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Раздаточный материал к Теме 1. 

Маркетинг рассматривается как одна из важнейших функций  менеджмента предприятия. Управление маркетинговой функцией заключается в «согласовании» внешней и внутренней маркетинговой среды предприятия и предполагает формирование  системы маркетинга предприятия.

Таблица 1.

Функции маркетинга на предприятии

	№ п\п
	Подфункция


	Содержание деятельности в рамках  подфункции

	1. Аналитическая функция



	1.1.
	Изучение рынка как такового
	· Оценка рынков   и субрынков по степени их привлекательности для предприятия, ранжирование рынков по степени привлекательности

· Оценка реальной и потенциальной емкости рынка и его отдельных субрынков

· Структура рынка (внутренне производство, экспорт, импорт)

· Оценка и прогнозирование конъюнктуры рынка и определение  значения индикаторов конъюнктуры рынка (соотношение спроса и предложения, тип рынка, тенденции развития рынка, масштабы и степень деловой активности, устойчивость\колеблемость главных параметров рынка, уровень рисков при работе на рынке и др.)

· Выделение и мониторинг факторов, способных существенно повлиять на емкость и конъюнктуру рынка

· Анализ составляющих микросреды при работе на рынке (макроэкономические показатели, правовая компонента, в частности таможенное и налоговое регулирование, политические факторы, включая геополитические, природно-климатическая среда,  социокультурные и технологические факторы)

	1.2.
	Изучение потребителей
	· Сегментирование потребителей по значимым  объективным и субъективным критериям

· Выделение целевых сегментов рынка

· Изучение покупательского поведения потребителей (значимые мотивы приобретения товара; факторы выбора товара, марки, места покупки;  влияние референтного окружения и др.)

· Анализ потребительских оценок качества продукции и уровня обслуживания

· Анализ имиджа предприятия, товара, марки у потребителей

· Анализ медиа-предпочтений потребителей и др.  

	1.3.
	Изучение конкурентов
	· Определение долей рынка основных игроков (конкурентов)

· Позиционирование основных игроков на рынке

· Выделение стратегических групп конкурентов

· Определение приоритетных (прямых) конкурентов

· Анализ конкурентоспособности основных игроков рынка и их продукции

· Определение сильных и слабых сторон системы маркетинга основных конкурентов

· Анализ приемов коммерческой работы, системы сервиса и товародвижения основных конкурентов и других элементов комплекса маркетинга

· Анализ текущей маркетинговой стратегии основных конкурентов

· Прогнозирование  маркетинговых шагов основных конкурентов



	1.4.
	Исследование цен и товаров, марочной и товарной структуры рынка
	· Анализ  марочной структуры рынка и ее динамики

· Анализ товарной структуры рынка и ее динамики

· Анализ текущих оптовых и розничных цен и их динамики

· Анализ технического уровня товаров, присутствующих на рынке

· Анализ технических норм и стандартов, принятых на данном рынке, и их изменений

	1.5.
	Анализ внутренней среды маркетинга предприятия
	· Анализ организационной системы маркетинга

· Анализ эффективности функций маркетинга 

· Анализ эффективности системы планирования и контроля маркетинга

· Анализ человеческих, в частности, интеллектуальных ресурсов

· Анализ адаптивных способностей системы маркетинга

· Анализ и оценка НИОКР

	1.6.
	Управление стратегией маркетинга
	· Стратегический анализ внешней и внутренней среды маркетинга

· Анализ эффективности действующей стратегии маркетинга

· Разработка стратегии маркетинга

	2.  Производственная функция маркетинга



	2.1.
	Организация разработки и производства новых товаров
	· Анализ потребительских требований к товару, тенденций развития потребительских запросов и технологических возможностей для производства новых товаров

· Определение набора предпочтительных потребительских характеристик и создание концепции нового товара

· Конкурс товарных идей и выявление наиболее удачной товарной идеи

· Подготовка и испытания опытного образца

· Создание и тестирование, в том числе, с участием целевых потребителей пробной партии товаров

· Контроль выпуска и апробирование опытно-промышленной партии товаров, пробный маркетинг



	2.2.
	Управление качеством и  конкурентоспособностью товаров 
	· Анализ  конкурентоспособности текущего ассортимента, определение направлений их технического и эстетического совершенствования

· Прогнозирование конкурентоспособности новых (разрабатываемых товаров)

· Получение и анализ потребительских оценок  качества и конкурентоспособности товаров



	2.3.
	Организация материально-технического снабжения
	· Выявление и анализ текущих и потенциальных  поставщиков товаров и услуг

· Анализ конкурентоспособности предложений поставщиков

· Определение на базе прогнозов объемов сбыта объемов закупок

	3.  Сбытовая функция маркетинга



	3.1.
	Планирования и организация системы распределения  
	· Прогнозирование и планирование продаж, в том числе разработка планов сбыта

· Анализ эффективности каналов распределения

· Выбор типов и организационной формы каналов распределения

· Выбор торговых посредников

· Прогнозирование товарооборота и подготовка финансовой сметы продаж

· Определение «норм продаж» для сбытовых отделений, торговых представителей

· Ведение и контроль торговой отчетности



	3.2.
	Организация физических потоков товаров (маркетинговая логистика) 
	· Прием и обработка заказов

· Складирование

· Формирование и управление товарными запасами

· Транспортировка (физическая дистрибуция)



	3.3.
	Организация сервисного обслуживания клиентов
	· Анализ удовлетворенности клиентов уровнем обслуживания

· Маркетинг отношений (определение приоритетных клиентов, закрепление за ними персонального менеджера, подготовка перспективных и текущих планов работы с приоритетными клиентами и др.)

	3.4.
	Организация системы формирования спроса (ФОС) и  стимулирования сбыта (СТИС)
	· Планирование, организация и контроль эффективности мероприятий по формированию спроса:

· Реклама;

· Товарная пропаганда;

· Пробный маркетинг (распространение пробных образцов товара)

· Выставочно-ярмарочная деятельность;

· Коммерческий  PR
· Планирование, организация и контроль эффективности мероприятий по стимулированию сбыта:

· Ценовое стимулирование сбыта (скидки, товарные зачеты, распродажи и др.)

· Неценовое стимулирование сбыта (бонусы, лотереи и конкурсы среди потребителей, подарки торговому персоналу посредников и клиентов, бесплатная рекламная поддержка и др.)

· Стимулирование собственного торгового персонала (премиальные и комиссионные вознаграждения)

	3.5.
	Разработка и проведение целенаправленной ценовой  политики
	· Анализ эластичности спроса по цене

· Анализ безубыточности производственно-сбытовой деятельности

· Анализ цен и ценовых стратегий конкурентов

· Анализ конкурентоспособности цен предприятия

· Определение цен на новые товары

· Определение и корректировка цен на традиционные товары

	3.6.
	Разработка и проведение целенаправленной товарной политики
	· Анализ жизненных циклов товаров предприятия

· Разработка комплекса мер по продлению жизненных циклов товаров

· Анализ  портфеля товаров и услуг предприятия и оптимизация структуры ассортимента

· Разработка брендов и комплекса мер по брендингу

· Разработка внешней атрибутики продуктов и брендов

	4.  Планирование, организация и контроль маркетинга на предприятии



	4.1.
	Организация стратегического и оперативного планирования на предприятии
	· Стратегический анализ среды

· Разработка стратегических планов маркетинга

· Разработка годовых планов маркетинга

· Разработка планов маркетинга по продукту



	4.2.
	Информационное обеспечение управления маркетингом и маркетинговые коммуникации
	· Планирование и организация информационной системы маркетинга

· Планирование и организация внутренних и внешних   маркетинговых коммуникаций



	4.3.
	Организация службы маркетинга на предприятии
	· Организационное планирование и проектирование системы маркетинга

· Распределение функциональных обязанностей, прав и ответственности  между сотрудниками

· Разработка организационных  документов, обеспечивающих функционирование системы маркетинга (положение о службе маркетинга, должностные инструкции,  внутренний стандарт маркетинга и др.)

· Оценка эффективности функционирования службы маркетинга на предприятии

· Оценка эффективности персонала службы маркетинга (деловая оценка и аттестация)

	4.4.
	Организация контроля маркетинга на предприятии
	· Организация стратегического контроля

· Организация контроля прибыльности

· Организация контроля выполнения  годовых планов

· Организация оперативного контроля




	Система маркетинговой информации и маркетинговых исследований


	Система планирования маркетинга

	Система контроля маркетинга


	Система разработки новых продуктов


Рис. 1.1. Система маркетинга предприятия
Система маркетинга – в современном понимании этого термина это совокупность людей, технических средств, процедур, методов, правил поведения сотрудников и ресурсов, которая позволяет организовать рыночные бизнес-процессы компании таким образом,  чтобы бизнес в любой момент времени имел приемлемый уровень рентабельности и становился с течением времени более эффективным.
Основные принципы системного подхода в маркетинге

1. Маркетинг интегрируется в систему управления предприятием и в систему бизнес-процессов.

2. Маркетинг функционирует и управляется как бизнес-процесс.

3. Перед маркетингом ставятся достижимые практические цели, на реализацию которых выделяются ресурсы – временные, человеческие, финансовые.

4. Результаты маркетинговой деятельности планируются исходя из научно обоснованных прогнозов (развития рынка, собственных продаж, рыночного поведения конкурентов и др.).

5. Ресурсы, выделяемые для системы маркетинга, планируются и\или бюджетируются.

6. Маркетинговые решения принимаются, а инструменты маркетинга используются в определенной последовательности. Эта последовательность позволяет добиться максимальной эффективности работы на рынке.

7. Результаты маркетинговой деятельности используются для управления бизнесом и его совершенствования, для улучшения финансовых результатов деятельности компании.

Основные бизнес-процессы в маркетинге
	Сбор исходной информации о внешней и внутренней среде маркетинга 
	Маркетолог
	Маркетинговое исследование, сбор внутрифирменной и иной информации. Проверка информации на релевантность. Результат: релевантная исходная информационная база для принятия решения

	↓
	
	

	Анализ и интерпретация маркетинговой информации, подготовка управленческого решения
	Менеджер +

маркетолог
	Подготовка отчета о маркетинговом исследовании или маркетингового заключения  (резюме). Результат:  проект управленческого решения

	↓
	
	

	Принятие (санкционирование) управленческого решения


	Менеджер


	Издание должностным лицом обязательного  к исполнению письменного или устного распоряжения соответствующим службам с назначением ответственного лица

	↓
	
	

	Реализация управленческого решения


	Назначенные исполнители + контроль менеджера
	Примеры:  готовы  дизайн-проекты новой упаковки;  рекламная кампания идет по утвержденному медиа-плану;  выделяются запланированные бюджеты

	↓
	
	

	Оценка эффективности управленческого решения и процесса его реализации
	Маркетолог + менеджер
	Фиксируются и анализируются последствия принятого управленческого решения и его исполнения. В случае необходимости проводится маркетинговое исследование.  Собранная информация используется для подготовки следующего управленческого решения


Концепция  «4Р» в маркетинге
	Товар (product)

	Цена (price)


	Распределение  и товародвижение (place)

	Продвижение
(promotion)


Концепция  «6С» в маркетинге
	Потребители (customers)

	Конкуренты (competitors)


	Каналы распределения (channels)

	Факторы макросреды маркетинга
(context)

	Сильные и слабые стороны компании – компетенции компании (company,s competencies)


	Затраты и рентабельность (costs and profitability)
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Проанализируйте, в чем особенности функционирования системы маркетинга на следующих предприятиях:

1. На среднем промышленном предприятии, специализирующемся на выпуске  пряжи для трикотажной промышленности и пряжи для ручного вязания.

2. В малой туристической фирме, специализирующей на организации экстремального туризма (сплав по горным рекам, «веревочные» курсы, туристические походы по сибирской тайге и др.).

3. В крупной торговой компании, осуществляющей как оптовую, так и розничную торговлю  офисной техникой и канцелярскими принадлежностями.



Рис. 1.2.  Система  маркетинговых планов предприятия

Наиболее часто используемые объективные критерии эффективности функционирования системы 

маркетинга предприятия

перечислены в порядке убывания объективности и значимости при оценивании, используются в планах маркетинга в качестве целевых показателей

1. Доля рынка, занимаемая предприятием и ее динамика (в том числе доли, которые занимает предприятие на отдельных  сегментах – географических, продуктовых, потребительских, ценовых)

2. Объем продаж (в том числе в разрезе регионов, продуктов и потребительских и иных сегментов рынка)
3. Маржинальная прибыль*

Маржинальная прибыль = объем продаж – прямые издержки (на производство продукции)

4. Маржинальная прибыль по новым продуктам

5. Маркетинговый доход предприятия за анализируемый период времени* – обычно измеряется  как разница в  объеме продаж, обусловленная маркетинговыми усилиями предприятия в течение анализируемого периода времени (динамика объема продаж)
6. Маркетинговая прибыль предприятия за анализируемый период времени*

Маркетинговый  доход  -  Освоенный бюджет маркетинга

7. «Знание, потребление, лояльность»: показатели знания предприятия  и его продуктов (брендов) потребителями, уровня потребления, уровня удовлетворенности и степени приверженности потребителей предприятию и к его продуктам  (оцениваются по результатам маркетинговых исследований потребителей)
8. NPV (Net Present Value) - чистая приведенная стоимость денег  по группам продуктов и новым продуктам.

Рассчитывается с использованием следующей  базовой формулы приведения:
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где: 

ПН – денежные поступления в настоящем периоде;

ПБ – денежные поступления в будущем периоде;

D -
коэффициент дисконтирования за период (месяц, год);

N – 
число периодов (месяцев, лет).

Для
расчета  NPV  по продуктам, включая новые,  используется следующая формула:
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где: 


НЗ 
-


первоначальные затраты;

S1, S2, S3 ... -

объемы продаж
продукта в периоды 1, 2, 3…;

Р1, Р2, Р3… - 

отпускные цены на продукт в периоды 1,2,3…;

ЗПС1, ЗПС2, ЗПС3 -
затраты на пр-во и сбыт продукции в периоды 1,2,3…;

D
-


коэффициент дисконтирования за период.

9. Количество новых клиентов, пришедших в компанию за анализируемый период времени (отдельно – количество крупных клиентов)

10. Показатели эффективности использования  финансовых средств, выделяемых на  маркетинг:

· число торговых сделок относительно числа проведенных коммерческих переговоров

· доля административных расходов на маркетинг в объеме продаж и др.

Наиболее часто используемые методики оценки эффективности системы маркетинга

1. Контроллинг

2. Внутренняя оценка по итогам выполнения планов маркетинга

3. Внешний аудит системы маркетинга

4. Внутренний аудит системы маркетинга

Раздаточный материал к теме 2. 
Система маркетинговой информации и маркетинговых исследований
Основные цели маркетинговых исследований

1. Разработка маркетинговых решений (мероприятий), включая определение маркетинговых проблем.

2. Оценка данных решений (в том числе прогнозирование их результативности).

3. Оценка эффективности их реализации.

4. Совершенствование системы маркетинга предприятия в целом. 
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Рис. 2.1. Среда маркетинга предприятия как объект маркетингового исследования
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Рис. 2.2.  Методы  маркетинговых исследований с целью анализа среды маркетинга

Основные задачи исследования макросреды маркетинга:

1. Выделение наиболее значимых факторов макроэкономического, политического, правового,  технико-технологического,  социально-психологического и культурного порядков,  влияющих на текущее и будущее рыночное положение и конкурентоспособность предприятия.

2. Оценка текущего и прогноз будущего влияния этих факторов на состояние отрасли, рынка и данного предприятия (направление и сила влияния, возможные изменения).

3. Анализ степени учета наиболее значимых угроз и возможностей макросреды  маркетинга в бизнес-стратегии и в стратегии маркетинга.

Основные задачи исследования микросреды маркетинга (примерный состав):

1. Оценка состояния и перспектив развития рынка (степень сбалансированности рынка, анализ основных тенденций развития рынка; динамика показателей конъюнктуры и др.).

2. Оценка конъюнктуры рынка. Выявление факторов, оказывающих наибольшее влияние на объем и структуру рынка. Прогнозирование их значения.
3. Оценка реальной емкости рынка (объема платежеспособного спроса), а также прогнозирование этого показателя.

4. Оценка потенциальной емкости рынка (границ роста реальной емкости) и значения  потенциала рынка.

5. Оценка структуры рынка (товарной, марочной, фирменной).

6. Исследование конкуренции и конкурентов:

· оценка состояния и тенденций развития конкуренции;

· выделение основных стратегических групп конкурентов, оперирующих на данном рынке;

· выявление основных конкурентов компании (входящих в одну с ней стратегическую группу);
· характеристика основных конкурентов (местонахождение, реализуемый ассортимент, цены,  основные каналы сбыта продукции, производственная и логистическая база, численность персонала, перспективы выхода на иные товарные сегменты рынка, инновационные планы и др.)
· выявление основных конкурирующих марок;
· определение доли рынка основных конкурентов;

· позиционирование основных конкурентов и их марок на рынке;

· анализ сильных и слабых сторон основных конкурентов;

· анализ маркетинговой стратегии и тактики основных конкурентов, прогнозирование возможных изменений.

6.  
Исследование покупателей  и  характеристика покупательского поведения:

· сегментация покупателей и выделение целевых сегментов рынка;

· оценка количества покупателей  и динамики этого показателя;

· анализ потребительских предпочтений (по видам и маркам продукции), прогнозирование возможных изменений;  

· оценка удовлетворенности покупателей предлагаемым на рынке ассортиментом;
· поиск «рыночных окон» (сегментов рынка с неудовлетворенным платежеспособным спросом);
· выявление наиболее известных торговых марок и их позиционирование по параметрам «цена-качество»  (построение карты восприятия марок);

· оценка уровня информированности о марках (производителях);

· оценка  уровня потребления марок (продукции определенных производителях);
· ранжирование торговых марок по степени лояльности потребителей (готовность к покупке);
· получение и анализ потребительских оценок (качества, уровня цен, престижности  и др.) продукции или марок;
· выявление и ранжирование основных факторов выбора потребителями марки, продукции, продавца;
· выяснение причин отказа покупателей от покупки продукции определенной марки или определенного производителя;
· оценка степени удовлетворенности потребителей количеством информации,  освещением продукции компании;

· определение медиа-предпочтений потребителей и наиболее эффективных коммуникационных каналов.
7. Исследование имиджа (предприятия, марки).

8. Оценка сбытовой структуры рынка (доминирующие каналы сбыта  и их характеристики).

9. Анализ сырьевой базы (наличие источников сырья, основные производители сырья, качественно-ценовые характеристики сырья и др.).

Пример 2.1.

Состав  маркетинговых показателей, 
необходимых    для  разработки

годового плана маркетинга торгового центра (ТЦ)
· Розничный товарооборот городской торговли (по совокупности ассортиментных групп, продаваемых в ТЦ) и объем предоставляемых населению услуг. Эти показатели рынка необходимо отслеживать, главным образом, для периодической оценки доли рынка и доли рынка основных конкурентов;
· Количество новых крупных конкурентов и их основные маркетинговые характеристики (тип, формат, торговая площадь, ассортимент, цены и др.);

· Средняя выручка с одного квадратного метра торговой площади у основных конкурентов;
· Ставки аренды основных конкурентов (если часть площадей отдается в аренду);
· Для нового ТЦ  -  уровень  известности  (узнаваемости) у населения.  Аргументация в данном случае  очень проста: именно известность, главным образом,  определяет уровень посещаемости  нового  предприятия торговли;  

· Уровень посещаемости собственного предприятия торговли и конкурирующих магазинов. Эту характеристику можно фиксировать, например, в виде показателя средней частоты посещений на одного взрослого жителя  города (торговой зоны) в год;
· «Средний чек», то есть нормы расходования денежных средств среднестатистическим посетителем как на одно посещение собственного и конкурирующих предприятий торговли;
· Социально-демографические и психографические (поведенческие) характеристики посетителей и потребителей с высокими объемами потребления (с высокой частотой посещения и значительным «средним чеком»). Последняя группа потребителей, согласно закону Парето,  может считаться целевым сегментом;
· Имиджевые характеристики  собственного ТЦ и его основных конкурентов.

· Показатели лояльности потребителей (степень приверженности определенному предприятию торговли, готовность посещать его в будущем);
· Потребительские оценки уровня обслуживания в ТЦ  и у его основных конкурентов; 

· Рекламная активность конкурентов и коммуникативная эффективность собственной рекламы;
· Планы местной или региональной администраций по изменению транспортной инфраструктуры торговой зоны, градостроительные планы и др.

Основные задачи исследования внутренней среды маркетинга:

1. Поиск внутренних резервов повышение прибыльности бизнеса.

2. Анализ и повышение эффективности  бизнес-процессов в маркетинге: сбор информации  →   анализ  →  подготовка управленческого решения  →  принятие управленческого решения  →  реализация управленческого решения  →  оценка эффективности управленческого решения.

3. Совершенствование отдельных функций маркетинга, включая функции планирования (система маркетинг-планов, требования к их составу и процедуре разработки) и контроля (например, разработка или совершенствование системы сбалансированных маркетинговых показателей).

4. Оценка эффективности инвестиций в маркетинг.

5. Совершенствование стратегического и тактического комплексов маркетинга.

6. Совершенствование организационной среды маркетинга (организационная схема управления маркетинговыми подразделениями; положение о службе маркетинга; схемы движения маркетинговой информации и др.).
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Рис. 2.3.  Классификация  маркетинговых исследований  по частоте проведения

Таблица 2.1.
Основные виды и источники маркетинговой информации

	Маркетинговая информация, получаемая в результате кабинетных исследований


	Маркетинговая информация, получаемая в результате полевых исследований

	Внутрифирменная

информация


	Вторичная     

информация


	Первичная 

 информация

	· Бухгалтерская учетная и отчетная
	· Данные ГОСКОМСТАТ (объемы производства, цены, демографическая информация и др.)
	· Результаты полевых и лабораторных маркетинговых исследований:

	· Складская
	· Данные отраслевой статистики (ГТК РФ – данные по экспортно-импортным операциям, МПС, Министерство экономического развития и торговли РФ, Министерство промышленности и науки  др.)
	- опросов;

- фокус-групп;

- наблюдений;

- экспериментов



	· Количество и структура клиентов
	· Информация от органов государственной власти и управления, предоставляемая по запросам
	

	· «Портфель» заказов
	· Официальная информация  ТПП
	

	· Результаты тестирования товаров
	· Информация  от Ассоциаций предприятий и профессиональных союзов
	

	· Собственные рекламно-информационные материалы
	· Публикации в общей, деловой, отраслевой и специализированной прессе
	

	· Динамика продаж
	· Конъюнктурные прогнозы и годовые обзоры рынка, выполненные  исследовательскими организациями
	

	· Действующие цены
	· Результаты панельных исследований  стиля жизни и потребления – КОМКОН, РОМИР-Мониторинг,  МИЦ (Гэллап)
	

	· Организационно-методические документы, регламентирующие службу маркетинга
	· Результаты медиа-мониторингов (аудиториумы, анализ эффективности СМИ) – КОМКОН, Гэллап-Медиа и др.
	

	
	· Результаты коммерческих исследований, проведенных специализированными исследовательскими организациями
	

	
	· Результаты сенсуса (переписи)  предприятий розничной и оптовой торговли, аудита розничной торговли   - ACNielsen, «Бизнес-аналитика»
	

	
	· Сайты   производителей и торговцев в сети Интернет
	

	
	· Прайс-листы конкурентов
	

	
	· Рекламно-информационные материалы конкурентов
	

	
	· Данные, предоставляемые специализированными  агентствами (коммерческий, налоговый шпионаж)
	


	«Плюсы»
	«Минусы»

	Внутрифирменная информация

	Низкая стоимость
	Отражает только состояние внутренней среды маркетинга

	Доступность
	

	Оперативность получения
	

	«Привязка» к специфике деятельности предприятия
	

	
	

	Вторичная информация

	Дешевизна
	Фрагментарность информации

	Невысокая трудоемкость сбора и обработки
	Зачастую - низкая актуальность

	Компактные сроки проведения исследования
	Зачастую – низкая точность, невозможность проверить уровень достоверности

	
	Не соответствие целям и задачам исследования

	Первичная  информация

	Соответствие целям и задачам исследования (специфичность информации)
	Высокая стоимость

	Контролируемая полнота, точность, актуальность
	Значительные сроки проведения исследования

	
	Высока уязвимость от уровня компетенции сотрудников, планирующих и проводящих исследование


Рис. 2.4. Достоинства и недостатки  маркетинговой информации, получаемой из различных источников

Требования к маркетинговой информации и способы обеспечения релевантности

	Требования


	Сущность требования
	Способы обеспечения

	1.  Достоверность
	1. Приемлемый уровень точности количественных данных (рекомендуется использовать данные с погрешностью не более 10%).

2. Полнота отражения состояния и тенденций развития рынка
	Строжайший контроль качества  первичной и вторичной маркетинговой информации, исключение фальсификата, использование научно обоснованных методик сбора и анализа информации. Верификация из других источников «сомнительной» информации.  Тщательная разработка концепции и рабочего инструментария исследования 



	2. Актуальность
	«Свежесть» информации, ее соответствие анализируемому периоду времени.

Для большинства данных, за исключением конъюнктурной информации, приемлемым считается, если данные годичной давности.
	Использование при  анализе только свежие данные,  обновлять  информацию по мере ее устаревания. Определять на базе статистического анализа оптимальные промежутки времени между  отдельными циклами  мониторинговых исследований

	3. Целенаправлен-ность
	«Сфокусированность», специфичность  информации – соответствие ее реальным насущным проблемам предприятия 
	Четкое планирование исследования,  направленное на решение ограниченного круга  приоритетных маркетинговых проблем;  обязательная разработка action standarts исследования (набора управленческих решений, которые надо принять по итогам исследования)

	4. Простота
	Краткость, точность, неизбыточность, отсутствие  лишней, второстепенной информации
	Тщательное редактирование форм рабочего инструментария, исходной первичной и вторичной информации, итоговой информации (отчета об исследовании)   на предмет соответствия целям и задачам исследования                    



	5.  Однозначность
	Отсутствие противоречивой информации, допускающей различные трактовки
	«Отсечение» сомнительной (неточной, неполной) информации. Тщательная разработка рабочего инструментария исследования (особенно анкет), обязательное пилотирование инструментария. В ситуации неоднозначности полученных данных рекомендуется провести дополнительное (уточняющее) исследование

	6.  Сопоставимость
	Соблюдение принципа  сопоставимости объектов исследования и единиц наблюдения
	При планировании исследования: точное определение объектов исследования и единиц наблюдения, системы показателей, единиц измерения показателей, критериев

	7. Наглядность
	Максимальная визуализация итоговой информации, легкость ее восприятия
	Минимум текстовой (описательной) информации. Представление информации в  виде таблиц, графиков, схем, диаграмм. Проведение презентации результатов исследования.

	8. Преемственность
	Возможность сравнивать информацию, полученную в различные периоды времени с целью определения  тенденций развития рынка
	Проведение мониторинговых  (цикловых) исследований или покупка результатов таких исследований (подписка).  Разработка программы маркетинговых исследований.
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Рис. 2.5.  Основные этапы маркетингового исследования

Таблица 2.2.

Процедура маркетингового исследования

	№ п\п
	Этапы


	Примечание

	1. Разработка плана (концепции) исследования

	1.1.
	Постановка маркетинговой проблемы на анализ
	Определение проблемы включает в себя выделение общей проблемы  и разбиение до частных проблем. Для этого используются консультации с топ-менеджерами, экспертные методы, анализ доступной вторичной информации.  В итоге решается вопрос относительно того, какая управленческая проблема, должна быть решения по итогам исследования 

	1.2.
	Определение целей и задач исследования
	На этом этапе управленческая проблема формулируется как проблема маркетингового исследования и разбивается на цели и задачи, связанные с получением релевантной маркетинговой информации.

	1.3.
	Формирование рабочей гипотезы
	Рабочая гипотеза -  это вероятностное предположение относительно сущности и путей решения рассматриваемой проблемы. Это предполагаемый алгоритм решения проблемы, служит основой для критериальных рамок исследования, в том числе для   системы показателей, которые будут использованы в исследовании.

Рабочая гипотеза должна быть:

· Достоверной (должна быть связана с проблемой и вытекать из ее сущности);

· Предсказуемой (должна не только объяснять проблему, но и служить ее решению);

· Проверяемой;

· Поддающейся формализации.

	1.4.
	Определение системы итоговых показателей, критериев и ограничений
	На этом этапе определяют те экономические  и иные количественные и качественные показатели, которые будут получены в ходе исследования, методы оценки, единицы измерения и др.

	1.5.
	Разработка рабочего инструментария
	Рабочий инструментарий -  это индивидуальный для каждого исследования  комплекс методов сбора, обработки и анализа маркетинговой информации для проверки рабочей гипотезы

	1.6.
	Определение бюджета и приемлемых сроков проведения исследования
	Бюджет и сроки  исследования зависят от выбранного инструментария, и от того, обращается ли предприятие к внешним исследовательским организациям.

	1.7.
	Апробация (пилотирование) рабочего  инструментария
	Апробация рабочего инструментария – это проверка  методов проведения исследования в реальных условиях, например, проведение выборочных опросных исследований с целью корректировки выборочного плана и анкеты.

	2.  Получение  и обработка эмпирических данных

	2.1.
	Сбор эмпирической информации
	Проведение полевого этапа исследований (опросов, фокус-групп, наблюдений и др.), сбор информации из вторичных и внутрифирменных источников

	2.2.
	Контроль качества эмпирической информации
	Проверка эмпирической информации  на достоверность, актуальность, целенаправленность, однозначность. Входной контроль первичной маркетинговой информации: проверка на фальсификат, объем  выборки, признаки репрезентативности, полноту опроса и др. Входной контроль качества вторичной маркетинговой информации:  надежность и репутация источников, научная обоснованность использованных методов сбора, обработки и анализа данных.

	2.3.
	Подготовка, формализация и анализ эмпирических данных
	Подготовка эмпирических данных к формализации включает  редактирование, кодирование, расшифровку  данных, например, анкет. Каждому ответу анкеты присваиваются числовые или буквенные коды. Затем  данные анкет «набиваются», то есть, переносятся в память компьютера. Перед этим на базе стандартного ПО (SPSS, Exel и др.) разрабатываются программы ввода данных (так называемые электронные матрицы ввода данных). После формализации данных необходимо осуществить  контроль качества ввода данных, чтобы исключить ошибки при «набивке».

	2.4.
	Анализ формализованных эмпирических данных
	Анализ формализованных эмпирических данных может осуществляться с помощью одномерных (по одному показателю) или многомерных (по нескольким показателям) статистических данных. Может применяться факторный, регрессионный, кластерный анализ.

	3.  Формулирование основных выводов по исследованию и оформление основных результатов исследования

	3.1. 
	Разработка выводов и практических рекомендаций по результатам исследования
	Выводы содержат информацию о сущности и причинах исследуемых маркетинговых проблем, рекомендации – методы и процедуру  их преодоления

	3.2.
	Оформление отчета об исследовании
	Отчет об исследовании может быть оформлен в трех вариантах:

1. Резюме (аналитическая записка) – изложенные на одной странице основные результаты исследования;

2. Краткий отчет (т. н. «генеральский» отчет) -  общедоступное изложение существа исследования – 5-25 страниц.

3. Полный научный отчет (информационно-аналитический отчет). Содержание информационно-аналитического отчета: 

· Введение (описание маркетинговой проблемы)

· Цели и задачи исследования;

· Объект, рабочая гипотеза  и рабочий инструментарий исследования;

· Основные результаты исследования;

· Выводы и практические рекомендации по исследованию;

· Глоссарий;

· Приложения (образцы анкет, топ-гайд к фокус-группам, структура выборки и др.).

	3.3.
	Презентация результатов исследования руководству (заказчику)
	Устная презентация результатов исследования сопровождается, как правило, демонстрацией таблиц, диаграмм, графиков с помощью технических средств. Затем обсуждаются «проблемные» вопросы и перспективы дальнейшей работы.


Пример 2.2.

Концепция маркетингового исследования московского

рынка   копировальной техники  (исследование проводит

 сторонняя исследовательская организация)

1.1. Географический охват исследования: Москва в ее экономических границах (Москва и так называемая «зеленая зона»).

1.2. Исследуемые ассортиментные группы:

· Восстановленные совместимые картриджи как готовая продукция, предназначенная для продажи в розницу;

· Услуги по заправке и восстановлению картриджей;

· Услуги по ремонту печатающей оргтехники (копиры, принтеры, аппараты факсимильной связи).

1.3. Основная цель исследования: анализ состояния, структуры и перспектив развития московского рынка товаров и услуг исследуемых ассортиментных групп.

1.4. Основные задачи исследования:

1. Анализ емкости рынка - определение объема платежеспособного спроса по исследуемым группам товаров и услуг.

2. Прогнозирование изменения емкости на период до конца 2005 года.

3. Анализ основных тенденций развития рынка по отдельным группам товаров и услуг.
4. Сегментирование потребителей и определение объема платежеспособного спроса на уровне сегментов.

5. Анализ изменений в структуре и характере запросов потребителей. 

6. Выделение целевых сегментов для компании-Заказчика.

7. Анализ конкурентной ситуации - исследование компаний-конкурентов, работающих на отдельных сегментах рынка: 

· выделение основных конкурентов компании-Заказчика, 

· определение доли рынка основных конкурентов,

· позиционирование основных конкурентов компании-Заказчика на рынке на целевых сегментах рынка,

· анализ предлагаемого основными конкурентами компании-Заказчика ассортимента товаров и услуг, замер уровня отпускных цен, наличие собственных марок, уровень качества восстановленных картриджей и характер предоставляемых гарантий.

8. Исследование действующих каналов сбыта основных игроков рынка (конкурентов), методов стимулирования потребителей товаров и услуг, а также методов стимулирования поставщиков картриджей, бывших в эксплуатации.
9. Оценка и сравнительный анализ конкурентоспособности: торговой марки  «ХХХ»; компании-Заказчика и ее основных конкурентов (по методике факторного анализа) на рынке восстановленных картриджей и услуг по ремонту печатающей оргтехники.
1.5. Методы проведения исследования (рабочий инструментарий):

1.5.1. Кабинетное исследование.

В качестве источников информации будут использованы:

· данные государственной статистики, полученные из официальных источников;

· коммерческие и некоммерческие информационные базы данных по предприятиям-операторам рынка;

· информационно-аналитические публикации в специализированной прессе, в фирменных и товарных справочниках;

· результаты исследований и аналитические обзоры рынка; 

· информация из ИНТЕРНЕТ (информационные сайты производителей и торговцев) и др.

1.5.2. Полевое исследование включает в себя четыре направления исследовательских работ:

1.5.2.1.  Опрос экспертов рынка.

В рамках опроса экспертов будут проведены углубленные интервью с менеджерами и специалистами экспертного уровня, представляющими ведущие московские предприятия, оперирующие на анализируемом рынке. Выборку будут составлять компании, вошедшие в список основных игроков исследуемого рынка, выявленных по результатам кабинетного исследования (производители восстановленных картриджей, ремонтные/сервисные центры, крупные торговцы). Опрос осуществляется путем свободных личных интервью по кругу вопросов, составляющих основную проблематику исследования. Объем выборки – 10 экспертов.

Контур выборки предприятий согласовывается с Заказчиком. Респонденты проверяются на компетентность в вопросах исследования, в основном, они будут представлять уровень руководителей подразделений, связанных со снабжением и сбытом. Основная тематика исследования – тенденции развития рынка и конкуренции на рынке. Все интервью проводятся под легендой, не соответствующей истинным целям и заказчикам исследования.

ПРИМЕЧАНИЕ*:  Заказчик согласовывает структуру выборки экспертов. Предлагается опросить 3-4 торговцев картриджами (в ассортименте которых имеются как оригинальные и восстановленные  картриджи);  3-4 рециклинговые компании и 3-4 крупные ремонтные компании,  не вошедшие в выборку опросов  конкурентов.

1.5.2.2. Опрос (интервью) с основными конкурентами.

В рамках данного направления будет проведен опрос менеджеров компаний - значимых игроков рынка рециклинга и иных сегментов анализируемого рынка, являющихся основными конкурентами компании-Заказчика.

Методика сбора данных: глубинные структурированные интервью или телефонные интервью. Все интервью проводятся под легендой, не соответствующей истинным целям и заказчикам исследования. Объем выборки: 20 предприятий (фирм конкурентов):

· 10 компаний занимающихся, как основным видом деятельности, восстановлением картриджей;

· 10 компаний занимающихся, как основным видом деятельности, ремонтом печатающей оргтехники.

Опросная форма включает в себя  не менее 30 (в том числе 5-10 открытых) вопросов, касающихся проблематики исследования, связанной с конкурентным анализом, причем разрабатывается два варианта анкеты: для компаний, занимающихся рециклингом, и для компаний, занимающихся ремонтом. Контур выборки предприятий согласовывается с Заказчиком. Респонденты проверяются на компетентность в вопросах исследования, в основном, они будут представлять средний уровень - руководителей подразделений, преимущественно, связанных со сбытом.

1.5.2.3.  Замер уровня цен и широты ассортимента товаров и услуг конкурентов.

В рамках данного направления будет проведен замер уровня отпускных цен и широты ассортимента на услуги и продукты, составляющие анализируемый рынок.

Методика сбора данных: осуществление замера уровня цен и широты ассортимента в торговых точках посредством формализованного наблюдения на местах продаж, а также сбор прайс-листов компаний, работающих на исследуемом рынке. Исследование осуществляется по 35 предприятиям. Лист наблюдения включает в себя товарные позиции, оговоренные с Заказчиком.

1.5.2.4.  Исследование пользователей печатающей оргтехники (конечных потребителей) 

Объем выборки по опросу потребителей: 50 респондентов. 

Структура выборки (доля физических и юридических лиц) определяется, исходя из результатов опроса экспертов и конкурентов и согласовывается с Заказчиком.

Структура выборки предприятий-потребителей (по следующим признакам: величина, сфера деятельности, форма собственности и др.) определяется по согласованию с Заказчиком, опрос осуществляется с учетом рекомендаций Заказчика.

В качестве респондентов для исследования предприятий-потребителей будут привлечены,  в основном, специалисты в области технического обслуживания печатающей оргтехники (системные администраторы,  инженеры по обслуживанию офисной техники и др.), а также специалисты в области закупок расходных материалов для оргтехники.  
Предусматривается фильтрующий отбор респондентов на компетентность  в анализируемой предметной области.

Методика сбора данных: личные структурированные или телефонные интервью – 30-45 мин. Добавочная информация собирается с помощью телефонных интервью. Опросы будут происходить под легендой прикрытием, не соответствующей реальным целям и задачам исследования.

Потребители – физические лица опрашиваются в местах продаж компьютерной техники, расходных материалов для печатающей техники, программного обеспечения, сервисных центрах по обслуживанию ортехники.

Фильтрующий признак отбора респндентов: наличие в личном пользовании печатающей техники (принтера, копира).

Опрос потребителей -  физических лиц проводится в форме личных формализованных интервью на местах продаж. Опросная форма предусматривает 20-25  вопросов.

1.6. Результаты исследования на этапе 1:

1. Информационно-аналитический отчет о результатах исследования на бумажном носителе и в электронной форме. Структурно отчет состоит из следующих разделов: методический отчет (введение, цели и задачи исследования, описание рабочего инструментария); основная часть – результаты исследования, отражающие ответы на вопросы технического задания, а также выводы и практические рекомендации для Заказчика; приложения – образец анкеты, графическая часть (таблицы и диаграммы).

2. По требованию Заказчика – подлинники анкет и исходная вторичная информация.

На предварительное ознакомление отчет предоставляется в электронном виде. После получения замечаний Заказчика отчет корректируется и предоставляется в окончательном варианте.

Упражнение  №2
Разработка концепции инструментария маркетингового исследования с обозначенными целями и задачами

Исследуемая группа услуг: подключение и абонентское обслуживание в телефонной сети общего пользования  (ТфОП) физических лиц
Объекты исследования:  Домохозяйства, проживающие на территории г. Мытищи Московской области, не имеющие квартирных телефонов и нуждающиеся в их установке.

Основная цель исследования:  получение и анализ  маркетинговой информации о рынке услуг, связанных с подключением и абонентским обслуживанием в ТфОП, в г. Мытищи. Полученная в ходе исследования маркетинговая информация  необходима для выработки маркетинговой политики  предприятия в исследуемом городе.

Предмет исследования: потенциальный и платежеспособный  спрос домохозяйств (физических лиц) на услуги подключения и абонентского обслуживания в ТфОП.

1) Потенциальный спрос домохозяйств рассматривается в следующих категориях:

· уровень неудовлетворенного спроса на подключение и абонентское обслуживание в ТфОП;

· уровень телефонизации домохозяйств.

2) Уровень телефонизации домохозяйств определяется показателем телефонной плотности, определяемым как количество основных телефонных аппаратов (ОТА) на 100 жителей.

3) Платежеспособный спрос домохозяйств рассматривается как их материальная и моральная готовность приобрести услуги по подключению и абонентскому обслуживанию в ТфОП по конкретным тарифам и условиям подключения.
Задачи исследования основные  методы получения информации:

	№ п\п
	Задачи исследования


	Основные методы получения информации

	1.
	Сегментация и оценка потенциала  локального рынка  услуг подключения и абонентского обслуживания в ТфОП (физические лица):

· оценка уровня телефонизации домохозяйств (рынок физических лиц) на уровне всего города и в отдельных географических частях города;

· оценка текущего состояния и перспектив жилищного строительства на период до 2004 года (состояние и объемы муниципального жилищного строительства, сведения о крупных  частных  застройщиках и их объемах застройки, сведения о состоянии и темпах развития коттеджного строительства,  характеристики перспективных с точки зрения рынка телефонии  коттеджных поселков и поселений  и др.);

· оценка  рыночного потенциала сегмента нового жилищного строительства (определение объема потенциального спроса на услуги подключения и абонентского обслуживания в ТфОП);

· географическая сегментация  рынка физических лиц, оценка  рыночного потенциала  отдельных географических сегментов, ранжирование географических сегментов по признаку уровня телефонизации;

· выделение целевых для  предприятия географических сегментов рынка физических лиц (критерии выделения целевых сегментов,  уровень телефонизации и прирост численности населения в результате застройки).


	1._____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

2._____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3._____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
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Рис. 2.6. Основные методы полевых  исследований потребителей

Таблица 2.3.

Сравнительный анализ качественных и количественных маркетинговых исследований

	
	Качественное исследование
	Количественное исследование

	Цель
	Определить качественное понимание скрытых мотивов покупательского поведения
	Представить данные в количественной форме и обобщить результаты исследования выборки на всю генеральную совокупность 

	Форма задаваемых вопросов


	Почему? Каким образом? Зачем? Из-за чего? В связи с чем? Как?
	Сколько? Как часто?

	Выборка
	Малая  (малое количество репрезентативных объектов)


	Небольшая  (небольшое число репрезентативных объектов)

	Сбор информации
	Неструктурированный (неформальный)


	Структурированный (формализованный) 

	Анализ информации


	Нестатистический
	Статистический

	Результат
	Получить начальное представление
	Рекомендации для принятия окончательных решений


Таблица 2.4.

Некоторые наиболее популярные  методы качественных и количественных маркетинговых исследований

	Русское название метода
	Англоязычное название метода
	Сущность метода

	Брэнд трекинг
	Brand tracking
	Определение лидирующей по популярности среди потребителей марки продукта

	Домашний тест
	Home test
	Тестирование продуктов в домашних условиях, условиях их реального использования

	Замер оптовых и розничных предложений
	Wholesale and Retail audit
	Замер ассортимента и цен на определенные виды товаров в оптовой и\или розничной торговле

	Глубинные интервью
	In-depth interviews
	Индивидуальная беседа с экспертом или потребителем, в котором интервьюер не задает готовые вопросы, а предлагает собеседнику высказаться в свободной форме по нескольким предложенным темам

	Контент-анализ СМИ
	Mass media content analysis 
	Анализ содержания печатной и электронной прессы, подсчет упоминаний интересующего объекта и определение направленности упоминаний: положительная, нейтральная, отрицательная

	Клиппинг прессы
	Clipping services
	Подборка материалов СМИ об организации, товаре, марке, персоналиях (информация предоставляется в виде копий печатных материалов и фрагментов на аудио— и видеокассетах)

	Кабинетное исследование 
	Desk research
	Исследование по вторичным источникам информации (справочники, Интернет, архивные материалы, статистические данные и др.)

	Мониторинг рекламной кампании
	Ad campaign monitoring
	Контроль факта выхода рекламы с подготовкой и предоставлением подтверждающих материалов

	Опрос населения (личное интервью, телефонный или почтовый)
	Interviewing (face-to-face, phone, mail)
	Исследование, предполагающее ответы респондентов на вопросы по заранее разработанной анкете, в форме личной беседы интервьюера с респондентом, а также по телефону или с заполнением анкеты, полученной по почте

	Омнибусный опрос
	Omnibus
	Небольшое оперативное исследование по эксклюзивным вопросам заказчика, информация для которого, в целях экономии средств клиентов, собирается в рамках широкомасштабного исследования по заказам нескольких клиентов (по типу «сборной солянки»)

	Мистери щоппинг
	Mystery shopping
	Оценка условий торговли, качества обслуживания под предлогом покупок, совершаемых специалистами исследовательской компании лично или с помощью телефона


	Фокус группа
	Focus group discussion
	Дискуссия в целевой группе потребителей по темам, определенным заказчиком

	Холл-тест
	Hall test
	Тестирование отдельных характеристик товаров и/или рекламных материалов  и/или  внешних атрибутов брэнда в закрытом помещении, моделирование ситуации покупки. 

	Экспертный опрос
	Expert survey
	Опрос респондентов, обладающих экспертными знаниями в какой-либо области, как правило, специалистами или менеджерами производственных или торговых предприятий

	Онлайн панель
	Online research panel
	Опросы, проводимые через Интернет среди посетителей зарегистрировавшихся в специальной системе


Качественные маркетинговые исследования

Фокус-группа (групповое фокусированное интервью) – непринужденное неструктурированное интервью, дискуссия, которую проводит специально подготовленный ведущий (модератор)

Таблица 2.5.

Особенности метода фокус-групп

	Количество участников
	8-12, оптимально – 9-10. При обсуждении сложных или хорошо знакомых респондентам тем состав участников рекомендуется сокращать до 6-8 человек. Практикуются также мини-группы (4-6 участников) – такое количество респондентов легче собрать, но объем получаемой в ходе такой фокус-группы информации будет меньше



	Состав группы
	Однородный, репрезентативный генеральной совокупности, предварительный отбор (рекрутмент) участников. Все респонденты должны иметь прямое отношение к теме исследования. Респонденты не должны быть знакомы  друг с другом (за исключением некоторых случаев) и с модератором. Респонденты не должны иметь отношение к маркетингу, маркетинговым исследованиям, сфере производства и сбыта того продукта, который будет  в фокусе дискуссии. Желательно, чтобы респонденты никогда ранее не участвовали в фокус-группах (для Москвы и Санкт-Петербурга можно сделать исключение -  не участвовали в течение года). Важно, чтобы респонденты, как минимум, в течение полугода не участвовали в опросах, посвященных  изучаемому продукту


	Обстановка
	Неофициальная, неформальная, непринужденная атмосфера



	Время проведения
	1-3 часа (в среднем – 2 часа)



	Запись
	Аудио- и \или  видеозапись



	Помещение
	Специально приспособленное (focus room), оснащенное стенкой из полупроницаемого стекла, за которой могут находиться наблюдатели. Обычно наблюдатели это представители компании заказавшей исследование. Они следят за дискуссией по монитору, могут вмешаться в ход дискуссии косвенно - путем передачи ведущему записки с просьбой дополнительно затронуть ту или иную прозвучавшую тему


	Ведущий
	Психолог, маркетолог или социолог по базовому образованию, специально подготовленный для проведения фокус-групп 



	Построение интервью
	Дискуссия  строится в соответствии со сценарием  (топ-гайдом), но следование ему – нестрогое

	Количество фокус-групп в рамках одного исследования
	Не менее 2-х (!).  Одна-единственная дискуссия оправданна только  с респондентами, представляющими корпоративный рынок, да и то по причине сложности рекрутмента



	Вознаграждение участникам
	От 350 руб. (в среднем 500-600 руб.) или подарок на эквивалентную сумму



	Угощение


	Прохладительные напитки (стоят на столе во время дискуссии).  Чай, кофе, кондитерские изделия, бутерброды – предлагаются участникам до или после дискуссии (обычно выставляют в форме «шведского стола» на отдельных столиках)



	Стоимость проведения
	Стоимость работы по полному циклу – планирование, рекрутмент, проведение, съемка, расшифровка, написание отчета – не менее 1000 долл. из расчета за одну фокус-группу. Услуги квалифицированного модератора – от 200 долл. за одну фокус-группу. Аренда хорошо оборудованного помещения (focus room) – от 200 долл. за одну дискуссию (1,5-2 часа). Рекрутмент одного респондента  -  7-12 долл.  Профессиональная видеосъемка на цифровой носитель – от 80 долл. за одну фокус-группу.



Области применения фокус-групп

1. Определение потребительских предпочтений и их отношения к марке, к данной продукции.

2. Изучение имиджа предприятия или марки.

3. Получение мнений и оценок относительно концепций новых товаров.

4. Получение новых идей относительно усовершенствования существующих товаров.

5. Тестирование концепций бренда.

6. Формулирование или отбор творческих концепций рекламы.

7. Получение мнений по поводу цены.

8. Получение предварительной реакции на планируемые  маркетинговые шаги (например, на введение скидок).

9. Получение информации о лексике (характерных словах и выражениях), которые используются в той группе, с представителями которой проводится фокус-группа.

Таблица 2.6.

Достоинства и недостатки  фокус-групп

	Достоинства
	Недостатки

	1. Синергия.  Объединив людей в группу, можно получить больший спектр, информации,  мнений, оценок, чем от общения с отдельными респондентами (например, в ходе глубинных интервью) 


	1. Неправильное применение фокус-групп.  Неправильно можно истолковать полученные данные, которые, по существу, являются не заключительными, а поисковыми

	2.  Эффект «снежного кома».  Почти всегда мнение одного человека вызывает цепную реакцию у других респондентов, вызывая спектр мнений и оценок 
	2. Неправильная оценка, субъективизм в трактовках результатов.  Данные фокус-групп в большей степени, чем результаты использования других методов исследования,  подвержены субъективизму. Фокус-группы чувствительны  к мнению аналитика и заказчика



	3. Стимулирование.  Обычно  после краткого рассказа о себе респонденты хотят поделиться своими идеями, выразить свои чувства  по мере того, как нарастает общее возбуждение участников дискуссии 


	3. Дефицит квалифицированных модераторов. Качество результатов фокус-группы на 70% зависит от мастерства модератора

	4.  Безопасность и комфорт. То, что участники дискуссии похожи друг на друга (например, только молодые девушки), делает их более откровенными


	4. Беспорядочность. То, что  ответы респондентов неструктурированны, значительно  усложняет их анализ

	5.  Спонтанность.  Поскольку от респондентов не требуются ответы на конкретные вопросы, их ответы часто бывают  спонтанными и нешаблонными, а, следовательно, более точно выражают их мнения


	5. Нерепрезентативность. Результаты, полученные в одной фокус-группе, нерепрезентативны для всей генеральной совокупности, поэтому их опасно брать в основу маркетинговых решений без использования количественных методов 



	6. Интуиция.  Хорошие идеи, как правило,  спонтанно рождаются в ходе дискуссии, а не в ходе интервью с одним человеком


	

	7.  Специализация.    Модератор в ряде случаев может быть специалистом в данной сфере потребления, что повышает качество собранной информации


	

	8.  Скрупулезность.  В фокус-группах сбор информации проводится более внимательно, чем в ходе индивидуальных интервью. Вся информация записывается для последующего анализа


	

	9. Структура.  Групповое интервью позволяет подойти к рассмотрению вопросов в более свободной и одновременно в более углубленной форме


	

	10. Скорость.  Фокус-групп готовятся и проводятся гораздо быстрее, чем большинство опросов, что позволяет проводить исследование в сжатые сроки


	


Наиболее часто применяемые признаки отбора респондентов фокус-групп

· Пол – изучая поведение покупателей кондиционеров для белья, следует собирать на фокус-группы только женщин, так как именно они, главным образом, приобретают и используют этот продукт.

· Возраст – предположим, вы хотите разработать новую марку шоколадных батончиков для «безбашенных» тинейджеров, собираете на фокус-группы подростков в возрасте 10-12 лет и 13-15 лет. Следует помнить, что на одну фокус-группу не следует приглашать респондентов, существенно различающихся по возрасту.

· Род занятий – например, вы хотите изучить спрос на специальную литературу у  программистов.

· Место жительства респондентов  – например, вы хотите  изучить спрос на новую услугу в области фитнеса в Москве, в этом случае место проведения дискуссий и место жительства респондентов - Москва.

· Семейный статус и состав семьи – предположим, вы хотите выявить факторы, формирующие лояльность покупателей магазина товаров для новорожденных и маленьких детей. На фокус-группы следует приглашать женщин, имеющих нескольких детей (не менее 2-х), причем младшему ребенку не должно быть больше 1,5 лет.

· Знание и потребление продукта. В абсолютном большинстве случаев,  исследователям интересно услышать мнение людей, способных высказывать свою точку зрения о продукте, а это сложно делать, не имея опыта его приобретения или потребления. С другой стороны, при исследовании высокодифференцированных  рынков, таких, как рынок  пива или чипсов, важно услышать мнение потребителей, имеющих опыт потребления различных марок. При рекрутменте респондентов это можно проверить с помощью теста на знание марок (не меньше, чем определенное количество). Часто потенциальным респондентам задают также скрининговый вопрос относительно нормы потребления продукта. 

· Уровень доходов – например, если вы хотите изучить особенности покупательского поведения посетителей  «дорогих» торговых центров, то вам не имеет смысл беседовать с представителями низшего социального слоя.  Уровень доходов может быть измерен наличием у респондента (или его домохозяйства) дорогостоящих предметов длительного пользования, частотой и качеством проведения отпуска. 

При проведении фокус-групп с представителями корпоративных потребителей (рынок В2В)  используют другие признаки  отбора респондентов:  

· Профессия, специальность;

· Уровень должности;

· Участие в процессе принятия решения о закупке;

· Отношение к определенному потребителю, типу потребителей (отрасли, сфере деятельности).
Наиболее часто применяемые методы рекрутмента респондентов на фокус-группы
· Скрининговый опрос в местах продаж – в магазинах, торговых центрах и др.  (этот метод обычно используют при исследованиях рынков товаров постоянного спроса – продуктов питания, бытовой химии, товаров для личной гигиены и т. п.). В скрининговую анкету включают вопросы, выявляющие наличие или отсутствие у человека признаков отбора респондентов;

· «Снежный ком». При этом подходе респонденты отбираются «по знакомству» - по  нескольким  цепочкам  личных коммуникаций. В качестве коммуникаторов могут выступать розничные торговцы, работники общественных организаций, врачи, просто уважаемые местные жители. Коммуникаторам описывают  требования к людям, которых пытаются собрать на фокус-группы, они называют людей, которые соответствуют эти признакам, те, в свою очередь, называют своих знакомых аналогичных типов и  т. п. Единственное условие «снежного кома» - людей, зарекрутированных из одной «цепочки», следует отправлять на  разные фокус-группы,  с тем, чтобы в одной  дискуссии не участвовали знакомые друг другу респонденты. Например, если фармацевтическая компания хочет провести фокус-группы с молодыми мужчинами, у которых выявилась предрасположенность к  артериальной гипертонии, то рекрутмент следует производить с помощью врачей-кардиологов.

· Простой случайный отбор по телефону с последующим скринингом по анкете. Эту услугу предоставляют некоторые  колл-центры. Обычно этот подход используется при несложном рекрутменте, когда признаков отбора респондентов мало, и они просты.

· Отбор из предварительно  составленной базы данных. В большинстве случаев это база данных клиентов,  предоставленная самой компанией-заказчиком. Например, в ситуации, когда предприятие  хочет узнать и сравнить мнения своих лояльных клиентов, «потерянных» клиентов и клиентов-«странников» (тех, кто периодически «перебегает» от одного продавца к другому). 

Рабочий инструментарий фокус-групп включает:
· Количество дискуссий, места их проведения, состав респондентов и  принципы их отбора;
· Тематический план дискуссии -  несколько блоков тем обсуждения, выстроенных в определенной последовательности;

· Топ-гайд («путеводитель», «топик») – сценарий дискуссии, обычно содержит перечень вопросов для обсуждения, с указаниями для модератора - на что следует обращать внимание при обсуждении. 

· В случае необходимости - тестируемые образцы – рекламных форм, упаковки, марочных знаков, логотипов. Следует обращать внимание на качество печати образцов: если они изготовлены на плохой бумаге с низким качеством печати, то  что можно обсуждать?! Количество образцов должно быть достаточным для того, чтобы каждый респондент имел возможность их рассмотреть.

· В некоторых случаях - анкеты.

Пример 2.3.  

Разработка рабочего инструментария для проведения фокус-групп с потребителями
 (рынок типа В2С)

1. Цель исследования: выявить специфические региональные особенности покупательского поведения потребителей (розничных покупателей) отделочных материалов.

2. Объекты исследования:  

· Розничные покупатели  отделочных материалов – домохозяйства с высокой нуждаемостью в  отделочных материалах (далее по тексту – конечные потребители)

3. Основные задачи исследования:
· Определение и анализ частоты проведения  и основных причин (мотивов) проведения ремонта в домохозяйствах и отказа от проведения ремонта

· Анализ комплексности работ по проведению ремонта (косметический, капитальный, замена одного или нескольких покрытий и др.)

· Определение и анализ этапов покупательского поведения, стадий принятия решения о покупке отделочных материалов

· Определение значимых особенностей  покупательского поведения, доминирующих мотивов покупок, искомых выгод, факторов выбора  места приобретения отделочных материалов, нормы   покупки  отделочных материалов

· Определение факторов и референтных групп, определяющих формирование дизайнерских идей у потребителей

· Анализ покупательских требований к ассортименту товаров и услуг предприятия розничной торговли

· Анализ покупательских требований к срокам доставки товара и торговле «под заказ»

· Характеристика лиц, принимающих в домашних хозяйствах и на предприятиях решения о покупке отделочных материалов

4. Состав участников.

Проводится сессия из трех фокус-групп (групповых фокусированных дискуссий).  Респонденты отбираются на местах продаж отделочных материалов из числа лиц старше 18 лет. Предусматривается скрининг (фильтр) при отборе респондентов по признаку потребления – в дискуссиях участвуют только лица, имеющие опыт приобретения каких-либо отделочных материалов в течение последнего года или намеренные приобрести отделочные материалы в течение ближайших четырех месяцев.   Количество участников каждой фокус-группы – 7-12 человек. 

5. Топ-гайд для проведения фокус-групп

1. Обычная формула приветствия: модератор объясняет респондентам правила проведения фокус-групп, представляется сам и просит представится участников фокус-группы.

2. Разогревающий вопрос: Все участники нашей дискуссии уже делают или в ближайшем будущем планируют провести ремонт в своем жилище. Расскажите, пожалуйста, что именно вы хотите сделать в своей квартире, что поменять (пол, стены, потолок, окна, двери), какой Вы ее представляете себе после ремонта? Насколько капитальным будет ремонт? Вы будете делать только ремонт или еще и менять мебель? Какую часть Вашего годового дохода Вы готовы потратить на ремонтные работы?

3. Давайте теперь вернемся к тому времени, когда вы решили делать ремонт. Как давно это было? Сколько времени прошло с тех пор, как вы решили делать ремонт до момента, когда он начался? 

Расскажите, почему Вам в голову пришла мысль, что пора делать ремонт и кого из членов вашей семьи эта мысль посетила первым?

4. Вы сразу решили, что именно будете ремонтировать, какие цвета, фактуры следует подобрать, какие материалы использовать? Или сначала обсудили это с родственниками, посоветовались со знакомыми, посмотрели журналы (какие?), походили по магазинам, посоветовались с продавцами? А может быть Вы просто обратились к профессиональному дизайнеру и получили готовый план? Не повлияла ли на Вас телепередача «Квартирный вопрос»? Расскажите, пожалуйста, подробно, как это было, как рождалась Ваша дизайнерская идея, что оказало решающее воздействие на окончательный образ Вашей обновленной квартиры? 

5. Вы бы воспользовались услугами дизайнера, если бы их предоставлял розничный магазин отделочных материалов? Какую сумму вы готовы за это заплатить? Как Вы думаете, будет ли иметь дизайн-студия при магазине успех у покупателей? При каких условиях? 

6. Если бы в торговом зале розничного магазина стоял компьютер для подбора отделочных материалов – их  цветов, фактур, Вы бы им воспользовались? Самостоятельно или с помощью дизайнера? Какую сумму вы готовы заплатить за такую возможность?

7. Как и кто в Вашей семье принимает окончательное решение: завтра идем покупать отделку, именно такую и именно столько. Это коллективное решение или последнее слово остается за кем-то одним, а может у Вас это вообще не обсуждается, и глава семьи однажды приходит и говорит: «Я купил обои, завтра клеим».

8. Скажите, пожалуйста, фраза «вечный ремонт» подходит к проводимому вами ремонту? Затянулись ли отделочные работы? Почему? Из-за того, что нет необходимых материалов или потому что нет времени их купить? Или у Вас сейчас недостаточно средств, чтобы довести ремонтные работы до конца? А может быть они лежат у Вас дома «мертвым грузом» и у Вас не хватает времени заняться вплотную отделкой квартиры, дома?

9. Расскажите, на какие признаки вы ориентируетесь при покупке отделочных материалов? На любимый цвет, на определенного производителя, на импортный или отечественный товар, на качество, цену, долговечность, практичность или что-то еще. Что для Вас важнее, а что - менее важно. 

Считаете ли Вы вполне приемлемым для себя купить качественный товар, но подороже или стремитесь найти наиболее дешевый товар? А может быть предпочитаете найти что-то среднее по цене и качеству?

10. Как Вы обычно покупаете отделочные материалы: покупаете все сразу за один раз или частями по мере необходимости? Всегда ли вы берете отделочные материалы с запасом (кстати, насколько большим), или считаете, что если не хватит, то всегда можно докупить? 

Если вам чего-то не хватило, Вы купите это в том же самом магазине (даже если в данный момент того, что вам нужно нет в наличии, вы можете подождать) или Вам все равно, где, лишь бы цвет и фактура подошли?

11. Расскажите, пожалуйста, каким образом Вы ходите по магазинам, когда выбираете отделочные материалы: сначала обойдете (обзвоните) все магазины, а потом выберите тот, который устраивает вас больше всего и все купите там. Или пойдете в знакомый магазин, магазин, который посоветовали вам знакомые и больше никуда? 

12. Вы ходите по магазинам бессистемно, по тем магазинам, которые ближе всех по пути? Насколько важно для Вас месторасположение магазина, его удаленность? Сколько времени вы готовы тратить для того, чтобы добраться до магазина отделочных материалов пешком, на общественном транспорте, на личном транспорте?

13. По каким признакам Вы выбираете наиболее подходящий Вам магазин: удобное место расположение, наличие стоянки, широкий ассортимент товаров, богатый выбор цветов и рисунков, качественный товар, низкие цены, хорошее оформление внутри и снаружи, высокий уровень обслуживания. Скажите, что для вас является наиболее важным, а что – второстепенным, на основании чего Вы примете решение в пользу того или иного магазина?

14. Насколько должна быть меньше цена на отделочные материалы в магазине, чтобы Вы совершили покупку именно в нем, а не в том, где товар несколько дороже, но он расположен ближе к дому, там есть дополнительные услуги, в том числе доставка. 

15. Каким, по Вашему мнению, должен быть ассортимент товаров в розничных магазинах, торгующих отделочными материалами, на строительных рынках (наличие современных цветов и материалов, наличие одного вида товаров разных ценовых категорий, широкая цветовая гамма и т.д.)? 

Устраивает ли Вас ассортимент товаров в розничных точках, торгующих отделочными материалами в вашем городе? Чего, по вашему мнению, не хватает в ассортименте предлагаемых ими товаров?

16. Давайте обсудим, какие услуги Вы, как покупатели, хотели бы получить от магазина, в котором приобретаете отделочные материалы? 

17. Нужны ли в таких магазинах продавцы-консультанты, которые бесплатно могут дать совет, порекомендовать цвет, фирму-производителя, виды отделочных материалов? Как они должны себя вести с покупателем, насколько глубоко знать товар, его свойства и особенности применения? Как Вы можете описать «идеального» и «назойливого» продавца – встречались ли они Вам в жизни?

18. Должны ли магазины заниматься доставкой? Бесплатно или за отдельную плату? Должно ли в доставку входить подъем купленного товара на этаж? 

19. А нарезка товара на куски нужных размеров, окантовка купленного ковролина, обрезка плитки и т.п.? 

20. Должен ли магазин предоставлять возможность заказать инсталляцию, то есть, установку выбранных Вами отделочных материалов?

21.  Какие еще услуги вы хотите получить от магазина по продаже отделочных материалов? Должны ли эти услуги быть бесплатными или вы готовы за них доплатить? Сколько?

22. Вы наверняка знаете, что многие магазины не держат у себя на складе весь ассортимент предлагаемой продукции. Многие выставляют на витрину только образцы товаров и предлагают палитру возможных цветовых и оформительских решений. В данном случае Вы делаете заказ, и получаете его выполненным через несколько дней. Как вы относитесь к торговле «под заказ»? Когда, по Вашему мнению, должна производиться оплата заказанного товара: сразу в магазине, после доставки или в магазине можно сделать предоплату, а остальное доплатить после доставки? Если Вы готовы делать предоплату, то сколько процентов от стоимости товара?

Сколько, по вашему мнению, должен составлять срок выполнения заказа и доставки: день, два, неделя? 

Вы готовы покупать отделочные материалы на заказ, несмотря на то, что при этом придется планировать покупку заранее, учитывая срок выполнения? Должны ли товары, продаваемые «под заказ» быть немного дешевле, тех, что можно купить прямо сейчас (при условии одинакового качества), или это совсем не обязательно?

23. Какие факторы способны подтолкнуть Вас к совершению покупки в розничном магазине: наличие в магазине скидок, распродаж, красиво оформленные витрины, разрекламированность товара, возможность при совершении покупки участвовать в лотерее, розыгрыше призов и т.п. 

24. Если вы увидите, услышите рекламу розничного магазина, Вы захотите сходить туда? А пойдете? Где, по вашему мнению, розничные магазины должны размещать рекламу о себе, чтобы она дошла до покупателя и подействовала на него?

25. Должны ли розничные магазины, сети магазинов иметь собственные каталоги реализуемой продукции? Каким образом эти каталоги могут попадать к потенциальным покупателям: бесплатно раскладываться по почтовым ящикам, раздаваться в самих магазинах, продаваться через киоски или как-то еще? Нужно ли иметь розничным магазинам ИНТЕРНЕТ-сайт? А ИНТЕРНЕТ-магазин на этом сайте? Вы бы воспользовались такого рода услугами? Как Вы думаете, будет ли ИНТЕРНЕТ-магазин отделочных материалов пользоваться успехом в вашем городе?

Количественные маркетинговые исследования

Таблица 2.7.

Сравнительные характеристики методов опроса

	Факторы


	CATI*
	Личные интервью на дому


	Личные интервью в местах продаж
	CAPI*
	Анкети-рование

(по почте)
	Почто-вые панели
	Опросы по 

e-mail
	Опросы через Интернет

	Гибкость процедуры опроса
	+

+
	+
	+
	+

+
	-
	-
	-
	+

+

	Разнообразие вопросов
	-
	+


	+
	+
	+
	+


	+


	+

+

	Вспомогательные средства
	-
	+

+
	+
	+
	+
	+
	-
	+

	Контроль выборки
	+

+
	+
	+
	+
	-
	+

+
	-
	-+

	Контроль среды сбора данных
	+
	+

+
	+
	+
	-
	-
	-
	-

	Контроль работы интервью-еров


	+
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Объем данных
	-
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Процент откликов 
	+
	+
	+
	+
	-
	+
	-
	- -

	Гарантии аноним-ности
	+
	-
	-
	-
	+
	+
	+
	+

	Возмож-ность фальчифи-ката
	+
	+
	+
	-
	0
	0
	0
	0

	Время опроса
	+
	+
	+

+
	+

+
	-
	-+
	+
	++

	Затраты
	+
	+
	+

+
	+

+
	-
	-+
	-
	-


ПРИМЕЧАНИЕ: используемые обозначения. Проявление фактора:


0  
 –   
отсутствует


--
-
очень низкое

-   
 - 
 низкое


-+
-
от  низкого  до умеренного


+
-
умеренное


+
-    
от умеренного до высокого

+

+
-
высокое

++ 
-
очень высокое
CATI* -  опросы по телефону с помощью компьютера.  Интервьюер  проводит интервью по стандартизированной анкете перед монитором ЭВМ, в наушниках. По команде компьютер набирает номер респондента и соединяет. После ответа интервьюер зачитывает список вопросов с монитора и вводит ответа непосредственно в компьютер.

CAРI* -  личные опросы с помощью компьютера. Респондент  находится за компьютерным терминалом и отвечает на вопросы анкеты, самостоятельно вводя ответы в компьютер. Метод часто  используется на презентациях, в торговых центрах.
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Рис. 2.7. Основные методы опроса потребителей
Анкетирование – это опрос с помощью анкеты, которую респондент заполняет самостоятельно.  Этот метод не является самым популярным методом опросов в маркетинге, поскольку он имеет ряд существенных недостатков:

· Низкий процент возврата заполненных анкет. Так анкеты, как правило, распространяются по почте или электронной почте (прямая адресная рассылка); публикуются в печатных СМИ; вкладываются в коробку с продуктом; случайным образом раскладываются по почтовым ящикам; вручаются покупателям в местах продаж, то исследователи не имеют возможности контролировать заполнение и возврат анкет. Как показывает опыт, без проведения мероприятий по стимулированию уровня возврата, к исследователям возвращается  всего до 5 % от  количества распространенных анкет (при исследованиях рынков В2С) и до 15% (при исследовании рынков В2В и то при условии, что анкеты рассылаются собственным клиентам). При использовании мероприятий по стимулированию возврата (лотереи, розыгрыши призов, подарок всем приславшим, скидка на последующую покупку, вложение маркированного конверта с обратным адресом) уровень возврата можно повысить до 12% (В2С) и 40% (В2В). Исключение составляют так называемые автоопросы – когда анкеты раздаются пассажирам самолета, участникам экскурсии, слушателям семинара – в этих случаях возврат анкет приближается к 100%.

· Сложно сформировать репрезентативную выборку.  Даже, если изначально  анкеты были разосланы по структурированной репрезентативной выборке,  то  те анкеты, которые вернутся заполненными, могут не отражать изначальную структуру выборки.

· Длительные сроки проведения исследования. Если не ставить перед респондентами ограничения по срокам заполнения и возврата анкет, то исследование может тянуться месяцами.  

· Высокие требования к качеству разработки анкеты,  к ее оформлению, включая качество  полиграфии. Если анкета отпечатана с низким качеством, на плохой бумаге, с опечатками, формулировки вопросов и правила заполнения непонятны респондентам – все это существенно снижает уровень возврата анкет.

· Отсутствие добавочной информации. При  самозаполнении анкеты респонденты не имеют возможности комментировать свои ответы, давать дополнительную информацию по теме опроса.

Несмотря на существенные недостатки анкетирования, этот метод активно используется при опросах корпоративных потребителей.

Личные формализованные интервью – самый популярный метод опроса в маркетинговых исследованиях потребителей. Он предусматривает работу интервьюера – полевого сотрудника, который осуществляет отбор респондентов по определенной схеме, задает вопросы и записывает ответы респондентов в анкету.

Личные формализованные интервью могут проводиться в четырех формах: 

1. Интервью по месту жительства респондентов (на дому). Эта форма опроса самая трудная  и дорогостоящая из всех количественных опросов, она требует наличия квалифицированных интервьюеров. Другой недостаток – длительные сроки проведения полевого исследования. Но именно опросы на дому позволяют проводить достаточно точные количественные исследования с пересчетом результатов исследования на  данные демографической статистики. Существенным преимуществом опросов на дому является то, что в ходе них можно задать достаточно большое количество вопросов – до 40 (правда, при этом респондентам, как правило, дарится небольшой подарок – фотоальбом, керамическая кружка, кондитерские изделия и др.). Тем не менее, в связи с массовым распространением домофонов, кодовых замков, консьержей, охраны домов, а также в связи с ростом индивидуализма у населения, эту форму опроса  можно считать умирающей. 
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Рис. 2.8. Основные формы личных формализованных интервью
2. Интервью в общественных местах, на улицах (как правило,  в местах массового скопления людей – у торговых центров, у станций метро, на автовокзалах и др.). В этом случае эксплуатируются два обстоятельства: наличие у людей определенного свободного времени и высокая «проходимость» места. Эта форма опроса дешевле, чем интервью по месту жительства, однако, сложность  анкеты и количество задаваемых вопросов ограниченны – можно задать до 20 вопросов (продолжительность интервью - до 10 минут). Недостатком этого метода является  проблематичность формирования репрезентативной выборки и необходимость жесткого контроля качества работы интервьюеров.

3. Опросы в местах продаж (в магазинах, на АЗС, на рынках, в торговых центрах и пр.) позволяют задать вопросы людям, принадлежащим к определенной целевой выборке (посетители торговых центров, владельцы автомобилей и др.), что бывает очень важно для целей исследования. Опросы лучше всего проводить «на выходе». Количество вопросов, которое можно задать в  местах продаж – до 25 (примерно 15 минут интервью).  Более  современным методом  организации опросов  в местах продаж являются автоматизированные  опросы с помощью системы CAPI.

4. Опросы по месту работы респондентов обычно практикуются при исследовании потребителей  товаров и услуг промышленного назначения. Предварительно по результатам кабинетного исследования или по данным клиентской базы данных составляется так называемый контур выборки – то есть, список предприятий, на которых имеет смысл проведение опроса, и по телефону проводится рекрутмент респондентов. При этом очень важно, чтобы респонденты  представляли целевую аудиторию – были сотрудниками, имеющими непосредственное отношение к закупкам данного типа продукции (услуг) на предприятии. Количество вопросов, которые можно задать респондентам по месту работы может быть достаточно большим – до 35. Причем для максимальной продуктивности таких опросов анкету следует формировать в полуструктурированном виде – сочетать структурированные вопросы на получение количественной информации с уточняющими открытыми вопросами.  При проведении личных интервью  с представителями корпоративных потребителей принято дарить презент – хороший алкогольный напиток, набор шоколадных конфет, востребованный специалистами технический справочник или каталог и др.


Определенную популярность в настоящее время имеют опросы с помощью ресурсов Интернет  - так называемые on-line исследования. Они могут быть разовыми и панельными. Как правило, on-line исследования представляют собой анкеты, размещаемые на сайтах производителей и торговцев. Основным достоинством этого метода является его дешевизна (это самый дешевый метод опросов), главным недостатком – сложность формирования репрезентативной выборки. Среди посетителей сайтов очень много случайных людей (студентов, школьников, попавших на сайт по ошибке), проконтролировать достоверность сведений, сообщенных о себе респондентами, как правило, не представляется возможным. Поэтому можно утверждать, что on-line  опросы отражают мнения только посетителей данного сайта, структура которых зачастую не совпадает со структурой целевой аудитории опроса.


Телефонные интервью относятся к популярным методам количественных исследований потребителей. Преимущества этого метода:

· очень высокая скорость проведения (особенно, если исследование проводит профессиональный колл-центр, оснащенный системой CATI – автоматизированная система проведения телефонных опросов);

· приемлемая стоимость проведения;

· возможность проведения опросов на больших выборках (сотни, тысячи респондентов).


Однако  у этого  метода есть и существенные недостатки, которые ограничивают его применимость в исследовательской практике:

· поверхностный характер анкеты, которую можно использовать при опросах потребителей по телефону (не более 12 простых вопросов, включая анкетно-биографические вопросы). Большее количество вопросов вызывает массовые прерванные интервью – отказ отвечать на последующие вопросы. Исключение составляют опросы представителей корпоративных потребителей -  при использовании определенных приемов мотивации респондентов им можно задавать до 30 вопросов (об этих приемах будет рассказано чуть позже).

· Трудности при формировании репрезентативной выборки. Как правило, при массовых телефонных опросах потребителей сегмента В2С отбор респондентов осуществляется либо случайным образом из базы данных квартирных телефонов, либо из какого-либо иного более представительного массива телефонных номеров, например, из массива собственных клиентов компании. В первом случае многоступенчатый отбор респондентов по системе признаков отбора практически невозможен – слишком высок будет уровень недостижимости, то есть, количество «пустых» звонков, не приведших к результативным интервью.

· Высокий уровень отказов от интервью и отказов отвечать на определенные вопросы. Например,  бесполезно спрашивать у респондентов о наличии и о намерениях приобрести в ближайшее время дорогостоящих предметов длительного пользования.

· Достаточно высокий риск получения недостоверных ответов респондентов.


В силу всех этих недостатков телефонные интервью дают не очень надежные результаты – высок уровень суммарной нестатистической ошибки, связанной с «технологическими» особенностями телефонных опросов. Тем не менее, телефонные интервью очень хорошо зарекомендовали себя в несложных количественных исследованиях, где важны быстрота результатов и возможность опрашивать значительные по объему выборки – например, в рейтинговых исследованиях СМИ, при оценке коммуникативной эффективности рекламы, для решения задач поверхностной сегментации и др. 

Разработка анкеты


Анкета – это форма фиксации первичной маркетинговой информации, список вопросов, на которые должен ответить респондент (информатор, опрашиваемый). 

Прежде чем составлять  анкету, необходимо проделать значительную исследовательскую работу по разработке концепции исследования:

· четко представлять проблему (проблемы) исследования;

· сформулировать цели и задачи исследования;

· сформулировать рабочую гипотезу (гипотезы) исследования;

· определить формат собираемых и итоговых показателей:  характер количественных показателей, единицы измерения, ограничения и др.


Для того чтобы анкета стала эффективным инструментарием опроса,  разработка анкеты должна осуществляться поэтапно, причем  последовательность этапов нарушать нельзя.  
Определите состав информации, которую необходимо собрать

Выберите способ опроса (анкетирование, личные интервью и др.)

Определите содержание отдельных вопросов

Разработайте вопросы для преодоления неспособности или нежелания отвечать (фильтрующие вопросы, вопросы, устанавливающие доверие, контрольные вопросы)


Определите структуру вопросов (открытые, закрытые)

Сформулируйте вопросы

Расположите вопросы в правильном порядке


Определите форму анкеты и расположение вопросов


Разработайте оформление анкеты


Пропилотируйте (протестируйте) анкету 

Устраните  недостатки,  выявленные  пилотажем
Рис. 2.3.  Этапы разработки анкеты

Традиционная схема анкеты включает в себя  пять основных блоков:

1. 
Реквизитная часть (название вида документа, номер анкеты, дата и место заполнения, фамилия интервьюера). Иногда часть этой информации помещают в конце анкеты.

2. Вводная часть (сведения об исследовательской организации, вводная формула: приветствие, представление интервьюера, цели исследования, гарантии анонимности).


Основное назначение вводной части – мотивировать респондента отвечать на вопросы анкеты, дать гарантии анонимности и безопасности. 
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Рис. 2.4.  Структура анкеты


Приведем пример типичной вводной формулы:

Добрый день!

Меня зовут … (фамилия, имя, отчество). Я представляю Агентство маркетинговых исследований и консалтинга «Маркет». В настоящее время мы проводим исследование российского рынка молочных продуктов. Исследование проводится в целях совершенствования товарной политики одного из крупных российских  производителей молочной продукции, для того, чтобы учесть в работе пожелания потребителей.  Просим Вас принять участие в опросе. Кроме Вас в исследовании принимают участие около 1000 человек, проживающих в различных городах России. Ваши ответы, как и ответы всех участвующих в этом опросе, будут использованы только после обработки на компьютере, без указания фамилий и адресов участников опроса. Интервью длится примерно 10 минут, после него вы в благодарность за потраченное время получите приятный презент. 

 Если анкета предназначена для самозаполнения, то вводная часть содержит инструкции по заполнению.

3. Скрининг (фильтр) – часть анкеты, содержащая фильтрующие вопросы, цель которых проверить способность респондентов отвечать на основные вопросы. Фильтрующие вопросы составляются в соответствие с заранее определенными признаками отбора респондентов.

4. Основная (информационно-тематическая) часть анкеты – содержит вопросы, ради которых собственно и проводится интервью. Эта часть условно может быть разделена на две части:

· основные вопросы интервью (так называемая «рыба»). Следует помнить, что, если анкета посвящена нескольким темам, то основные вопросы следует сгруппировать по темам и расположить в логической последовательности. Например: «Ездите ли Вы на такси?», а затем «Сколько раз в месяц Вы ездите на такси?», а не наоборот. Каждую тему рекомендуется начинать с вводной фразы, например, «А теперь давайте поговорим об услугах такси».

· контрольные вопросы (или по-другому «детектор»)  - вопросы, призванные проверить достоверность ответов на основные вопросы. В качестве контрольных вопросов чаще всего используются дублирующие вопросы, то есть, вопросы, которые повторяют ранее заданные, но несколько по-другому,  и вопросы на выявление противоречий. Включение этих вопросов есть мера предосторожности. Когда есть подозрение, что  респонденты «завышают» свой уровень жизни, то им предлагают список «престижных» книг, марок товаров, среди которых много несуществующих. Если респондент утверждает, что знает и потребляет их, то можно сделать вывод о том, что он на многие вопросы анкеты давал ложные ответы. Такая анкета идет «в брак». Следует помнить, что значительное количество контрольных вопросов серьезно отягощает анкету – удлиняет интервью, раздражает респондентов и пр.

5. Анкетно-биографическая  часть (так называемая «паспортичка»)  содержит вопросы, касающиеся характеристик самого респондента (пол, возраст, образование, количество членов домохозяйства и детей, уровень доходов и пр.). Эти вопросы особенно необходимы для  сегментного анализа и профилирования потребителей.


Приложением к анкете для  массовых опросов обычно также является маршрутный лист – маленькая анкета, содержащая вопросы об имени респондента и его контактных реквизитах. Напомню, что маршрутные листы необходимы для организации контроля качества первичной информации.

Приемы стимулирования респондентов отвечать

Вопросы  анкеты  должны  быть сформулированы в нейтральной форме и  расположены  в порядке:   «от простого к сложному» и «от  общего  к частному».   В начале основного блока вопросов помещают общие, как правило, малообязательные вопросы для «разогрева» и «успокоения» зачастую подозрительно настроенных респондентов.  В последнем случае начать анкету можно  с утверждения о том, что  рассматриваемое поведение очень распространено (методика контрсмещения). Например, анкету на тему потребительского кредитования можно начать с фразы: «Социологические исследования показали, что 90% россиян не реже одного раза в год берут деньги в долг, а 45% россиян хотя бы раз в жизни брали кредит в банке».
 
Не рекомендуется начинать анкету с  трудных или анкетно-биографических вопросов,  а также с вопросов, не интересных респонденту. Такие вопросы рекомендуют  вставлять в средину или в конец анкеты. Анкета не должна содержать вопросы, на которые респонденты не хотят или не могут отвечать. Подобного рода ошибки, допущенные  при разработке анкеты, устраняются путем пилотирования анкеты. 


Например, можно попробовать спрятать  «сомнительный» вопрос в группу вопросов, на которые респондент согласен отвечать.


Следует помнить, что необходимую информацию зачастую можно получить, задавая не прямые, а косвенные вопросы. Например, если для целей исследования важно получить сведения об уровне доходов респондента, можно напрямую спросить об этом:  «Каков примерный среднемесячный доход на каждого члена вашей семьи? Для этого сложите все доходы всех членов вашей семьи, получаемые в течение месяца – заработную плату, пособия, стипендии, пенсии – и поделите на количество членов семьи». Конечно, при этом определенная часть респондентов  даст неправдивые ответы. Чтобы избежать этого, часто в целях выяснения уровня материального положения респондентов им задают косвенные вопросы:

· вопросы на самоидентификацию – респондентов просят отнести свою семью к одной из определенных категорий, начиная с  категории «денег хватает только на самое необходимое – основные продукты питания, квартплату и транспорт…», заканчивая категорией «ни в чем себе не отказываем, в случае необходимости, можем, не экономя на других затратах,  приобрести товары длительного пользования – новую машину, мебель…»;

· вопросы на обладание дорогостоящими товарами длительного пользования – автомобиль, дача, определенные марки бытовой техники и др.;

· вопросы на оценку качества отдыха -  респондентов просят рассказать о том, как они и члены их семей проводят отпуск и др. 

Структура вопросов

При разработке анкеты очень важно  определить структуру вопросов – от этого зависит характер, полнота, структурированность  и другие  характеристики итоговой информации. Вопросы анкеты  бывают открытые и закрытые. 


Открытые вопросы предполагают полную свободу ответа. Например, в ответ на вопрос «Какую музыку Вы любите?» респондент может дать любой ответ от «громкую» до «музыку группы «Биттлз». Недостатком  открытых вопросов является разнообразие ответов, их неопределенность, а зачастую, незаконченность, что затрудняет интерпретацию. В связи с этим обработка и анализ открытых  вопросов  при проведении массовых опросов – очень трудоемкое дело. Открытые вопросы обычно практикуются в качественных исследованиях, например, при проведении глубинных интервью, а также для выявления мнений и суждений респондентов, которые тяжело прогнозировать, например, для выявления недостатков в работе магазина. 


Второй тип вопросов  - закрытые вопросы.  Это вопросы с заранее запрограммированными  вариантами ответов, из которых респондент выбирает свой. Существует три типа закрытых вопросов:

· альтернативные (дихотомические). Эти вопросы предполагают выбор между ответами типа «да» и «нет». Эти вопросы очень легко интерпретировать и анализировать, но они дают лапидарную информацию, к тому же чисто психологически это угнетает респондентов;

· многовариантные вопросы предполагают на выбор несколько вариантов ответа, из которых респондент выбирает один или несколько ответов. Например,  вопрос «Ваше образование?» предполагает только один ответ (начальное, незаконченное среднее,  среднее общее, среднее специальное, одно высшее, два и более высших образования,  имею ученую степень).  А вот вопрос «Где вы  покупаете газеты и журналы?» предполагает возможность выбора нескольких ответов из возможных вариантов типа «в метро», «в специализированных газетно-журнальных киосках», «в супермаркетах» и др.;

· шкалирующие или ранжирующие вопросы. В таких вопросах предполагается наличие той или иной шкалы. Пример такого вопроса: «Какие факторы для вас важны при выборе марки шампуня? Расположите приведенные факторы по степени значимости - самый важный для вас фактор на первом месте, наименее значимый – на десятом месте».

Формулирование вопросов


При формулировании вопросов следует соблюдать определенные правила:

1. Вопрос должен отчетливо отражать предмет, интересующий маркетолога. Рекомендуется использовать  «волшебные» слова: «кто»; «когда»; «где»; «почему»; «каким образом».

Пример неправильно заданного вопроса:

Какую марку шампуня Вы используете? -  вопрос исключает несколько вариантов ответа и не содержит указаний относительно того, к какому периоду времени относится опыт использования шампуней.

Пример правильно заданного вопроса:

Какая марка или какие марки шампуней использовались Вами лично в течение последнего месяца? Если использовалось несколько марок, перечислите все.

2. Вопросы должны быть короткими, доступными для понимания без дополнительных усилий, без повторов. В случае необходимости вопрос можно разбить на несколько фраз.

3. Один пункт анкеты должен содержать один вопрос.
4. Если есть опасения, что респондент может скрыть ответ, то вопрос следует задавать в третьем лице, сформулировать вопрос так, как будто он адресован третьим лицам. Например: «Обычно потребители, если не находят нужной марки шоколада в магазине, поступают следующим образом:…. Вы согласны с этим утверждением?».

5. В анкете следует использовать простые слова, соответствующие словарному запасу респондента. Не следует включать в анкету специальные термины, слова и выражения, трудные для понимания или имеющие негативную окраску.

Пример неправильно заданного вопроса:

Адекватно ли организовано распространение безалкогольных напитков, с Вашей точки зрения?

Пример правильно заданного вопроса:

Считаете ли Вы, что безалкогольные напитки доступны в продаже в тех местах, где Вы хотели бы их купить? 

6. Следует использовать только однозначные слова. Следует избегать слов, не имеющих конкретного значения: «обычно»; «нормально»; «регулярно» и т.д. – для каждого респондента эти понятия отражают различную конкретику значений.

Пример неправильно заданного вопроса:

Сколько раз в месяц Вы обычно посещаете кинотеатр?

Варианты ответов:

· Никогда

· Случайно

· Часто

· Редко

· Регулярно

Пример правильно заданного вопроса:

Сколько раз в месяц Вы обычно посещаете кинотеатр?

Варианты ответов:

· Никогда

· 1 раз и реже

· 2 или 3 раза

· 4-6 раз

· 7-10 раз

· Чаще, чем 10 раз

7. В одно и той же фразе не должно быть двойного отрицания, так это затрудняет понимание вопроса респондентом.

Пример неправильно заданного вопроса:

Согласны ли Вы с утверждением, что  современному человеку недопустимо не посещать врача и не проходить диагностику? 

Пример правильно заданного вопроса:

Согласны ли Вы с утверждением, что  современный человек должен регулярно посещать врача и проходить диагностику? 

8. Не следует обращаться к памяти респондента, что всегда ненадежно.

Пример неправильно заданного вопроса:

Сколько раз за последний год вы покупали плиточный шоколад?- Респондент, скорее всего,  этого просто не вспомнит.
9. Необходимо устранять направляющие и искажающие вопросы.
Пример направляющего вопроса:

Как Вы считаете, могут ли патриотически настроенные россияне покупать импортные автомобили, тем самым понижая конкурентоспособность российского автопрома?

Варианты ответов:

· Да

· Нет

· Не знаю

Правильно сформулированного нейтрального вопроса:

Как вы считаете, стоит ли россиянам покупать импортные автомобили?

Варианты ответов:

· Да

· Нет

· Не знаю

Искажающие вопросы часто возникают, когда респондент узнает, какая организация является заказчиком исследования.

10. Следует устранять скрытые альтернативы. 

Пример вопроса  со скрытой альтернативой:

Нравится ли вам при поездках на короткие расстояния пользоваться услугами общественного транспорта? – на этот вопрос будет получено больше положительных ответов.

Пример правильно заданного вопроса  с открытой альтернативой:

Нравится ли вам при поездках на короткие расстояния пользоваться услугами общественного транспорта, или Вы предпочитаете поездку на личном автомобиле? – на этот вопрос будет получено меньше положительных ответов.

11. Необходимо устранять обобщения и приблизительные оценки. Например, не следует заставлять респондента производить сложные вычисления в уме, вспоминать с трудом какие-то факты.
Пример неправильно заданного вопроса:

Какова сумма расходов в год на бакалейные товары на одного члена Вашей семьи?

Пример правильно заданных вопросов:

Чему равны, в среднем, недельные расходы на  бакалейные товары в Вашей семье? Сколько членов в Вашей семье?

Упражнение  № 3  к разделу 4
Выделение и ранжирование факторов выбора зубной пасты общесемейного назначения (домашнее задание)
1. Составьте вопросник для свободного (глубинного) интервью с конечными потребителями зубной пасты общесемейного назначения. 


Цель опроса: выделить значимые, с точки зрения потребителей, факторы выбора зубной пасты для всей семьи.


Не забудьте, что нас интересуют:

· только те потребители, которые являются розничными покупателями зубной пасты, то есть, сами делают выбор, а не просто используют то, находят в ванной;

· те домохозяйства (семьи), которые используют одну зубную пасту для всей семьи или для нескольких членов семьи.


Подумайте, какие вопросы надо задать респондентам, чтобы выделить тех, кто удовлетворяет этим признакам?

2. Проведите не менее 10 свободных интервью со своими коллегами или знакомыми.

3. Проанализируйте результаты свободных интервью, составьте список факторов выбора, которые были названы 2 и более раз.

4. Составьте вопросник для формализованного интервью с конечными потребителями зубной пасты общесемейного назначения.



Цель опроса: оценить значимость факторов выбора зубной пасты для всей семьи.

5. Опросите  не менее 30 своих знакомых или коллег по составленному вопроснику. Желательно не опрашивать тех респондентов, с которыми вы проводили свободные интервью.

6. Проанализируйте результаты опроса, определите веса факторов выбора, составьте рейтинг факторов выбора зубной пасты общесемейного назначения. 
Мистери-шоппинг на потребительском рынке

Мистери-шоппинг (mystery shopping – «таинственная покупка», метод пробной (тестовой) покупки) представляет собой современный комбинированный метод полевых маркетинговых исследований, который позволяет объективно оценить уровень обслуживания розничных покупателей. Смысл метода заключается в том, что  под видом рядового покупателя в магазин (АЗС, ресторан,  автосалон и др.) приходит специально подготовленный наблюдатель, который делает покупку или попытку покупки (в случае, если продаваемые товары или услуги дороги). Выйдя из магазина, наблюдатель оценивает уровень обслуживания по специальной форме, иногда в ходе визита работает скрытая техника для аудио ил видеозаписи. Визит наносится инкогнито, продавцы и другой обслуживающий персонал не догадываются, что их проверяют. С помощью этого метода можно оценить не только качество обслуживания потребителей, но и технику продаж, уровень менеджмента по работе с клиентами,  оформление торгового зала и фирменный стиль, внешний вид, манеру поведения и квалификацию продавцов, их поведение в конфликтной ситуации и многое другое. Этот метод также продуктивно используется в следующих случаях:

· при выявлении фактов скрытого воровства среди персонала («откаты» за неоправданно большие дисконты; торговля «левым товаром» и др.);

· при оценке вклада розничных дилеров и дистрибьюторов в продвижении продукции на рынок: советуют ли продавцы розничным покупателям приобретать данный продукт; присутствует ли он на полках магазинов, правильно ли  выставлен, выставлены ли POS-материалы и др.;

· при проверке соблюдением розничных предприятий ценовых соглашений;

· при проведении соревнований между розничными подразделениями;

· в целях аттестации торгового персонала;

· для получения информации при проведении конкурентного анализа и др.


Метод «мистери-шоппинг» активно используется в бенчмаркинге, при поиске уязвимых мест системы обслуживания потребителей.


Эта методика выгодно отличается от других методов оценки уровня обслуживания. Например, информация о традиционных инспекционных  рейдах почти всегда становится известна торговому персоналу. Опросы  потребителей и клиентов предприятия (по телефону или в местах продаж) дороги,  проводятся в течение длительного времени  и не дают полной информации. Покупатели могут просто не знать, как на самом деле их должны были обслужить.
Метод мистери-шоппинг лишен этих недостатков, если исследование проводится  квалифицированными наблюдателями и по грамотно составленному инструментарию. 


При проведении исследования методом «мистери-шоппинг» успех, главным образом, зависит от следующих факторов: 

1. «Таинственные покупки» должны проводиться в тайне от собственного персонала, поэтому наилучшим образом это может быть соблюдено только, если  полевая работа проводится сторонними, специально нанятыми для этих случаев сотрудниками (иногда их еще называют агентами) или исследовательской организацией. О факте проведения исследования должны быть оповещены только считанные единицы сотрудников отдела маркетинга, ключевые менеджеры предприятия.

2. Исследование каждой розничной точки (салона,  офиса продаж и др.) должно проводиться не одним, а несколькими  агентами (двумя-тремя). Это делается в целях избежания субъективизма оценок.

3. «Таинственные покупатели» должны соответствовать характеристикам целевой аудитории того предприятия, работа которого проверяется. Важны пол, возраст, семейное положение, уровень образования, социальный статус, иногда профессия потенциальных агентов. Очень часто агентов рекрутируют в местах продаж из настоящих покупателей или по принципу «снежного кома». Например,  в мистери-шоппинг супермаркетов могут принимать участие как мужчины, так и женщины, регулярно приобретающие товары повседневного спроса, а вот проводить исследование в компьютерном магазине лучше доверить человеку, который хотя бы немного разбирается в компьютерной технике. Хотя в определенных случаях  полезна легенда «неопытного покупателя» - если товар очень сложен или важно оценить, как будет вести себя продавец с покупателем-дилетантом. Очень часто используются в качестве легенды ситуации приобретения товара в подарок.

4. Агенты должны пройти тщательный инструктаж.

5. Все «таинственные покупки» должны проводиться по сходным рабочим легендам и с использованием единого рабочего инструментария – это необходимо для того, чтобы иметь возможность провести сравнительный анализ уровня обслуживания в различных розничных точках, работы отдельных продавцов.  Легенды должны быть близки к реальным ситуациям, возникающим при покупках. В случае необходимости легенда может предусматривать элементы конфликта между продавцом и покупателем.

6. Мистери-шоппинг  необходимо осуществлять в мониторинговом  режиме – для предприятий розничной торговли оптимально осуществлять такое исследование один раз в квартал. Как показывает практический опыт,  это полезно еще и с точки зрения мотивации торгового персонала – если сотрудники знают, что их могут проверять в любой момент времени, то начинают работать более собранно. 

Исследования корпоративных потребителей и конкурентов


Конкуренты, так же, как и потребители,  относятся к главным факторам микросреды маркетинга  предприятия.  Необходимость  в  полевых исследованиях конкурентов связана, главным образом, с информационными потребностями при разработке или совершенствовании стратегии обеспечения конкурентоспособности предприятия, а также собирается в целях корректировки тактического и оперативного маркетинга.


На практике  наибольший интерес представляет следующая информация о конкурентах:

· финансовое и кредитное состояние конкурентов;

· объемы продаж (производства) конкурентов;

· клиентские базы данных, удельная доля основных клиентов конкурента в  структуре его продаж;

· производственная база конкурентов, включая характеристики парка оборудования, намерения его заменить, расширить производственные площади и др.;

· используемое сырье и его поставщики;

· численность персонала и его структура, намерения в отношении расширения штата;

· инфраструктура продаж – количество торговых подразделений, торгового персонала, территориальные сбытовые подразделения и пр.;

· используемые каналы сбыта и их вклад  в совокупные продажи конкурентов;

· логистическая инфраструктура конкурентов – наличие склада, собственного транспорта;

· фактические,  а не декларируемые цены, ценовые (тарифные) планы, фактические дисконты и другие элементы программы ценового стимулирования;

· текущий и перспективный ассортимент, наличие уникальных продуктов или уникальных предложений;

· характеристики  коммуникативной политики (объем бюджета на продвижение, его структура, рекламные разработки);

· наиболее «уязвимые» места конкурента, включая компрометирующую информацию как о предприятии в целом, так и о руководстве.


Эмпирическую информацию о конкурентах можно получать разными способами:

1. Из источников вторичной маркетинговой информации – собирается  и презюмируется информация с сайта конкурентов, доступная внутрифирменная информация о конкурентах, например, опубликованный отчет эмитента,  публикации в СМИ и др.

2. Полевыми методами – путем проведения легендированных интервью с конкурентами, мистери-шоппинг, наблюдений за  складами и торговыми подразделениями конкурентов и др.

3. Агентурными методами – подкупом сотрудников конкурирующего предприятия,  методами несанкционированного доступа  к IT-ресурсам компании и др.


В  исследованиях конкурентов главное – это аналитическая работа, системность и регулярность в мониторинге конкурентной среды. Большинство данных, получаемых о конкурентах, не представляет собой откровения, но, компилируя их с другими данными, как правило, можно  сделать серьезные выводы о текущем состоянии конкурента и перспективах его деятельности. Наилучшей формой фиксации результатов исследования конкурентов является стандартная форма электронного  и бумажного «досье», которое периодически обновляется.


Основные методы  исследований конкурентов, базирующиеся на  сборе и анализе вторичной информации:

1. Кабинетное исследование методом свободного поиска (free search) - поиск и анализ любой доступной (бесплатной) вторичной маркетинговой информации: анализ упоминаний конкурента в Интернет, в журналах, открытых базах данных и пр.

2. Анализ информации сайта конкурента и его партнеров – поиск информации о ценах, ассортименте, новинках, инновационных планах, новых дилерах и дистрибьюторах, участии в научно-технической деятельности, выставках. Если конкурент имеет современный часто обновляемый сайт, то он становится важным источником информации о конкуренте.

3. Анализ рекламно-информационной продукции конкурента. В этих целях любая доступная вам рекламная и иная информационная продукция конкурентов должна собираться, систематизироваться и храниться в специальных досье. Удобнее всего собирать рекламные материалы конкурентов на выставках, конференциях, а также в ходе мистери-шоппинг. 

4. Ценовой и ассортиментный мониторинг. Цель мониторинга - определение действующих номинальных цен конкурента и структуры номинального предложения, а также появления новинок. Осуществляется, в основном, путем сбора прайс-листов или методом мистерии-шоппинг.

5. Анализ отчетов эмитентов. Относительно недавно российское законодательство обязало  предприятия ряда организационно-правовых форм, эмиссирующих ценные бумаги. В частности, если ваши конкуренты являются открытыми акционерными обществами, то они обязаны публиковать эти отчеты в СМИ. Многие отчеты эмитентов можно найти в свободном доступе в Интернет. Отчет эмитента обычно включает от 50 до 100 страниц и содержит много полезной информации о конкуренте:

· бухгалтерский балансовый отчет;

· основные показатели хозяйственной деятельности, включая объемы и структуру выпуска готовой продукции;

· сведения об основных клиентах и объемах их закупок;

· данные об анализе рынка сбыта конкурента, оценках конкурентной ситуации, представлениях конкурентов о долях рынка других игроков и др.

6. Контент-анализ СМИ - анализ содержания печатных и электронных СМИ, подсчет упоминаний интересующего объекта (предприятие, марки, товары и др.). Определение направленности упоминаний: положительная, нейтральная, отрицательная. Этот метод исследований практикуют специализированные исследовательские компании. 

7. Клиппинг прессы и рекламы – это подборка материалов из СМИ о предприятии, марках, товарах, персоналиях. Информация предоставляется в виде копий печатных материалов, фрагментов передач на аудио и видео-носителях. Это метод позволяет видеть сам материал, что особенно важно при анализе рекламной и PR-политики конкурентов. Этот метод исследований практикуют специализированные исследовательские компании, они же, как правило, занимаются и контент-анализом. 

8. Оценка рекламной активности конкурентов путем подсчета и анализа количества рекламы. При использовании этого метода производится подсчет объема размещения рекламы конкурента в различных каналах и на различных носителях, определение объема бюджета рекламы и его структуры по каналам и носителям. Эти исследования проводят компании, которые специализируются на медиа-исследованиях (Гэллап-Медиа, КОМКОН, КОМКОН-2 и пр.). 

9. Так называемый налоговый шпионаж - покупка и анализ учетно-отчетной, регистрационной и иной информации о конкурентах. В РФ существует несколько информационных компаний, которые продают  официальную учетную, отчетную и регистрационную информацию о предприятиях.  Одни из крупнейших поставщиков такого рода информации в России является компания «Национальное кредитное бюро» (российское подразделение транснациональной информационной компании Dun&Bredstreet  C.I.S). С помощью этого источника можно получить номинальную информацию о финансовых результатах деятельности конкурентов  (балансовые отчеты),  сведения об учредителях, филиалах, дочерних компаниях, кредитной истории, промышленной собственности, экспортно-импортных операциях и др.  Следует помнить, что, приобретая эти данные, вы получаете официально декларируемую предприятием информацию, которая может существенно отличаться от фактического положения дел (особенно в аспекте финансовых показателей).

10. Анализ данных фирменных и товарных справочников. К сожалению, эта группа источников дает очень ограниченную информацию о конкурентах.


Наиболее популярными полевыми  и комбинированными методами изучения конкурентов являются:

1. Легендированные телефонные или личные интервью с конкурентами. Этот получения информации является весьма доступным, но требует соблюдения ряда условий, о которых будет рассказано ниже (определенные технические и психологические приемы, правдоподобная легенда, грамотно составленный вопросник и др.). Следует помнить, что для получения релевантной информации с помощью этого метода, как правило, необходимо, провести несколько легендированных интервью с разными сотрудниками предприятия. Чаще всего эти интервью проводятся под разными легендами.

2. Мистери-шоппинг (метод тестовой закупки, «таинственная покупка») -  комбинированная методика, сочетающая в себе элементы легендированного интервью и наблюдения.  Этот метод часто используется  для получения первичной информации в бенчмаркинге. 

3. Шпионаж за потреблением – метод, позволяющий  оценить по объемам потребления материальных  и энергетических ресурсов объемы производства конкурентов. Этот метод часто применяется для оценки доли рынка конкурентов. В энергоемких производствах это легче всего делать, выясняя, объемы потребления конкурентом электроэнергии и природного газа. В материалоемких производствах  удобнее отслеживать объемы закупок материальных ресурсов – сырья, полуфабрикатов, комплектующих. Это можно делать разными методами:

· опрашивая поставщиков сырья – опросы можно проводить под легендой или напрямую, например, в ситуации, когда поставщик сырья одновременно является и вашим поставщиком;

· покупая информацию об объемах перевозок грузов  железнодорожным транспортом (это можно делать через информационные компании, работающие  при МПС). Если ваш конкурент является единственным в городе или в регионе предприятием данного товарного профиля, а  материальные ресурсы для производства  доставляются железнодорожным транспортом, то приобретение данных статистики МПС об объемах перевозок является достаточно надежным способом;

· проводя  скрытые наблюдения за въезжающим на территорию предприятия или его складского хозяйства грузовым транспортом.  

4. Шпионаж логистики – аналогичен шпионажу за потреблением – это физический подсчет объема вывозимых грузов со складов конкурента или покупки информации об объеме железнодорожных перевозок перевозок (статистика МПС). Обычно производится в целях определения объемов производства и рыночной доли конкурентов, а также  географической структуры их сбыта.

5. Шпионаж за персоналом – определение количества и структуры персонала - обычно производится в целях определения текущих и перспективных объемов производства, планов внедрения нового производства, регионального развития и др. Шпионаж за персоналом может осуществляться в различных формах:

· путем проведения легендированных интервью с сотрудниками отдела кадров (службы персонала), производственных подразделений, специалистами и инженерами по охране труда. Например, представляясь сотрудником  фирмы по обучению персонала, изучающим потенциальных клиентов, можно узнать данные о численности персонала;

· проводя «мистери-шоппинг» - представляясь крупным покупателем продукции конкурента, можно попробовать выяснить  объемы производства (сбыта) конкурента под легендой «возможной крупной разовой закупки», «постоянных крупных закупок». В ситуации, если респондент отказывается дать конкретные цифры об объемах производства, под той же легендой возможных закупок можно попробовать узнать о численности персонала и наличии на предприятии работников определенных категорий или специальностей.   

· проводя наблюдения за офисными и производственными подразделениями конкурента утором или вечером, подсчитывая количество сотрудников, заходящих в здании (или выходящих из здания).  

Основные продуктивные информационные легенды, используемые при проведении исследований конкурентов и корпоративных потребителей

1. Коммерческое маркетинговое исследование, проводимое независимой исследовательской или консалтинговой компанией.

2. Исследование, проводимое сотрудниками редакции отраслевого или периодического издания с целью подготовки публикации (обзор рынка).  Могут быть использованы аффилированные издания.

3. Исследование, проводимое сотрудниками выставочной компании с целью подготовки информационных материалов для экспонентов и посетителей отраслевой или специализированной выставки.
4. Исследование,  проводимое общественной организацией – промышленным или коммерческим союзом, гильдией, ассоциацией и др.
5. Написание диссертации или дипломной работы подставным лицом.

Основные  способы стимулирования готовности респондентов  легендированного интервью отвечать на поставленные вопросы

1. Придумать правдоподобную, а, желательно, и проверяемую легенду-прикрытие для опроса, например, вроде тех, которые приведены выше. 

2. «Поднять» статус респондента до экспертного, сообщив ему, что его приглашают принять участие, например, в общероссийском опросе экспертов данного рынка (отрасли). Обычно, это «развязывает» язык.

3. Если исследование проводится силами самого предприятия, желательно, если идут телефонные опросы,  не звонить с офисных телефонов. Автоматические определители номеров и электронные базы данных МГТС есть  у многих организаций…

4. При частом проведении телефонных опросов конкурентов, проводимых силами собственного отдела маркетинга, проблемой становится «узнаваемость»  голоса сотрудников.  В этом случае следует купить и установит голосовой декодер – прибор, искажающий до неузнаваемости голос человека.

5. При проведении легендированных опросов, можно использовать следующий прием мотивации респондентов:  пообещать прислать аналитическую записку, составленную по итогам исследования.  В некоторых случаях хорошими стимулами при проведении личных легендированных интервью  могут быть подарки: хороший алкогольный напиток,  востребованный или дефицитный справочник или каталог;  диск с компьютерной программой и др. Как показывает практический опыт, для любой категории респондентов можно подобрать эффективную и достаточно экономичную форму вознаграждения.
6. Следует помещать наиболее «щекотливые» вопросы, в частности, затрагивающие коммерческие тайны предприятия, в конце анкеты. Дойдя до них, респондент уже не будет  ощущать  первоначального  недоверия, установится личный контакт с интервьюером.

7. Можно прикинуться не совсем сведущим в предметной области исследования. Часто при проведении легендированных опросов  и мистери-шоппинг срабатывает прием «некомпетентности» - интервьюер  сообщает респонденту, что он не очень хорошо разбирается в теме исследования, но «начальство заставило» его провести (собрать информацию). В данном случае, конечно, эксплуатируются самые светлые человеческие качества: сострадание, доброта, желание помочь, но, чего не сделаешь ради получения необходимой  информации…

8. В наиболее «щекотливых» вопросах спрашивайте не о ситуации на конкретном предприятии, а о предприятиях «вашего профиля», «предприятиях данной отрасли» и т. д. Как правило, в этой ситуации респондент отвечает на вопрос, базируясь именно на информации о своем предприятии. 
9. Вместо вопроса о конкретных цифрах (уровень рентабельности, численность персонала и т. д.) предоставьте категории ответа для выбора. В личных  интервью давайте респонденту карточки с вариантами ответов, респондент в этом случае называет номер выбранного варианта ответа.
10. Как показывает практический опыт, респонденты, представляющие конкретные предприятия, с большой неохотой сообщают количественную информацию, содержащую абсолютные  величины (объем производства, объем продаж, объем закупок и др.). Во многих случаях  эту трудность можно обойти, предлагая респондентам  сообщать данные в относительных  единицах измерения – в процентах, разах и т. п. Например, если вас интересует товарная структура выручки, то рекомендуется  купить данные о совокупной выручке предприятия у компаний, продающих подобного рода информацию. В ходе легендированного интервью можно задать респонденту вопрос «Какова примерная структура продаж в разрезе отдельных товарных групп? Назовите  примерное соотношение в процентах». Сопоставляя эти данные, можно получить абсолютные значения объемов продаж по товарным группам.

Мистери-шоппинг на корпоративном рынке

Мистери-шоппинг используют при исследованиях  на корпоративном рынке  в следующих случаях:

1. Для получения информации об истинных параметрах коммерческого предложения конкурентов -  о реальной структуре и размерах дисконтов,  дополнительных выгодах и услугах, предлагаемых клиентам, возможностях конкурентов в отношении выполнения  срочного или большого заказа и др. Не секрет, что ценовая информация, опубликованная на сайтах конкурентов, публикуемая в прайс-листах, часто является некорректной. Только потенциальному покупателю менеджеры по сбыту предлагают реальные условия покупки. Например, некоторые компании,  осуществляющие  международные грузовые перевозки негласно предлагают своим клиентам не вполне законную услугу – минимизация таможенных пошлин при провозе груза из Европы в Россию «окольными путями» - через страны Балтии. Но официально такая услуга  клиентам не предлагается, возможность ее предоставления оговаривается уже в процессе переговоров.

2. Для проверки исполнения условий дилерских и дистрибьюторских соглашений. Зачастую официальные проверки, которые организуют производители, не дают никаких результатов. Под  видом покупателя достаточно легко выявить многочисленные возможные нарушения со стороны партнеров:

· нарушение соглашений о цене;

· нарушения в области ассортиментной политики;

· факты торговли контрафактной продукцией и продукцией конкурентов;

· непредоставление клиентам предусмотренных соглашением услуг, сокращение объемов сервисного обслуживания и др.;

· нарушения в области рекламной политики (отсутствие или недостаточный объем рекламы).

3. Для  оценки работы сбытовых подразделений предприятия в регионах.

4. Для поиска «слабых» мест в системе работы с клиентами.

5. Для получения исходной информации в целях проведения сравнительного анализа сбытовой системы предприятия и его основных конкурентов.  Метод мистери-шоппинг очень часто используется   в бенчмаркинге.

6. В целях оценки эффективности отдельных менеджеров по работе с клиентами.


Точно так же,  как  мистери-шоппинг  на розничном рынке, «таинственные покупки» на корпоративном рынке следует проводить под правдоподобной легендой, которую необходимо предварительно пропилотировать. Основной проблемой мистери-шоппинг, проводимых собственными силами (силами сотрудников отдела маркетинга), является высокая вероятность «раскрываемости» агентов. Их выдает узнаваемый голос, особые обороты  речи,  лексика,   используемая, скорее, продавцами, чем покупателями, навязчивые, не  характерные для «типичного» покупателя  вопросы. В этом смысле сотрудники исследовательских компаний имеют определенные преимущества, однако, проведение мистери-шоппинг силами сторонней маркетинговой компании не лишено риска. Главный риск заключается в отсутствии  у  таких агентов специфических знаний о рынке и о товаре, характерных для менеджера по закупкам.  Поэтому при проведении заказных мистери-шоппинг необходимо провести тщательный инструктаж сотрудников исследовательской компании, а, если есть возможность, то осуществить их краткосрочную стажировку в вашем собственном сбытовом подразделении. 


Другой  существенной трудностью при проведении мистери-шоппинг является то обстоятельство, что многие компании-продавцы, прежде чем вступить в полноценный контакт с потенциальным клиентом, предварительно наводят о нем справки – просят реквизиты компании, адрес ее сайта в Интернет и т. п.  Поэтому наилучший способ проведения мистери-шоппинг –  осуществление пробной закупки от имени реально существующей компании. Есть два возможных варианта сделать это: 

· специально для этих целей учредить новую компанию или использовать реквизиты уже существующей структуры,  не имеющей прямого отношения к компании-заказчику исследования;

· использовать возможности «дружественной» компании статуса  потребителя данного вида продукции (услуг), например, одного из ваших наиболее лояльных потребителя


Как правило, мистери-шоппинг на  корпоративном рынке проводится в два и более этапа:


На первом этапе агент вступает в телефонный контакт, звоня по телефонам, обозначенным в рекламе конкурента (или собственного подразделения). На этом этапе можно диагностировать важные составляющие системы обслуживания клиентов:  время «дозвона» и переключения на нужного сотрудника, вежливость и предупредительность сотрудников, отвечающих  за первичные телефонные контакты, их профессионализм. Как правило, при первом же телефонном контакте агента переключают на сотрудников сбытового (сервисного) подразделения, которым агент излагает рабочую легенду исследования, выслушивает реакцию сотрудника и  его встречные вопросы и предложения. 


В большинстве случаев мистери-шоппинг на корпоративном рынке предусматривает вторым этапом либо посещение агентом офиса исследуемой компании, либо обмен документами (проект договора, спецификации и технические характеристики продукции и др.). Наиболее полезно личное посещение офиса компании, так как именно оно дает максимум информации: агент имеет возможность визуально оценить многие параметры эмпирического маркетинга (внешняя и внутренняя презентабельность офиса,  качество  отделки и оборудования, презентабельность персонала, наружная  и внутренняя реклама и пр.), квалификацию и слаженность работы торгового персонала. К тому же именно в личной беседе с менеджером по сбыту удается получить важную информацию, которую сложно «выудить» в ходе телефонного интервью.


Мистери-шоппинг можно осуществлять в разных по длительности вариантах, вплоть до осуществления реальной закупки товара, его отгрузки  и этапа сервисного обслуживания – это зависит от целей исследования.

Пример 2.4.  

Пример применения дистрибутивно-факторного анализа

при оценке конкурентоспособности системы 
аккаунт-менеджмента  (в исследовании использовалась

модель RATER)

После того, как были  определены  реальные рыночные возможности компаний-грузоперевозчиков, обратимся к оценке работы персонала, отвечающего за реализацию этих возможностей на практике. Поскольку система аккаунт-менеджмента подразумевает под собой схему (модель) общения представителей компании с заказчиком, в том числе по вопросам согласования стоимости, согласования и проводки договоров, ее эффективность в основном зависит от самого менеджера, его профессиональных и личностных качеств.

По результатам проведенных контактов интервьюеры осуществили субъективную оценку отдельных элементов системы аккаунт-менеждмента обследованных компаний, средние оценки по каждому офису продаж приведены в таблице 1.

В Киеве и Москве представительства компании «КОМЕТА» выглядят наиболее привлекательно на фоне конкурентов. Однако это не означает, что исследуемые офисы работают предельно эффективно, просто другие компании не проявляют особой настойчивости в работе и закреплении клиентов. Но на этот фактор не стоит особенно уповать, наоборот, им следует воспользоваться для усиления собственной конкурентной позиции. Особое внимание компании следует уделить презентабельности сотрудников и умению создать у клиента четкое представление обо всех условиях и деталях предстоящей грузоперевозки.  Особо рекомендуем менеджерам по работе с клиентами компании «КОМЕТА» не забывать о рассылке презентационных материалов (презентация, персонифицированное предложение сотрудничества и пр.) по факсу или электронной почте, это особенно важно при первичных контактах со слабо информированными клиентами. К сожалению, как уже говорилось ранее, сотрудники офисов компании «КОМЕТА» страдают (хотя и не все) подобной «забывчивостью».

В  Алма-Аты конкурентное давление проявляется довольно остро (по крайней мере, это можно сказать об исследованных офисах продаж). Компании явно заинтересованы в каждом клиенте и стремятся максимально соответствовать его требованиям. Видно, что работа фирм организована на более высоком уровне, чем в других фокусных городах (поэтому и заслужила высоких оценок интервьюеров), что отражается на системе аккаунт-менеджмента. Недоработки представительства компании «КОМЕТА» проявляются в недостаточной доброжелательности менеджеров, скорости обработки заказа и ориентированности на клиента (имеется в виду желание учесть индивидуальные особенности и пожелания заказчиков).

В соответствии с тем, насколько высоко оценили интервьюеры грузоперевозчиков в целом, можно сформировать своеобразный рейтинг конкурентоспособности. Поскольку компании оперируют на различных рынках, целесообразно их сравнивать с учетом географического расположения офисов. В итоге места распределились следующим образом:

Киев

1) КОМЕТА;

2) Тран-ТЕЛ;

3) ТОР.

Москва

1) Транс-экскорт;

2) Пионер М;

3) Кристмас.

Алма-Аты

1) Транс-экскорт;

2) КОМЕТА.

Таблица 1.

Средние оценки уровня обслуживания клиентов в исследованных компаниях, балл (0-10)

	Показатель
	Киев
	Москва
	Алма-Аты

	
	КОМЕТА 
	Трас-ТЕЛ
	ТОР
	Транс-экскорт
	Кристмас
	Пионер М
	КОМЕТА 
	Транс-экскорт

	Качество рекламных материалов
	8,7
	5,0
	6,0
	6,5
	*
	10,0
	10,0
	6,0

	Презентабельность офиса компании
	7,0
	-
	5,0
	10,0
	2,0
	-
	-
	-

	Презентабельность сотрудников компании
	7,5
	-
	8,0
	10,0
	4,0
	-
	-
	-

	Отсутствие ошибок, неточностей в работе
	9,3
	6,0
	5,0
	6,3
	2,0
	4,5
	9,3
	9,0

	Технологичность операции, логичность и понятность действий
	6,3
	8,0
	5,5
	6,7
	2,0
	3,5
	10,0
	8,0

	Доброжелательность
	8,7
	7,5
	5,0
	10,0
	1,0
	6,0
	8,3
	10,0

	Дисциплинированность сотрудников
	9,3
	6,0
	8,0
	6,3
	4,0
	4,5
	9,0
	8,0

	Быстрота и оперативность оказания услуг
	9,0
	5,5
	8,0
	6,3
	3,0
	4,0
	8,3
	9,0

	Гибкость компании
	9,3
	7,0
	5,0
	6,7
	2,5
	5,0
	9,7
	9,5

	Профессиональная компетентность
	8,3
	8,0
	7,0
	8,7
	7,0
	5,0
	10,0
	9,5

	Лояльность сотрудников к компании
	9,7
	8,5
	4,0
	8,7
	6,0
	5,0
	9,7
	10,0

	Умение продавать услугу
	8,0
	5,0
	1,5
	6,3
	2,5
	5,0
	9,3
	10,0

	Знание потребностей клиента
	8,0
	7,5
	2,0
	9,5
	1,5
	5,0
	8,7
	9,5

	Настрой на решение проблем клиента
	8,0
	6,0
	4,5
	10,0
	3,0
	4,5
	9,0
	9,5

	Средняя оценка компании
	8,3
	6,0
	4,0
	7,3
	2,0
	4,5
	8,7
	10,0


Примечание. Цветом выделены максимальные баллы, набранные компаниями фокусных городов по каждому показателю. Пустые ячейки означают, что оценку было невозможно выставить, так как интервьюеров отказались принять в офисе компании-грузоперевозчика или из-за непунктуальности менеджеров по продажам контакт слишком затянулся, и в отведенное для полевого этапа исследования время презентация не состоялась.

*
- Ни по одному из контактов не было предоставлено никаких рекламных или презентационных материалов, вся информация была получена в устной форме.

Наглядно конкурентоспособность компаний, исследованных в  фокусных городах, по факторам, оцениваемым в ходе исследования, проиллюстрирована на, так называемых, радарах конкурентоспособности (см. рис. 1-3). Грузоперевозчик, чья оценка по отдельному фактору превышает показатели прочих фирм, имеет конкурентное преимущество в данной сфере (аспекте  системы обслуживания клиентов). Чем больше таких факторов, тем более устойчивой является рыночная позиция грузоперевозчика.


[image: image12]
Рис. 1. Радары конкурентоспособности системы обслуживания клиентов исследованных компаний г. Киев


[image: image13]
Рис. 2. Радары конкурентоспособности системы обслуживания клиентов исследованных компаний г. Москва


[image: image14]
Рис. 3. Радары конкурентоспособности  системы обслуживания клиентов исследованных компаний  г. Алма-Аты


Оценка функциональных и  технических аспектов качества предоставляемых услуг по модели факторов RATER (материальность, надежность, ответственность, компетентность, понимание).
Оценка производится:

· по фактору «материальность» таких аспектов работы компаний как: качество рекламных материалов; презентабельность офиса компании; презентабельность сотрудников компании;

· по фактору «надежность» таких аспектов работы компаний как: наличие ошибок, неточностей в работе  персонала; технологичность операций по работе клиентами, логичность и понятность действий; доброжелательность и «настрой» на клиента;

· по фактору «ответственность» таких аспектов работы компаний как: дисциплинированность сотрудников; быстрота и оперативность оказания услуги (по крайней мере, готовность к этому); гибкость компании, желание «подстроиться» под клиента;

· по фактору «компетентность» таких аспектов работы компаний как: профессиональная компетентность, включая доказательства технической компетентности обслуживающего персонала и качества материально-технического оснащения; лояльность сотрудников к компании; умение и желание продавать;

· по фактору «понимание» таких аспектов работы компаний как: знание потребностей клиента; настрой на решение проблем клиента.

При построении графиков использованы следующие цифровые обозначения факторов конкурентоспособности:

1. Качество рекламных материалов

2. Презентабельность офиса компании

3. Презентабельность сотрудников компании

4. Отсутствие ошибок, неточностей в работе

5. Технологичность операции, логичность и понятность действий

6. Доброжелательность

7. Дисциплинированность сотрудников

8. Быстрота и оперативность оказания услуг

9. Гибкость компании

10. Профессиональная компетентность

11. Лояльность сотрудников к компании

12. Умение продавать услугу

13. Знание потребностей клиента
14. Настрой на решение проблем клиента
Упражнение  № 3 (домашнее задание)
Выделение и ранжирование факторов выбора зубной пасты общесемейного назначения (домашнее задание)

Прежде чем выполнять задание, внимательно прочитайте  Примеры 2.4. и 2.5.

1. Составьте вопросник для свободного (глубинного) интервью с конечными потребителями зубной пасты общесемейного назначения. 


Цель опроса: выделить значимые, с точки зрения потребителей, факторы выбора зубной пасты для всей семьи.


Не забудьте, что нас интересуют:

· только те потребители, которые являются розничными покупателями зубной пасты, то есть, сами делают выбор, а не просто используют то, находят в ванной;

· те домохозяйства (семьи), которые используют одну зубную пасту для всей семьи или для нескольких членов семьи.


Подумайте, какие вопросы надо задать респондентам, чтобы выделить тех, кто удовлетворяет этим признакам?

1. Проведите не менее 10 свободных интервью со своими коллегами или знакомыми.

2. Проанализируйте результаты свободных интервью, составьте список факторов выбора, которые были названы 2 и более раз.

3. Составьте вопросник для формализованного интервью с конечными потребителями зубной пасты общесемейного назначения.


Цель опроса: оценить значимость факторов выбора зубной пасты для всей семьи.
4. Опросите  не менее 30 своих знакомых или коллег по составленному вопроснику. Желательно не опрашивать тех респондентов, с которыми вы проводили свободные интервью.
5. Проанализируйте результаты опроса, определите веса факторов выбора, составьте рейтинг факторов выбора зубной пасты общесемейного назначения. 
Пример 2.5.

Использование совместного анализа

при оценке конкурентоспособности
 продуктов или брендов

Достаточно часто при анализе данных, полученных в ходе маркетингового исследования,  используется методика так называемого совместного анализа (conjoint analysis). По-другому это направление анализа называется еще интегральным анализом. 

Чаще всего этот подход используется для  выделения наиболее важных для потребителей характеристик (атрибутов) продукта или бренда и для сравнительных оценок различных продуктов (брендов).

При этом подходе используется поэтапный алгоритм получения и анализа данных.  Попробую описать суть  совместного  анализа на примере совместного анализа при оценке  конкурирующих  марок автомобильных покрышек.  

1. При этом подходе на первом этапе исследования (как правило, это качественное исследование методом фокус-групп)  определяют наиболее важные  для потребителей атрибуты марки товара, которые следует оценивать как факторы выбора марки товара. 


Например, в ходе фокус-групп с потребителями автомобильных покрышек было установлено, что для них при приобретении покрышек важны такие факторы выбора, как: 

· цена;

· долговечность покрышек;

· известность марки;

· тип корда;

· толщина боковых стенок

2. На втором этапе определяют значимость этих факторов для потребителей, предлагая им оценить с помощью прямых балльных оценок, рейтингования, качественных оценок (с использованием шкалы Лайкерта) и др. систем потребительских оценок. Цель этого этапа – определить, какой фактор для важнее, какой – менее важен при выборе марки товара. Например, в ходе опроса розничных покупателей покрышек в местах продаж им задают вопрос: «Оцените значимость перечисленных характеристик покрышек при покупке. Используйте для оценки пятибалльную шкалу, где 5 баллов соответствует самой важной характеристике, а 1 балл – самой малозначительной. Оценки могут повторяться».  


По итогам этого исследования, выполненного с помощью количественного исследования - опроса, исследователи имеют возможность получить среднеарифметические балльные оценки  характеристик покрышек:  

· цена – 4,65 балла; 

· долговечность покрышек – 4,32 балла;

· известность марки – 2,63 балла;

· тип корда – 3,86 балла;

· толщина боковых стенок – 2,98 балла


Мы имеем возможность составить ранжированный список этих характеристик (факторов выбора):
1. Цена

2. Долговечность покрышек

3. Тип корда

4. Толщина боковых стенок

5. Известность марки


Кроме того, исследователи имеют возможность  задать веса факторам выбора. Для этого  складываются среднебалльные оценки по всем характеристикам:



4,65+4,32+2,63+3,86+2,98=18,44


Затем вычисляется вклад (относительная доля) каждой из характеристик в виде десятичной дроби:

· цена – 0,252; 

· долговечность покрышек – 0,234;

· известность марки – 0,143;

· тип корда – 0,21;

· толщина боковых стенок – 0,161


Не трудно догадаться, что в сумме эти значения – веса характеристик покрышек – дают единицу.

3. На третьем этапе  потребителей в ходе опроса  просят оценить известные им  по опыту потребления марки покрышек по факторам выбора. При этом также можно использовать различные системы потребительских оценок, например, прямые балльные оценки.


Путем перемножения  среднеарифметических оценок марок по факторам на вес факторов можно получить средневзвешенные оценки марок по факторам выбора.

4. 
На четвертом этапе можно сложить средневзвешенные  оценки по факторам для каждой марки и получить интегральные оценки марок по значимым факторам выбора, а также построить рейтинг марок по интегральным оценкам.
Таблица 1.

Пример использования совместного анализа при оценке  марок покрышек 

	№ п\п
	Факторы выбора покрышек
	Вес

фактора
(0-1)
	Потребительские оценки марок покрышек, средний балл (1-5)\средневзвешенные оценки

	
	
	
	Марка 1
	Марка 2
	Марка 3

	1. 
	Цена
	0,252
	4,8
	3,9
	4,7

	
	
	
	1,209
	0,983
	1,184

	2. 
	Долговечность
	0,234
	3,1
	2,0
	4,9

	
	
	
	0,7254
	0,468
	1,147

	3. 
	Тип корда
	0,21
	4,9
	4,3
	3,0

	
	
	
	1,029
	0,903
	0,63

	4.
	Толщина боковых стенок
	0,161
	3,2
	2,8
	4,2

	
	
	
	0,515
	0,451
	0,676

	5.
	Известность марки
	0,143
	2,3
	4,2
	3,9

	
	
	
	0,329
	0,60
	0,558

	Интегральная оценка марок покрышек
	3,807
	3,405
	4,195



Как мы видим, наибольшую привлекательность для потребителей  имеет Марка 3.

Приложение 1. 

ИНСТРУКЦИЯ ПО ПРОВЕДЕНИЮ ИССЛЕДОВАНИЯ МЕТОДОМ «МИСТЕРИ-ШОППИНГ»  (рынок типа В2С)

1. Исследование проводится только в розничных точках (салонах сотовой связи, офисах продаж XXX), в которых продается тарифный план «YYY» компании XXX.

2. Исследование  проводится методом свободных интервью с торговым персоналом (продавцы салонов сотовой связи,  менеджеры по продажам офисов продаж XXX) под видом покупки подключения (тарифного плана).  Интервьюеру запрещается  представляться представителем исследовательской компании, XXX, прямо или косвенно говорить о том, что проводится исследование, и о его целях. 

3. Интервьюеру предлагается вести себя как можно естественней, напоминая «среднестатистического»  покупателя, задавая вопросы в простой, естественной для рядового покупателя форме. 

4. Основная цель исследования – выявить, каким образом  продавцы продают тариф «YYY»: как они его оценивают, кому  его предлагают, кого, наоборот, отговаривают от приобретения. Поэтому  с продавцом необходимо вести детальную беседу, пытаясь максимально подробно узнать его мнения и оценки.

5. Интервьюеру предлагается две формы фиксации первичной информации:

· свободное   интервью  под видом покупки с последующим заполнением опросной  формы и листа наблюдений  (они заполняются в течение короткого промежутка времени по выходу из салона сотовой связи или офиса продаж! В салоне опросную  форму не заполнять!);

· свободное интервью под видом покупки, фиксируемое  с помощью диктофона. В этом случае опросная форма и лист наблюдений заполняются при расшифровке записи с диктофона.
Рекомендуемая форма фиксации первичной информации:  диктофонная запись.

6. Перед началом интервью у входа в салон сотовой связи  необходимо внимательно осмотреть витрины, двери, стены  салона. В том случае, если  Вы увидите какие-либо наружные рекламные формы, рекламирующие тариф «YYY» (плакаты, листовки, стикеры, световую рекламу, выставленные в витрине фирменные коробки «YYY») отметьте это в листе наблюдений, запишите, какие именно рекламные формы Вы видели.

7. Зайдя в салон сотовой связи или офис продаж,  обратите внимание на то, имеются ли в торговом зале рекламные формы, рекламирующие тариф «YYY». В том случае, если  Вы увидите внутри салона какие-либо  рекламные формы, рекламирующие тариф «YYY» (плакаты, листовки, стикеры,  выставленные в фирменные коробки «YYY»),  отметьте это в листе наблюдений, запишите, какие именно рекламные формы Вы видели.  В том случае, если в торговом зале выставлены коробки «YYY» внимательно посмотрите, а затем зафиксируйте в листе наблюдений, насколько выигрышно выставлена коробка «YYY»:  выставлена ли она на видном месте, бросается ли она в глаза сразу или выставлена в неудобном месте. 

8. В том случае, если в торговом зале салона Вы увидите печатные рекламные формы, раздаваемые покупателям и рекламирующие тариф «YYY», или Вам их в процессе беседы предложит взять продавец (листовки, буклеты и др.), возьмите все образцы рекламы. Отметьте в листе наблюдений, что именно Вы взяли.

9. Зафиксируйте время, когда Вы вошли в офис или салон сотовой связи.

10. Зайдя в салон или офис продаж,  не привлекайте внимание продавца (продавцов), рассматривайте выставленный товар. Зафиксируйте в листе наблюдений, сколько времени прошло с того момента, когда Вы зашли в торговый зал, до  момента, когда на Вас обратил внимание кто-то из продавцов. Если продавец (продавцы) некоторое время не обращались   к Вам, зафиксируйте в листе наблюдений, чем именно продавец (продавцы) занимались в это время.

11. В том случае, если продавец обратился к Вам с предложением помочь что-то выбрать, начните беседу. В том случае, если на Вас в течение  семи и более минут никто из торгового персонала не  обращает внимания, начните беседу сами.

12. Зафиксируйте время начала разговора с продавцом (менеджером).

13. Основная легенда, под которой проводится интервью в случае, если Ваше задание не предусматривает покупку подключения «YYY»: Вы пришли, чтобы подключиться к одному из операторов сотовой связи. Это подключение Вы осуществляете  для себя, у Вас уже есть сотовый телефон без подключения (можете назвать продавцу любую модель телефона). Вы не очень хорошо разбираетесь в тарифных планах, поэтому хотите получить квалифицированный совет продавца, по какому тарифному плану Вам подключаться. В месяц Вы собираетесь тратить на обслуживание сотового телефона примерно 300-400 рублей. Вы готовы рассмотреть все подходящие тарифные планы.  Вы – покупатель вдумчивый и обстоятельный, интересующийся всеми деталями. В том случае, если Вас спросят, куда Вы собираетесь звонить по сотовому телефону, ответьте, что никуда из города особенно выезжать не собираетесь, но вообще сложно сказать, сколько и кому Вы будете звонить (мотивируйте это отсутствием опыта пользования сотовым телефоном). Если Вас спросят, хотите ли Вы подключиться к тарифному плану без абонентской платы, ответьте, что хотели бы подключиться к тарифу без абонентской платы, но для Вас это не принципиально. Не бойтесь показаться продавцу «занудой» и  слабо информированным  покупателем.  

14. Основная легенда, под которой проводится интервью в случае, если Ваше задание предусматривает покупку подключения «YYY»: Вы пришли, чтобы подключиться к одному из операторов сотовой связи. Это подключение Вы осуществляете не для себя, а в подарок (жене, мужу, другу, подруге, маме и др.), причем, человек, которому Вы покупаете этот подарок, имеет неподключенный сотовый телефон, но в случае подключения собирается  тратить в месяц до 400 рублей на обслуживание сотового телефона.  Вы не очень хорошо разбираетесь в тарифных планах, поэтому хотите получить квалифицированный совет продавца. Вы готовы рассмотреть все подходящие тарифные планы.  Вы – покупатель вдумчивый и обстоятельный, интересующийся всеми деталями. В том случае, если Вас спросят, куда этот человек собирается звонить по сотовому телефону, ответьте, что никуда из города особенно выезжать он не  собирается, но вообще сложно сказать, сколько и кому этот человек будете звонить (мотивируйте это отсутствием опыта пользования сотовым телефоном). Если Вас спросят, хотите ли Вы подключиться к тарифному плану без абонентской платы, ответьте, что хотели бы подключиться к тарифу без абонентской платы, но для Вас это не принципиально.
15.  Спросите у  продавца в начале  беседы: К  какому  тарифу мне лучше всего подключиться? Не прерывайте продавца, внимательно выслушайте все, что скажет продавец в ответ на Ваш вопрос, ответьте на все его опросы в соответствие с легендой.  

16. В том случае, если продавец называет тариф «YYY», попросите рассказать о нем поподробнее – остановите внимание продавца на тарифе «YYY», например, фразой Можно рассказать  о «YYY» поподробнее, я о нем слышал, да и рекламу видел.  Не прерывайте продавца, внимательно выслушайте все, что скажет продавец о тарифе «YYY». Поощряйте продавца к детальному рассказу вопросами типа: А что еще Вы знаете об этом  тарифе?.
17. Если продавец в ходе начальной беседы сам  не назовет тариф «YYY» и не предложит его в качестве одного из вариантов подключения, то упомяните о нем примерно в такой форме: Я из рекламы знаю о тарифе «YYY» XXX. Что Вы о нем  можете сказать?  Не прерывайте продавца, внимательно выслушайте все, что скажет продавец о тарифе «YYY». Поощряйте продавца к детальному рассказу вопросами типа: А что еще Вы знаете об это тарифе?
18. Спросите продавца о следующем:

· Чем выгоден тариф «YYY»?;
· «Чем не выгоден тариф «YYY»?;
· Каким абонентам он подходит, а каким не подходит? У меня много знакомых, которые интересуются этим тарифным планом, но мало что о нем знают, расскажите о том, кому стоит его рекомендовать.   Если продавец сам  затрудняется охарактеризовать потенциальных  абонентов тарифа «YYY»,  задайте ему  наводящие вопросы относительно того, кому подходит тариф - много говорящим;  мало говорящим, звонящим преимущественно по местным номерам или часто  звонящим в регионы, звонящим преимущественно в дневное или звонящим в вечернее время и др.;

19. Поинтересуйтесь у продавца, есть ли у них в продаже более выгодные тарифные планы  XXX,   и чем они более  выгодны, чем тариф «YYY»?  
20. Внимание интервьюер! Следующий вопрос задается только в салонах сотовой связи, подключающих не только к XXX, но и к другим операторам, в офисах продаж XXX этот вопрос не задается. «А что Вы порекомендуете из тарифным планов других операторов, при условии, что я рассчитываю  тратить на телефон  300-400 рублей в месяц?».  Причем укажите, что Вас интересуют тарифы любых компаний, а не только XXX.  Внимательно выслушайте рассказ продавца по всем упомянутым им  тарифам, постарайтесь расспросить по каждому тарифу по схеме, описанной в  п. 18.
21. Отметьте, в результате беседы с продавцом, Вам все же предложили подключиться к «YYY» ли нет?
22. В заключение беседы в том случае, если это входит в Ваше индивидуальное задание,  осуществите покупку  подключения к тарифу «YYY». 
Внимание, интервьюер! Покупка комплекта «YYY» может осуществляться только в дилерских салонах связи, но не в офисах XXX!
Внимательно следите за действиями продавца во время покупки, обратите внимание на то, вскрыл ли он коробку с комплектом «YYY» во время продажи или нет, отметьте это затем в листе наблюдений. В том случае, если продавец спросит, для кого приобретается подключение к тарифу «YYY», ответьте то, что Вы уже говорили в ходе беседы: «YYY» покупается не для меня, а для … (жены, мужа, брата и др.).

23. Обратите внимание  на то, предложил ли продавец Вам заполнить заявление, которое заполняется при покупке «YYY»  в подарок или заполнил его сам, отметьте это затем в листе наблюдений.
24. Обратите внимание на то,  достал ли продавец из коробочки комплекта «YYY»  регистрационную форму (или достал откуда-то еще),  и заполнил ли он ее, отметьте это затем в листе наблюдений.
25. Зафиксируйте, сколько времени продавец заполняет необходимую документацию, отметьте это в листе наблюдений. Не забудьте забрать заполненные документы.  
26. Зафиксируйте в листе наблюдений, за какую цену Вы приобрели подключение к тарифному плану «YYY» (комплект «YYY»). Если Вы не покупали комплект «YYY», то укажите в анкете цену, по которой он продается в этом салоне. 
27. Зафиксируйте время окончания беседы с продавцом.
Анкета 

Населенный пункт: г.________________________

Полное наименование предприятия: ________________________________________________________________

Адрес предприятия: _____________________________________________ Телефон:________________________

Тип предприятия (дилерский салон сотовой связи, офис продаж) __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
Лист наблюдений

1. Наличие рекламной продукции по тарифу  «YYY» на наружной части офиса или салона связи. 

Отметьте галочками наличие тех или иных рекламных форм снаружи офиса и в его витринах

	Плакаты
	

	Листовки
	

	Стикеры
	

	Световая реклама
	

	Выставленные в витрине фирменные коробки «YYY»
	

	Другое, укажите что именно _______________________________________________________
	


2. Зафиксируйте время, когда Вы вошли в офис  _____ ч. ______ мин.

3. Наличие рекламной продукции «YYY» в торговом зале. 

Отметьте галочками наличие той или иной рекламной продукции

	Плакаты
	

	Листовки
	

	Стикеры
	

	Световая реклама
	

	Выставленные в витрине фирменные коробки «YYY»
	

	Прайс-листы
	

	Другое, укажите что именно _______________________________________________________
	


4. В том случае, если в торговом зале в витрине выставлены коробки «YYY», запишите, насколько выигрышно выставлена коробка «YYY»: выставлена ли она на видном месте, бросается ли она в глаза сразу или выставлена в неудобном месте. Опишите подробно положение коробки с комплектом «YYY»
_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5. Наличие рекламной продукции «YYY», раздаваемой потенциальным клиентам (листовки, буклеты и т.д.). 
а) Нет рекламной продукции    б) Есть рекламная продукция. Запишите, что именно Вы взяли ___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

6. Зафиксируйте время с момента входа в салон, в течение которого продавцы обратили на Вас внимание и обратились к Вам с вопросом

а) сразу обратили внимание                       б) обратили внимание через _________ минут

В том случае, если продавцы некоторое время не обращались к Вам, зафиксируйте, чем именно они занимались в это время ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

7. Зафиксируйте время начала разговора с продавцом (менеджером)  _______ ч. ____________ мин.

Опросная форма

1. К какому тарифному плану мне лучше всего подключиться (купить в подарок)? В чем их выгоды и недостатки, по словам продавца? Укажите тарифы в порядке, в котором их упомянул продавец
	№
	Тариф (название,

компания-оператор)
	«Плюсы»
	«Минусы»

	1
	
	
	

	2
	
	
	

	3
	
	
	

	4
	
	
	

	5
	
	
	

	6
	
	
	

	7
	
	
	


В том случае, если продавец называет тариф «YYY», попросите рассказать о нем поподробнее. Не прерывайте продавца, внимательно выслушайте все, что скажет продавец о тарифе «YYY». Если продавец в ходе начальной беседы сам не назовет тариф «YYY», то упомяните о нем примерно в такой форме: «Я из рекламы знаю о тарифе «YYY» ХХХ. Что Вы о нем можете сказать?» Предельно подробно запишите то, что скажет продавец о тарифе «YYY»


___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

В том случае, если продавец дает неполную информацию, задайте уточняющие вопросы. Ответ на них запишите максимально подробно.

2. Чем выгоден тариф «YYY»?

_________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

3. Чем не выгоден тариф «YYY»?

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

4. У меня многие знакомые интересуются тарифом «YYY». Как Вы посоветуете, кому он вообще подходит?

_______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

5. Есть ли у Вас в продаже более выгодные тарифные планы  ХХХ, и чем они более  выгодны? 

	Тариф (название, компания-оператор)
	Чем выгоден, по словам продавца

	
	

	
	

	
	

	
	


6. А что Вы порекомендуете из тарифов других операторов, если я буду тратить на телефон 300-400 рублей в месяц? ВНИМАНИЕ!!! Вопрос задается только в дилерских салонах сотовой связи, но не задается в офисах продаж ХХХ.

	Тариф (название, компания-оператор)
	Чем выгоден, по словам продавца

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


7. Порекомендовал ли Вам продавец (в итоге беседы) подключится к комплекту «YYY»? 

             а) Да



б) Нет

8. Зафиксируйте время окончания разговора с продавцом _________ ч. ________ мин.

9. Зафиксируйте стоимость комплекта  «YYY» ______________________руб. или ______________________долл.

ПУНКТЫ 8-12 ЗАПОЛНЯЮТСЯ ТОЛЬКО В СЛУЧАЕ ПОДКЛЮЧЕНИЯ К ТАРИФУ «YYY»

10. Вскрыл ли продавец коробку с комплектом «YYY»? Обведите соответствующий вариант ответа

а) Да                                                б) Нет

11. Предложил ли продавец Вам лично заполнить заявление, которое пишется, если комплект «YYY» приобретается в подарок? Обведите соответствующий вариант ответа

а) Да, предложил заполнить лично       б) Заполнил сам      в) Нет, не предложил заполнить мне и сам не заполнял                    

12. Достал ли продавец регистрационную форму из коробочки «YYY» (или достал откуда-то еще) и заполнил ли он ее? Опишите ситуацию

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________    _____________________________________________________________________________________

13. Зафиксируйте время оформления документации продавцом  - в течение ____________ мин.

Приложение 2.

 Образец анкеты для опроса конечных 

потребителей в местах продаж (рынок типа В2С)
Анкета №___






Дата проведения опроса________

ФИО интервьюера__________________________________________

Подпись______________________

Добрый день!

Меня зовут … (фамилия, имя, отчество). Я представляю Агентство рыночных исследований и консалтинга «Маркет». В настоящее время мы проводим исследование российского рынка фасованных удобрений и почвогрунтов. Просим Вас принять участие в опросе. Кроме Вас в исследовании принимают участие около 1000 человек. Ваши ответы, как и ответы всех участвующих в этом опросе, будут использованы только после обработки на компьютере, без указания фамилий и адресов участников опроса.

1. Скажите, пожалуйста, приобретали ли Вы или члены Вашей семьи за последние два года фасованные удобрения и почвогрунты, продаваемые в магазинах, палатках, то есть, в розничной торговле.

	Вариант ответа
	Переходы

	1.Да
	К вопросу 2

	2.Нет
	Конец интервью


2. Какие именно фасованные удобрения и почвогрунты Вы приобретали за последние два года?

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 1. Респондент может выбрать несколько вариантов ответа. 

	Товарные группы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Минеральные удобрения
	1.1. Гранулированные (сухие)
	1.1
	1.1
	1.1
	1.1
	1.1
	1.1
	1.1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	1.2. Водорастворимые 
	1.2
	1.2
	1.2
	1.2
	1.2
	1.2
	1.2
	1.2
	1.2
	1.2

	
	1.3. Жидкие
	1.3
	1.3
	1.3
	1.3
	1.3
	1.3
	1.3
	1.3
	1.3
	1.3

	2. Органо-минеральные удобрения
	2.1. Гранулированные (сухие)
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1

	
	2.2. Жидкие
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2

	
	2.3. Биостимуляторы (с бактериальными составляющими)
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3

	3. Органические удобрения (торф, навоз, помет, сапропель)
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Почвогрунты, рассадная земля
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Мелиоранты (песок, дренаж, опилки, доломитовая/известняковая мука и т.д.)
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6. Средства защиты растений
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6


3. Для каких целей Вы приобретали названные Вами фасованные удобрения и почвогрунты?

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 2. Респондент может  выбрать несколько  вариантов ответа
	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Для ухода за комнатными растениями
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Для выращивания рассады
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. Для ухода за декоративными растениями, высаженными на балконе
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Для  ухода за декоративными  растениями, высаженными на даче, в саду
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Для ухода за овощными  культурами, высаженными в саду, на даче
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6. Для ухода за плодово-ягодными растениями.
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6

	7. Другое, укажите, что именно
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7


4. Есть ли у Вас сад, дача, огород?

	Вариант ответа
	Переход
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Да
	
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Нет
	К вопросу 8
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2


5.  Чем для Вас является Ваша дача, сад или огород?

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 3. Респондент может  выбрать несколько  вариантов ответа
	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Место отдыха
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Подспорье в обеспечении семьи  фруктами и ягодами
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. Подспорье в обеспечении семьи овощами
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Возможность дополнительного заработка за счет продажи  рассады, овощей, фруктов, ягод, цветов
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Другое, что именно?


	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5


6. Каковы Ваши планы на ближайшие годы в отношении культур, возделываемых на земле Ваших дачи, огорода, сада?

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 4. Респондент может  выбрать несколько  вариантов ответа
	Вариант ответа
	Переход
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Перемен не планирую, буду выращивать все то же, что и раньше
	К вопросу 8
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Планирую увеличить
	2.1. посадки овощных культур
	
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1
	2.1

	
	2.2. посадки декоративных растений (цветов, кустарников, деревьев)
	
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2
	2.2

	
	2.3. посадки плодово-ягодных растений
	
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3
	2.3

	3. Планирую сократить 
	3.1. посадки овощных культур
	
	3.1
	3.1
	3.1
	3.1
	3.1
	3.1
	3.1
	3.1
	3.1
	3.1

	
	3.2. посадки декоративных растений (цветов, кустарников, деревьев)
	
	3.2
	3.2
	3.2
	3.2
	3.2
	3.2
	3.2
	3.2
	3.2
	3.2

	
	3.3. посадки плодово-ягодных растений
	
	3.3
	3.3
	3.3
	3.3
	3.3
	3.3
	3.3
	3.3
	3.3
	3.3

	4. Планирую продать участок
	
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Другое, что именно?


	
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5


7. Каковы основные причины указанных Вами перемен?

ИНТЕРВЬЮЕР! Подробно запишите ответ респондента. 

	№ респ.
	Ответ респондента

	1
	

	2
	

	3
	

	4
	

	5
	

	6
	

	7
	

	8
	

	9
	

	10
	


8. Вспомните, пожалуйста, названия известных Вам производителей фасованных удобрений и почвогрунтов.

ИНТЕРВЬЮЕР! Подробно запишите ответ респондента! Если респондент затрудняется с названиями производителей, попросите его назвать известные ему марки фасованных удобрений и грунтов. Ответ респондента занесите в соответствующий столбец анкеты. 

	№ респ.
	Названия производителей фасованных удобрений и почвогрунтов
	Названия торговых марок фасованных удобрений и почвогрунтов

	1.
	
	

	
	
	

	
	
	

	2.
	
	

	
	
	

	
	
	

	3.
	
	

	
	
	

	
	
	

	4.
	
	

	
	
	

	
	
	

	5.
	
	

	
	
	

	
	
	

	6.
	
	

	
	
	

	
	
	

	7.
	
	

	
	
	

	
	
	

	8.
	
	

	
	
	

	
	
	

	9.
	
	

	
	
	

	
	
	

	10.
	
	

	
	
	

	
	
	


9. Выберите из предложенного списка названия известных Вам производителей фасованных удобрений и почвогрунтов.  Продукцию каких производителей Вы покупаете/собираетесь покупать в дальнейшем?

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточки №5 и №6! Напротив каждого производителя проставьте соответствующий код ответа респондента

1. Не знаю такого производителя

2. Название  известно, продукцию этого производителя никогда не покупал и покупать пока не собираюсь

3. Название  известно, продукцию этого производителя покупал, но в дальнейшем покупать не собираюсь

4. Название  известно, продукцию этого производителя покупал раньше и  собираюсь покупать ее  в дальнейшем.

5. Название  известно, продукцию этого производителя раньше не покупал, но хотел бы ее приобрести

	Название производителя (марки выпускаемой продукции)
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. ЗАО МНПП «Фарт» («Идеал», «Радуга», продукция компании «Руссбалтторф», «Живая земля»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. ООО «Авелини» («Созревай-Ка!», «Планета цветов», «Зеленый Ковер»)  
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3. «Кемира Агро»
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4. ООО «Северная поляна» («Росточек», «Цветик-Семицветик», «Северная поляна»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5. «Фаско» («Крепыш», «Огородник», «Родничок»,  «Растворин», «Малышок»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6. НПО «Природа» (миттлайдеровские смеси, удобрения серии «Природа-микс») 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7. ASB Greenworld (грунты «Зеленый мир» - Германия)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	8. ОАО «Буйский химический завод» («Волшебная грядка», «Акварин» и т.д.)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	9. Торфопредприятие «Нестеровское» (Калининград)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	10. НВП «Башинком» («Гуми», «Фитоспорин»», «Земля-матушка»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	11. ООО НПК «Ваше хозяйство» («Здравень»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12. «Мир грунтов»
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	13. ООО «Гера» («Сад-огород»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	14. Агрофирма «Сибирь»
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	15. ООО «Сфагнум»
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	16. ООО СХП «Селигер- Агро»
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


10. В какой упаковке Вы чаще всего предпочитаете приобретать удобрения, садовые смеси, подкормки? Можно выбрать несколько видов упаковки по каждому виду удобрения и грунта.

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточки №1 и №7. Интервьюер, впишите в соответствующую клетку код ответа респондента из кодификатора.

Кодификатор

1. Брикеты

2. Полиэтиленовые пакеты

3. Бумажные пакеты

4. Бумажные мешки

5. Стеклянные ампулы

6. Стеклянные бутылочки

7. Пластиковые бутылочки 

8. Другой тип упаковки

9. Затрудняюсь ответить
	Товарные группы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Минеральные удобрения
	1.1. Гранулированные (сухие)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1.2. Водорастворимые 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1.3. Жидкие
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. Органо-минеральные удобрения
	2.1. Гранулированные (сухие)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2.2. Жидкие
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2.3. Биостимуляторы (с бактериальными составляющими)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3. Органические удобрения (торф, навоз, помет, сапропель)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4. Почвогрунты, рассадная земля
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5. Мелиоранты (песок, дренаж, опилки, доломитовая/известняковая мука и т.д.)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6. Средства защиты растений
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


11. В какой расфасовке Вы предпочитаете приобретать удобрения и почвогрунт? Укажите, пожалуйста, вес (объем) упаковки в килограммах по каждому из приобретаемых Вами видов удобрений и грунта. Выберите один вариант ответа по каждому удобрению.

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточки №1 и №8. Впишите в соответствующую клетку код ответа респондента из кодификатора. Интервьюер! Спросите респондента по каждому виду удобрений.

Кодификатор

1. менее 100 г.

2. от 100 г. до 500 г.

3. от 501 г. до 1 кг

4. от 1 до 2 кг

5. от 3 до 4 кг

6. от 4 до 6 кг

7. от 6 до 10 кг

8. от 10 до 15 кг

9. от 15 до 25 кг

10. свыше 25 кг

11. Затрудняюсь ответить

	Товарные группы
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Минеральные удобрения
	1.1. Гранулированные (сухие)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1.2. Водорастворимые 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	1.3. Жидкие
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. Органо-минеральные удобрения
	2.1. Гранулированные (сухие)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2.2. Жидкие
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2.3. Биостимуляторы (с бактериальными составляющими)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3. Органические удобрения (торф, навоз, помет, сапропель)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4. Почвогрунты, рассадная земля
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5. Мелиоранты (песок, дренаж, опилки, доломитовая/известняковая мука и т.д.)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6. Средства защиты растений
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


12. Какие фасованные удобрения и почвогрунты Вы приобретаете чаще всего?

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 9.Возможен один вариант ответа

	Вариант ответа
	Переход
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Традиционные (содержащие 1 питательный элемент)
	К вопросу 14
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Комплексные (содержащие комплекс макро- и микроэлементов) 
	
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2


13. Какой тип комплексных удобрений и почвогрунтов Вы приобретаете чаще всего?

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 10. Возможен один вариант ответа.

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Универсальные - смеси, которые можно использовать под широкий спектр культур
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Специализированные - смеси, предназначенные для ухода за конкретной культурой, например, для картофеля, для томатов, перцев, роз, фиалок и т.п.
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2


14. Каким образом Вы обычно приобретаете удобрения и почвогрунт? Выберите один вариант ответа.

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 11.

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Каждый раз приобретаю новый вид
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Время от времени пытаюсь купить новый вид
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. Всегда выбираю только то, с чем я хорошо знаком
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Всегда выбираю только то, что советуют знакомые
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Покупаю все время только то, что легче найти в продаже
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6. Затрудняюсь ответить
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6


15. Какие следующие характеристики имеют для Вас наибольшее значение при покупке и выборе удобрения и почвогрунта? Выберите из списка три ответа и расставьте их по степени важности, т. е. что для Вас на первом месте, что на втором, что на третьем.

ИНТЕРВЬЮЕР! Передайте респонденту карточку № 12. Проставьте напротив выделенных респондентом вариантов ответов цифры, соответствующие месту (1,2,3).

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Низкая цена
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. Гарантированное высокое качество
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3. Известность марки и фирмы-производителя
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4. Имидж торговой марки и фирмы-производителя
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5. Привлекательность и удобство упаковки
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6. Наличие рекламы  
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7. Рекомендации знакомых
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	8. Рекомендации специалистов, публикации в специализированных газетах и журналах
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	9. Страна-производитель (отечественная или зарубежная фирма)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	10. Состав удобрения или грунта, их свойства и назначение
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	11.Другое, укажите, что именно


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12. Затрудняюсь ответить
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


16. Из каких источников информации Вы чаще всего узнаете о новинках рынка фасованных удобрений и почвогрунтов? Можно выбрать не более трех вариантов ответа 

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 13.

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Публикации в специализированной прессе (АиФ: «На даче», «Приусадебное хозяйство», «Ваш сад», «Ваши 6 соток»  и т.п.)
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Специализированные передачи на ТВ («Наш сад», «Удачи на даче» и т.п.)
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. Специализированные радио передачи
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Реклама в прессе
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Реклама на ТВ
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6. Реклама на радио
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6

	7. Реклама на улицах (щиты)
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7

	8. Интернет
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8

	9. Друзья, родные, знакомые
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9

	10. Рекомендации продавцов
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10

	11. Справочники 
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11

	12. Другое, что именно


	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12


17. Насколько Вы доверяете различным источникам  информации о новинках рынка фасованных удобрений и почвогрунтов?

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточки № 13 и 14. Впишите в соответствующую клетку код ответа респондента из кодификатора. Интервьюер! Спросите респондента по каждому типу источников информации..

Кодификатор:

1 – безусловно доверяю;

2 – скорее доверяю

3 – скорее не доверяю

4 – безусловно не доверяю

5 – затрудняюсь ответить 

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Публикации в специализированной прессе (АиФ: «На даче», «Приусадебное хозяйство», «Ваш сад», «Ваши 6 соток»  и т.п.)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. Специализированные передачи на ТВ («Наш сад», «Удачи на даче» и т.п.)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3. Специализированные радио передачи
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4. Реклама в прессе
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5. Реклама на ТВ
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6. Реклама на радио
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7. Реклама на улицах (щиты)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	8. Интернет
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	9. Друзья, родные, знакомые
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	10. Рекомендации продавцов
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	11. Справочники 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12.Другое, что именно


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


18. Где Вы обычно приобретаете удобрения и почвогрунты? Можно дать не более трех вариантов ответа.

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 15.

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Отдел крупного универсама/супермаркета
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Магазин хозяйственных товаров
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. Магазин типа «Дом, сад, огород», «Ваш дом»
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Специализированный магазин для садоводов и огородников
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Цветочный магазин
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6. Коммерческая палатка/павильон
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6

	7. Мелкооптовый рынок строительных изделий и хозтоваров
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7

	8. Специализированный рынок для садоводов и огородников
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8

	9. Не имеет значения, покупаю там, где удобнее
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9

	10. Другое, укажите, где именно


	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10

	11. Затрудняюсь ответить
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11


19. Выберите, пожалуйста, из предложенных вариантов ответа тот, который соответствует Вашему типу покупателя. Можно выбрать только один вариант ответа.

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 16.

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Я не покупаю незнакомые марки товаров, обычно я выбираю между несколькими известными мне марками
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Если имею опыт потребления марки, и она меня устраивает, то я буду искать в продаже именно ее
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. Время от времени я покупаю товары ранее не известных мне марок
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Я часто экспериментирую с незнакомыми марками  
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Марка товара для меня не играет большого значения
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6. Затрудняюсь ответить
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6


20.  Выберите тот из ответов, который соответствует Вашему типу  покупателя в отношении цены товаров. Можно выбрать только один вариант ответа.

ИНТЕРВЬЮЕР! Покажите респонденту карточку № 17.

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Главное для меня при выборе товара - его невысокая цена
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Чаще всего я покупаю товары средней ценовой категории, т.е. оптимально сочетающие цену и качество  
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. Я всегда стремлюсь покупать самые качественные товары, цена для меня не имеет решающего значения.
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Затрудняюсь ответить
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4


Социально-демографические характеристики:

21. Пол респондента:

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Мужской
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Женский
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2


22. Ваш возраст?

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. 18-24
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. 25-34
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. 35-44
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. 45-55 (ж), 60 (м)
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Старше 55 (ж), 60 (м) 
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6. Отказ от ответа
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6


23. Ваше образование?

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Высшее, незаконченное высшее
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Среднее, среднее специальное
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. Незаконченное среднее
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Отказ от ответа 
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4


24. д ваших занятий?

Внимание интервьюер! Покажите респонденту карточку № 18

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Рабочий
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. Крестьянин, фермер
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. Инженерно-технический, научный работник
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. Работник здравоохранения
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. Работник культуры, образования, спорта
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6. Работник сферы обслуживания и торговли
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6

	7. Предприниматель, работник частного предприятия
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7

	8. Руководитель предприятия, менеджер
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8

	9. Военнослужащий, сотрудник правоохранительных органов
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9
	9

	10. Учащийся/студент
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10
	10

	11. Пенсионер
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11
	11

	12. Безработный, ищущий работу
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12
	12

	13. Временно неработающий
	13
	13
	13
	13
	13
	13
	13
	13
	13
	13

	14. Домохозяйка
	14
	14
	14
	14
	14
	14
	14
	14
	14
	14

	15. Другое, укажите, что именно
	15
	15
	15
	15
	15
	15
	15
	15
	15
	15

	16. Отказ от ответа
	16
	16
	16
	16
	16
	16
	16
	16
	16
	16


25. Каков в среднем за месяц доход на каждого члена Вашей семьи? Сложите все виды доходов: заработную плату, пенсии, пособия и другие денежные доходы всех членов Вашей семьи за месяц – и разделите на количество членов семьи.

Внимание интервьюер! Покажите респонденту карточку № 19

	Вариант ответа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. До 1500 руб.
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	2. От 1501 до 3000 руб.
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	3. От 3001 до 4500 руб.
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3

	4. От 4501 до 6000 руб.
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	5. От 6001 до 7500 руб.
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	6. Свыше 7500 руб.
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6
	6

	7. Затрудняюсь ответить
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7
	7

	8. Отказ от ответа
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8
	8


26. Укажите количество членов Вашей семьи, постоянно проживающих вместе с Вами 

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Спасибо за интервью!

Приложение 3. 

Образец анкеты для опроса экспертов 

рынка фасованных удобрений 
Анкета №___






Дата проведения опроса________

ФИО интервьюера__________________________________________

Подпись______________________

Добрый день!

Меня зовут … (фамилия, имя, отчество). Я представляю Агентство рыночных исследований и консалтинга «Маркет». В настоящее время мы проводим исследование российского рынка фасованных удобрений и почвогрунтов. Приглашаем Вас принять в нем участие в качестве эксперта рынка. Кроме Вас в опросе принимают участие около 60 человек в различных регионах России. Ваши ответы, как и ответы всех участвующих, войдут в суммарный статистический отчет в обобщенной форме после компьютерной обработки.

1. Наименование предприятия (фирмы)_____________________________________________

__________________________________________________________________________________

2. Адрес предприятия______________________________________________________________

__________________________________________________________________________________
3. Контактные реквизиты_________________________________________________________

4. ФИО респондента_______________________________________________________________

5. Занимаемая должность __________________________________________________________

6. Краткое описание региона, на территории которого компания реализует свою продукцию (перечень городов, субъектов РФ). 

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

7. Укажите, пожалуйста, виды продукции (удобрений и почвогрунтов) в мелкой фасовке, реализуемые Вашей компанией. 

	Товарные группы
	

	1. Минеральные удобрения
	--------------------------

	1.1. Гранулированные (сухие)
	

	1.2. Водорастворимые 
	

	1.3. Жидкие
	

	2. Органо-минеральные удобрения
	--------------------------

	2.1. Гранулированные (сухие)
	

	2.2. Жидкие
	

	2.3. Биостимуляторы (с бактериальными составляющими)
	

	3. Органические удобрения (торф, навоз, помет, сапропель)
	

	4. Почвогрунты, рассадная земля
	

	5. Мелиоранты (песок, дренаж, опилки, доломитовая/известняковая мука и т.д.)
	

	6. Средства защиты растений
	


8. Как, с Вашей точки зрения, можно охарактеризовать насыщенность розничного рынка фасованных удобрений и почвогрунтов?

Интервьюер! По каждой товарной группе проставьте код ответа респондента.

1.  Наблюдается острая конкуренция между производителями

2. Наблюдается умеренная конкуренция между производителями

3. В данной товарной группе наблюдается некоторое превышение спроса над предложением

4. В данной товарной группе наблюдается значительное превышение спроса над предложением.

5.  Затрудняюсь ответить

	 Товарные группы
	Код ответа

	1. Минеральные удобрения всего
	

	в т.ч.
	

	1.1. Гранулированные (сухие)
	

	1.2. Водорастворимые 
	

	1.3. Жидкие
	

	2. Органо-минеральные удобрения всего
	

	в т.ч.
	

	2.1. Гранулированные (сухие)
	

	2.2. Жидкие
	

	2.3. Биостимуляторы (с бактериальными составляющими)
	

	3. Органические удобрения (торф, навоз, помет, сапропель)
	

	4. Почвогрунты, рассадная земля
	

	5. Мелиоранты (песок, дренаж, опилки, доломитовая/известняковая мука и т.д.)
	

	6. Средства защиты растений
	


9. Как, на Ваш взгляд, будет меняться объем потребления удобрений и почвогрунтов в мелкой фасовке в ближайшие 3 года? С чем Вы это связываете?

Интервьюер! Называйте по очереди виды продукции и отметьте по каждому виду только один указанный респондентом ответ.

1. Объемы потребления существенно увеличатся

2. Объемы потребления вырастут незначительно
3. Объемы потребления не изменятся
4. Объемы потребления несколько сократятся
5. Объемы потребления значительно сократятся 
	Товарные группы
	Код ответа
	С чем Вы это связываете?

	1. Минеральные удобрения всего
	
	

	в т.ч.
	
	

	1.1. Гранулированные (сухие)
	
	

	1.2. Водорастворимые 
	
	

	1.3. Жидкие
	
	

	2. Органо-минеральные удобрения всего
	
	

	в т.ч.
	
	

	2.1. Гранулированные (сухие)
	
	

	2.2. Жидкие
	
	

	2.3. Биостимуляторы (с бактериальными составляющими)
	
	

	3. Органические удобрения (торф, навоз, помет, сапропель)
	
	

	4. Почвогрунты, рассадная земля
	
	

	5. Мелиоранты (песок, дренаж, опилки, доломитовая/известняковая мука и т.д.)
	
	

	6. Средства защиты растений
	
	


10. Попробуйте оценить долю импортных фасованных удобрений и почвогрунтов в общем объеме потребления на российском рынке. Как, на Ваш взгляд, будет меняться доля импорта по перечисленным ниже товарным группам в ближайшие три года?

	Вариант ответа
	Доля импорта, %
	Возможные изменения объемов импорта в ближайшие три года

	
	
	Увеличатся, %
	Не изменятся
	Уменьшатся, %

	1. Минеральные удобрения всего
	
	
	
	

	в т.ч.
	
	
	
	

	1.1. Гранулированные (сухие)
	
	
	
	

	1.2. Водорастворимые 
	
	
	
	

	1.3. Жидкие
	
	
	
	

	2. Органо-минеральные удобрения всего
	
	
	
	

	в т.ч.
	
	
	
	

	2.1. Гранулированные (сухие)
	
	
	
	

	2.2. Жидкие
	
	
	
	

	2.3. Биостимуляторы (с бактериальными составляющими)
	
	
	
	

	3. Органические удобрения (торф, навоз, помет, сапропель)
	
	
	
	

	4. Почвогрунты, рассадная земля
	
	
	
	

	5. Мелиоранты (песок, дренаж, опилки, доломитовая/известняковая мука и т.д.)
	
	
	
	

	6. Средства защиты растений
	
	
	
	


11. Каких производителей фасованных удобрений и почвогрунтов Вы знаете?

Интервьюер! Подробно запишите ответ респондента. Если респондент затрудняется с ответом на вопрос, попросите его назвать известные ему марки удобрений или почвогрунтов. 

	Товарные группы
	Названия производителей  (названия торговых марок)

	1. Минеральные удобрения 
	

	2. Органо-минеральные удобрения 
	

	2.3. Биостимуляторы (с бактериальными составляющими)
	

	3. Органические удобрения (торф, навоз, помет, сапропель)
	

	4. Почвогрунты, рассадная земля
	

	5. Мелиоранты (песок, дренаж, опилки, доломитовая/известняковая мука и т.д.)
	

	6. Средства защиты растений
	


12. С продукцией каких производителей фасованных удобрений и почвогрунтов Вы работаете?

Интервьюер! Подробно запишите ответ респондента. Если респондент затрудняется с ответом, попросите его назвать марки удобрений и почвогрунтов, с которыми работает его компания.

	Товарные группы
	Названия производителей 

	1. Минеральные удобрения 
	

	2. Органо-минеральные удобрения 
	

	2.3. Биостимуляторы (с бактериальными составляющими)
	

	3. Органические удобрения (торф, навоз, помет, сапропель)
	

	4. Почвогрунты, рассадная земля
	

	5. Мелиоранты (песок, дренаж, опилки, доломитовая/известняковая мука и т.д.)
	

	6. Средства защиты растений
	


13. Какие из предлагаемых ниже факторов являются для Вас наиболее важными при выборе поставщика фасованных минеральных удобрений и грунтов? Оцените, пожалуйста, значимость каждого фактора.

ИНТЕРВЬЮЕР! Поставьте в таблице соответствующий код ответа напротив каждой позиции.

Коды вариантов ответа:

«5» - очень важно, «4» - важно, «3» - не очень важно, «2» - совсем не важно, «1» - затрудняется ответить, отказ от ответа.

	Вариант ответа
	Код ответа

	1. Ценовая политика
	

	2. Широта ассортимента
	

	3. Известность производителя
	

	4. Известность торговой марки
	

	5. Качество продукции
	

	6. Удобство и дизайн упаковки продукции
	

	7. Условия оплаты
	

	8. Репутация компании
	

	9. Географическая близость производителя
	

	10. Скорость и качество обслуживания клиентов
	

	11. Наличие доставки
	

	12. Возможность получения дополнительных услуг. 

Каких именно? ___________________________________________________

__________________________________________________________________

__________________________________________________________________


	

	13. Другое, что именно

______________________________________________________________

______________________________________________________________
	


14. Как обычно Вы находите компанию-поставщика фасованных удобрений и почвогрунтов? (проранжируйте, пожалуйста, ответы по степени их значимости, т.е. расставьте места, ставя на 1-е место самый важный для вас фактор, а на 8-е – наименее важный).

ИНТЕРВЬЮЕР! Проставьте указанное респондентом место против каждой позиции.
	Вариант ответа
	Место
	Переход

	1. Сами осуществляете поиск подходящей фирмы: просматриваете рекламные публикации в информационно-справочных изданиях, а затем обращаетесь к фирмам, чья реклама привлекла Вас
	
	

	2. Посещаете специализированные выставки, где узнаете о фирмах и товарах
	
	к вопросу 16

	3. К Вам приезжают торговые представители фирм-поставщиков и предлагают заключить договор
	
	к вопросу 16

	4. Вы получаете по почте (факсу) коммерческие предложения о сотрудничестве (прайс-листы, рекламные листы и др.)
	
	к вопросу 16

	5. Вам звонят по телефону менеджеры по сбыту и делают коммерческие предложения
	
	к вопросу 16

	6. Узнаете о фирмах-поставщиках от своих коллег
	
	к вопросу 16

	7. Узнаете о фирмах-поставщиках из ИНТЕРНЕТ
	
	к вопросу 16

	8. Другое, что именно ______________________________________________

______________________________________________

______________________________________________
	
	к вопросу 16


15. Какими конкретно информационно-справочными изданиями Вы пользуетесь при поиске компании-поставщика фасованных удобрений и почвогрунтов?

ИНТЕРВЬЕР! Подробно запишите ответ респондента.

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

16. Оцените, пожалуйста, конкурентоспособность каждого из указанных в списке производителей по 5-балльной шкале (5 – значительно выше/лучше, чем у конкурентов, 4 – несколько выше/лучше, 3 – средняя конкурентоспособность, 2 – несколько ниже/хуже, 1 – значительно ниже/хуже).

Интервьюер!  Каждого известного респонденту производителя оцените по всем характеристикам.

	Производитель удобрений/ почво-грунтов
	Цена
	Широта ассортимента
	Качество продукции
	Известность торговых марок
	Известность производителя в кругу потребителей
	Репутация фирмы
	Дизайн и удобство упаковки
	Региональные объемы продаж
	Рекламная активность компании

	1. ЗАО МНПП «Фарт» («Идеал», «Радуга», продукция компании «Руссбалтторф», «Живая земля»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. ООО «Авелини» («Созревай-Ка!», «Планета цветов», «Зеленый Ковер»)  
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3. «Кемира Агро»
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4. ООО «Северная поляна» («Росточек», «Цветик-Семицветик», «Северная поляна»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5. «Фаско» («Крепыш», «Огородник», «Родничок», «Малышок», «Растворин»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6. НПО «Природа» (миттлайдеровские смеси, удобрения серии «Природа-микс») 
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7. ASB Greenworld (грунты «Зеленый мир» - Германия)
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	8. ОАО «Буйский химический завод» («Волшебная грядка», «Акварин» и т.д.)
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	9. Торфопредприятие «Нестеровское» (Калининград)
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	10. НВП «Башинком» («Гуми», «Фитоспорин»», «Земля-матушка»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	11. ООО НПК «Ваше хозяйство» («Здравень»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12. «Мир грунтов»
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	13. ООО «Гера» («Сад-огород»)
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	14. Агрофирма «Сибирь»
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	15. ООО «Сфагнум»
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	16. ООО СХП «Селигер- Агро»
	
	
	
	
	
	
	
	
	


17. Как, на Ваш взгляд, будет развиваться в ближайшие полгода – год конкуренция на рынке фасованных удобрений и почвогрунтов Вашего региона?

Интервьюер! Возможен только один вариант ответа.

	Вариант ответа
	

	1. Ситуация останется без существенных изменений
	1

	2. Конкурентная борьба несколько обострится
	2

	3. Конкурентная борьба обострится существенно
	3

	4. Конкурентная борьба несколько ослабнет
	4

	5. Конкурентная борьба ослабнет существенно
	5

	6. Затрудняюсь ответить
	6

	7. Отказ от ответа
	7


18. В чем Вы видите причину подобной ситуации?

Интервьюер! Подробно запишите ответ респондента.

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________
19. Имеет ли Ваша компания опыт работы с фирмой «Корунд»? 

	1. Да
	Переход к вопросу 20

	2. Нет
	Переход к вопросу 22


20. Работаете ли Вы с этой компанией в настоящее время?

	1. Да
	Переход к вопросу 22

	2. Нет
	


21. Почему Вы прекратили сотрудничать с компанией «Корунд»? ____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

22. При каких условиях Вы согласились бы реализовывать/ увеличить объемы закупок продукции фирмы «Корунд»? ____________________________________________________ _____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Спасибо за интервью!

Приложение 4.  

Пример правильно составленного   research brief  

 (запроса на проведение маркетингового исследования)
Техническое задание 

на проведение  маркетингового исследования рынка нижнего женского белья Российской Федерации 

· Краткая информация о СП ЗАО «Волшебница» и коллекции предприятия

1. Маркетинговая стратегия компании в сфере ассортиментной политики  на рынке РФ:

-    удержание доли рынка классического белья,

· Освоение и закрепление позиций фирмы в сегменте “моды”,

· формирование и удержание лояльных покупателей белья ТМ «Волшебница» за счет обеспечения стабильности качества, а также  разработки и создания ассортимента, отвечающего постоянно изменяющимся требованиям потребителей белья.

2. Рынок белья характеризуется высокой сегментированностью и жесткой конкуренцией. Большее значение имеет индивидуализация продукта, многие фирмы придерживаются стратегии концентрированного маркетинга. 

3. Целевая группа потребителей в классической коллекции  40-50 лет. Это «хозяйки дома», «работающие мамы», «об чные горожанки» (согласно психографического принципа сегментации). По стилю выбора и покупки белья это «опытные потребители», «безразличные практики», «нетребовательные прагматики», «безразличные практики».

В Fashion коллекции возраст потребителей – 25-35 лет. Это «успешные бизнес-леди», «состоятельные домохозяйки». По стилю выбора и покупки белья это «импульсивные покупатели», «состоятельные домохозяйки», «легкомысленные оригиналы», «жертвы красоты».

4. Продукт. Ассортиментная специализация СП ЗАО «Волшебница» – производство и реализация  корсетных  изделий. Более подробную информацию о СП ЗАО «Волшебница» можно посмотреть на сайте www.volshebnitsa.ru
 Коллекция делится на классическую и модную в соответствии с тенденциями развития бельевого рынка: белье для повседневной носки (удобное и комфортное) и белье «на час» (шикарное, для особых случаев).

5.    Продукт/потребитель:

 
Коллекция белья 2003 года 

ТМ «Волшебница»

                                                                

                  Линия «Классика»



 Линия   «Fashion» 











  
13-20       21-40        41-70                                13-20      
  21-40      
  41-55     
Возраст                                                                                                                                   

 
 средне - низкий       средний                    средний                      средне-высокий    Доход 

6.  Конкуренты: На рынке РФ фирма работает в сегменте средних цен. Основные конкуренты предприятия: «Лаума» (Прибалтика), Милавица (Беларусь), «Росме» (Прибалтика),  «Пальметта» (РФ), «Черемушки» (РФ), «DIM», «Playtex», «Naturana» (Германия), «Триумф» (Германия), итальянские, немецкие и польские производители, производители из стран Юго-Восточной Азии и из Кореи.

II. Цель и задачи исследования:

Основная цель  исследования:

Исследование призвано выявить мотивацию потребителей и глубинные причины выбора белья,   отношения к той или иной марке предметов женского белья, а также разработать возможные направления позиционирования марки на российском рынке.

Задачи  исследования:

1.  Протестировать коллекцию моделей «Волшебница» и модели других производителей (перечень фирм определяется заказчиком), ориентированных на женщин 13-20 лет,  21-40,  41-55 лет. Уровень дохода средний, средне-низкий - средний, средний - средне-высокий. 

Место проведения исследования – г. Москва, г. Самара, г. Новосибирск. 

2.  Позиционировать  торговую марку “Волшебница” на основании имиджевой оценки ТМ “Врлшебница” и ТМ основных конкурентов   по  следующим критериям:

· привлечение,  удержание,  лояльность,

· преимуществ (функциональные характеристики),

· ценностей (эмоциональные характеристики),

· индивидуальности (если бы ТМ была человеком, ассоциации с ТМ).

Определить: 

-  как целевые сегменты воспринимают позиции ТМ «Волшебница»,

-  насколько позиция отстраивает марку от конкурентов, 

-  рассматривают ли целевые сегменты позицию марки «Волшебница» как соответствующую ее  характеристикам и требованиям целевых сегментов.

В ходе проведения исследования необходимо:

· Выявить удовлетворенность/неудовлетворенность потребителей предлагаемым на рынке РФ ассортиментом,

· Выделить факторы, влияющие на выбор потребителями той ли иной марки белья (белье каких торговых марок в наибольшей/наименьшей степени удовлетворяет основным критериям выбора белья каждой целевой группы),

· Выявить функциональные (преимущества) и эмоциональные (ценности) характеристики нижнего белья,

· Позиционировать ТМ «Волшебница» в сознании потребителей (дать характеристику), построить карту ТМ нижнего белья (в т.ч. имидж-ассоциации, индивидуальность ТМ),

· Сегментировать рынок корсетных изделий с точки зрения имиджевой оценки марок, указать сильные и слабые стороны основных фирм-конкурентов. 

· Выявить ТМ, на которые происходит переключение покупателей корсетного белья ТМ «Волшебница»,

· Проанализировать плановые и случайные покупки белья, их соотношение, причины,

· Выявить ценовые ожидания в отношении нижнего белья,

· Выявить социально-демографические особенности реальных и потенциальных покупателей корсетного белья ТМ «Волшебница»,

· Изучить влияние референтных групп на выбор белья.

· Дать рекомендации по освоению рыночных ниш и по стратегии для укрепления своих позиций на рынке РФ.

Особо важно: выявить потребности целевых сегментов, которые существующее предложение на рынке белья РФ не может удовлетворить. Дать рекомендации по вхождению в данные рыночные ниши с учетом конкурентного окружения.

III. Результаты маркетингового исследования:   полный информационно-аналитический отчет

Результаты данного исследования  будут использованы  при:

· Разработке технического задания на создание новых моделей белья  экспериментально-художественной лабораторией предприятия, 

· Формировании  ассортиментной политики предприятия,

· Разработке рекламной стратегии фирмы на российском рынке

IV. Action standards
· При выявлении слабых позиций моделей «Волшебница» (по результатам тестирования) будет скорректирована карта сегментации коллекции по критериям  продукт (цена/сырье)/потребитель, а также определены направления ассортиментной политике в отношении каждой целевой группы;

· Замечания по моделям будут учтены пи разработке новых моделей и корректировке уже существующих моделей;

· Имидж (образ) ТМ «Волшебница», сформированный по результатам исследования, будет учтен при разработке элементов фирменного стиля предприятия.

V. Предполагаемые методы, сроки и бюджет исследования

Исследование предполагается выполнить с помощью фокус-групп с потребителями и\или  холл-тестов и\или  опросов

Сроки проведения исследования: 25-40 дней.

Предполагаемый бюджет  исследования:  до 10 тыс. долл.

VI.Сроки и форма предоставления research proposals
Research proposals следует  предоставить  до  26/06/2003 года по e-mail: 

marketolog@ volshebnitsa.ru
Приложение 5.  

Пример research proposal, составленного  в соответствии

  с брифом, приведенным  в Приложении 4
Фокусные города исследования: Москва, Самара, Новосибирск.

Основной предмет исследования:  отношение целевых потребителей к марке «Волшебница», к коллекции  СП ЗАО «Волшебница»  весна-лето 2003 года «Classic» и «Fashion», а также к маркам и к коллекциям основных конкурентов предприятия-заказчика.

Исследуемые товарные группы:  женское белье (корсетные изделия) средней ценовой категории:

· трусы, панталоны;

· бюстгальтеры;

· комплекты нижнего белья;

· пояса;

· грации.

Цели и задачи исследования: согласно присланному техническому заданию 

Предполагаемые  Вами цели и задачи исследования определяют комбинированный характер исследовательских работ, включающих в себя как качественные, так и количественные методы сбора первичной информации:

1. Качественные методы:

· Проведение фокус-групп с целевыми потребителями.

2. Количественные методы:

· Опрос конечных (целевых) потребителей  в местах продаж.

Исследование предполагается провести в два основных этапа: на первом этапе  будут применены качественные методы, на втором этапе – количественные. Подобный прием позволит сосредоточить внимание количественного исследования на ключевых, наиболее проблемных направлениях, сократить количество задаваемых вопросов и упростить инструментарий опроса, а при необходимости – проверить рабочие гипотезы, определенные по результатам качественного исследования.
Ниже приводится подробное описание каждого направления исследования.

1. Фокус-группы с целевыми потребителями предполагается проводить сессионно, общее количество фокус-групп в сессии – не менее 12. Предполагается провести по 4  фокус-группы в каждом из фокусных городов исследования. 

Фильтрующие критерии отбора респондентов: 

· пол (женщины); 
· возраст от 13 до 55 лет;

· признак потребления: респонденты должны иметь опыт недавнего приобретения и потребления белья марки «Волшебница» (приобретение не позднее 2-х  лет  назад, потребление не позднее года назад или в  настоящее время);

· знания марок женского белья: каждый респондент должен назвать не менее одной марки белья отечественного производства, и не менее трех марок белья  зарубежного производства;

· уровень доходов:  средне-низкий  (от 1800 до 3000 руб. на каждого члена семьи в месяц); средний  (от 3000 руб. до 5500 руб. на каждого члена семьи); средне-высокий  (от 5500 руб.  до   8000 руб. на  каждого члена семьи)*

ПРИМЕЧАНИЕ*:  градации доходов респондентов требуют уточнения.

Предполагается обеспечивать максимальную гомогенность  возрастного состава респондентов и уровня их материального положения в каждой фокус-группе. Предлагается разбить сессию фокус-групп на дискуссии с потребителями различных возрастных категорий и категорий дохода:

· Самара - 4 фокус-группы: фокус-группа с респондентами в возрасте от 13 до 20 лет со средне-низким уровнем доходов (тестирование коллекции «Classic»); фокус-группа с респондентами в возрасте от 21 до 40 лет со средне-низким  или низким доходом (тестирование коллекции «Classic»); фокус-группа с респондентами в возрасте от 41 до 55 лет со средне-низким  или низким доходом (тестирование коллекции «Classic»); фокус-группа с респондентами в возрасте от 41 до 55 лет со средне-высоким уровнем доходов (тестирование коллекции «Fashion»);

· Москва – 4 фокус-группы: фокус-группа с респондентами в возрасте от 13 до 20 лет со средним или средне-высоким уровнем доходов (тестирование коллекции «Fashion»); фокус-группа с респондентами в возрасте от 21 до 40 лет со средним или средне-высоким уровнем доходов (тестирование коллекции «Fashion»); фокус-группа с респондентами в возрасте от 41 до 55 лет со средне-высоким уровнем доходов (тестирование коллекции «Fashion»); фокус-группа с респондентами в возрасте от 13 до 20 лет со средне-низким уровнем доходов (тестирование коллекции «Classic»); 

· Новосибирск - 4 фокус-группы: фокус-группа с респондентами в возрасте от 21 до 40 лет со средне-низким  или низким доходом (тестирование коллекции «Classic»); фокус-группа с респондентами в возрасте от 41 до 55 лет со средне-низким  или низким доходом (тестирование коллекции «Classic»); фокус-группа с респондентами в возрасте от 13 до 20 лет со средним или средне-высоким уровнем доходов (тестирование коллекции «Fashion»); фокус-группа с респондентами в возрасте от 21 до 40 лет со средним или средне-высоким уровнем доходов (тестирование коллекции «Fashion»).

Таким образом, каждая  коллекция будет обсуждена дважды в каждой возрастной группе.

Рекрутмент респондентов предполагается проводить на местах продаж. Дискуссии будут проведены по тематическому плану и топ-гайду, согласованному с  Вами. Количество концепций (образцов), которые будут тестироваться в ходе каждой фокус-группы, включая образцы конкурентов – не более 20-25 единиц.

Стоимость проведения фокус-групп (по всему циклу работ):  9080 евро  (исходя из стоимости проведения одной фокус-группы в Москве - 650 евро, в Самаре -  750 евро, в Новосибирске – 870 евро,  включая стоимость подарков).

Сроки проведения качественного исследования:  20  рабочих дней.

2. Опрос целевых потребителей

Инструментарий количественного исследования окончательно может быть согласован после проведения фокус-групп. Опрос будет проводиться  по технологии   личных формализованных интервью в местах продаж (специализированные магазины по продаже женского белья,  секции белья крупных универмагов, павильоны по продаже белья).  Объем генеральной выборки: 1250 респондентов (650 респондентов – в Москве; по 300 респондентов в Самаре и Новосибирске). 

Тип выборки: случайно-неслучайная (пошаговая на первом этапе отбора, квотно-типовая – на втором этапе отбора).

Фильтрующий критерий отбора респондентов: знания марок женского белья -  каждый респондент должен назвать не менее одной марки белья отечественного производства, и не менее трех марок белья  импортного производства, возможно – опыт приобретения белья марки «Волшебница» или ее основных конкурентов в течение 3-6 последних месяцев.

Квотный отбор (требует согласования): по признакам возраста и уровня доходов (возможно  как квотирование  по  социально-демографической структуре женского населения, так и  по   социально-демографической структуре целевых потребителей белья средней ценовой категории). 

Опросная форма  (вопросник) будет иметь древовидную структуру и включать в себя  не менее 25 вопросов, сформулированных в основном в закрытой форме, включая 5-7 вопросов анкетно-биографической части.  Анкетная форма,  выборочный план согласовываются с Заказчиком.

Стоимость проведения опроса: 7755 евро  (исходя из стоимости одного интервью в Москве  – 5,7  евро,  в Самаре – 6,5 евро, в Новосибирске – 7 евро).

Сроки проведения количественного исследования (по всему циклу):  25  рабочих дней.

Результаты исследования: 

1. По окончании качественного исследования: аналитическая записка, содержащая основные результаты и предложения относительно  возможных рабочих гипотез количественного исследования.

2. По окончании количественного исследования: информационно-аналитический отчет о результатах качественного и количественного исследования, включая детальный анализ результатов фокус-групп. Отчет, предоставляемый Заказчику, имеет стандартную структуру, отражающую основную проблематику исследования (согласно поставленным целям и задачам исследования, обозначенным в соответствующих пунктах технического задания), включая графическую часть (таблицы и диаграммы). Структурно отчет состоит из следующих разделов: методический отчет (введение, цели и задачи исследования, описание рабочего инструментария); основная часть – результаты исследования, отражающие ответы на вопросы технического задания.

По требованию Заказчика предоставляется первичная информация (видеозаписи и расшифровки фокус-групп, заполненные анкеты, включая фильтрующие анкеты респондентов фокус-групп,  маршрутные карты).

На предварительное ознакомление отчеты предоставляются  в электронном виде. После получения замечаний Заказчика,  отчет  корректируется и предоставляется в окончательном варианте  на бумажном (в 2-х экз.)   и   на электронном носителях.

Стоимость исследования по всем направлениям:  ориентировочно   17935 евро (включая 1100 евро за анализ данных и составление информационно-аналитического отчета).  Для уменьшения стоимости исследовательского проекта может быть сокращено количество фокус-групп (но не менее  чем  до  6!), а также объем выборки опроса (но не менее, чем до 900 респондентов!). Однако, при этом, следует помнить, что при сокращении объема полевого исследования  пострадает точность и полнота результатов.

Сроки проведения исследования по всем направлениям:  45  рабочих дней.

Участие представителей заказчика в исследовательском проекте:  в любой форме, включая участие в фокус-группах (в качестве наблюдателя, второго модератора).

Приложение 6.  

Образец  сетевого плана-графика проведения

маркетингового исследования
Календарный план  работ

по проекту «маркетинговое исследование московского рынка картриджей» по заказу компании «ХХХ»

в период с  22 ноября  2004г.  по  26 февраля   2005 г.

	Вид работ


	Ноябрь

	Декабрь


	Январь
	Февраль

	
	22-25
	26-27
	28-29
	2 - 3
	4  -  5
	6 - 9
	10-11
	13-16
	17-18
	19-20
	23-24
	25-26
	27-31
	4  -  5
	8 - 9
	10-13
	14-15
	16-17
	20-21
	22-23
	24-27
	28-29
	30-31
	3 - 4
	5  -  6
	7 -10
	11-14
	17-19
	26

	1. Поиск вторичной информации по рынку
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2. Разработка контура выборки по опросу экспертов и конкурентов
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3.  Разработка опросного листа для  опроса экспертов
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4. Согласование опросной формы по опросу экспертов с Заказчиком и ее корректировка, пилотирование
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	5. Разработка опросного листа для опроса конкурентов и листа наблюдений
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	6. Согласование опросной формы по опросу конкурентов  и листа наблюдений с Заказчиком и их  корректировка, пилотирование
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	7. Сбор полевой информации
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	8.  Формализация  первичных данных
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	9. Подготовка отчета по первому этапу исследования
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	10. Передача отчета Заказчику и обсуждение его
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	11.  Проведение работ по аудиту системы маркетинга предприятия 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	12.  Подготовка отчета об аудите системы маркетинга
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	13. Разработка плана маркетинга
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	14. Передача отчета Заказчику
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Руководитель проекта









А.Л.Романова
Приложение 7.  

Список исследовательских компаний, специализирующихся

 на маркетинговых исследованиях

	Маркетинговые исследовательские компании



	 Исследовательская компания КОМКОН-2   http://www.comcon-2.ru

	 Qualitel Data Services, Market Research & Business Consulting   http://www.qualitel.ru

	 Точка Роста, маркетинговое агентство   http://www.tochkarosta.ru

	 ACNilsen Russia   http://www.acnielsen.ru

	 CSR Research   http://www.c-s-r.ru

	 Integrated Marketing Solutions   http://www.ims-cpm.ru

	 Агентство рыночных исследований и консалтинга "Маркет"   http://www.market-agency.ru

	 ЗАО Аналитический центр (г. Ярославль)   http://www.analytic-center.ru

	 Маркетинговое Агентство Step by Step   http://www.step-by-step.ru

	 Валидейта   http://www.validata.ru

	 Ветра-Маркетинг   http://www.vetra.ru

	 Всероссийский Центр Изучения Общественного Мнения – ВЦИОМ (есть маркетинговое подразделение)   http://www.wciom.ru

	 Гринвич - исследовательская группа   http://www.rus-finance.com

	 ГфК-МР (GFK)  http://www.gfk.ru

	 Комкон   http://www.comcon.com

	 Маграм   http://www.magram.ru

	 Раннила Маркетинг   http://www.rannila.com

	 Российская Ассоциация Маркетинга   http://www.ram.ru

	 РОМИР   http://www.romir.ru

	 Фонд "Общественное мнение"  (есть маркетинговое подразделение) http://www.fom.ru

	 Alexander Nash   http://www.nash.orc.ru

	 F-Squared   http://www.fsquared.ru

	 Russian Market Research Company  (тоже подразделение GFK)  http://www.gfk.ru

	 Qualitative Research Center (QRC)  (качественные маркетинговые исследования)  http://www.qrc.ru


Приложение 8.
Фрагмент анкеты, содержащий 

вопросы  для изучения  потребительских

оценок  и уровня лояльности корпоративных потребителей  (рынок В2В)
1. Какие марки оптоволоконного кабеля Вам известны? Вместо марок можете назвать производителей. А еще?  А еще? 
Внимание, интервьюер! НЕ НАЗЫВАЙТЕ респонденту марок, отмечайте в соответствующем столбце самостоятельно названные респондентом марки. Обратите внимание на то, что в некоторых строках в скобках указано название производителя, которому принадлежит марка, и страны происхождения. ЗАПИШИТЕ все марки, дополнительно названные респондентом в пустые ячейки, постарайтесь  МАКСИМАЛЬНО ТОЧНО записать имя марки, если марка иноязычная – спросите респондента,  как марка пишется по буквам.  
	Марки  оптоволоконного кабеля

(производители)
	Знает  марку
	Покупали в течение последне-го года
	Оценка качества (0-10)
	Оценка цены (0-10)
	Готов-ность к закуп-ке (0-5)

	Марки завода «Еврокабель» (Россия) 
	
	
	
	
	

	Марки завода «Севкабель» (Россия)
	
	
	
	
	

	Марки завода «Эликс-кабель» (Россия)
	
	
	
	
	

	Марки завода «Оптен» (Россия)
	
	
	
	
	

	Ай-Ти СКС («Ава Дистрибьюшн», Россия) 
	
	
	
	
	

	Марки завода «ОКС-1» (Россия)
	
	
	
	
	

	Марки завода «Москабель-Фуджикура» (Россия, Япония)
	
	
	
	
	

	Марки ЗАО «ОФС Связьстрой-1 Волоконно-оптическая Кабельная Компания» (Россия)
	
	
	
	
	

	Марки ЗАО «Трансвок» (Россия)
	
	
	
	
	

	Марки «Армавирского завода связи» (Россия)
	
	
	
	
	

	Марки ООО «Веритек» (Россия)
	
	
	
	
	

	Марки ООО «Перспективные технологии» (Россия) 
	
	
	
	
	

	Марки «НТП «Бурый медведь–НН» (Россия)
	
	
	
	
	

	Марки завода «Москабельмет»
	
	
	
	
	

	Марки ГУП «Особое конструкторское бюро кабельной промышленности» (Россия)
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	Teldor
	
	
	
	
	

	Brend-Rex
	
	
	
	
	

	Nexans (Alcatel)
	
	
	
	
	

	Eurolan (марка компании Linex Technologies)
	
	
	
	
	

	AESP (Advanced Electronic Support Product - США)
	
	
	
	
	

	Corning Inc
	
	
	
	
	

	Global Optical Communications
	
	
	
	
	

	Belden
	
	
	
	
	

	Molex
	
	
	
	
	

	…
	
	
	
	
	


2.  Какие марки оптоволоконного кабеля  ваше предприятие закупало в течение последнего года.  Интервьюер, , перечислите марки, известные респонденту, отметьте все марки, названные респондентом,  в соответствующем столбце таблицы.

1. Оцените, пожалуйста,  по 10-балльной шкале, где 1- самая низкая оценка, а 10- самая  высокая оценка, уровень качества тех марок оптоволоконного кабеля, которые Ваше предприятие закупало в течение последнего года. Интервьюер, , проставьте оценки по всем тем маркам, которые закупало предприятие респондента в течение года,  в соответствующем столбце таблицы. Если респондент затрудняется дать оценку, поставьте в соответствующих ячейках код «0».
2.  Оцените, пожалуйста,  по 10-балльной шкале, где 1- самая низкая оценка, а 10- самая  высокая оценка, уровень цен на те марки оптоволоконного кабеля, которые Ваше предприятие закупало в течение последнего года.  Самая высокая оценка  (10 баллов) соответствует самой низкой цене и наоборот. Интервьюер,  проставьте оценки по всем тем маркам, которые закупало предприятие респондента в течение года  в соответствующем столбце таблицы. Если респондент затрудняется дать оценку, поставьте в соответствующих ячейках код «0».
3.   Оцените, пожалуйста, готовность Вашего предприятия к закупкам марок оптоволоконного кабеля  на перспективу до 1 года. Интервьюер,  проставьте коды ответов  по всем тем маркам, которые респондент знает  в соответствующем столбце таблицы. Если респондент затрудняется дать оценку, поставьте в соответствующих ячейках код «0».
Коды вариантов ответа – ЗАЧИТАЙТЕ РЕСПОНДЕНТУ ТОЛЬКО ВАРИАНТЫ ОТВЕТА:

1- точно не будем закупать продукцию этой марки (производителя);

2- скорее всего, не будем  закупать продукцию этой марки (производителя);

3- будем относиться к перспективе закупок продукции этой марки (производителя) ситуационно – возможно, будем закупать, возможно,  нет;

4- скорее всего, будем закупать продукцию этой марки (производителя);

5- будем  закупать продукцию этой марки (производителя).
0- затруднился ответить\отказался отвечать – НЕ ЗАЧИТЫВАТЬ РЕСПОНДЕНТУ ЭТОТ ВАРИАНТ ОТВЕТА!!!
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Инновационные


маркетинговые


исследования








Проводятся в среднем 1-2 раза в год  (конъюнктурные исследования – чаще), планируются заранее (в плане маркетинга на год)





Классические маркетинговые


исследования (мониторинги среды)





Комплексный или частный аудит маркетинга





Анализ внутренней среды маркетинга





Кабинетные и полевые маркетинговые исследования





Анализ микросреды маркетинга





Методы стратегического анализа: SWOT,  PEST, GAP и пр.





Анализ макросреды маркетинга





Микросреда  маркетинга





Внутренняя среда маркетинга





Макросреда маркетинга











Инновационные маркетинговые планы








План маркетинга на год

















Стратегический план маркетинга
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Качественные исследования





Количественные исследования








Проводятся мере необходимости, планируются за 2-4 месяца





Ситуационные маркетинговые исследования





Никогда не планируются заранее





Разработка концепции исследования





Получение и обработка эмпирических данных





Формулирование выводов и оформление результатов





Анкетирование





Личные формализованные интервью








Телефонные интервью





Опросы  по месту жительства





Опросы в общественных местах





Опросы в местах продаж





Опросы  по месту работы респондента
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