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ТЕМА 4. ІНФОРМАЦІЙНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ РИНКУ

4.1. Сутність, види та принципи ринкової інформації.

4.2. Носії та джерела ринкової інформації.

4.3. Методи збору ринкової інформації (первинної та вторинної).

4.1. Сутність, види та принципи ринкової інформації

Інформація – форма спілкування, засіб отримання та передачі знань.

Ринкова інформація являє собою сукупність цифр, фактів, відомостей, чуток, оцінок та інших даних, необхідних для аналізу й прогнозування ринкової діяльності.

У дослідженнях ринку формується інформаційне середовище, яке включає:

· інформаційні ресурси;

· інформаційну інфраструктуру.

Структура ринкової інформації дозволяє виділяти й розрізняти кілька її видів, кожен із яких виконує певні функції:

· факт;

· відомості;

· чутки;

· оцінки;

· цифри.

Успішне функціонування будь-якої фірми у ринковому середовищі може бути забезпечене лише за наявності точної, повної і достовірної інформації. Хороша інформація дозволяє:

· отримувати конкурентні переваги;

· знижувати фінансовий ризик;

· визначати відношення споживачів;

· стежити за зовнішнім середовищем;

· координувати стратегію;

· оцінювати свою діяльність;

· підвищувати довір'я до реклами;

· отримувати підтримку в рішеннях.

Самостійною частиною інформаційної сукупності є статистична інформація, тобто сукупність цифрових відомостей, формування якої та інтерпретація підпорядковуються певним правилам і закономірностям. значна частина кількісної інформації належить до категорії статистичних величин. З них виділяють:

· абсолютні дані;

· відносні дані;

· середні величини.

Ринкову інформаційну систему можна визначити як сукупність процедур і методів, розроблених для створення, аналізу та поширення інформації для попереджувальних маркетингових рішень на регулярній постійній основі.

Інформація, яку використовують для досліджень ринку ГКТ сфери повинна бути:

· високоякісною;

· достовірною;

· повною;

· точною;

· актуальною;

· цінною і корисною.

Види ринкової інформації необхідно розглядати в розрізі таких ознак її класифікації:

1. За призначенням:

· вихідні дані;

· контрольні дані.

2. Залежно від рівня:

· макропланові дані;

· мікропланові дані.

3. Залежно від власності:

· власність підприємства;

· власність інших підприємств чи держави.

4. Залежно від міри відкритості:

· відкрита;

· приватна;

· секретна.

5. Залежно від ролі в діяльності підприємства:

· стратегічна;

· тактична;

· оперативна.

6. Залежно від змісту:

· ідеї, гіпотези, поняття;

· методи, підходи, методики;

· фактаж.

7. Залежно від джерел опитування:

· внутрішня;

8. зовнішня.
9. Залежно від потреб підприємства – інформація про:

· навколишнє середовище;

· наявні можливості впливу на ринок;

· існуючі обмеження впливу маркетингового інструментарію в різних умовах навколишнього середовища.

10. Залежно від аспектів маркетингової діяльності підприємства інформація щодо:

· попиту;

· пропозиції;

· стану ринку;

· споживачів;

· цін;

· конкуренції;

· макросистем.

11. Залежно від часу одержання:

· вторинна інформація;

· первинна. 
· Види ринкової інформації залежно від джерел  опитування відображені на рис. 4.1.
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Рис. 4.1.Види ринкової інформації залежно від           джерел опитування

Ринкова інформація базується на таких принципах:

· реальність відомостей

· адекватність відомостей;

· релевантність інформації;

· повнота інформації;

· відповідність інформації;

· підпорядкування.

4.2. Носії і джерела ринкової інформації
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Класифікація інформації за типом носіїв відображена на  рис. 4.2.

Рис. 4.2. Класифікація інформації за типами носіїв

Особи, які збирають, накопичують і використовують інформацію, мають назву користувачів.

Поняття носія інформації відрізняється від джерела інформації.

Джерело інформації – це концентрований і спеціалізований провідник різноманітних відомостей про ринкову діяльність, канал ринкової інформації, звідки її запозичують зацікавлені користувачі.

Сформувалася самостійна класифікація джерел ринкової  інформації. 
До них належать такі види інформації:

· публікації: цифрові, фактографічні, теоретичні, графічні;
· інформація, що купується фірмою на комерційних засадах;

· обмін інформацією;

· дані спеціальних обстежень;

· інформація торгових кореспондентів;

· дані експертних оцінок;

· дані безпосереднього спостереження;

· дані включеного спостереження;

· дані опитування споживачів, підприємців, фахівців;

· дані панельних досліджень;

· дані експерименту: польовий і  лабораторний.

Особливе значення має класифікація інформації за її призначенням. Частина інформації становить об'єкт аналізу. Такий тип інформації називається аналітичним.

Аналітична інформація – дані, отримані в результаті характеристики ринкових процесів і явищ. До неї примикає рекомендаційна, або консалтингова, інформація, розроблена і запропонована спеціалізованими маркетинговими та консалтинговими фірмами.

Консалтинг – надання консультативних або маркетингових послуг іншим фірмам.

База даних – інформація про існуючих або потенційних учасників ринкової діяльності зокрема покупців, продавців, конкурентів і т. п.

Внутрішньофірмова звітність – інформація, яку в установленому порядку і в установлені терміни подають підрозділи фірми.

Статистична звітність – інформація, що надається фірмою державі в обов'язковому порядку.
4.3. Методи збирання ринкової інформації (первинної та вторинної)

До методів збирання ринкової інформації (первинної та вторинної) відносять: метод кабінетних досліджень, опитування, спостереження, панельне обстеження, експеримент, методи аналізу маркетингової інформації.

Для збирання ринкової інформації використовують два основні методи: метод кабінетних досліджень, що передбачає збір вторинної інформації; метод польових досліджень, за допомогою якого використовують первинну інформацію.

Кабінетне дослідження – це сукупність методів збирання та оцінки ринкової інформації, що міститься в джерелах (статистичних даних або звітах), підготовлених для будь-яких інших цілей.

Методи позакабінетних (польових) досліджень припускають збір первинної інформації, одержуваної безпосередньо від споживача й покупця або іншого досліджуваного суб'єкта. 

Опитування – це отримання первинної інформації від респондента шляхом виявлення думки або дій респондента.

Спостереження – науково організований збір й використання інформації, призначеної для задоволення інформаційно-аналітичних потреб дослідження.

Виділяють дві основні форми спостереження, що використовуються в дослідженнях ринку:

· безпосереднє (пряме);

· непряме спостереження.

В організації спостереження виділяються два види: за часом реєстрації фактів; за охопленням  досліджуваних одиниць.
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Спеціально організовані спостереження – інформація, зібрана і призначена для будь-якої певної мети в дослідженнях ринку.
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Рисунок 4.3 – Типологія спостереження

Спеціально організовані спостереження – інформація, зібрана і призначена для будь-якої певної мети в дослідженнях ринку.

Експеримент (англ. experiment) – метод вивчення, що полягає у викликанні визначеного явища (чи його зміну) в штучно створених (лабораторних) умовах з метою дослідження і з'ясування процесу його розвитку.

Розрізняють такі види експериментів: пасивний експеримент, активний експеримент, польовий експеримент, лабораторний.

Тестування (виміри) буває прямим (за реальних умов) і проміжним (у лабораторних умовах), попереднім і заключним. 
Метод імітації – це різновид експерименту в лабораторних умовах. 
Розвідка в дослідженнях ринку – діяльність по збиранню поточної інформації про зміну зовнішнього середовища ринку, необхідної для розроблення і коректування планів з досліджень ринку.

Розвідка в дослідженнях ринку – інформація, що має пряме і безпосереднє відношення до ринку компанії, де зібрані й проаналізовані дані для прийняття рішення за важливою для компанії проблематики.

Менеджери, що відповідають за ринкову розвідку, ставлять перед собою два головні завдання:

· оцінити ситуацію;

· побачити нові можливості для розвитку своєї організації (бізнесу).

Для вирішення цих цілей і завдань використовуються основні два види розвідки:
· пасивну;

· активну.
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