
Лекция 8. Эксперименты и их роль в организации исследований в социальных сетях 

 Цель – увеличивать охват аудитории как за счет традиционных регулярных 

коммуникаций, так и применяя цифровые технологии – интерактивные приложения, 

получение мгновенной обратной связи. 

Содержание и методы проведения отдельных видов маркетинговых исследований 

Направление 

исследований 

Цель исследований Методы проведения 

Размер PR-

рынка 

Показать пределы 

расширения 

деятельности 

организации на 

рынке. Определить 

предельные 

возможные значения 

роста рыночного 

потенциала 

Кабинетные исследования на основе данных 

правительства и публикаций в прессе. Изучение 

привычек совершения покупок потребителями. 

Определение размеров конкуренции. Проведение 

бесед с ключевыми «игроками» определенного 

рынка с целью получения полной информации о 

рынке 

Рыночная 

доля 

Выявить позицию в 

конкурентной борьбе 

Обобщение данных обследований покупателей. 

Изучение данных о товарообороте каждой компании, 

работающей в конкретной области. Использование 

при этом некоторых других косвенных измерителей 

величины товарооборота, таких как численность 

сотрудников, занятых определенными видами 

деятельности. Беседы с ключевыми «игроками» 

определенного рынка 

Динамика PR-

рынка 

Определить 

сбытовую политику 

на рынке 

Обзор статистических данных, в той или иной 

степени характеризующих данный рынок. Анализ 

изменений товарооборота конкурирующих 

компаний. Интервьюирование пользователей, 

дистрибьюторов и поставщиков данного рынка. 

Беседы с экспертами по данной отрасли, имеющих 

информацию о данном рынке 

Каналы 

товародвижен

ия 

Выявить наиболее 

эффективные 

средства доведения 

продукта до рынка 

Интервьюирование пользователей/покупателей с 

целью определения, где они покупают продукты и 

почему они выбрали данный канал 

товарораспределения. Интервьюирование 

дистрибьюторов с целью выявления размеров их 

закупок и кому они продают товары. Получение 

данных о конкурирующих компаниях с целью 

определения объема их прямых продаж и объема 

продаж через дистрибьюторов 

Покупательск

ие решения 

Выявить, как было 

принято решение о 

приобретении  

данного продукта 

(для понимания того, 

на кого следует 

направлять 

маркетинговую 

деятельность) 

Интервьюирование покупателей и посредников с 

целью определения степени их осведомленности о 

данной марке и отношения к ней, а также 

определения приоритетности их отношения к цене, 

качеству, степени доступности продукта и уровню 

сервиса. Наблюдение за влиянием изменений цены и 

инструментов продвижения продукта на величину 

его объема  реализации 



Цены Определить 

конкурентные цены. 

Данная информация 

необходима для 

определения уровня 

прибыльности 

данного рынка 

Получение прейскурантных цен (если они 

публикуются). Интервьюирование конечных 

пользователей с целью определения, предлагали ли 

им ценовые скидки. Интервьюирование 

дистрибьюторов и поставщиков. Получение 

информации о ценах в демонстрационных комнатах, 

у прилавков в магазинах, в рекламных агентствах, на 

основе проведения специальных экспериментов 

Продвижение 

продукта 

Установить, как 

продвигают 

продукты на данном 

рынке различные 

поставщики и 

насколько известны 

рынку сами 

продукты 

Просмотр журналов, ТВ-программ, рекламных 

плакатов, посещение выставок и т.п. Выяснение у 

покупателей и посредников, где они получили 

информацию о продукте. Выяснение, как много 

другие компании тратят на продвижение продукта, 

или путем их опроса, или путем расчетов, или из 

публикаций 

 

Эти семь групп количественных методов, безусловно, не исчерпывают всего их 

разнообразия. 

Математическое моделирование в маркетинговых исследованиях весьма 

затруднено. Это обусловлено: 

— сложностью объекта изучения, нелинейностью маркетинговых процессов, 

наличием пороговых эффектов, например минимального уровня стимулирования продаж, 

временными лагами (в частности, реакция потребителей на рекламу часто не наблюдается 

немедленно); 

— эффектом взаимодействия маркетинговых переменных, которые в большей своей 

части взаимозависимы и взаимосвязаны, например цена, ассортимент, качество, объем 

выпуска; 

— сложностью измерения маркетинговых переменных. Трудно измерить реакцию 

потребителей на определенные стимулы, например рекламу. Поэтому часто применяются 

непрямые методы, например регистрация случаев возврата товара для определения 

эффективности рекламы; 

— неустойчивостью маркетинговых взаимосвязей, обусловленной изменениями 

вкусов, привычек, оценок и др.; 

— относительной несовместимостью персонала, который занимается маркетингом 

и применением количественных методов в его исследованиях. Первые приоритет отдают 

неформальным методам, вторые — математическому моделированию. 

Вышеизложенное во многом обусловлено тем, что маркетинг имеет дело с 

человеческим поведением, а не с техническими явлениями. В маркетинге редко что 

повторяется, в нем все различно для разных ситуаций. Маркетинг ориентирован на 

конкретных потребителей, а потребители — разные. 

В условиях глубоких и быстрых изменений внешней среды математическая модель 

не в состоянии предсказать влияние изменения, которое изначально не было в ней учтено. 

В отличие от эксперта математическая модель не способна к импровизации и не может 

приспособиться к глубоким изменениям внешней среды. 

Широта применения тех или иных методов при проведении маркетинговых 

исследований определяется также возможностями компании использовать их 

самостоятельно или покупать результаты таких исследований. Очевидно, что у крупных 

организаций таких возможностей существенно больше, чем у организаций малого бизнеса. 

Поэтому количественные методы в маркетинговых исследованиях применяются в настоя-

щее время чаще организациями, имеющими соответствующие аналитические 



подразделения, для определения таких важнейших параметров рыночной деятельности, как 

спрос, объем продаж, рыночная доля и др. 

Выбор конкретного типа исследования во многом определяется целями 

исследования и задачами, которые решаются на отдельных этапах его проведения. 

Отдельные типы маркетинговых исследований применяются не только на этапе 

определения проблем и целей исследования, но и в процессе их проведения. 

 

Контрольные вопросы: 

1. Охарактеризуйте систему внутрифирменной отчетности. 

2. Дайте определение системе сбора внешней текущей информации (маркетинговая 

разведка). 

3. Опишите основные составляющие системы анализа маркетинговой информации. 

4. Перечислите группы экономико-математических методов, используемых при 

проведении маркетинговых исследований 
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