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1.Tirgzinību pētījumu sagatavošana

Lai veiksmīgi organizētu uzņēmuma darbību, ir jāveic mārketinga pētīšana, kas ietver sevī dažādas darbības, kas ir vērstas uz tirgus un apkārtējas vides izpēti.  Veicot kvalitatīvu tirgus izpēti un apstrādājot iegūto informāciju, uzņēmums var veikt visus pasākumus, lai produktu vai pakalpojumu veiksmīgāk piedāvātu tirgū.  Mārketinga pētīšanai ir daudz un dažādu teorētisku definīciju, kuras izsaka mārketinga pētīšanas būtību. Viena no tām ir: Mārketinga izpēte saved kopā organizāciju ar tās tirgus vidi. Tā sevī ietver informācijas iedalīšanu, vākšanu, analīzi un interpretāciju, lai palīdzētu menedžmentam izprast vidi, atklāt problēmas un iespējas, attīstīt un virzīt mārketinga darbības.


Bieži šajās definīcijās parādās 4 vārdi, kas izsaka galveno mārketinga pētīšanas būtību:

· Sistemātisks

· Objektīvs

· Informācija

· Lēmumu pieņemšana

Sagatavojot mārketinga pētījumus, ir jāveic daudz dažādi nosacījumi, lai pētījums būtu pēc iespējas plašāks un pilnīgāks. Saskaņā ar teoriju par mārketinga pētījumu sagatavošanu, ir jāveic deviņi darbības soļi. Tās ir darbības, ar kuru palīdzību, veicot tās norādītajā secībā, var iegūt maksimāli precīzus un pareizus pētījumu datus. 



            1.Attēls. Mārketinga pētīšanas process

Dažreiz mārketinga procesu definē kā “zinātniskas metodes izmantošana mārketingā”. Mārketinga pētījumu procesu var iedalīt četros pamatsoļos. 

1. Problēmas formulēšana. Mēdz teikt, ka pareizi noformulēta problēma ir jau puse no tās atrisinājuma. Problēmai ir jābūt skaidri izteiktai un mērķiem precīzi nostādītiem, lai pareizi virzītu atlikušo pētījumu procesu. Tomēr problēmas definēšana var būt viens no grūtākajām pētniecības daļām. Nepareizi definēta problēma var novest pie kļūdainiem pētījumu mērķiem un rezultātā ļoti nabadzīga lēmuma. Ir svarīgi ne tikai pareizi identificēt problēmu, bet definīcijai ir jābūt specifiskai. Daudzi cilvēki kā problēmu definē problēmas simptomus, (piemēram, preču noieta pazeminājums) tā vietā, lai definētu pašu problēmu (piemēram, kvalitātes pasliktināšanās). Pētījumu nodoms ir metožu un rīcības precizēšana, lai iegūtu problēmas risināšanai nepieciešamo informāciju. Nodomi var būt identificēti kā pētnieciski, skaidrojoši, un kā cēlonis. Pētnieciskie meklējumi tiek izmantoti ideju gūšanā, problēmas definēšanā un hipotēžu izstrādē. Tie sniedz zināmu palīdzību problēmas formulējumu sadalīšanā smalkākos, daudz precīzākos formulējumos. Skaidrojošā pētniecība, atšķirībā no pētnieciskajiem meklējumiem, ir saistīta ar konkrētu grupu īpašību noskaidrošanu, lai noteiktu cilvēku daļu, kas uzvedas noteiktā veidā, vai lai izteiktu pareģojumus. Pirms projekts ir sācies, pētnieks jau pārzin lielu daļu no pētniecības problēmas, ko, iespējams, ir noskaidrojis pētniecisko meklējumu rezultātā. Skaidrojoša informācija ir bieži noderīga prognozēšanas nolūkos, bet prognozētā cēlonis uzlabo tā saprašanu. Cēloņu pētījumi pārbauda cēloņu faktoru attiecību ar pareģojuma efektiem. “Vai A rada B?” Piemēram, vai zemāka cena palielinās pārdotās produkcijas apjomus?

2. Formulēt hipotēzi (problēmas iespējamie risinājumi). Lai arī šis solis ir pazīstams kā “pētījumi”. Mārketingā šo soli pazīst kā pētījumu plāna attīstīšanu un iesaista neskaitāmos avotos pieejamos datus, specificējot pētījumu pieejas, saskares metodes, pārbaudot plānus, un instrumentāriju, ar kādu tiks vākti jaunie dati. Datus par problēmu ir jāsavāc pirms iespējamā problēmas risinājuma attīstīšanas. Sekundārie dati ir jau iepriekš eksistējoši dati, kas savākti citiem nolūkiem. Tā kā informācija bija savākta citiem iemesliem, tā var neapmierināt pašreizējās pētnieka vajadzības, kā arī, tāpēc ka pētniekam nepieciešamie dati neeksistē, vai dati nav būtiski esošajai situācijai. Ideāli, sekundāriem datiem būtu jābūt pieejamiem organizācijas iekšienē no tās mārketinga informācijas sistēmas. Tāpat sekundārie dati ir pieejami ārpus organizācijas no interneta, bibliotēkām, darba biržām, universitātēm, privātām pētījumu organizācijām un valdības iestādēm. Internets var tikt elektroniski monitorēts katrai kompānijas atsauksmei un tās produkcijai, tā ka firma var izsekot patērētāju reakcijai uz produktu kā arī iegūt jebkādus mēdiju pārskatus par savu produkciju tiklīdz tā ir publicēta internetā.



3. Hipotēzes pārbaude. Tirgotāji atsaucas uz šo soli  kā “pētniecības plāna  īstenošanu”. Pētniecība ir veikta, lai noteiktu, vai hipotēze atrisinās problēmu vai ne. Datiem jābūt savāktiem, sagatavotiem, izanalizētiem un interpretētiem. Novērošana tiek bieži izmantota kā pētnieciskie meklējumi, kamēr anketēšana vislabāk der  skaidrojošajai pētniecībai.

4. Slēdziena izveide. Tirgotāji uz šo soli attiecas kā pret ”ziņojuma par atrasto īstenošanu”. Pēc datu analīzes var tikt izvilkts slēdziens. Attiecības, tendences un modelis var tikt identificēti. Tā vienkāršākajā formā, slēdziens būs “jā” hipotēze ir pareiza, vai “nē” hipotēze nav pareiza. Formāls ziņojums tiek sagatavots un prezentēts.

Mārketinga pētīšana ir jāveic ne tikai visam tirgum kopumā, bet arī atsevišķi katrai tā sastāvdaļai jeb katram mārketinga mix elementam, jo tikai tā var iegūt pilnīgāku informāciju un precīzāku pētījumu rezultātu. 


2.tabulā ir attēlota mārketinga pētīšana katram atsevišķam mārketinga mix elementam un atbilstošās metodes, kas tiek izmantotas.

	Pētīšanas lauki
	Izpētes tehnikas

	1. Tirgus un pārdošanas pētīšana.

Šeit tiek pētīti tirgi, proti, potenciālo produktu un pakalpojumu lietotāju raksturojumi. Tiek noteikta, mērīta un aprakstīta tirgu segmentācija, lietotāju profili un izturēšanās.
	· Tirgus profilu studijas

· Izturēšanās, piesardzības un lietošanas    studijas

· Motivācijas izpēte



	2. Produkta pētīšana.

Nodarbojas ar produktu, it īpaši, jaunu produktu vai to pazīmju, iepakojumu, patēriņa palešu/īpatsvaru, jaunu attīstības virzienu un konkurences produktu statusu novērtēšanu.
	· Jaunu produktu attīstības pētījumi

· Produkta konceptu testi

· Centrālās atrašanās vietas tests (central location)

· Mājās ievietošanas tests (home placement)

· Lielo marku imidža studijas

	3. Cenas pētīšana.

Pētī pieprasījuma cenu elastīgumu un nosaka ieteicamo cenu līmeni.
	· Cenu uztveres testi

· Cenu jūtīguma studijas

	4. Sadales (vietas) pētīšana.

Nodarbojas ar atrašanās vietas un kanālu pētīšanu.
	· Veikala audits

· Veikala imidža/satiksmes studijas

· Preču izņemšanas no lielveikala studijas (warehouse withdrawal)

	5. Virzīšanas pētīšana.

Darbības lauks ir reklāmas padarīšanu par pārliecinātu un ticamu, motivācijas izpēte, reklāmas atpazīstamība, mēdiju efektivitāte, kā arī pārdošanas veicināšanas vājās un stiprās puses. Tiek veidoti un novērtēti alternatīvi reklāmas plāni.
	· Lasītāju/klausītāju profilu studijas

· Ekspozīcijas studies (exposure)

· Reklāmas atpazīstamības testi

· Komunikāciju pētīšana

· Pre-Ad/Post-Ad testi

· Asociāciju testi


Tabula Nr.2 Mārketinga mix un atbilstošās pētīšanas metodes.

2.Tirgzinības pētījumu datu avoti

Atkarībā no pētījuma mērķiem un plāna var izmantot:

· pirmreizējos (primāros) datus – tā ir pirmo reizi savākta un konkrētiem mērķiem paredzēta informācija;

· apstrādātos (sekundāros) datus – dati ir jau esošā savāktā un dažādiem mērķiem paredzētā informācija; 

· pirmreizējos apstrādātos datus kopā.

2.1. Pirmreizējie dati

Primārā informācija ir tikko saņemta informācija konkrēta jautājuma vai problēmas risināšanai. Lai novērtētu to svarīgumu, pētniekiem jāizanalizē to priekšrocības un trūkumi.

Primārai informācijai ir šādas priekšrocības:
· tie tiek vākti konkrētiem mērķiem, uzdevuma risināšanai;

· datu vākšanas metodoloģija ir zināma un kontrolējama;

· visi rezultāti ir pieejami uzņēmumam, kas var nodrošināt to slepenību konkurentiem;

· nepastāv pretrunīgi dati no dažādiem avotiem;

· primārā informācija var sniegt pilnīgu ainu, ja sekundārā informācija neatbild uz visiem jautājumiem.

Primārās informācijas trūkumi var būt šādi:
· var būt ilgs process;

· var būt nepieciešami lieli izdevumi;

· daži informācijas veidi nav saņemami (konkurentu komercinformācija, valdības dokumenti utt.);

· uzņēmuma pieejai var būt ierobežots raksturs;

· uzņēmumus var būt nespējīgs vākt pirmreizējo informāciju.

2.2. Apstrādātie dati

Sekundārā informācija dalās iekšējā un ārējā. Pie pirmās pieskaitāmi grāmatvedības dati, klientu saraksti, pārdevēju ziņojumi (pārskati), lietotāju reklamācijas un citi līdzīgi materiāli. Savukārt ārējās informācijas avoti ir dažādi izdevumi par tirgus konjunktūru un tās izmaiņām, valsts un pašvaldību normatīvie akti, kas tieši vai netieši ietekmē tirgu, konkurējošo uzņēmumu bilance, peļņas vai zaudējumu aprēķins, kas publicēts presē vai iegūts Uzņēmumu reģistrā, analītiski raksti par tirgu, Latvijas Republikas Centrālās statistikas pārvaldes materiāli, nozaru profesionālo asociāciju publikācijas, konkurējošo uzņēmumu vadošā personāla intervijas, šo pašu uzņēmumu publikācijas masu mēdijos par darba piedāvājumiem, pārdošanas un pirkšanas darījumiem, apgabaltiesu hronika un tamlīdzīgi materiāli.


Daudzi pētnieki uzskata, ka vispraktiskāk ir uzsākt darbu ar kopsavilkumu publikācijām. Norādes uz detalizētākiem dokumentiem var tikt norādītas zemteksta piezīmēs. Pētījumos ir liela nozīme statistikai, jo tā spēj sniegt datus, lai veiktu salīdzinājumus un noteiktu vēsturiskās tendences. Šim nolūkam var izmantot dažādu statistikas pētījumu iestāžu pakalpojumus. Piemēram, Latvijā dažādus statistiskos datus var iegūt statistikas pārvaldēs un dažādu ministriju publikācijās.


Lielākā daļa privātās pētījumu organizācijas, reklāmas aģentūras, avīzes un žurnāli regulāri ievāc un publicē datus. Tāpat privātajās pētījumu organizācijas var iegūt dažādus konkrētos jautājumos nepieciešamos pētījumus. Tāpat informācija reklāmas aģentūrās ir pieejama reklāmas pasūtītājiem, reklāmas vietas un laika pircējiem. Daudzas tirdzniecības asociācijas ievāc informāciju no un priekš saviem dalībniekiem. Daži publicē žurnālus un koncentrējas uz nopietnākajiem jautājumiem nozarē. Dažādi organizāciju katalogi (piem. Dzeltenās lapas) ir ievērojams palīgs novērtējot konkurences lielumu un tās atrašanās vietu.


Interneta meklētāji ievērojami palielina informācijas meklējumu iespējas. Par cik internetā nav noteiktas organizācijas – nav avotu vai satura rādītāju, kas parādītu, kas un kur internetā ir atrodams. Cilvēki meklē informāciju izmantojot dažādus infomācijas atklāšanas rīkus – meklētājus, tādus kā AltaVista, Yahoo, un HotBot. Tie ir Internetsaiti, kuros var atrast informāciju pēc dažādām norādēm, var atrast arī norādes uz citiem saitiem, kur var atrast konkrēto informāciju. Ierastākais informācijas meklēšanas veids ir vienkārši atslēgasvārda vai izteiciena ierakstīšana meklēšanas lodziņā, pēc kā meklētājs atrod saitus, kas satur nepieciešamo informāciju. 

Apstrādātās informācijas avoti Latvijā:

A. Iekšējie dati:

· bilance;

· peļņas un zaudējumu pārskats;

· maksājumu dokumenti;

· biznesa plāni;

· aģentu pārskati;

· citi dokumenti.

B.  Valsts institūciju izdevumi:

· Valsts statistikas komitejas ikgada izdevumi;

· LR Ekonomikas ministrijas ziņojumi par Latvijas tautsaimniecības attīstību;

· Latvijas Bankas gada pārskati;

· Latvijas Bankas ikmēneša biļeteni par monetāro politiku;

· Latvijas Privatizācijas aģentūru ziņojumi;

· Finansu Ministrijas  ziņojumi.

C.  Periodiskie izdevumi, grāmatas:

· avīze “Dienas Bizness”;

· žurnāls “Latvijas Ekonomists”;

· avīzes “Diena” lietišķā lappuse;

· Rīgas Fondu Biržas biļeteni;

· u.c.

D. Komercinformācija: 

· Latvijas uzņēmumu reģistra dati;

· Latvijas attīstības aģentūras dati;

· Latvijas Zinātniski tehniskās informācijas institūta dati;

· firmu, aģentūru informācija par ekonomiskiem pētījumiem;

· firmu, aģentūru maksas informācija par socioloģiskiem pētījumiem.

      Tirgus un sociālo pētījumu firmas:

· AC Nielsen;

· SKDS;

· Latvijas Fakti;

· Baltijas datu nams;

· Dati;

· Baltic Media Facts Latvia

Sekundārās informācijas priekšrocības:
· relatīvi lēta informācija (uzņēmuma materiāli, dažādi izdevumi utt.);

· ātri savācama un analizējama;

· samērā ticama informācija (iegūta no neatkarīgiem avotiem);

· noderīga iepriekšējai analīzei pirms pētījuma.

Sekundārai informācijai ir šādi trūkumi:

· informācija var būt nepilnīga, vispārēja, jo vākta citiem mērķiem;

· informācija var būt novecojusi;

· dotās informācijas metodoloģija var būt nezināma (ieskaitot ticamības pakāpi, objektivitāti);

· informācija var būt tikai daļēja – nepilnīga;

· var būt pretrunīgi dati.

3.Datu savākšanas metodes

Mārketinga pētīšana tradicionāli tiek definēta kā sistemātiska informācijas vākšana, apkopošana un analizēšana, lai palīdzētu menedžeriem pieņemt mārketinga lēmumus.

Datu savākšanas metodes izvēle ir kritiskais punkts mārketinga pētīšanas procesā. Pieņemt šo lēmumu nav viegli, jo ir jāapspriež un jāizvērtē daudz un dažādi faktori un izvēles varianti. 

Tabula Nr.2 sniedz nelielu ieskatu par to, kādas ir datu savākšanai pielietojamās metodes. Savā darbā mēs raksturosim novērošanas, pētīšanas, eksperimenta, kā arī “paneļa metodes”. 

	Datu savākšanas metodes un pētījumu plāns

	Pētniecības metodes
	Komunikāciju līdzekļi
	Izlases veida plāns
	Pētniecības līdzekļi

	NOVĒROŠANA
	PASTS
	VIENĪBU ATLASE
	APTAUJAS ANKETAS

	PĒTĪŠANA
	TĀLRUNIS
	APJOMA IZVĒLE
	TEHNISKIE LĪDZEKĻI

	EKSPERIMENTS
	PERSONISKIE KONTAKTI
	PROCEDŪRAS
	


Tabula Nr.2. Datu savākšanai pielietojamās metodes

3.1. Pētīšana

Pētīšana - metode, kas tiek pielietota primāro datu vākšanai, kurā informācija tiek sakopota komunicējoties ar zīmīgu skaitu cilvēku.

Pētīšana (apsekojums) nozīmē aprakstošas informācijas vākšanu. Izpētē vajag izjautāt respondentus pielietojot vai nu mutisko, vai rakstisko izjautāšanu. Raksturīgs metodes piemērs ir aptauja. Anketas vai intervijas savāc pa pastu, telefonu, vai aci pret aci (personiski). Pētīšanas mērķis visbiežāk ir – pircēju attieksmes noskaidrošana, aprakstīt pircēju pirkšanas modeli, ja uzņēmums vēlas saņemt informāciju par cilvēku zināšanām par preci, par viņu ieradumiem, priekšrocībām vai rīcību tirgū.

Pētīšana nodrošina ātru, nepārāk dārgu, efektīvu un akurātu veidu kā novērtēt informāciju par iedzīvotājiem. Protams izpētes mēdz būt arī neveiksmīgas un vāji realizētas, taču pēdējos 50 gados izpētes tehnika un standarti ir kļuvuši daudz zinātniskāki un akurātāki.

Protams ir sastopamas arī izpētes kļūdas, un populārākās no tām ir:

· Neatbildēšanas kļūda- daži respondenti atbild, taču citi neatbild, taču nedrīkst uzskatīt, ka neatbildējušo viedoklis ir tāds pats kā atbildējušo.

· Atbildes kļūda- respondenti tiecas atbildēt uz jautājumiem noteiktā virzienā, kas apzināti vai neapzināti neprezentē patiesību.

· Administrācijas kļūda- nepiemērotas administrācijas vai izpildes dēļ.

Var izmantot šādas pētīšanas pieejas: 

1. Strukturizēta (piemēram tiek izmantots jau iepriekš sastādīts jautājumu saraksts

2. Nestrukturizēta (piemēram, veic interviju pēc situācijas, bez iepriekš sagatavota scenārija)

3. Tieša (piemēram, uzdod jautājumu: “kāpēc Jūs apmeklējat veikalu RIMI?”)

4. Netieša (piemēram,  uzdod jautājumu: “kāda tipa cilvēki apmeklē veikalu RIMI?”

Pētīšanas metode diezgan plaši izplatīta pirmreizējās informācijas vākšanā. Piemēram, pēc dažiem datiem ASV katru gadu sniedz intervijas vairāk nekā 92 milj. cilvēku. Un tā nav nejaušība, jo minētajām metodēm ir daudz priekšrocību:
· Elastīgums

· Iespēja iegūt dažādus datus

· Salīdzinoši lēta

· Mērķa sasniegšanas ātrums

Taču pētīšanas metodei ir arī zināmi trūkumi:
· Dažreiz cilvēki nav gatavi, nevar atcerēties vai vispār nevēlas domāt un atbildēt uz noteiktiem jautājumiem, piemēram,  laika trūkuma dēļ.

· Gadās, ka cilvēki nav gatavi tīri psiholoģiski: viņiem nepatīk pats jautātājs, vai uzdotie jautājumi.

· Vēl sliktāk, ja viņi nesaka pareizu atbildi, sniedz nepatiesu informāciju.

Protams, rūpīgi sagatavota pētīšana varētu novērst minētos trūkumus. Šī metode ir it kā vidū starp nejaušiem novērojumiem un eksperimentu.

Kā redzams tabulā Nr.1 iespējamā komunikāciju līdzekļu izvēle ir sekojoša:

1. Pasts

2. Tālrunis

3. Personiskie kontakti

Katram komunikācijas veidam ir priekšrocības un trūkumi, pirms mēs ķeramies klāt to raksturošanai būtu vēlams noskaidrot, kas īsti ir aptaujas, kā tās tiek iedalītas.

Aptaujas nozīmē cilvēku pozīcijas noteikšanu vai arī ziņu saņemšanu kādā jautājumā. Aptauja ir pati izplatītākā un svarīgākā datu savākšanas forma mārketingā. Apmēram 90% pētījumu tiek izmantota šī metode. Aptauja var notikt mutiski vai arī rakstiski, mutiskās un telefonaptaujas parasti dēvē par intervijām. Aptaujas – tirgus dalībnieku un ekspertaptaujas. Ar aptauju palīdzību galvenokārt pēta parādības, kuras nevar novērot vai statistiski izmērīt. Trūkumi – aptaujas organizētāju ietekme, reprezentācijas kļūdas.

Aptaujas tiek iedalītas pēc šādām pazīmēm:

· Pēc aptaujātāju loka (fiziskas personas, juridiskas personas, eksperti…);

· Pēc vienlaikus aptaujāto skaita (individuālās jeb personiskās un grupas intervijas); 

· Pēc aptaujā iekļauto tematu skaita (viens vai vairāki);

· Pēc standartizācijas līmeņa (brīvā, strukturētā vai pilnīgi standartizēta shēma);

· Pēc aptaujas biežuma (vienreizēja vai vairākkārtēja aptauja).

(Aptauja pa pastu ir vienīgā iespēja nodibināt kontaktus ar tiem, kuri nevēlas sniegt interviju.

Šī metode dod iespēju saņemt informāciju no liela respondentu skaita ar samērā mazām izmaksām, rēķinot uz vienu respondentu. Jautājumi ir jāformulē vienkārši un precīzi. Pēdējos gados pasta anketām ir slikta slava. Pirms kāda laika tās tika lietotas ļoti bieži, diemžēl to lietoja arī tie cilvēki, kuri nezināja kā tas lietot, un līdz ar to kļuva aizvien grūtāk un grūtāk saņemt apmierinošu atgriezenisko procentu. Dažas no pasta anketām tika tīši veidotas neobjektīvi, tādējādi kļūstot nezinātniskas. 

Par cik atgriezeniskais rezultāts nekad nesasniedz 100%, būtu ļoti vērtīgi blakus anketai ielikt arī aploksni, uz kuras jau  ir marka un adrese (atbilde apmaksāta).

Pasta aptauju priekšrocības:
· Pasta anketēšana ir lētāka salīdzinot ar personisko intervēšanu un telefoninterviju

· Ģeogrāfiski elastīga

· Respondenti savas atbildes var kārtīgi apdomāt, kā arī atbildētājs paliek anonīms

· Ir neiespējami būt pārliecinātam, ka tas cilvēks, kurš neatbild uz anketu ir tāds pats kā tas, kurš atbild.

· Ļoti iespējams, ka uz anketu atbildēs tie cilvēki, kuriem patīk jūsu produkts vai kompānija.

Pasta aptauju trūkumi:
· Anketu atgriešana var notiek ilgā laika posmā

· Atbilžu saņemšanas pakāpe ir ļoti zema

· Tie, kuriem būs gadījusies kāda nesaprašanās ar jūsu kompāniju izmetīs anketas vienkārši ārā, vai arī tieši otrādi- viņi būs tie kas atbildēs.

· Aizņemti, nozīmīgi vadītāji var neatbildēt, kā arī  mazāk aizņemti un netik ļoti nozīmīgi cilvēki atbildēs.

(Telefoniska aptauja ir visātrākā informācijas vākšanas metode, tā ir elastīgāka, salīdzinot ar pasta aptauju, turklāt nodrošina iespēju paskaidrot jautājumu, ja tas nav pareizi izprasts. Atbilžu saņemšanas pakāpe pa telefonu ir augstāka, nekā izmantojot pa pastu. Taču pa telefonu var aptaujāt, un iespējama tikai īsa, oficiāla intervija. Telefonintervijas kļūst aizvien populārākas visā pasaulē.

Telefonintervijām ir sekojošas priekšrocības:
· Telefonintervijas ir ātra datu savākšana, negaidot neskaitāmas nedēļas, kas nepieciešamas datu apkopošanai pa pastu vai personiskās intervijas

· Par cik personisko interviju veikšana arvien sadārdzinās, telefonintervijas ir samērā nedārgas. Ir aprēķināts, ka telefonintervijas izmaksā par 25 procentiem mazāk nekā intervijas, kas notiek ejot no mājas uz māju. Taču izmaksa rēķinot uz vienu respondentu, ir lielākas nekā izmantojot pa pastu.

· Telefonintervijas nav tik personiskas kā personiskās intervijas

· Intervijas ir iespējams datorizēt

Telefoninterviju galvenie trūkumi:
· Personai var nebūt telefona

· Personiskajās intervijās un pa pastu ir iespējams parādīt arī dažādus vizuālos materiālus, taču tas nav iespējams telefonintervijās.

· Dažreiz cilvēki ir aizņemti un nevēlas atbildēt uz jautājumiem tieši pa telefonu. Arī aptaujas piedāvātāji bieži vien nejauši vai apzināti var sagrozīt informāciju: bez dokumentāla apliecinājuma to var izdarīt ļoti vienkārši.

(Personiska intervija ir viselastīgākais aptaujas paņēmiens, intervētājs nepieciešamības gadījumā var uzdot daudz vairāk jautājumu, nekā paredzēts anketā, un papildināt interviju ar saviem novērojumiem. Jebkurai intervijai ir vizuālas priekšrocības, jo aptaujājamo var uz vietas iepazīstināt ar jauniem produktiem, ar reklāmu, iesaiņojumu u.tml. un novērot reakciju. Personiskās intervijas ir tiešā komunicēšanās starp uzņēmumiem un patērētājiem, kur intervētājs uzdod jautājumus respondentam aci pret aci. 

Personiskajām intervijām ir sekojošas priekšrocības:
· Iespējama atgriezeniskā saikne – šī atgriezeniskā saite ir praktiski tūlītēja, tāpēc ir mazāka iespēja tikt pārprastam. Ja arī notiek kādi pārpratumi, tad uzreiz ir iespējams izskaidrot radušos neskaidrību.

· Iedziļināšanās kompleksajās atbildēs. Vēl viena lieta, kas pozitīvi raksturo personiskās intervijas, ir iespēja iedziļināties respondējamā atbildē. Tādējādi pārāk īsas vai nekonkrētas atbildes var tikt precizētas un tuvāk paskaidrotas.

· Intervijas garums – personiskās intervijas ir ļoti labas, ja ir nepieciešams uzdot īpaši garus un ietilpīgus jautājumus. Telefonintervijas parasti ilgst ne ilgāk kā 10 minūtes, turpretī personiskās intervijas var ilgt pat ilgāk nekā pusotru stundu

Personiskajām intervijām ir šādi trūkumi:
· Respondenti nav anonīmi, un tāpēc tie reizēm nelabprāt atklāj informāciju

· Personiskās intervijas dārgākas nekā pasta vai telefonintervijas. Izmaksas var būt atkarīgas no ģeogrāfiskā apgabala, kur tiks veiktas intervijas, respondējamo skaita u.c. Intervētājiem ir jābūt speciāli sagatavotiem  cilvēkiem, ir jāprot intervēt dažādās situācijās; uz ielas, mājās, darba vietā utt.

· Intervijas rezultātus ietekmē arī respondējamo demogrāfiskie rādītāji- intervējamo sieviešu un vīriešu skaita attiecība, dažādu aptaujāto vecuma struktūra; kā arī intervētājs kurš vienā dienā veic pārāk daudz intervijas- tās kļūst aizvien nekvalitatīvākas

Visbiežāk personiskās intervijas notiek tirdzniecības centros, staigājot no mājas uz māju, uzņēmumā, demonstrējot jaunu produktu, kā arī fokusa grupās

(Grupas intervija parasti tiek organizēta, ja piedalās 6-10 personas, kuras diezgan ilgu laiku pavada ar intervētāju un diskutē par preces, servisa, tirdzniecības organizācijas jautājumiem un citām mārketinga problēmām. Te intervētājam jāpārzina gan jautājuma būtība, gan arī pedagoģija, pircēja rīcības modeļi u.tml. Dalībnieki parasti saņem par piedalīšanos intervijā nelielu samaksu. 

Intervijai jānotiek patīkamā atmosfērā -  skaistā telpā, kas dotu papildus pozitīvu efektu. Intervētājs sāk ar vienkāršiem jautājumiem pirms pāriet pie noteiktā temata, tādējādi veidojot brīvu un vieglu diskusiju, cerot, ka grupa izrādīs patiesas jūtas un nodomus, bet tai pašā laikā intervētājs fokusējas uz diskusiju. Intervijas komentāri tiek pierakstīti vai pati intervija tiek ierakstīta video kasetē un izstudēta vēlāk. Fokusgrupas intervijas ir kļuvušas par tirgvedības pētīšanas ieroci, lai piekļūtu patiesām pircēju jūtām un domām. Izglītots intervētājs var noturēt intervējamā uzmanību ilgu laika periodu un izskaidrot sarežģītus jautājumus.

Kopsavilkums par pētīšanas metodi.

Kā redzam, katram komunikācijas veidam ir savas priekšrocības un trūkumi. Nav iespējams pateikt, kurš no tiem ir vislabākais, jo viss ir atkarīgs no konkrētās situācijas. Metožu izvēle atkarīga no:

· Informācijas tipa, kuru vēlas saņemt aptaujas organizētājs

· Respondentu skaita

· Naudas līdzekļiem, kas ir uzņēmuma rīcībā

· Mārketinga speciālistu profesionālās sagatavotības līmeņa

· Pārējiem faktoriem (izmantojamā tehnika, vides īpatnības utt.)

Modernās tehnikas izmantošana (datori, video, skeneri u.tml.) var būtiski ietekmēt komunikācijas veidu priekšrocību tuvināšanu un trūkumu novēršanu (E-pasts, telefona intervija ar datora palīdzību utt.).

Kura no metodēm ir labākā? Tas ir atkarīgs no informācijas, ko pētītājs grib iegūt un respondentu skaita un veida kā tiek informācija ievākta. Datoru un komunikāciju priekšrocības ir ietekmējušas datu savākšanas metodes. Piemēram, daudzas tirgvedības pētīšanas firmas pielieto datortelefonintervijas izmantojot tās kombinējot ar plaša diapazona telefonserveru līnijas un datu ievades terminālus. Intervējamais izlasa jautājumu uz video ekrāna un uzdrukā atbildi uzreiz uz datora. Procedūra prasa lielas izmaksas un investīcijas datoru ekipējumā un intervētāju apmācībā. 

Metodes priekšrocības:

· Likvidē datu ievadi un kodēšanu;

· Pazemina kļūdu iespējamību;

· Ietaupa laiku

Citas izpētes firmas veido tādus terminālus iepirkšanās centros. Respondents apsēžas pie datora un izlasa uz datora ekrāna jautājumu un uzdrukā atbildi uz datora. 

	Komunikāciju līdzekļu vērtējums

	N.p.k.
	Raksturlielums
	Pasts
	Tālrunis
	Personiskie kontakti

	1.
	Elastīgums
	Vājš
	Labs
	Teicams

	2.
	Efektivitāte
	Laba
	Apmierinoša
	Teicama

	3.
	Intervijas efektivitātes kontrole
	Teicama
	Apmierinoša
	Vāja

	4.
	Izlases veida kontrole
	Apmierinoša
	Teicama
	Apmierinoša

	5.
	Datu vākšanas ātrums
	Vājš
	Teicams
	Labs

	6.
	Atbilžu saņemšanas pakāpe
	Vāja
	Laba
	Laba

	7.
	Izdevīgums
	Labs
	Apmierinošs
	Vājš

	8. 
	Ģeogrāfiskais elastīgums 
	Teicams
	Teicams
	Vājš

	9.
	Respondenta anonimitāte
	Teicama
	Vidēja
	Vāja

	10.
	Iespēja pārprast respondentu
	Augsta
	Vidēja
	Vāja

	11.
	Īpašās pazīmes
	Respondenti var atbildēt uz jautājumiem tos kārtīgi apdomājot, un tajā laikā, kad ir izdevīgi
	 Ir vienkāršota datu pārraudzība, ir iespējams veikt ar datora starpniecību
	Var tikt demonstrēti vizuālie materiāli, izmēģināšanas iespēja


Tabula Nr.3 Komunikāciju līdzekļu vērtējums

3.2. Izlases veida metodes

Izlases veida metodes vispirms paredz noteiktu izlasi. Izlase – noteiktas teritorijas iedzīvotāju segments, kas personificē visu iedzīvotāju kopumu.

Tirgus pētniekam, veidojot izlases aptaujas plānu, jāpieņem lēmumi par trim galvenajiem jautājumiem: kas tieši jāaptaujā; cik cilvēku jāpajautā; kādā veidā lietderīgi veikt aptauju? Runa ir par izlases vienību, izlases apjomu un izlases procedūru.

Vienību atlase. Citiem vārdiem jāprecizē - kā aptaujāt? Atbilde uz šo jautājumu ne vienmēr ir skaidra. Kā jau zināms, cilvēki atšķiras pēc dažādām pazīmēm, un līdz ar to ir noteikti jālemj, kāda cilvēku grupa varētu sniegt nepieciešamo informāciju.

Lai noteiktu, kas jāuzskata par izlases vienību, nepietiek, ka zina nepieciešamās informācijas raksturu (piemēram, ko uzskatīt par izlases vienību- ģimeni, ģimenes galvu, bērnu-, lai sastādītu apskatu, kas atspoguļotu patērētāju attieksmi pret produktu). Ja tas, kurš ietekmē pirkšanu, pieņem lēmumu par pirkšanu, pērk un lieto produktu, nav viena un tā pati persona, tad pētniekam ir precīzi jānosaka tas, kurš pārzina vajadzīgo informāciju.

Nosakot izlases apjomu, jāņem vērā, ka  nepieciešamo rezultātu ticamību var nodrošināt samērā neliels procents iedzīvotāju, ja vien ievēroti izlases pārstāvības noteikumi.

Izlases procedūra ir atkarīga no pētniecības mērķiem. Lai iegūtu precīzākus raksturlielumus, nepieciešama varbūtīgā izlase, kas ņem vērā, piemēram, iedzīvotāju dzimumu, vecumu vai sociālo iedalījumu. Meklējumu pētījumos pietiek ar nejaušo izlasi, piemēram, izlases kopā iekļūst katrs tūkstošais iedzīvotājs.

Nepieciešamās informācijas vākšanā pētniekam ir jāizmanto jau zināma vai jāizstrādā droša metodika.

Pastāv divi pētniecības līdzekļi:
· Aptaujas anketas

· Tehniskie līdzekļi

Piemēram, novērošanas un eksperimenta metodēm parasti raksturīga tādu tehnisko līdzekļu kā magnetafonu, videokameru un kinokameru izmantošana. Apskatu gatavošanā un zināmā mērā eksperimentā dažkārt jālieto anketēšana.

Anketēšana ir pirmreizējo datu vākšanas veids.

Anketa sastāv no jautājumiem, kas adresēti respondentam atbildēšanai uz tiem.

Pirms anketēšanas ir rūpīgi jāsagatavojas, lai izvairītos no kļūdām. Sagatavošanās gaitā jānosaka:

1. Iegūstamā informācija

2. Anketas tips un darbības metode

3. Katra jautājuma saturs

4. Katra jautājuma rakstisks izklāsts

5. Jautājumu secība

6. Anketas fiziskie raksturlielumi

Anketas sastādītājam ir jābūt augsti kvalificētam. Katrs jautājums, pirms tā masveida izmantošanas, jāizmēģina patērētāju izlases kopā, lai noskaidrotu iespējamās kļūdas, kas pieļautas anketas izstrādē.

3.3. Novērošana

Novērošana – sistemātisks process, kas pēta cilvēku izturēšanās veidus, priekšmetus un dažādus gadījumus nepielietojot izjautāšanu vai citādi komunicējoties ar tiem. 

Novērošana kā informācijas savākšanas metode tiek izmantota tirgus pētīšanā daudz retāk nekā pētīšana. Zinātniskā novērošana ir process, kurš:

· Kalpo noteiktam pētniecības mērķim;

· Norit plānveidīgi un sistemātiski;

· Sistemātiski tiek atzīmēts un kalpo apkopojošiem spriedumiem, nav tikai interesantu faktu vākšana;

· Tiek pastāvīgi kontrolēts no drošības un precizitātes viedokļa.

Novērošana nozīmē fiksēt patērētāju darbības vai notikumus tirdzniecības vietā. Pastāv vairāki novērošanas veidi:

· Dabiskā un iedomātā novērošana: dabiskā novērošanā tiek fiksētas patērētāju darbības, kas notiek reālā vidē, piem., cilvēki iepērkas pārtikas veikalā. Iedomātā novērošanā, savukārt, tiek radīta mākslīga vide, piemēram cilvēki iepērkas simulētā pārtikas veikalā.

· Slēptā un atklātā novērošana: atšķirība ir tajā, vai cilvēki apzinās, ka tiek novēroti vai neapzinās. Slēptu novērotāju vajadzētu izmantot gadījumos, kad cilvēki uzvestos citādi, zinot, ka tiek novēroti. Lai slēptu novērošanu, tiek izmantoti divpusējie spoguļi, slēptās kameras un novērotāji pārdevēju tērpos.

· Strukturētā un nestrukturētā novērošana: Strukturētā novērošana ir piemērota, ja izpētes mērķis ir skaidri definēts un ir skaidri zināms, kādi patērētāju uzvedības veidi ir jāfiksē. Nestrukturētā novērošana ir piemērota, kad nepieciešama elastīga novērošana un mērķis vēl ir jādefinē.

· Tiešā un netiešā novērošana: tiešā novērošana fiksē notikumus, tieši tad, kad tie notiek, netiešā novērošana nozīmē fiksēt sekas kādiem pagātnes notikumiem.

· Cilvēka un mehāniskā novērošana: Dažās situācijās fiksējamo notikumu skaits vai ātrums liek izvēlēties mehānisku vai elektronisku novērošanu. Piemēram, tirgotāji izmanto elektriskas ierīces, lai saskaitītu cik cilvēki ir apmeklējuši veikalu; viņi izmanto videokameras un monitorus, lai analizētu pircēju uzvedību. Daži uzņēmēji lieto nemanāmu infrasarkanās gaismas staru, kas fiksē pircēju acu kustības, tādējādi iegūstot informāciju par precēm, kuru iepakojums piesaistījis pircēja uzmanību. Šī metode palīdz pārtikas produktu ražotājiem uzlabot viņu iepakojuma dizainu.

Var izdalīt arī sekojošas novērošanas formas, kas principā ir tie paši novērošanas veidi, tikai izteikti nedaudz citādākā formā: 

· Pēc apkārtējo apstākļu rakstura novērošana var būt ar lauka efektu, tas nozīmē, ka procesi norit dabiskos apstākļos (veikals) vai arī tur, kur ir radīti mākslīgi apstākļi (laboratorijas);

· Pēc novērotāja vietas izdala procesu ar tiešo līdzdalību un novērošanu no malas;
· Pēc objekta uztveres formas var izdalīt personisku novērošanu (tieši ar novērotāju) un bezpersonisko novērošanu – ar ierīču palīdzību vai arī uzvedības pēdu reģistrāciju;
· Pēc standartizācijas līmeņa izdala standartizētu un brīvu novērošanu. Standartizācija ir noteiktu uzvedības kategoriju uzdošana, rīcību shēmas. 

Tirgotājiem patīk novērošanas metode, jo tā parāda, ko pircēji patiesībā dara, nevis, ko viņi sakās darām. Tikai ar novērošanas metodes palīdzību, tirgotāji var būt pārliecināti, ka pircēju darbība noteiktās situācijās ir tieši tāda, kādu viņi redz. Tomēr tikai ar novērošanas metodes palīdzību netiek izskaidrota pircēju rīcības motivācija, tāpēc daži tirgotāji gan intervē pircējus, gan ieraksta viņu rīcību.

Cilvēku novērošana, kad viņi lieto produktus viņu dabiskajā vidē (piem., mājās), ir īpašs novērošanas paņēmiens, aizgūts no antropoloģijas un saukts par etnogrāfiju.

Novērošanā visbiežāk pēta:

1. fiziskas rīcības – iepirkšanās modeļi, televīzijas skatīšanās

2. mutisko izturēšanos – iepirkšanās saruna

3. izteiksmīgumu – balss tonis, sejas vaibsti un ķermeņa valoda

4. telpiskās attiecības un novietojumu – kādos laikos izlaist vairāk transportlīdzekļus maršrutā, cik tuvu cilvēki stāv gleznām muzejā

5. laika modeli – cik laika tērē iepirkšanām, braucot, cik ilgi gaida ēdiena pasniegšanu restorānā

Novērošanas metode var tikt lietota, lai aprakstītu dažāda veida izturēšanos, taču tādas lietas kā attieksme un motivācija nevar tikt novērotas. Novērošana nevar izskaidrot kāpēc sekojošā izturēšanās notikusi. Vēl viens ierobežojums ir tāds, ka var tikt novērotas samērā īslaicīgas darbības, jo tās, kas ilgst ilgākā laika periodā (vairākas dienas, nedēļas) var izmaksāt ļoti dārgi un ir neiespējami tās novērot.

Lietojot novērošanas metodi, pētnieks var uzturēties pircēju, pārdevēju aprindās, uzklausot un vispārinot informāciju par viņu interesējošo preci, par tās pieprasījumu maiņu utt. To pašu var noskaidrot par konkurentu precēm.

Piemēram, skatloga reklāmas iedarbīguma novērošanai var izdalīt sekojošus uzvedības variantus:

· cilvēks ir iegājis veikalā, nemaz nepaskatoties uz reklāmu skatlogā;

· cilvēks ir iegājis veikalā iepriekš apskatoties reklāmu skatlogā;

· cilvēks paskatījās uz reklāmu skatlogā, taču veikalā neiegāja;

· cilvēks pagāja garām nepaskatoties uz skatlogu.  

Ar aptaujas palīdzību var noskaidrot cilvēku viedokļus, priekšstatus vai zināšanas. Visi šie subjektīvie apstākļi nav sasniedzami ar novērošanas metodes palīdzību. Tomēr objekti var tikt aptverti ar novērošanas palīdzību, t.i., piemēram pārtika, kura ietilpst sortimentā, uzvedība, uzvedības sekas…

Novērošanas metodes priekšrocības salīdzinājumā ar pētīšanas metodi (aptauju) ir:

· neatkarība no objekta vēlēšanās sadarboties, no pētāmo vārdiskās izteikšanas spējas;

· iespēja nodrošināt augstāku objektivitāti;

· neapzinātas uzvedības uztveršanas iespēja (preces izvēle veikalā);

· apkārtējās situācijas uzskaites iespēja, it īpaši novērošanā ar ierīču palīdzību.

Novērošanai ir arī trūkumi:
· grūti nodrošināt reprezentāciju, jo novērošana prasa īpašus apstākļus (piemēram, ja grib noskaidrot pircēju uzvedību veikalā, tad var novērot  tikai tos pircējus, kuri ir ieradušies.);

· novērotāja uztveres subjektivitāte, selektīvā novērošana (ja novēro ar ierīču palīdzību, tad šis nav metodes trūkums);

· objekta uzvedība var atšķirties no dabiskās, ja novērošana ir atklāta (novērošanas efekts).  

Novērošanas metodi lietderīgi izmantot tikai tad, kad nav nepieciešama informācija par cilvēku viedokļiem, izjūtām, uztveri, motivējumu. Pie tam jāņem vērā, ka novērošana praktiski iekļauj tikai īstermiņa laika periodu. Tāpēc ir jāizmanto arī citas metodes. 

Novērojumi – datu vākšana un fiksēšana, tiem parādoties. Šie dati ir precīzāki un objektīvāki par aptauju rezultātiem. Trūkumi – daudzus faktus nevar novērot, lielas izmaksas.

3.4. Eksperiments

Eksperiments ir strukturēta izpētes metode, kurā notiek viena vai divu mainīgo lielumu izmainīšana, kamēr pārējie paliek konstanti, un tad novērtē rezultātus. Citiem vārdiem sakot, eksperiments ir pētījums, kura gaitā ir jābūt noskaidrotam, kā vien vai vairāku neatkarīgo mainīgo izmaiņas ietekmē vienu (vai vairākus) atkarīgos mainīgos. Eksperimenta mērķis ir saprast, kas notiks ar atkarīgo mainīgo, ja notiek manipulācijas ar neatkarīgo mainīgo.

Klasiskā ziņā eksperimentu var definēt kā pētīšanas kārtību.

Eksperimentu būtiskākās pazīmes:

· izolētie mērījumi (atsevišķus lielumus variē pētnieks, citiem jābūt pēc iespējas ilgāk pastāvīgiem);

· pētnieks aktīvi iejaucas datu iegūšanas procesā;

· tiek pārbaudītas iemeslu – seku saiknes (piemēram, iepakojuma dizaina, krāsas ietekme uz produkta noietu).  

Eksperimentus var veikt dabā vai laboratorijā. Pastāv vairāki eksperimentu veidi:
1. lauka eksperiments (field experiment) – izpēte notiek reālajā vidē: veikalā, bankā, uz ielas, jebkur, kur produkts tiek tirgots vai lietots. Šādi eksperimenti ir dārgi, bet tie ļoti labi atspoguļo patērētāju reakciju uz jauniem produktiem, izmaiņām izplatīšanā vai citām mārketinga mix variācijām. Šie eksperimenti notiek reālos apstākļos, bet neizslēdz nekontrolējamās blakus iedarbības.

2. Izmēģinājuma mārketings (test marketing) ir lauka eksperiments, kurā tirgotājs izvēlas ģeogrāfisko rajonu, kurā izmēģināt jaunu produktu un mērīt pārdošanas rezultātus.

3. Laboratorijas eksperiments, kas nenotiek reālajā pasaulē, bet gan stingri kontrolētā vidē. Laboratorijas eksperiments ļauj tirgotājiem pilnībā kontrolēt situāciju, turpretī lauka eksperimentos daudzi faktori, ieskaitot konkurenci un laika apstākļus ir ārpus tirgotāja kontroles. Laboratorijas eksperimenti ļauj kontrolēt blakus faktorus. 

Eksperiments – izstrādes, izstrādes – pārdošanas, degustācijas u.c. Šādā veidā var apzināt reālos apstākļus tomēr pastāv liels laika un naudas patēriņš.

Veicot eksperimentu, var noskaidrot pētāmās cilvēku kopas reakciju uz noteiktiem faktoriem vai to maiņu. Šīs metodes mērķis ir darba hipotēzes pārbaude un citu hipotēžu izslēgšana. Šo datu vākšanas metodi lieto, pētot tādas mārketinga problēmas, kā tirdzniecības personāla vislabākā apmācību paņēmiena noteikšana, cenu līmeņa noskaidrošana u.c.

Jebkura eksperimenta veikšanas gaitā var sastapties minimums ar divām problēmām:

1. Par cik atkarīgā mainīgā izmaiņas var attiecināt uz neatkarīgo mainīgo rēķina (cik viennozīmīgi var tikt interpretēti eksperimenta rezultāti?);

2. Cik eksperimenta rezultāti ir piemēroti citiem vides apstākļiem (eksperimenta reprezentācija).

Eksperimenti jāveic šādā secībā:

1. Salīdzināmo cilvēku grupas atlase

2. Atšķirīgu apstākļu veidošana katrai grupai

3. Kontroles organizēšana par mainīgiem rādītājiem

4. Savstarpējo sakaru noteikšana starp mainīgiem rādītājiem

Piemēram. Pirms jauna veida sviestmaizes ieviešanas  tirgū Mc Donald’s pētnieki izmantoja eksperimentu, lai atbildētu uz šādiem jautājumiem:

· Cik lielā mērā jaunais produkts veicinās Mc Donald’s apgrozījuma palielināšanos?

· Kā jaunā produkta pārdošana ietekmēs citu uzņēmumu produktu pārdošanu?

· Kāda veida reklāma ir lietderīga šajā gadījumā?

· Cik lielā mērā cena ietekmēs jaunā produkta pārdošanas apjomu

· Kāds ir jaunā produkta mērķtirgus: pieaugušie, bērni, visi kopā?

Lai atbildētu uz jautājumu par cenām, kompānija piedāvāja vienas pilsētas restorānā sviestmaizi par vienu cenu, bet citas pilsētas restorānā- par citu cenu (nedaudz augstāku). Pie tam pētnieki sekoja, lai visi pārējie mārketinga pasākumi būtu vienādi. Rezultātā izrādījās, ka cenas  neietekmēja produkta patēriņa motīvus.

Ļoti populārs mārketinga eksperiments ir izpētīt atpazīstams tirdzniecības zīmes ietekmi uz patērētāju garšas uztveri.

Eksperimenti tiek klasificēti pēc amerikāņu terminoloģijas no divu kritēriju viedokļa:

1. Kontroles vai eksperimentālās grupas mērījums  

     E – eksperimentālā grupa (experimental group)
     C – kontroles grupa (control group)  

2. Mērījums līdz un pēc faktora iedarbības

A – pēc faktora iedarbības (after)

B – pirms faktora iedarbības (before)

Atbilstoši šiem kritērijiem var izdalīt vairākus eksperimentu veidus:
1. EBA – vienas eksperimentālās grupas raksturlielumu mērīšana pirms un pēc faktora iedarbības. Piemēram, mēra noieta apjomu pirms un pēc reklāmas kampaņas. Pati būtiskākā problēma, kas rodas šādas eksperimenta organizācijas gadījumā, ir viennozīmīga rezultāta interpretēšana. Eksperimenta gaitu var ietekmēt vairāki efekti – iepriekšējo pasākumu darbība (carry-off effect), blakus faktoru iedarbība (spill-over effect), iepriekšējais mērījums var pats par sevi iedarboties uz rezultātiem, neņemot vērā attīstības efektus u.c. 

2. EA – CA – kontroles un eksperimentālās grupas raksturlielumu mērīšana pēc faktora iedarbības. Šādas eksperimenta organizācijas gadījumā augstāk minēto efektu darbība samazinās, bet rodas problēmas iespējamo atšķirību varbūtības dēļ starp grupām vēl pirms eksperimenta. Kā iespējamais risinājums tiek piedāvāta grupas dibināšana pēc nejaušības principa, taču tas ne vienmēr ir iespējams.

3. EBA – CBA – raksturlielumu mērīšana pirms un pēc faktoru iedarbības ar kontrolgrupas iesaistīšanu. Šādi eksperimenti bieži vien tiek izmantoti tirdzniecības pētīšanā, lai noskaidrotu, kā uz noieta stimulēšanu vērstie mārketinga pasākumi ietekmē pircēju vēlmes. Trūkums ir nepieciešamība veikt iepriekšējus mērījumus, kas daudzos gadījumos izraisa apmācības efektu

4. EA – EBA – CBA – mērīšana tiek veikta trīs grupām. Šajā gadījumā pieaug gan rezultātu precizitāte, gan arī atbilstoši eksperimenta izdevumi…

3.5.Paneļmetode

Panelis – regulāra datu vākšana par pastāvīgiem pētījuma objektiem pēc vienmērīgiem laika periodiem. 

Produkta noiets pastāvīgi svārstās konkurentu darbības un patērētāju vēlmju izmaiņu iespaidā, tāpēc biezi vien nepietiek, ja tirgu izpēta tikai vienu reizi, lai arī cik pamatīgs šis pētījums būtu. Nepieciešamo informāciju var iegūt ar uzņēmumu, organizāciju  interesējošās pircēju grupas vairākkārtējās aptaujas palīdzību, ko veic pēc konkrētiem laika posmiem vai arī noieta attīstības novērošanas gaitā noteiktajās veikalu grupās. Kā jau iepriekš minēts šo metodi sauc par “paneli”. 

“Panelim” ir sekojošas pazīmes:

· pētīšanas objekts un temats ir pastāvīgs;

· datu vākšana atkārtojas pēc konkrētiem (vienādiem) laika posmiem

· pastāvīga pētīšanas objektu kopa (“paneļi”) 

Priekšrocības, kas rodas uzņēmumam, ja tas izmanto šo metodi ir šādas:  

· uzņēmumam šāda informācija (regulāri dati) ļauj izdarīt secinājumus par savu un konkurentu preču sadales kanāliem, 

· iespēja pārbaudīt, kā savas un jaunās preces nostiprinās tirgū, 

· iespēja spriest par sadales kanālu darba efektivitāti. 

Trūkumi:

· grūti nodrošināt reprezentivitāti (nepieciešams izvēlēties objektus un saņemt viņu piekrišanu sadarboties);

· paneļa “mirstības” problēma (dalībnieku atteikšanās sadarboties, dzīves vietas maiņa, fiziska nāve vai pāriešana citā patērētāju kategorijā);

· pilnībā neaptverts tirgus;

· ilgstošas uzraudzības rezultātā mainās dalībnieku attieksme un uzvedība

Paneļa veidi:

· patērētāju (individuālie un ģimenes)

· tirdzniecības (mazumtirdzniecības un vairumtirdzniecības)

· ražotāju, izmantotāju panelis

· speciālais panelis (ārstu, juristu, kino, viesnīcas, aptiekas u.tml.)
Uz jautājumu, kuram paneļa veidam uzņēmējam vajadzētu dot priekšroku nav viennozīmīgas atbildes. Lielie uzņēmumi parasti saņem informāciju no vairākiem paneļiem (pārsvarā tirdzniecības un patērētāju paneļiem). Jāsaka, ka patērētāju panelis ir vairāk pieņemams datu vākšanai par struktūru un patērētāju vēlmēm, bet tirdzniecības panelis labāk iederas sadales kanālu pētīšanā. Tā kā šie abi paneļu veidi ir tik svarīgi uzņēmumiem, tāpēc ir lietderīgi raksturot tos abus sīkāk.  

 Patērētāju panelis balstās uz aptaujas metodes. Paneļa dalībnieki saņem aptaujas lapas, anketas no uzņēmuma, organizācijas vai institūcijas, kura veic izpēti, un viņiem šīs lapas ir jāaizpilda, parasti norādot preces veidu, iepakojumu, ražotāju, datumu, cenu, daudzumu, pirkšanas vietu. 

Ar patērētāju paneļa palīdzību var iegūt šādu informāciju:

· preces daudzumu, ko pērk ģimene, indivīds;

· finansu izdevumu apjomu;

· pamatražotāju tirgus daļu;

· vēlamās cenas, iepakojuma veidu, dizainu, preces veidu, mazumtirdzniecības uzņēmuma veidu;

· dažādo sociālo slāņu patērētāju uzvedības atšķirības, kuri dzīvo dažādos reģionos, dažāda lieluma pilsētās, ar dažādu dzīves līmeni;

· lojalitāti markai, marku maiņas, dažādu mārketinga pasākumu iedarbības īpašu analīzi.

Tirdzniecības paneļa daudzveidību vidū lielākā nozīme mārketinga jomā ir mazumtirdzniecības panelim nevis vairumtirdzniecības panelim – informācijas sistemātiskā vākšana noteiktajos uzņēmumos, pielietojot novērošanas metodi. Pētījumus parasti veic specializēto institūtu darbinieki, kuru uzdevums ir datu vākšana par interesējošo preču grupu krājumiem, iepirkumiem, cenām, t.i. inventarizācijā. Nu jau likvidētā tirgus pētījumu firma “Profindex” savulaik veica pētījumus šādās grupās – 

· Mazumtirdzniecības indekss (RI - Retail Index ) - mazumtirdzniecības pētījums par dažādu produktu tirdzniecības apjomiem, iepirkumiem un uzkrājumiem veikalos. Pārskatā tika pētīta arī produktu izplatība, vidējās cenas, uzkrājumu pietiekamība un citi parametri. Mazumtirdzniecības indekss bija nepārtraukts pētījums ar sešiem divmēnešu pārskata sniegšanas periodiem gadā.

· Preču izplatības un cenu indekss (DPI – Distribution and price index) - mazumtirdzniecības tīkla pētījums, kas pētīja dažādu produktu marku izplatību un cenas. Pētījums notika sešas reizes gadā. Latvijā tas tiek veikts kopš 1994.gada rudens.

Tagad pētījumus par šādiem indeksiem veic AC Nielsen, Baltijas datu nams, taču šie nosacījumi nedaudz atšķiras no SIA “Profindex”. Ar tirdzniecības paneļa metodes palīdzību var iegūt sekojošu informāciju:

· Noteiktu preču grupu noieta attīstību;

· Noietu galējiem patērētājiem daudzuma un cenas ziņā;

· Vidējos krājumus, noieta rādītājus, iepirkumu katrā uzņēmumā, kurš ietilpst panelī;

· Noieta ātrumu.

Šī metode ļauj sekot līdzi izmaiņām tirgū, saskatīt tendences, kādas pastāv mūsdienu tirgus apstākļos. “Paneļa” uzbūve un uzturēšana prasa augstas izmaksas, tāpēc ar šo metodi pārsvarā nodarbojas specializētie institūti. 

 Visus metodes izmantošanas rezultātā iegūtos datus var iedalīt pēc noieta jomām, pēc veikalu tipiem un lielumiem. Uzņēmējam šāda informācija ir noderīga, jo tā ļauj izdarīt secinājumus par savu un konkurentu produktu sadales kanāliem, pārbaudīt, kā gan savējās, gan konkurentu preces nostiprina savas pozīcijas tirgū. Bez tam, šo datu pamatā var spriest par noieta dienestu darbības efektivitāti, par dažādu tirdzniecības uzņēmumu nozīmi un mobilitāti, par preču ienākšanu mazumtirdzniecībā.  
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