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Mārketinga pētījums

Veiksmīga mārketinga pamats ir tirgus pētījums, kuru preces ražotājs atkarībā no savām finansiālajām iespējām var veikt pats vai pasūtīt specializētās aģentūrās, kas veic mārketinga pētījumus. 

Situācijas analīze

Mārketinga pētījumi ir nepieciešami jebkuram uzņēmumam, ja tas darbojas brīvā tirgū. Tomēr pirms šādu pasākumu veikšanas būtu nepieciešama situācijas analīze, kuras uzdevums ir noteikt tos apstākļus, kas ietekmē uzņēmuma darbību un jānovērtē arī dažādu mārketinga pasākumu iespējamās sekas.

Pirmajā fāzē tiek vākta informācija un veikti tirgus pētījumi par konkurenci, tendencēm patērētāju prasībām, vispārējo likumdošanu un mazumtirgotāju prasībām pret attiecīgo produktu. Vienlaicīgi tiek izvērtēti stratēģiskie varianti iekļūšanai tirgū, piem., preču marķēšanai (firmas zīme vai individuāla preču zīme) un noieta kanāliem (pārtikas mazumtirgotāji, specializētā tirdzniecība, gastronomija, gatavo ēdienu veikali u.t.t.) aprēķinot arī individuālajai stratēģijai nepieciešamās izmaksas.


Sekmīgai mārketinga stratēģiju plānošanai ir nepieciešama informācija – par potenciāliem mērķu tirgiem un viņu iespējamo reakciju uz uzņēmuma mārketinga mix, kā arī par konkurentiem un citiem no uzņēmuma kontrolējamiem lielumiem. Bez labas mārketinga informācijas vadītājs vadās pēc intuīcijas vai minējumiem, kas mūsu ātri mainīgajos konkurences apstākļos un ekonomiskajā situācijā izraisa neveiksmes.


Informācijas iegūšanai par iekšējiem un ārējiem uzņēmuma darbības apstākļiem, tiek pielietotas dažādas metodes. To rezultāti parāda situāciju, kādā pašlaik atrodas uzņēmums.


Mārketinga informācijas sistēma ir pastāvīgi funkcionējoša un savstarpēji saistīta cilvēku, iekārtas un darbību sistēma, kas paredzēta informācijas vākšanai, apstrādei, analīzei, novērtēšanai un sadalei pēc vietas, laika un precizitātes, lai pieņemtu lēmumus mārketinga jomā.












1.zīm. Informācijas nozīmīgums

Mārketinga pētījumi – īpaša uzņēmējdarbības sastāvdaļa, kas izstrādā un organizē aptaujas, tādējādi iegūst informāciju, lai noskaidrotu mārketinga iespējas un problēmas, pilnveidotu un novērtētu mārketinga darbības un palīdzētu pieņemt mārketinga lēmumus.

Mārketinga pētījumi meklē paredzamās atbildes uz pieciem pamatjautājumiem:





Ko?  Kas?  Kad?  Kur?  Cik?


Mārketinga pētījumi var būt relatīvi vienkārši un lēti vai arī ļoti sarežģīti, kur nepieciešami lieli naudas ieguldījumi. Jebkura apjoma mārketinga pētījumiem vajadzētu būt zinātniskiem un sniegt pilnvērtīgu informāciju, lai tā būtu noderīga lēmumu pieņemšanai. Mārketinga pētījumos nosaka attieksmes un prioritātes, kas katru dienu var mainīties, un tas īpaši ietekmē metodes izvēli.


Mārketinga pētījumu pamatprasības:

1) pamatotība; Dažādu produktu mārketinga pētījumi ir pamatoti, ja tie tiek izdarīti vienādos apstākļos.

2) ticamība; Lai mārketinga pētījumus uzskatītu par ticamiem, tad šodienas pētījumam ir jāuzrāda tādus pašus rezultātus, kā analogam pēc nedēļas. Bet ņemot vērā to, ka šodien aptaujāto cilvēku vietā nākošajā nedēļā būs citi, mainīsies arī rezultāti. Tādēļ ir jānosaka pieņemama rezultāta amplitūda, kura tiks uzskatīta par ticamu, pieņemt lēmums.

3) objektivitāte; Objektīvs pētījums nedrīkst būt atkarīgs no pētnieka personīgās attieksme. Pētījuma veicēja attieksme un uztvere var ietekmēt pētījuma gala rezultātu. Datu nepareizs skaidrojums, pētnieka neobjektivitāte var iespaidot arī gala rezultātu.


Mārketinga pētījumi parasti koncentrējas uz ierobežotu skaitu periodisku problēmu, bieži uz pastāvīgas bāzes, kuras var klasificēt sekojoši:

· Tirgus pētījumi – sevī ietver raksturīgāko tirgus iezīmju izpēti.

· Pārdošanas pētījumi – pārdošanas datu analīze.

· Produkta pētījumi – visus datu analīzes, kas saistīti ar izpētāmo produktu.

· Reklāmas izpēte – sakarības starp reklāmas izmaksām un no iegūtajiem labumiem analīze.

· Kompānijas darbības izpēte – uzņēmējdarbības efektivitātes analīze.

· Motivācijas izpēte – cilvēku uzvedības tirgū izpēte.

· Eksporta mārketinga pētījumi – tie ir ārvalstu tirgu pētījumi, kur var ietilpt viens vai vairāki iepriekšminētie pētījumi.









2.zīm. Mārketinga analīze

Mārketinga pētījumu organizēšanas pieci soļi:

1) Problēmas noteikšana. Tas ir viens no svarīgākajiem un bieži arī grūtākajiem soļiem pētījuma procesā. Labs izpētes darbs nepareizai problēmai ir velti izšķiests laiks un līdzekļi.

2) Situācijas analīze jeb nepieciešamās informācijas noskaidrošana. Situācijas analīze ir analīze par informāciju, kas ir nepieciešama problēmas risināšanai. Tā var palīdzēt definēt problēmu un precizēt kāda papildus informācija ir nepieciešama.

Informēti cilvēki var būt uzņēmuma darbinieki, daži, labi starpnieki, kuriem ir tiešs kontakts ar pircējiem, vai citi cilvēki, kas ir kompetenti konkrētajā jautājumā.

Situācijas analīzē tiek iekļauta arī saistītās sekundārās informācijas vākšanu. Bieži tiek izmantots liels daudzums primāro datu, kad tomēr atbilstošāki ir sekundārie, kas saistīti ar daudz mazākiem izdevumiem.

Sekundārā informācijas ieguves avoti:

· pašu uzņēmums – finansu atskaites un pārskati par pārdošanas rezultātiem;

· valdības, ministriju vai departamentu ziņojumi;

· statistisko datu krājumi;

· internets;

· periodiskie un profesionālie žurnāli;

· grāmatas.

Labas situācijas analīzes pozitīvā īpašība ir tā, ka ir ļoti informatīva, bet aizņem maz laika. Tā var palīdzēt noskaidrot tālākus pētījumus vai pat pilnīgi novērst vajadzību pēc tiem. Situācijas analīze patiesi mēģina noteikt precīzu situācijas un problēmas būtību.

3) Specifisko datu jeb primārās informācijas vākšana. Primārie dati ir tāda informācija, ko tieši ievāc no cilvēkiem speciāli pētījuma vajadzībām. Ir sekojošas metodes:

· novērošana;

· eksperiments;

· aptauja.

Metodes izvēle ir atkarīga no problēmas, cik daudz laika un naudas var ieguldīt pētījumos.

4) Datu apkopošana un analīze. Datu analīze ir nākamais posms tirgus izpētes procesā. Datu analīze ir prasme izcelt no iegūto datu kopuma svarīgāko. Pētnieks apkopo iegūtos datus tabulās, sastāda kombinētas tabulas vissvarīgāko savstarpējo sakaru noteikšanai.

5) Pētījumu rezultātu pārskata sagatavošana. Tas ir noslēdzošais posms. Pārskatā jābūt galvenajiem secinājumiem un rekomendācijām par problēmas risināšanu.


Ātrās problēmas

atrisinājuma

noteikšana



























3.zīm. Mārketinga pētījumu process

Kā redzams pēc grafiskā attēla, tad ir iespējams nonākt pie atrisinājuma neizejot visus soļus. Vai kā norāda atpakaļ ejošās bultas, pētījumi var atgriezties iepriekšējā solī.

Mārketinga plāns


Pēc mārketinga pētījumu rezultātu iegūšanas sastāda plānu tālākai uzņēmuma mārketinga darbības rīcībai.

I Ievads

1. Mārketinga plāna apraksts

II Tirgus situācijas analīze

1. Tirgus izpētes rezultāti

2. Tirgus pieprasījuma analīze

3. Preces dzīves cikls (vai BCG) un analīze

4. Firmas analīze

5. Konkurentu analīze

6. Preces / pakalpojuma analīze (kvalitāte, serviss, ….)

III Tirgus segmentācijas analīze

1. Mērķa tirgus izvēles kritēriji

2. Klientu raksturojums

3. Klientu vajadzības un vēlmes

4. Preces / pakalpojuma atbilstība klientam

IV Mārketinga stratēģija un taktika

1. Biznesa galamērķi finansu jomā

2. Mārketinga mērķi: tirgus niša, pozīcija, priekšrocības

3. Mārketinga stratēģijas: biznesa, preces dzīves cikla (BCG)

4. Mārketinga taktika: darbības plāni, to ieviešana

Visiem punktiem jābūt pamatotiem (izmantot analīzes ↑)

V Reklāma

1. Izvēlēto līdzekļu apraksts, reklamēšanās programma

2. Tiešā pārdošana

3. Pārdošanas veicināšana

VI Mārketinga plāna pielikumi

1. Budžets: ienākumi, izdevumi, reklāma, veicināšana

2. Reklāmas noformējums

3. Veidlapas un tabulas

4. Atļaujas, licences, oficiālie dokumenti.

Tirgus pētījumi





Kompānijas darbības izpēte





Motivācijas pētījumi








M


Ā


R


K


E


T


I


N


G


A





A


N


A


L


Ī


Z


E











Reklāmas izpēte





Cenas un peļņas analīze.





Īslaicīgā un ilglaicīgā plānošana.





Ienākumu un izdevumu analīze.





Paraugu izpēte.





Reklāmas efektivitātes noteikšana.





  Masu mēdiju izpēte.





Eksporta mārketinga pētījumi





Produkta pētījumi





  Produkta  koncepcijas testēšana.





Esošā produkta jaunu pielietošana       veidu analīze.





Produkta diferenciācijas samazināšanās.





Iesaiņojuma izpēte.





Produkta testēšana.





Konkurētspējas analīze un produkta vājās puses.





Pārdošanas pētījumi





Produkta pirkšanas biežums sezonalitāte.





Pašu un konkurentu pārdošanas apjoms.





Potenciālo pircēju ģeogrāfiskais novietojums.





Tirgus struktūra, konkurence un sadales kanālu organizēšana.





Tirgus daļu attiecība pret galvenajiem konkurentiem.





Tirgus apjoms un tā atkarība no pircēja vecuma, dzimuma, ienākumiem, atrašanās vietas un sociālā stāvokļa.





novērtēt uzņēmuma darbību





Laba informācija  ļauj:





samazināt 


riska pakāpi





veicināt pircēju piesaistīšanu, iespaidot viņu attieksmi





labāk 


uztvert un novērtēt ārējās vides izmaiņas





noteikt un koordinēt mārketinga stratēģiju





veidot efektīvu mārketinga politiku





izstrādāt mārketinga plānu





pieņemt 


pareizus, efektīvus lēmumus





izstrādāt efektīvu reklāmu





novērtēt priekšrocības salīdzinājumā ar konkurentiem





Problēmas noteikšana





Situācijas analīze jeb nepieciešamās informācijas noskaidrošana





Specifisko datu jeb primārās informācijas vākšana





Datu apkopošana un analīze





Pētījumu rezultātu un pārskatu sagatavošana












































