Занятие № 8
Тема: «Система маркетинговой информации и маркетинговые исследования»
Теория

1.Система маркетинговой информации.

Система маркетинговой информации – это система сбора и анализа информации для принятия маркетинговых решений.

Система внутренней отчетности – это система сбора и анализа показателей деятельности самого предприятия.

Система внешней текущей информации (маркетинговая разведка) – это система сбора и анализа повседневной информации о событиях, происходящих в маркетинговой среде предприятия.

Маркетинговые исследования – процесс, включающий определение проблемы, сбор и анализ информации, выработку рекомендаций по улучшению маркетинговой деятельности предприятия.

2. Процесс маркетингового исследования.

Этап 1. Определение проблемы и целей исследования для этого проводят:
· поисковые (разведочные) исследования – объяснение возникшей ситуации, сбор предварительной информации;
· описательные исследования - описание определенных явлений, характеристика ситуации на основе привлечения информации из различных источников;
· экспериментальные исследования – выявление причин возникшей ситуации и причинно-следственных связей для разрешения проблемы.

Этап 2. Разработка плана эффективного сбора и анализа информации, а также представления полученных результатов. На этом этапе определяются:
· тип собираемой информации (первична – данные, собранные специально для данного проекта; вторичная – данные, собранные для других целей);

· методы исследования (наблюдение, эксперимент, опрос, индивидуальное интервью, групповое интервью, опрос по почте, интервью по телефону, опрос с помощью Интернета);

· инструменты исследования (фиксирующие приборы – диктофоны, видеокамеры и др., анкета с открытыми или закрытыми вопросами);

· составление случайной или неслучайной выборки (выборка – это часть интересующей исследователя совокупности людей или организаций, отобранная, чтобы представлять всю совокупность в целом).
Этап 3. Сбор информации.
Этап 4. Анализ информации и представление полученных результатов.
Грамотно проанализировать собранную информацию, интерпретировать ее в оптимальные варианты решения проблемы и выработать рекомендации для принятия эффективных управленческих решений.

Этап 5. Претворение в жизнь маркетинговых мероприятий.
Ценность маркетинговой информации равна нулю до тех пор, пока она не будет использована для принятия конкретного решения.

Вывод: Маркетинговые исследования редко дают результаты, которые можно считать абсолютно надежными, и не гарантируют предприятию безоговорочного успеха на рынке, они способствуют снижению риска неопределенности и повышению вероятности успеха маркетинговых мероприятий.

Практика.

Вопросы и задания для маркетингового анализа компании «Май».

1. Какую цель преследовали маркетологи при изучении особенностей спроса на чай?

2. Какие методы и инструменты маркетинговых исследований были использованы специалистами компании «Май»? Предложите расширить их список.

3. Влияет ли на уровень спроса соответствие цены и качества товара?

4. Как влияет вид расфасовки и упаковки товара, позволяющий быстро и качественно приготовить продукт, на его продажи?

Маркетинговый анализ

Ситуация для анализа: исследования компании «Май» на рынке чая в России.

Компания «Май» - крупнейший российский производитель чая и кофе – подвела итоги широкомасштабного исследования, проведенного в 73 городах России. В опросе приняли участие 3400 россиян. Они ответили на вопрос, какой чай любят и как его пьют.

Компания «Май» выпускает бренды «Майский чай» и «Лисма». «Майский чай» - это зонтичный бренд, объединяющий ассортиментные позиции «Корона Российской империи», «Черный бриллиант», «Золотые лепестки», «Королевское сафари», «Индийский слон» и др. Бренд «Лисма» объединяет широкий ассортимент фасованного и пакетированного чая. Компания «Май» представляет чай с лучших плантаций Цейлона, Индии, Китая и Кении.

Согласно исследованиям компании, зонтичный бренд «Майский чай» занимает лидирующее положение в среднем ценовом сегменте. Более 60 % респондентов регулярно покупают одну из его марок, из них любимой маркой называют чай «Корона Российской империи» - 26 %, «Индийский слон» - 10 %, «Золотые лепестки» - 10 %. Любопытно, что «Корона Российской империи» ассоциируется у потребителей с образами «мудрых государей». Чай «Лисма», позиционирующийся в сегменте недорогих сортов, является регулярной маркой у 20 % респондентов.
Исследования в области культуры потребления чая проводятся компанией «Май» не впервые. «Наша компания обращена лицом к потребителю, поэтому мы регулярно проводим исследования с целью изучения потребностей россиян, стиля жизни и привычек потребления, - говорит начальник отдела исследований рынка компании «Май» Ольга Максимова. – Для того чтобы получить нужную информацию, мы используем как качественные, так и количественные методики. Качественные исследования позволяют узнать текущую ситуацию на рынке, понять отношение потребителей к той или иной категории продуктов, протестировать идеи, которые впоследствии воплощаются в новые предложения на рынке. Количественные, в свою очередь, дают возможность оценить сложившуюся структуру запросов и предпочтений, уловить сдвиги в потребительском спросе. Совмещение количественных и качественных исследований позволяет не только соответствовать требованиям, предъявляемым россиянами, и оперативно реагировать на изменения, но и проецировать свои планы на систему запросов потребителей».
Целью нового опроса было выяснить отношение россиян к чаю, а также определить особенности его потребления. Для этого исследовательский отдел компании «Май» провел более трех тысяч личных интервью.

Исследование показало, что за 1990-е годы отношение россиян к чаю принципиально не изменилось, однако произошли существенные сдвиги в их понимании того, какой чай является хорошим.

Чай в России по-прежнему остается семейным напитком. Более половины россиян чаевничают с родными и близкими, коллегами по работе. И только 5 % респондентов потребляют напиток с друзьями. При этом наличие компании при питье чая не имеет такого принципиального значения, как, например, при потреблении пива. Россияне не испытывают дискомфорта от того, что им приходится чаевничать в одиночестве. Регулярно чай в одиночку пьют более 45 %  опрошенных. В семи случаях из десяти чай сопровождается принятием пищи. Им могут запивать бутерброды или сладости. На чаепития без еды приходится лишь треть случаев потребления напитка.
Изменения в традиции потребления заметны только в выборе посуды. С кухонь россиян исчез стакан в подстаканнике. Этот непременный атрибут диссидентски настроенной интеллигенции начиная с середины позапрошлого века сопровождал ее в горе, и в радости, остался в Советском Союзе. Только 2 % опрошенных до сих пор разливают чай в стаканы с подстаканниками. Еще 1 % применяют жестяную кружку. Около трети россиян предпочитают чашки с блюдцами из сервизов. Остальные четких предпочтений не имеют и пьют чай из того, что есть под рукой.

Что касается сдвигов в мышлении потребителей, то они весьма радикальны. Можно смело сказать, что по старинке пьет чай совершенно новый потребитель. Он много пробовал и знает, какой чай хороший. Согласно данным исследования, подавляющее большинство (9 из 10 респондентов) положительно относятся к Индии и Цейлону как к странам, выращивающим черный чай. Среди стран, занимающихся переработкой чая, потребителям наибольшее доверие внушают Англия, Индия, Шри-Ланка и Россия. А вот Германия, Польша и Украина, наоборот, не ассоциируются у россиян с качественным продуктом. Новый покупатель знает, какой бренд ему нужен (67 % опрошенных подтвердили, что они очень серьезно относятся к выбору марки). Его сложно заставить покупать грузинский чай, если тот ему не нравится (половина респондентов призналась, что если «моего чая не окажется в продаже, пойду искать его в другой магазин»). При этом решение о том, какая марка является подходящей, принимается покупателем в соответствии с доходами. В нижнем ценовом диапазоне важную роль играет фактор соответствия цены и качества продукта. В среднем сегменте покупатель обращает внимание еще и на известность марки. А в дорогом решающей оказывается «эмоциональная близость» бренда покупателю. И независимо от уровня доходов потребители стремятся упростить довольно длительную процедуру заваривания чая. Не случайно в сегменте недорогих марок растет интерес к пакетированному чаю. Его использует каждый третий потребитель, причем пьет пакетированный чай не только на работе, но и дома.
