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Херсон
Созданная в 2001 году как консалтингово-аналитический центр, «Лига-Про» объединяет профессиональных экспертов и консультантов южного региона.

«Лига-Про» - это объединение профессионалов, которое работает в области прикладного маркетинга. Основной сферой деятельности нашей компании являются консалтинг и маркетинговые исследования. В нашем распоряжении количественные, качественные и наблюдательные исследовательские методики.

Успешное ведение бизнеса в современных условиях невозможно без постоянной адаптации к изменению рыночных условий, которые зачастую бывают непредсказуемы. При этом умелые управленческие решения должны базироваться на достоверной информации, которые характеризуют эти явления. Средством получения такой информации являются маркетинговые исследования, проводимые с использованием определенных методик. «Лига-Про» имеет в своем распоряжении все необходимые ресурсы для реализации любого исследовательского проекта.

Данное коммерческое предложение призвано помочь Вам определиться с целями, которые может решить маркетинговое исследование, а также с методами достижения этих целей.

Методологии исследований
При разработке плана исследования, нужно определиться с соответствующим инструментарием. «Лига-Про» использует такие виды технологий:

· количественные (опросы и анкетирования, анализ статистических данных)

· качественные (фокус-группы, глубинные интервью, экспертные интервью)

· наблюдательные (тайный покупатель, оценка уровня сервиса, тестирование поведения клиента)
Далее наглядно проиллюстрированы применения инструментария в различных методологиях.

Исследование цены
Исследование цены  определяет соотношение цены и привлекательности марки для потребителя. Правильно проведенное исследование цены показывает, где продукт может проиграть конкурентам или, на оборот, отобрать долю марки у конкурентов из за соответствия или несоответствия соотношения цены и качества ожиданиям конечных потребителей. Для исследования цены используются личные, централизованные или домашние интервью. Респондентам предоставляется набор соответствующих  марок в повторяющихся, но каждый раз немного изменённых ценовых сценариях. По каждому набору цен респондентов просят принять решение о покупке.

Тестирование рекламы
Первостепенной  задачей исследований рекламы является получения представления  об эффективности текущих и повышения качества будущих рекламных кампаний. Мы используем cследующие направления изучения рекламы:

· Рейтинг отдельных рекламных средств (носителей рекламы) для разных целевых аудиторий. В частности, на основе изучения степени популярности отдельных радио и печатных средств массовой информации. Метод изучения – массовый опрос целевой группы. Данный рейтинг в отношении телеканалов не столь эффективен, поскольку большое значение играет время просмотра и рейтинг конкретной телепередачи, около которой будет транслироваться ролик.
· Исследование эффективности отдельных рекламных кампаний, в том числе на основе проведения специальных экспериментов. Сравнительная оценка для разной целевой аудитории осуществляется в направлении изучения степени знакомства потребителей с рекламируемым товаром и желания его купить. Исследование рекламы также оценивает ключевые элементы эффективности рекламы путем оценки ее восприятия. Обычными форматами являются централизованная выборка или домашние интервью. Метод основан на сравнении как минимум двух рекламных кампаний, обычно текущей и альтернативной кампаний одной марки. Интервью состоит из нескольких фаз, в ходе которых анализируются знание марки, запоминаемость рекламы, привлекательность рекламы, релевантность и понятность, образность рекламы и марки, а также соотношение марки/цены, а также стимулы к покупке
· Исследование эффективности воздействия рекламного обращения на аудиторию, степени его влияния на поведение людей. По результатам тестирования можно прогнозировать эффективность воздействия рекламы на потребителя, выявить ее сильные и слабые места и, если необходимо, скорректировать рекламное сообщение
Тестирование имиджа марки

Образ марки изучается для того чтобы  разработать стратегию рыночного позиционирования бренда. Исследование обычно состоит из двух этапов, качественного и количественного. На качественном этапе используются фокус группы. Этот этап предназначен чтобы определить, какими атрибутами потребители наделяют образ марки, что дает возможность выработать набор атрибутов, описывающих марку, которые затем используются на количественном этапе. Итак, цель исследования состоит в том, чтобы понять восприятие отдельных марок потребителями в трех различных аспектах: образ марки, образ потребителя и характеристики продукта.

Следующий, количественный этап определяет относительное образное позиционирование марки заказчика по отношению к конкурирующим маркам путем определения иерархии ряда различных марок в глазах потребителей с помощью набора атрибутов, определенных на предыдущей стадии исследования. 
Также существует еще один метод оценки имиджа, это

Персонификация марки 

Техника персонификации подразумевает под собой присвоение человеческих свойств предмету или идее. Отличительная сторона этой методики заключается в том, что людям легче обсуждать и обдумывать человеческие качества, чем неодушевленную марку. Респондентов расспрашивают о марке, как если бы она была человеком: как бы он себя вел по отношению к другим людям, его финансовое положение, даже физические черты. Все эти характеристики могут помочь исследователям понять образ марки, а также, какие изменения необходимо внести, чтобы сделать его более привлекательным.

Тестирование концепции
Прежде чем продвигать какой-либо новый товар на рынок, необходимо оценить, насколько потребители нуждаются, заинтересованы в использовании именно такого продукта. 
Тестирование концепции продукта позволяет получить оценки респондентов о самой идее продукта, о его назначении, о том, действительно ли он необходим и насколько он удовлетворяет потребности людей. На этом этапе важно оценить реакцию респондента по отношению к концепции продукта, его ожидания, связанные с продуктом, важно и то, насколько полно идея продукта реализована в самом продукте. В результате такого вида тестирования происходит оценка и отбор наиболее оптимальной концепции продукта.

Тестирование продукта 

Тестирование продуктов направлено на то, чтобы помочь производителям вывести продукт на конкурентоспособный уровень. Если тестированию подвергается продукт, давно существующий на рынке, то цель теста состоит в том, чтобы определить, насколько изменилось положение данного продукта на рынке за определенный отрезок времени. Если тестируется новый продукт, то главный вопрос теста – “действительно ли этот новый продукт лучше тех, что уже существуют”. 

В тестировании продукта анализу и интерпретации подвергаются реакции людей, то, как они воспринимают, чувствуют, оценивают внешний вид, запах, структуру, вкус, звучание продукта и т.д.  Тестирование состоит из двух частей: оценка продукта потребителями на предмет выявления недостатков продукта, а впоследствии более длительное взаимодействие пользователя с исследуемой маркой, а также рассмотрение марки компании в конкурентном окружении или в сравнении с другими предложениями исследуемой марки. 

Исследование потребительских предпочтений
Этот метод является комплексным средством исследования рынка, который позволяет изучить отношение потребителей к различным товарам, оценить имидж марки Клиента и марок конкурентов, провести сегментацию потребителей и решить ряд других задач, которые связаны с потребительским поведением и привычками покупателей. В этом типе исследование используется метод личного интервью дома или по месту работы респондента. Также для некоторых категорий товаров и групп респондентов возможно проведение телефонного интервью.

Трэкеры

Трэкеры  - это регулярные (еженедельные) опросы небольшого количества представителей целевой группы, которые используются для отслеживания прогресса марки на протяжении промежутка времени, помогая таким образом наблюдать за жизнеспособностью марок и принимать решения по корректировкам. Выполняемые в промежутке между более подробными исследованиями по оценке марки (такими как исследования потребительских привычек и предпочтений) эти исследования дают возможность наблюдать за основными чертами марки и рыночными условиями в качестве дополнения к более глубоким исследованиям, выполняемым ежегодно.
Тайный покупатель

Тайный покупатель - метод исследований, предполагающий оценку уровня обслуживания с помощью специалистов, выступающих в роли подставных покупателей (заказчиков, клиентов и т.п.). При продаже услуг качество обслуживания является важнейшим критерием, по которому клиенты оценивают компанию. Тайный покупатель позволяет оценить работу персонала с точки зрения потребителя и своевременно принять меры по улучшению качества обслуживания. Оценка качества обслуживания производится на основании предварительно разработанных критериев путем личного посещения либо по телефону. Проводят  оценку специально подготовленные люди, полностью соответствующие характеристикам целевого потребителя на данном рынке, посещают исследуемые точки (магазины, сервисные центры, офисы компании) под видом клиентов и в процессе общения с персоналом оценивают его работу по утвержденной анкете. 

По результатам проведенного исследования фиксируются основные ошибки персонала, и разрабатывается программа по их исправлению (проводятся специальные тренинги, корректируются инструкции и т. п.). 

Примеры исследований
Тестирование концепции
Проблемная ситуация

Компания разработала новую концепцию продукта, которая бы позволила завоевать большую долю рынка ее брендом. Однако, решение настолько инновационно, что риск отторжения предлагаемой концепции очень велик. Целью данного исследования стало определение готовности «пионеров» среди потенциальных потребителей попробовать продукт, обоснованность такого решения, и, в случае отказа от покупки, - причины отторжения продукта.
При этом стандартный сценарий исследований методом опроса или фокус-групп не подходит, поскольку потребители очень малознакомы с данной концепцией. Компания решила протестировать концепцию, чтобы избежать огромных потерь в случае неоправдавшейся гипотезы.
Решение
Заказчику предлагается провести массовые опросы на дому для того, чтобы выявить тех самых пионеров, которые готовы были бы после краткого ознакомления с концепцией принять решение о покупке. Также во время этих опросов определяются те потребители, кто отказывается от покупки. Таким образом, выделяется две основные группы потребителей, с которыми на втором этапе исследования проводятся качественные интервью для более глубокого изучения причин принятия решений. Также возможно расширенное домашнее тестирование.

Результат

Компания-Заказчик исследования может понять причины принятия или отторжения концепции, а вследствие – принять решение об изменении продукта или ассоциативных атрибутов марки.

Сегментация рынка
Проблемная ситуация
Компания разработала новый вид пищевых добавок, имеющих специфическое предназначение. При этом известность бренда компании была низкой. Была поставлена задача создать четкую марку для этого бренда для выхода на национальный уровень. Созданная марка должна влиять на популярность и лояльность покупателей.

Таким образом, основной целью исследования был поиск образов, которые могли бы быть использованы в создании  имиджа. Также, необходимо было получить информацию, которая помогла бы выстроить структуру ценностей.

Решение 
На первом этапе применяются методологии качественного исследования (фокус группы). Определяется феномен популярности пищевой добавки для построения модели формирования лояльности к продукту.

Следующий этап – количественное исследование. Здесь мы сегментируем целевую группу с точки зрения лояльности и верности продукту определенной марки и с точки зрения чувствительности к различным методам продвижения товара, повышения его популярности. 

Результат 
Клиент получает:

· Профиль и численность потенциальной целевой группы
· Профиль наиболее активной и лояльной группы и ее численность 

· Каналы и механизмы влияния на потенциальных покупателей 
Тайный покупатель
Проблемная ситуация
Большой супермаркет бытовой техники в городе начал испытывать трудности, связанные с потерей лояльности клиентов и уменьшением рыночной доли. Руководство супермаркета связывало это в первую очередь с более сильными рекламными кампаниями конкурирующих сетевых супермаркетов, ведь наш Клиент является местной фирмой, имеющей меньшие возможности для рекламы. Одновременно, как фактор, подтверждающий слабую конкурентную позицию, в супермаркете наметилась тенденция к большой текучести кадров продавцов. Цель исследования поставили как
Решение 
На первом этапе применяются методологии качественного исследования (фокус группы). Определяется феномен популярности пищевой добавки для построения модели формирования лояльности к продукту.

Следующий этап – количественное исследование. Здесь мы сегментируем целевую группу с точки зрения лояльности и верности продукту определенной марки и с точки зрения чувствительности к различным методам продвижения товара, повышения его популярности. 

Результат 
Клиент получает:

· Профиль и численность потенциальной целевой группы
· Профиль наиболее активной и лояльной группы и ее численность 

· Каналы и механизмы влияния на потенциальных покупателей 
Личные интервью – 


метод социологического опроса, при котором интервьюер лично заполняет анкету на основании ответов респондента. Интервью проводится „с глазу на глаз”.


Централизованные интервью – проводится в специально подготовленных помещениях.


Домашние интервью – 


вид личного интервью, методика поиска респондента которого предусматривает опрос у него дома.





Фокус группы


Фокус-группа — это коллективное интервью, сфокусированное на определенную тему. В групповой дискуссии участвуют 7-8 подобранных по специальным критериям респондентов, обсуждением проблемы руководит профессиональный модератор.


Фокус-группа как качественный метод (в отличие от количественных опросов), направлена на более глубокое понимание мотивов аудитории, изучение ее эмоциональной реакции. Если количественные опросы дают ответ на вопрос «сколько», то фокус-группы отвечают на вопрос «почему». 





Тестирование на дому


Представителям целевой группы предлагается в течении нескольких дней, недели взять на тестирование продукт и использовать его в естественных условиях. При этом, респондентов просят записывать свои наблюдения в специально разработанный формуляр (анкета с самозаполнением). 
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