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ПРОГРАММНОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ МАРКЕТИНГА



довашц, энерrети:ку, пром:ы:шленную техволоrию, науку и нзобретеНЮ1. 

Каждый субьехт хозяйсгвования поневоле вкmочев н данную среду. Однако дт1 

оценки положеншr предпрИJl'ГИ.I будь то в национальном масштабе, региональном и в 

особенности международном, - необходимо щательвое изучение внешней среды. 

И здесь главным инструментом J1ВЛЮОТс• маркетинговые исследованИJI. И неудиви­

тельно, ведь деiтеЛЬвость mобого предпрИJП'ИЯ должна вачинатьс• именно с них. На 

данном этапе юrrepecllЬIМ будет JШЛJПЬСI процесс непосредственной обрабоnси уже 

полученной информации и ее правильной инrерпретации. И здесь помощюuсом мар~а> 

толоrа высrупают 1СОМПЬ1ОТерНЬ1е информационные cяcтeJl(bl и вепосредственво те про­

дукты обрабопси данных, которые созданы специально ДJU1 маркетивrовых по.щ>аздо­

лений предпрюrmй. 

Таких продуктов попилось досrаточво много, однако задача маркетолога со­

стоиr в том, чтобы отобр~пь те из них, которые яаилучmим образом зарекомендовали 

себ.1, благодар.1 поштвому ивтерфейсу и дейсrвител:ьво ЯаJ'D.IДВЪ1МИ и системвыми 

расчетами, юлорые моrуrиспапьзоватьс.1 маркетологами в их деятельности. И непро­

сто использовап.с•, а дейсrвJrrеЛЬпо помогать привим:аn. правильные pemCВRI яа на­

чальном этапе де.пельвости тобоrо предприпш. Эти pemc:шu мoryr cnrrь основны­

ми направлеНИ.1МИ развити.и как нового субъекта хозяйствования, тах и активизации 

дежrельвости уже давно суmествующего на рывке:, но потерпшеrо освоввы:е ориен­

тиры ДЛ.1 внуrревпс:го и впепmеrо развИТИJ в силу причин различного харакrера. 

Задача маркетввrовых исследоваяий :заюпоч.ас:тсJI в том, чтобы оцеюпь инфор­

мационные потребности и обеспечиrь руховодство 1tОМПаяив информацией: точной, 

надежной, обоснованной, современной и отвоС.1Щейс• к делу. Высококовхурс:нтвu 

маркетиягоВ11J1 среда требует. чтобы маркетинговые исследования предоставJWПI вы­

сококачественную информацию. ЭффеJСПfВв:ые реmеЯИ.1 не мoryr основЬIВа'JЪс.1 ва 

ивтуицив я простых рассуждеЮUIХ . Все это еще раз подчс:рIСИВает акrуальность и 

необходвмоС'IЪ испапьзовашu mмпьютервых ииформациоННЬIХ сисrем в мapюmmre. 

В процессе приwmа текущих управленчес.ких решений, а 'IЗIOlte форывровашur 

методики и crparerив развипп: предпршrпu сrавовиrс.1 вuсвым точное позициониро­

вание своеrо места на рынке (национальвом и международном), использу.а необходи­

мый маркетинговый инструментарий. Не менее важш.n.а становите.а и рациональное 

исnапьзовавие возможной поддержки со стороны государства, привлечение инвести­

ций в свою мрасль хозяйствоваmu, а тa.Jate грамотное использование норыативно­

право.вой базы. 

Рассммрим один из аспекrов 8lСП1ВИ3Э.ЦИИ субъеkl'Ов хооПiствоваmu в между­

народном направлевии-совершенсrвовавие экспортной по.пmюси. Так, ухреплеЮtе 

эжспортного nотеШIИаnа РеспубJIВКИ Беларусь .IВJIJ(eтc.a достаточно BIUПIЬIН и акrу­

апьвым вопросом на современном этапе эl<Dномичесmго развИПLI страны. При реали­
зации основных принциnов эконом:ихи одним из наиболее важных факrоров пoв.LIDI«> 

ви.а эффепи:вности процесса воспроизводства .1ВЛ.11етс• ввешвеэкономическ.а.а деJl­

тельвость субъепов хооПiствовави.а. В яасто.1Щее врем.а подавruпощее больmияство 

организаций, предпри.пий, научных учреждений ставоuтс.а учаСТНШWО1 wеждува­

рсщноrо бизнеса. Однако ДЛ.1 многих из них осущеСП!Jiение ввеmвеэ1СDноыичесJ<Dй дСJl­

тельности ВЫ3ЫВ3ет больmие трудности. В свази с этим акrуальным становите• воп­

рос анапиза внешнеторговой дехтельности с учетом международных, наmtональных и 

реnюналъных особенностей. 
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Сгановится очевИДНЫJd необходимость анализа о11h1Т8 предnрИJПИЙ, проводнв­

ших оцеюсу своего положеКИJ1 на внепших рынках, анализа способов проведеНИJI дан­

ной оценхи, системы сбора информации и ее интерпретации. В качестве 011Iравяой 

точки выступают маркетинговые исследоваяИJ1 и непосредственно международные 

маркеmиговые исследованиJI. 

Задача маркетинговых исследований-предосrавлеяие точной, объективной ин­

формации, которая отражает истюmое состоJШИе дел. Они должны проводИТЬСJI бес­

присrраст.во. И хотя исс.nедование всегда несет оmечаrок мировоззреНJU того, кто его 

проводит, оно, тем не менее, должно бь.пъ свободно от личных и поmпических пристра­

стий его самого или руководства. 

Маркеnшговые исследования иrрают ключевую роль в разработке и успеш­

ной реализации маркСТИШ'Овых проrрамм. Извесniо, что маркетивговые исследовавиJI 

используются: всеми типами организаций ДЛJ1 реше1ШJ1 самых разнообразных задач (в 

нашем mвтеIСсте это возможности выхода на новые рывки и оценка текущего СОСТ()j(­

ВШI ва старых): малым бизнесом; крупными хорпорациями; производсrвеивым:и mм­

павиями; коыnавиями, зашrrыыи в сфере техволоrий; политиками; в сфере услуг и 

нсmммсрчесJСИМИ оргаяизациями. Маркетологов юrrересует информация отвосителr 

но потребителей, mв:курентов и других учасmиков р.ыm<а. Причем за последние годы 

поDился ряд факторов, mторые еще больше увеличили потребность в получении 

детальной 1mформации. С ростом масшrабов бизнеса ю:NШШИЙ в национальных и меж­

дународных рамках растет и потребность информацнв о более обширных и террито­

риально удаленных рышсах. Поскольку потребители cтa.rm более разборчивыми и яс­

куmеввшщ марIСетолоm ~JI в более достоверной информации отвосигельво 

того, как потребители реагируют на товары я марIСетинговые проrраымы. Усиление 

ков:куревтвой борьбы обуслааливает потребность в информации относительно эф­

феюиввосm их мар1Се1ИВГО11Ь1Хпроrрамм. В сuзи с быс~рым измевевиеммаркеnmговой 

среды руководители также нуждаются в более своевремеявой Шiформации. [1 , с.31) 
На помощь маркетолоrу приходятmмпьютерВЪiе JШформацнонные техволоrии, 

с помощью которых данные беспристрастно анализируются, иитерпреrируютс.1 и со­

поставлюотся. Хочется сразу сделать оговорку, что исследовавиs рынка - неточный 
ИНС1румевт уже изначально. Мнение каждого человеIСа субъективно. Каждый потре­

битель оценивает предложеяный ему товар со своей точки зрения . На оценку мoryr 

повлиять его настроение, плохая погода ка улице и то, например, понравился ли е.му 

ве.цущий фокус-rруппы . Разумеется, поведе1D1е покупателей у прилавка в магазине 

таю1tе субъекrивво. И может показаться, 'ПО множество субъекrиввых мнений респон­

денrов при исследовании пооволиr вам учесть множество субъекrиввых мнений поку­

пателей у прилавка. С одной сrоровы, это верно. Но при такой mяцеmрации «субьек­

тиввостю> невозможно счиrать маркетинговые исследованшr точным инструментом. 

Абсолютно точный инструмент - это mmейка. О див сантиметр на любой линеИ1Се - это 
1 см. Другими словами, точным можно считать толы«> тот ИНС1румевт, с помощью 
которого можно получить объективные измереНШI, соответствующие эталону. 

У субъехrивного мвеНВJJ эталона нет. Один и тот же респондент или ПОIСУПаrель с 

разmщей в два часа может дать вам диаметрально противоположную оценку одного и 

того же товара. Поэтому к результатам исследований нужно сmюситься 1С8К к фило­

софской юrrегории. Они поэволп вам (<nряце.mпьсю>, во попадание в десятку совер­

шенно не гарантировано. Если в ходе исследов8ИИJI вwсняетс.я, что 98,5% целевых 
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