацию, очевидно не соответствующую реальности.

Рассмотрим условный пример расчета объема рынка резиновых галош. Уточним, что мы подразумеваем реальные продажи определенного товара или услуги, в нашем случае – галош. Итак, мы работаем на предприятии, выпускающем эти изделия, наша задача – определить объем рынка за определенный временной период.

Попытаемся сначала найти все источники информации об этом рынке. Предположим, нашлись следующие источники:

- информация собственного предприятия: статистика собственных продаж, прогнозы, результаты исследований, аналитика;

- сведения Росстата, который показывает не продажи, а статистику производства;

- результаты маркетинговых исследований, проведенных по заказу предприятия или купленных у исследовательских компаний;

- статьи в отраслевых изданиях;

- результаты других маркетинговых исследований, опубликованных, например, в Интернете;

- данные аудита розничной торговли;

- аналитическая статья из делового издания;

- информация Таможенного комитета, где мы можем найти сведения об экспорте галош, и маловероятно, что найдем информацию об импорте.

Пример вымышленный. В реальности в распоряжении может иметься два или более источников. Если источники информации дают разброс более 100%, необходимо сделать предварительный отсев. Для этого можно определить две границы: верхнюю и нижнюю. Значение, даваемое каждым источником, выходящее за пределы границ, позволяет формально не принимать его во внимание без ущерба для конечного результата. Верхняя граница для рассматриваемого примера будет определяться максимально возможным выпуском галош при условии определенной загрузки совокупных производственных мощностей (например, на 85%). Нижняя же может быть оценена по минимальному объему загрузки производства при условии, что ничего из минимально произведенного не вывозится на продажу за рубеж и оттуда ничего не ввозится.

Предположим, что, отбросив выходящие за установленные предельные границы значения источников, мы оставили для рассмотрения первые четыре (рис. 5). Каждый из них дает разные количественные показатели объема продаж галош за анализируемый период времени.
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Рис. 5.  Совместный анализ источников информации
Для анализа данной ситуации сначала можно найти среднее значение, которое рассчитывается по формуле
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где Хi — численное значение i-го источника информации; i — индекс суммирования, от 1 до N; N — количество источников, принятых к рассмотрению.
В рассматриваемом примере Vср = 9 (условных млн пар галош). Зададимся вопросом: «Устраивает ли нас эта оценка?» На такой прямой вопрос, к сожалению, четкого ответа получить не удастся. Причина в том, что мы знаем о недостоверности исходной информации, полученной из каждого источника. Поэтому к полученному значению (9 млн пар) следует относиться весьма осторожно, помня, что это всего лишь усредненная оценка.
Однако в полученном значении равнозначно усреднены все неточности, имеющиеся в первоначальных источниках. Далее проведем процедуру статистического взвешивания.
Суть процедуры взвешивания следующая. Мы условно присваиваем суммарный весовой коэффициент 1 совместно всем источникам, используемым в анализе. Иными словами, можно утверждать, что степень доверия к имеющимся источникам составляет условно 100%. Суммарное весовое значение, равное единице, мы можем распределить между имеющимися источниками пропорционально их вкладу в оценку: чем более достоверен источник, тем выше его весовой коэффициент. И наоборот, чем менее мы доверяем информации, находящейся в каком-то источнике, тем меньше его весовой коэффициент.
Предположим, что мы оценили источники следующим образом (см. рис. 6).
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Рис. 6. Расчет с применением процедуры взвешивания

Результирующую оценку искомого значения емкости рынка галош можно вычислить по формуле
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где рi — значения весовых коэффициентов соответствующих источников.
Подсчитав, получим новую оценку емкости рынка: Vв = 10 × 0,4+ 8 × 0,3+ 12 × 0,2 + 6 × 0,1 = 9,4. Зададимся вопросом, хуже или лучше стала полученная оценка? Лучше, но только в том случае, если мы правдоподобно расставили весовые коэффициенты. Если же в их определении мы ошиблись, то в результате получим менее точную оценку искомой величины.

Необходимо отметить, что нахождение среднего значения является частным случаем второго подхода с помощью процедуры взвешивания, так как при значениях весовых коэффициентов 0,25 для четырех исходных источников мы получаем то же значение среднего.

Каким образом проставляются весовые коэффициенты? Только экспертным путем либо методом самостоятельных проб и ошибок. Но в любом случае очень полезным является знание о том, как были получены соответствующие численные значения источников.

В практической работе получить информацию отнюдь не достаточно. Важно, как ею распорядиться, как преобразовать в вид и форму, в которой информация станет понятной и «читаемой». Значительно чаще приходится сталкиваться с решением проблемы, когда доступные источники информации характеризуют одно и то же явление, но с различных позиций, а потому и содержание информации различное. В таких ситуациях метод смешанного анализа является приемлемым способом совместить разнородную по характеру происхождения информацию.

Рассмотрим типичный пример использования данного метода в работе Росстата. Данное ведомство рассчитывает, пользуясь отработанными зарубежными методиками, многие величины, характеризующие состояние отраслей и регионов. Одной из задач, периодически встающих перед Росстатом, является оценка емкости разнообразных рынков. Исходя из каких источников информации можно провести такой анализ?

Проведем оценку емкости алкогольного рынка, конкретнее — водки. Логика и здравый смысл подсказывают, что реальное значение получить невозможно, однако оценку можно рассчитать исходя из следующих источников информации.

1. В Росстате имеется информация о том, сколько водки произведено на предприятиях России. Естественно, эта оценка официальная, которую показывают предприятия в своей отчетности. Очевидно, что она отличается от реальности, и, полагаясь только на нее, ничего правдоподобного никогда не получим.

2. На объем внутреннего рынка оказывают влияние экспортно- импортные операции. Поэтому производство необходимо сопоставлять с ввозом-вывозом этого продукта. Опыт и практика подсказывают, что оценка, полученная из Федеральной таможенной службы, также может быть далекой от реальности.

3. Особенностью водки как продукта является высокий процент подделок и торговля ими в обход существующих правил. Но контрафактная водка оказывает значительное влияние на общий объем рынка. Поэтому принимается к рассмотрению оценка объема подделок. По данным МВД России, за 2003 г. доля поддельной водки оценена в 25%, хотя некоторые аналитики называют цифру до 40%.

4. Предыдущие три источника дают более или менее объективную картину. Однако полезно получить оценку емкости рассматриваемого рынка с позиций потребления. Аудит розничной торговли, проводимый несколькими исследовательскими компаниями, дает оценку искомой величины, но только с противоположной точки зрения — с позиций внутреннего потребления.

5. Росстат проводит опросы потребителей данного продукта с целью определить среднедушевую норму потребления. Полученная цифра умножается на количество «пьющего» населения России, и получается еще одна оценка — скажем, потенциальная. Получить ее весьма непросто. Для этого требуется провести опрос во всех регионах, отнести к плотности проживающего населения, оценить долю «пьющего» населения и т.д. Проблема заключается и в том, что данный продукт изучать с помощью опросов весьма непросто, так как тема деликатная. Исследователи знают из опыта, что цифра, полученная в опросах, должна быть умножена на коэффициент, равный приблизительно 2, для корректировки ее в сторону повышения. В результате получается еще одна оценка искомой величины.

В результате имеем модель, схема которой приведена на рис. 7.
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Рис. 7. Применение метода смешанного анализа

К сожалению, не всегда возможно точно определить, какие источники следует использовать при проведении анализа по такой форме. Нередки ошибки в выборе источников, а также пропуск тех, которые оказывают значительное влияние на результат.

Методы оценки емкости рынка

Расчет емкости — одна из ключевых задач при изучении рынка. Емкостью рынка называют объем проданных товаров и услуг за определенный период времени. Обычно оценивается годовая емкость. Планирование деятельности предприятия, разработка готовых проектов, выработка маркетинговых стратегий и программ основываются на оценках возможностей не только производства, но и продаж.

Весь рынок можно разделить на несколько частей:

- потенциальный рынок — некая абстракция, которая характеризует максимально возможный объем продаж. Потенциальная емкость — недостижимая величина, поскольку не все поку​патели из тех, кто желал бы приобрести товар или услугу, могут реально это сделать;

- доступный рынок — максимально возможный объем рынка, на который в идеале можно рассчитывать. В идеале, потому что потребуется стечение всех благоприятных факторов как объектив​ного, так субъективного характера. Под этим подразумевается наличие всех положительных причин, побуждающих покупателей принять положительное решение о покупке: цена, качество товара, доходы покупателей, наличие товара в продаже, гарантии и сервис, активная реклама, комплекс продвижения товаров;

- обслуживаемый рынок — это вполне реальное значение, оцениваемое по фактическим объемам продаж, которое в наибольшей степени интересует маркетологов различных компаний для проведения анализа рынков и сопоставления долей участников.

Ниже предлагаются несколько методов оценки реальной емкости рынка исходя из возможностей и особенностей получения и использования информации. В зависимости от вида товара и специфики рынка в расчетах его емкости необходимо учитывать:

- действующих производителей и посредников;

- специфику анализируемого товара (способы использования, назначение, способ реализации, кратность покупок);

- сложившийся уровень конкуренции на рынке с учетом влияния товаров-аналогов и заменителей;

- сложившийся уровень дистрибуции товара, основных участников;

- географические и административные границы изучаемого рынка;

- период времени, за который оцениваются продажи, обычно этот период составляет календарный год, реже — полугодие или квартал.

Универсальных способов определения фактической емкости рынка не существует. Это обусловлено отсутствием надежных, достоверных и полных статистических источников информации.

На практике выработаны несколько типовых подходов, позво​ляющих производить оценку емкости рынка. Можно условно классифицировать методы оценки емкости рынка следующим образом:

1) на основе структурных характеристик;

2) по объемам производства;

3) по объемам потребления;

4) по объемам продаж;

5) комплексные методы.

Рассмотрим перечисленные методы, проанализируем их возможности и ограничения для практического использования.

Расчет объема рынка на основе структурных характеристик
Такой метод используется в случаях, когда анализу подвергается макроуровень: в целом Российская Федерация, отдельно взятая республика, край или регион. Расчеты производятся на основе вторичных данных государственной или региональной статистики. Емкость рынка (V) можно рассчитать по формуле

V = П + И – Э + (Он – Ок) + (Зн – Зк),
(1)
где Зн – объем запасов на начало периода; Зк – объем запасов на конец периода; Он – объем остатков на начало периода; Ок – объем остатков на коней периода; И – импорт; Э – экспорт; П – производство товаров и услуг.
В приведенной формуле под остатками подразумеваются фактические подтвержденные остатки на складах предприятий, а запасы означают запасы в госрезерв и на другие государственные нужды. Например, на зерновом рынке государственные запасы могут достигать 70% общего объема собранного урожая, часть из которых становится государственным стратегическим резервом.
При использовании формулы (1) часто размеры запасов и остатков бывают неизвестны. Однако если их не учитывать, ошибка оценки емкости рынка может быть весьма значительна.
Импорт (или ввоз товара в определенный регион, город) вычисляется по формуле

И = Ио + Ик + Ис 




(2)

где Ио — официально подтвержденный размер импорта; Ик — косвенный импорт, когда поставляемый товар применяется в качестве комплектующих в других изделиях; Ис — возможный «серый» импорт.
Аналогичным образом можно оценить величину экспорта (Э). Спецификой оценки емкости рынка на основе структурных характеристик является неточность и неполнота информации государственной статистики, искажение объемов экспорта и импорта, заниженные объемы производства. Тем не менее, метод понятен и удобен для практического использования.

Расчет емкости рынка по объемам производства
В некоторых случаях, когда отсутствует возможность оценить импорт (экспорт) или объем таких операций незначителен (например, книготорговля), можно проводить оценку рынка на основе реальных объемов производства, не учитывая переходящие остатки. Еще раз необходимо отметить, что такая оценка не совсем корректна, но, как говорится, «обстоятельства вынуждают»:
V= П1 + П2 + П3 + ... + Пn
(3)
где П1, П2, П3 — объемы производства производителей: n — количество производителей.
В случае необходимости могут учитываться и импортные поставщики, занимающие значительную долю на рынке.
Такая схема неплохо работает в случае, если в отрасли в основном присутствуют только отечественные производители (например, жилищное строительство) и имеется возможность оценить объемы импортных поставок.
Метод определения емкости рынка по объемам производства очень удобен при ограниченном количестве производителей. Однако некоторые отрасли характеризуются большим количеством производителей, как, например, производители мороженого. В таком случае можно с рядом оговорок использовать выборочные методы.
В выборочном методе необходимо грамотно построить саму выборку, чтобы в ней присутствовали все основные группы производителей (например, крупные, средние и мелкие), и из каждой группы отобрать репрезентативное количество предприятий. Объем производства можно вычислить следующим образом:
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где Пi — объем производства i-й группы предприятий; Ki – нормирующий коэффициент.
Определение нормирующего коэффициента связано с решением задачи оценки вероятной доли данного предприятия или совокупной доли предприятий группы в общем объеме производства.

Расчет емкости рынка по нормам расходования и потребления
Обычно этот метод применяется для анализа рынка товаров FMCG (fast moving consumer goods), к которым можно отнести продукты питания, напитки, сигареты, хозяйственные товары, предметы ухода за лицом и телом, лекарственные препараты, средства гигиены.

V = Н1 × Чобщ, (5)

где Н1 — норма потребления на одного потребителя; Чобщ — общая численность потребителей.
В случае, когда можно формально всех потребителей разбить на несколько характерных групп, оценка емкости рынка проводится таким образом:
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(6)
где i — номер характерной группы потребителей; Hi — средняя норма потребления в группе; Чi — численность потребителей в группе.

Разбиение на группы потребителей осуществляется на основе соответствующих признаков, в числе которых — различные нормы потребления: много, средне и мало.

Особенность применения данного метода – необходимость использования дополнительной информации, которую можно получить, как правило, в результате проведения маркетингового исследования с помощью опросов.

Одной из проблем, ограничивающих применение данного метода, является изменение норм потребления в течение определенного промежутка времени, сезонные изменения, а также значительные различия норм потребления отдельных продуктов в зависимости от региона проживания, различий в уровне образования, вероисповедания, пола и др. На рис. 8 и 9 для примера приведены экспериментальные нормирующие коэффициенты потребления.

[image: image36.jpg]-

L

12

° o =
e QG O

KHaunudOCoy

o

Bospacr, ner

amdeld 1 0 10

0L 0V Tg 10

amdeld U g 10
BT OUGT 10
STOVTIT 0
TT OV, 10
LoVg 10

gov 10

Tov




Рис. 8. Повозрастные коэффициенты потребления продуктов питания
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Рис. 9. Зависимость потребительских расходов на одного члена семьи (в среднем за месяц) от количества детей в семье

Расчет емкости рынка по продажам
В распоряжении исследователей имеется ряд инструментов, позволяющих проводить анализ объема рынка на основе продаж. Рассмотрим основные.
Суммирование первичных, повторных и дополнительных продаж. Метод подходит для изучения потребительских товаров длительного пользования: телевизионная и видеотехника, домашние приборы и бытовая техника, компьютеры, оргтехника, мебель, бытовые осветительные приборы и др. Условно для проведения анализа всех потребителей можно разделить на три группы: первичных (тех, кто приобретает товар первый раз); тех, кто совершает повторные покупки (например, на замену старого), и тех, кто приобретает чаще:
V = Vперв + Vповт + Vдоп
(7)
где Vперв – объем первичных продаж; Vповт – объем повторных продаж; Vдоп – объем дополнительных продаж

Данная формула не универсальна, ее применение требуется объективно обосновывать. Основные проблемы при использовании этой схемы состоят в оценках кратности продаж.

Рассмотрим данную схему на примере анализа емкости рынка продаж кухонных СВЧ-печей в России.
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Оценка емкости рынка на основе коэффициентов приведения объемов продаж. Если имеется возможность проводить сопоставительный анализ продаж в разных регионах, городах и т.п., то можно воспользоваться методом вмененных коэффициентов. Для этого используется следующая формула:

V = Vо × К1 × К2 × К3 × … × Кn
(8)

где Ki – коэффициенты приведения продаж; Vo – емкость известного рынка, с которым можно проводить соответствующее сравнение рынка изучаемого.
Особенность использования данного подхода состоит в том, чтобы найти возможность провести сопоставление объемов продаж на основе весовых коэффициентов Кi. Эти коэффициенты могут принимать значение больше, меньше единицы и равное ей. Сравнение производится на основе формальных критериев, которые можно оценить и рассчитать.
Пример. Приведем следующий пример расчета коэффициентов приведения для оценки количества потенциальных продаж журнала «Эксперт» в г. Казани.

Известно, что в Москве еженедельно реализуется около 50 тыс. экземпляров журнала. Дли оценки продаж в Казани можно принять следующие коэффициенты:

К1 – коэффициент поправки на численность населения. Численность населения Москвы и Казани соотносятся как 15 : 2, таким образом, К1 = 0,133.

К2 – коэффициент поправки на покупательскую способность. Точно определить его невозможно, но экспертно можно оценить при​мерно в полтора раза ниже в Казани по сравнению с Москвой, итого К2 = 0,7.

К3 – коэффициент интереса к деловым изданиям. Такая же экспертная оценка, как и предыдущая. Допустим, К3 – 0,8 показывает, что в Казани интерес к изданию несколько ниже, чем в Москве.

Подставив полученные значения в формулу (10.16), получим:

V = 50 000 × 0,133 × 0,7 × 0,8 = 3724 (экземпляра).
Вывод: объем рынка г. Казани на журнал «Эксперт» составляет около 4000 экземпляров.
Для анализа продаж в отдельных регионах, чтобы воспользоваться формулой (8), в качестве коэффициентов берутся индексные оценки численности населения, средней заработной платы, коэффициент дистрибуции и др.
Оценка емкости рынка на основе результатов исследований, проводимых сторонними организациями. Ряд отечественных и зарубежных компаний, такие как ACNielsen, Gallup, Gfk и др., проводят регулярные исследования состояния рынков отдельных регионов и городов на основе аудита розничной торговли. В результате проводимых исследований получаются выборочные оценки. Полученные оценки используются для проведения расчетов, например, по формуле
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(9)

где индекс i = 1,2, ... n; Онi и Окi – остатки товаров на складах изучаемых торговых точек соответственно на начало и конец исследованного периода; Пi — объем i-продаж за исследованный период; Т – период времени, за который проводится исследование; Кi – доля выборки в общем количестве предприятий. Этот коэффициент рассчитывается как отношение:
Ki = Kni / Kобщ, (9)

где Kni – размер выборки; Kобщ – генеральная совокупность.
Если использовать результаты панельных исследований и в расчетах – индексные усредненные показатели объемов продаж в одной торговой точке, можно формулу (9) представить в виде:
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где Ип – приведенный индекс продаж панели.
Комплексные методы оценки емкости рынка
На практике перечисленные методы расчета объема рынка могут применяться одновременно, так как ни один из них не может показать реальную и объективную картину, сложившуюся на рынке. В результате обработки оценок емкости рынка, полученных разными методами, их значения можно усреднять или проводить стандартную процедуру взвешивания.
Пример. Достаточно распространенным является способ сопоставления известного рынка тому, который изучается. Так, мировой рынок рекламы в 2001 г. оценивался в сумму около 500 млрд долл. Российская ассоциация рекламных агентств в том же году оценила российский рынок рекламы в 1,7 – 1,8 млрд долл. По мнениям экспертов, эта оценка нашего рынка достаточно достоверна. По отношению ко всему объему рекламы в мире наша доля составляет около 0,4%.
Проанализируем по аналогии объем рынка маркетинговых исследований. Объем мирового рынка оценивался в 12 млрд долл. в 2001 г. Значит, если мы ищем величину объема российского рынка маркетинговых исследований, то через соответствующую долю 0,4% находим: объем рынка составляет около 50 млн долл. Имеется подтверждение реальности такой оценки. В конце 2001 г. Гильдия маркетологов провела опрос экспертов на эту тему. Средняя взвешенная оценка, составленная экспертами, – 55 - 60 млн долл. Как видим из приведенного примера, способ сопоставления неплохо зарекомендовал себя.
Иногда для расчета емкости рынка исходят из двух диаметрально противоположных оценок: оптимистической и пессимистической. Оптимистическая позволяет получить оценку рынка без учета влияния на него отрицательных или сдерживающих факторов роста. Пессимистическая же оценка строится на основе наихудшего сценария, при котором все неблагоприятные факторы могут суммироваться и дать неблагоприятный исход. Результирующая оценка находится где-то посередине диапазона возможных исходов.
В условиях, когда трудно найти реальный источник информации по различным аспектам рыночной деятельности, по продажам, производству, экспорту (импорту) и проч., неплохо зарекомендовала себя комбинация доходного и расходного методов при анализе рынков потребительских товаров.
Обозначим через Vp емкость рынка, рассчитанную по расходному методу.
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где Z – количество потребителей данного товара или услуги; Дср – среднедушевой месячный доход, приходящийся на одного жителя; W – оценка доли затрат на изучаемые товары или услуги в структуре доходов; U – курс руб/долл.
Необходимо отметить, что оценкой Дср нужно пользоваться очень аккуратно, так как она непригодна для всех групп и слоев населения в целом. Для повышения точности ее необходимо оценивать для каждой группы по отдельности (например, население с низкими, средними, высокими доходами), а после находить среднюю взвешенную величину.
Обозначим через Vд емкость рынка, рассчитанную по доходному методу, для чего можно воспользоваться формулами (5 – 10).
Итоговая искомая емкость рынка рассчитывается как средняя арифметическая оценка доходного и расходного методов:
V = (Vр + Vд) / 2.

На каждом предприятии пытаются найти свои методики и способы оценок емкости рынков: оценивают объемы продаж конкурентов через оценку стоимости их рекламы, по экспертным оценкам, на основе выборочных опросных методов и по другим.
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