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ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ 

Дт1 эффективной рыночной деятельности , ведения целенаправленной конкуре~пноli борьбы 

фирме необходJtмо посто11нно проводить маркетинговые исследоваюu. 

Проведение маркетннrовых нсследованиR сопр•жено не только со значител~.ными финансо­

выми затратами, но и требует больших организационных усилий, во мноrоч определяющих эффек­

тивность самоrо процесса исследований . 

Проведение маркетинговых исследований может быrь организовано как пуrем привлечения к 

их выполнению сторонних специализированных предприятнli, так и силачи собственного персонала 

фирмы . Большинство фирм активно испш1ьзуют результаты маркетинговых исследованиll, выпол­

ненных спеЦ11апнзированными организациями . Это обусловлено недостатком у них специалистов в 

области маркетннrовш исследований, что, в свою очередь, свизано с неравномерностью рас11ределе­

нИJ1 в течение roд;i исследовательских работ, а также стремлением фирм выполнить исследования в 

сжа-тые сроки . 

Наряду с этим многие фирмы полностью нлн частично удовлетвориют свои потребности в 

маркетинговых исследованиих собственными силами , создавая для этих целеli соответствующие 

структурные подразделения. В зависимости от величины фирмы, особенностей стоящих перед ней 

зад;~ч, а также сложившихся убеждений руководства, возможны различные варианты форм орrаниза· 

ции исследовательскоil деятелыюсти фирмы , отражающие разную степень функ1U1оналы10й обособ· 

ленностн чаркетинговых исследований . 

Важность роли, которая отводитс11 маркети11говым исследованням в управлении фирмой, тре­

бует больше!! организационной обособленности этой деятельности, которая находит свое выражение 

в создании cтpyln)'pиoro подразделени• фирмы , спе1~иализированноrо 11а проведении маркетинговых 

исследований. 

Количественный и качественный состав работников отдела маркетинговых исследова11ий оп­

редел•ется исход11 нз широты круга проводимых ич исследованиil . Основой для зтого служит пер­

спективныli план проведения маркетинговых исследований . При его разработке следует сосrавить 

список исследова-тельских работ, определить их приориТС'Пlость и произвести ориентировочную 

оценку финансовых и трудовых ресурсов, необходимых для выполнения каждой из указанных выше 

работ. Крочс то1·0, следует выделить работы, проведение которых носит систематический характер , 

т.е . выполняемых с определенной периодичностью н разовые исследования . 
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Анализ Э111Х данных позволяет составн-rь план маркетинговых исследований фирмы, вклю­

чающий важнейшие для фирмы работы н определить какие нз ннх подлежат выпол~1е11ню снлами 

собственного отдела маркетинговых иеследованиi! (в первую очередь, к ним относят исследованю1, 

носящие систематический характер) и какие следует поручить сторонним организациям . 
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СОВЕРШЕНСТВОВАJIИЕ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ В ТОРГОВЛЕ 

В мировой практике различаюr три основные целн ценообразования , которые могут быть вы­

браны предприятием : ориентированные на продажу; ориентнрованные 11а прибыль; ориеНТ11рован11ые 

11а существующее положение. В первом случае предприятие заинтересоваю10 в росте реализации нли 

максимизации доли 11а рынке; во втором - в максимизации прибыли, получении достаточного дохода 

от 011n1мизации инвестиций нли обеспечении быстрого поступления наличных средств; в третьем -

пред11рият11е стремится избегать неблагоприятных последствий в :лой области, минимизировать ре­

зультат действий конкурентов, поддерживать хорошие отношения с участниками каналов раепреде­

ле11ия , противодействовать конкуренции . 

Расчеты цены no самому r1ростому методу «сред11ие издержки плюс прибыль» заключаtОТСя в 

начислении определенной наценки на себестоимость товара . Метод характерен дnя наших условий , 

когда конкуренция производителе!\ товара и продавцов минимальна. Этот метод популярен по сле­

дующим причинам : продавцы больше знают об издержках, чем о спросе; привязывая цену к издерж­

кам , продавец упрощает для себя проблему ценообразования ; ценовая конкуренция сводится к мини -

муму, поскольку этим методом пользуются все прсдприJ1тия отрасли ; многие считают, что этот метод 

справедлив и к покупателям и к продавцам - при высоком спросе продавцы не удовлетворяют свои 

интересы за счет покупателей и, вместе с тем , имеют возможность получить обоснованную норму 

прибыли на вложенный капитал . 

Метод расчета цены на основе анализа безубыточности и обеспечения целевоl! прибыли осно­

ван на графике безубыточности, на котором представлены общие издержки производства (постоя11-

11ыс 11 переменные) при разных уровнJ1х товарооборота, а также дан11ые анализа вероятности дости­

жения 11рибыли при каждой возможной цене товара . 

Все больше предприятий при расчете цены исхоДJI из ощущаемой ценности своих товаров, 

считая при этом, что основной фактор ценообразования - не издержкJt продавца , а покупательское 

вос11рнятие . Используя метод ценообразованИJI на основе ощущаемой ценности товара, необходимо 

выJ1вить, какие ценностные представления нмею·rсJ1 в соз11ании потребителе/! о товарах конкурентов. 
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