Тема 2.2.   Цели, объекты и основные направления маркетинговых исследований. Виды и источники маркетинговой информации. Основные этапы маркетинговых исследований. Особенности маркетинговых исследований в атомной энергетике.



Цель маркетинговой деятельности состоит в том, чтобы обеспечить согласованность функционирования производственной и реализационной служб предприятия.  Для этого необходимо знать: что производить, в каком количестве, где продавать, по каким ценам и т.д. Всю необходимую информацию в распоряжение руководителей предприятия должна предоставить маркетинговая информационная система, в которой создается самостоятельный модуль связанный с выявлением и систематизации информации на рынке, необходимой для разработки конкретных управленческих решений. Этот модуль будем называть – маркетинговые исследования. 
Можно сформулировать цель маркетинговых исследований  как  предоставление в распоряжение руководства достоверной информации  об объекте для принятия управленческих решений по достижению поставленных стратегических целей.

Цели, объекты и основные направления маркетинговых исследований.

Маркетинговые  исследования могут проводиться для:

· Получения предварительной информации об объекте;

· Уточнения параметров и структуры исследуемого объекта

· Для выявления внутренних механизмов взаимодействия различных факторов, оказывающих влияние на объект.

В  зависимости  от этого  различают по следующие виды  исследований рынка: 

· Разведочное исследование — 

маркетинговое исследование, проводимое с целью сбора предварительной информации, необходимой для наилучшего определения проблем и выдвигаемых предположений (гипотез), в рамках которых ожидается реализация маркетинговой деятельности, а также для уточнения терминологии и установления приоритетов среди задач исследований. 

· Описательные (дескриптивные) исследование — 
маркетинговое исследование, направленное на описание маркетинговых проблем, ситуаций, рынков — например, демографической ситуации, отношения потребителей к продукции компании. При проведении данного вида исследований обычно ищутся ответы на вопросы, начинающиеся со слов: Кто, Что, Где, Когда и Как. 

· Казуальные исследования — 

маркетинговое исследование, проводимое для проверки гипотез, касающихся причинно-следственных связей. В основе данного исследования лежит стремление понять какое-нибудь явление на основе использования логики типа: «Если X, то затем Y». 

В зависимости от поставленных задач перед службой маркетинга, могут исследоваться объекты различной природы. Наиболее часто усилия исследователей концентрируются на таких объектах, как  
Объем рынка 

Объем рынка — это измеренный в конкретный момент времени объем продаж товаров или услуг (в денежном либо в количественном выражении) на конкретной территории. 

Определение объема рынка является очень важным аспектом развития бизнеса. Объем рынка — это некоторая отметка, относительно которой могут строиться планы компании и измеряться результативность ее активности на данном рынке. Знание реальных объемов рынка помогает оценивать шансы на успех и избежать неоправданных затрат. 

Структура рынка 

Множество участников рынка, их состав, количество и взаимоотношения определяют структуру рынка.  Знание структуры рынка и взаимодействия с другими рынками помогает компании понять свои перспективы и свои задачи, увязывая их не только с конечными потребителями, но и с поставщиками и дистрибьюторами, от взаимоотношений с которыми по большей части зависит успешное ведение бизнеса. 

Доли рынка 

Доля рынка — это мера размера и успеха продукта на рынке. Рынки могут быть классифицированы в соответствии с долями, занимаемыми на нем различными поставщиками (компаниями), марками или конкретными продуктами. 

Одной из основных задач любой маркетинговой стратегии является повышение доли рынка. Чем больше доля рынка, тем успешней считается бизнес. 

Анализ рыночных трендов 

Объем рынка, его доли и структура рынка являются динамическими показателями, которые изменяются непрерывно. При этом качественные показатели рынка редко остаются неизменными. Упаковка продуктов или спектр услуг постоянно приспосабливаются в конкретный момент времени для того, чтобы удовлетворить спрос наилучшим образом в. Анализ рыночных трендов позволяет изучить эти качественные и количественные изменения, происходящие во времени, понять и спрогнозировать изменения во всех компонентах комплекса маркетинга. 

Информация о потенциальных потребителях 

Глубокое знание потребностей потенциального клиента поможет не только установить конкурентоспособные цены на продукцию, но и внести изменения в сам продукт, оптимизировать каналы продвижения и рекламную стратегию, то есть скорректировать все компоненты комплекса маркетинга. Это знание позволяет выявить занятые и свободные рыночные ниши и определить свои возможности для победы в конкурентной борьбе. 

Данные о конкурентах 

Зная особенности других участников рынка можно разработать успешную стратегию. Смысл рыночных отношений в конкуренции. Компании вынуждены явно или неявно раскрывать информацию о своей деятельности. 

Можно отметить еще большое количество других объектов, например, как воспринимается покупателями реклама, известность брэнда, уровень рыночной цены и прочие. 

Виды и источники маркетинговой информации. 
 Вопрос о видах и источниках информации решается на основе выбора по критерию «цена –качество». 
· Различают два вида информации: первичная информация, которая получается в процессе исследования конкретного объекта и вторичная информация, которая собирается из любых источников для прояснения вопроса об объекте исследования.  Любая информация из внешних источников приобретается за деньги. Поэтому большинство небольших компаний при проведении исследований полагается на свои силы. Это возможно при относительно не сложных задачах, а также когда необходимо провести разведочные исследования. Экономия средств, получаемая в этом случае относительна.  При сложных или масштабных исследованиях, экономия на средствах может привести к ненадежным результатам, что в свою очередь повысит риски неэффективных инвестиций.
· Более подробно вопрос об источниках информации при использовании различных методов исследований будет рассмотрен ниже.  

Основные этапы маркетинговых исследований. 

При проведении маркетинговых исследований выработалась определенная последовательность действий, которая может в каждом конкретном случае уточняться. Этапы проведения исследований:

· Выявление проблем и формулирование целей исследования
· Отбор источников информации
· Сбор  информации
· Анализ собранной информации
· Представление полученных результатов
Особенности маркетинговых исследований в атомной энергетике.

ФЦП «Развитие атомного энергопромышленного комплекса России на 2007-2010 годы и на перспективу до 2015 года» предусматривает интенсивное развитие атомных станций, их размещение в различных районах России. Для определения количества и сроков возведения таких станций необходимо решить традиционные для маркетинга задачи :кто, где и сколько в перспективе будет покупать тепло и электроэнергию. С учетом того, что цикл проектирования и строительства энергоблоков очень продолжительны, а сами энергоблоки очень капиталоемкие, то требуется особая тщательность в выборе места и времени строительства, поскольку возмещение предстоящих затрат будет происходить за счет продажи энергии потребителям в условиях обостряющейся конкуренции других энергетических отраслей. 
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