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I. Пояснительная записка

Автор кандидат экономических наук, доцент Рощина Я.М.

Требования к студентам
Курс предназначен для магистров специализации «социология». Изучение курса «Поведение потребителей: практикум» предполагает предварительное знакомство студентов с такими учебными дисциплинами как «Микроэкономика», «Социология потребления», «Основы маркетинга», «Социология массовых коммуникаций», «Социологические методы в маркетинговых исследованиях». 

Аннотация

Предлагаемая учебная дисциплина представляет собой в первую очередь практический курс, позволяющий студентам-магистрам реализовать полученные при обучении  в бакалавриате знания по маркетингу и социологии потребления. Курс содержит вводную часть – лекции, позволяющие студентам повторить ту часть курса маркетинга, который будет им необходим для практических занятий и выполнения собственного мини-исследования. Во вводной теоретической части курса представлены современные концепции, подходы и методы управления поведением потребителей на рынке товаров и услуг в условиях глобализации. Рассмотрены внешние и внутренние факторы потребительского поведения, а также возможности их использования в маркетинге для влияния на процесс принятия потребителем решения о покупке. Анализируются понятия и  основные подходы к сегментированию рынка и позиционированию товара. 

Практическая часть курса реализуется на основе занятий в компьютерном классе с базой данных Российский индекс целевых групп (R-TGI). База данных за 1999-2003 гг. была любезно предоставлена компанией Комкон-Медиа, имеющей лицензию на проведение этих исследований в России, ГУ-ВШЭ на безвозмездной основе для использования в учебных и научных целях. Для корректной работы с базой данных часть теоретических занятий посвящается особенностям этих маркетинговых данных, их специфике в России. Изучаются история и возможности использования исследований R-TGI в России, основные характеристики генеральной совокупности (население городов свыше 100 тыс. человек), направления исследований, перечень используемых переменных, способы измерения характеристик. Одна из лекций проводится сотрудниками компании Комкон-Медиа на базе своего офиса, в которой студентам рассказывается об истории и исследованиях, которые проводит компания, а также специфике базы данных R-TGI.

Основная часть курса проводится в форме занятий в компьютерном классе на основе работы с прикладным пакетом DataFriend, специально созданного компанией Комкон-Медиа для работы с базой данных R-TGI. В ходе практических занятий студенты получают возможность приобрести навыки работы в базе данных R-TGI-1999-2003 на основе программного продукта компании Комкон-Медиа DataFriend. В результате курса студенты реализуют самостоятельное мини-исследование по анализу рынка на основе базы данных R-TGI-1999- 2000.

Учебная задача курса
Цель настоящего курса – напомнить студентам теоретические основы анализа поведения потребителя в маркетинге, основные методы его изучения, а также обучить практическим навыкам работы с маркетинговыми данными и написанию аналитических отчетов.

В ходе курса проводятся занятия в компьютерном классе, где студенты получают возможность реализовать полученные знания на практике. Итогом курса будет написание мини-исследования на одну из предложенных в курсе тем.

	№
	Название темы
	Всего часов по дисциплине 
	Аудиторные часы
	Самостоятельная работа

	
	
	
	Лекции
	Практ. занятия
	

	1
	Тема 1. Поведение потребителей и факторы, влияющие на него.
	9
	2
	
	5

	2
	Тема 2. Потребление как процесс принятия решений
	9
	2
	
	5

	3
	Тема 3. Воздействие маркетинга на продвижение товаров на рынке
	9
	2
	
	5

	4
	Тема 4. Рынок и его сегментирование
	9
	2
	
	5

	5
	Тема 5. Позиционирование товара
	9
	2
	
	5

	6
	Тема 6. Исследование «Индекс целевых групп» (R-TGI) в России
	9
	2
	
	5

	7
	Тема 7. Основы работы с программой DataFriend и данными R-TGI: Выбор исследований и трансформация признаков.
	6
	
	4
	2

	8
	Тема 8. Основы работы с программой DataFriend и данными R-TGI: формирование и форматирование отчета.
	6
	
	4
	2

	9
	Тема 9. Основы работы с программой DataFriend и данными R-TGI: построение стандартного отчета.
	6
	
	4
	2

	10
	Тема 10. Основы работы с программой DataFriend и данными R-TGI: статистические методы многомерного анализа данных. 
	6
	
	4
	2

	11
	Тема 11. Правила написания и презентации маркетингового отчета.
	16
	
	4
	12

	12
	Тема 12. Написание мини-исследования по анализу рынков на основе данных R-TGI
	16
	
	4
	12

	
	 Итого:
	108
	12
	24
	72


II. Тематический план учебной дисциплины

Базовый учебник:

Энджел Д.Ф., Блэкуэл Р.Д., Миниард П.У. (1999). Поведение потребителей. С-Пб., «Питер».
Формы контроля

Текущий и промежуточный контроль

1. Посещение лекций и практических занятий в компьютерном классе

2. Выполнение заданий на практических занятиях

3. Написание мини-исследования (эссе)

Итоговый контроль

1. Письменный экзамен

Итоговая оценка 
1. Обобщающая оценка посещаемости и работы на практических занятиях (20%)

2. Эссе (мини-исследование) (50%)

3. Письменный экзамен (30%)

III. Содержание программы

Тема 1. Поведение потребителей и факторы, влияющие на него.

Особенности маркетингового подхода к изучению потребительского поведения. Влияние на потребительское поведение различий в доходах, семейных ролей, гендерных аспектов, ценностей и образа жизни. Референтные группы. 

Психологические механизмы покупки. Использование методов психографии для изучения поведения потребителей. Проблемы измерения переменных в маркетинговых исследованиях.

Основная литература. 

Энджел Д.Ф., Блэкуэл Р.Д., Миниард П.У. (1999). Поведение потребителей. С-Пб., «Питер». Стр. 38-44, 327-351.

Дополнительная литература.

Davies J., Foxall G., Pallister J. Beyond the intention–behaviour mythology. An integrated model of recycling. Marketing Theory, 2002, Vol. 2, p. 29-113.

Fish David D. Untangling psychographics and lifestyle. A psychologist’s view of consumers. // Quirk's Marketing Research Review (www.quirks.com). November, 2000

Lawson R., Todd S. Consumer lifestyles: a social stratification perspective. Marketing Theory, , 2002, Vol. 2, p. 295-307.

Алешина И.В. Поведение потребителей. М., Гранд, 1999. стр. 11-19, 29-146

Г. Фоксол, Р. Голдсмит, С. Браун. Психология потребителя в маркетинге (отрывок из книги)  Маркетинг-журнал 4р. 12.08.2002. http://www.4p.ru/index.php?page=1796&tmpl=print 

Гантер Б., Фернхам А. Типы потребителей. Введение в психографику. С-Пб., Питер, 2001.

Голубков Е.П. Измерения в маркетинговых исследованиях. Маркетинг в России и за рубежом № 6/2000. http://www.cfin.ru/press/marketing/2000-6/index.shtml 

Голубков Е.П. О некоторых понятиях и терминологии маркетинга // Маркетинг в России и за рубежом. - 2003. - №5 

Каменев Н.Г., Поляков В.А. Маркетинговые исследования. М., ВЗФИ, 2005. Гл. 7.2. Типя шкал в маркетинговых исследованиях. Стр. 244-249.

Тамберг В., Бадьин А. Классификация мотивов потребителя. http://www.newbranding.ru/article19.html 

Фоксол Г., Голдсмит Р., Браун С. Психология потребителей в маркетинге. С-Пб., Питер, 2001. стр. 175-294.

Репьев А.П.. Маркетинговое мышление или клиентомания. М.: «Эксмо», 2006 г.

Тема 2. Потребление как процесс принятия решений. 

Потребление и покупка. Модель покупательского поведения. Модель процесса принятия решения: осознание потребности, поиск информации, оценка вариантов, акт покупки, потребление, оценка альтернатив после покупки, освобождение. Типы процессов принятия решений. 

Воздействие на потребителя на различных этапах принятия решений. 

Основная литература. 

Энджел Д.Ф., Блэкуэл Р.Д., Миниард П.У. (1999). Поведение потребителей. С-П.., «Питер».стр. 129-157.

Дополнительная литература.

Алешина И.В. Поведение потребителей. М., Гранд, 1999. стр.271-335.

Голубков Е.П. Изучение потребителей. http://www.cfin.ru/press/marketing/1998-5/02.shtml
Мотивы покупок и стратегии поведения потребителей обуви. // Практический маркетинг, 2000, №6.

Фоксол Г., Голдсмит Р., Браун С. Психология потребителей в маркетинге. С-П., Питер, 2001. стр. 46-74

Энджел Д.Ф., Блэкуэл Р.Д., Миниард П.У. (1999). Поведение потребителей. С-П.., «Питер».стр. 158-236.

Тема 3. Воздействие маркетинга на продвижение товаров на рынке

Три значения понятия «маркетинг». Знания и отношения к товару. Типы информации о продукте. Отношение к товару. Три типа известности. Отношение к компании. Способы измерения знаний и отношений. 

Изучение системы ценностей потребителей и уровня удовлетворения их запросов. Удовлетворенность потребителей и лояльность. Изучение намерений и поведения потребителей

Основная литература. 

Энджел Д.Ф., Блэкуэл Р.Д., Миниард П.У. (1999). Поведение потребителей. С-П.., «Питер». Стр. 357-382, 412-437.

Дополнительная литература.

Алешина И.В. Поведение потребителей. М., Гранд, 1999. стр. 148-201

Голубков Е.П. Изучение потребителей. http://www.cfin.ru/press/marketing/1998-5/02.shtml

Ли Г. Удовлетворенность потребителей и лояльность. http://www.bma.ru/lib/lib26.htm

Обухова К. Купим лояльность. Дорого. // Маркетинг Pro. http://marketing.spb.ru/lib-mm/sales/buy_loyalty.htm 

Покупатели книг (по данным исследования R-TGI) // Практический маркетинг, 2000, № 2. 

Фоксол Г., Голдсмит Р., Браун С. Психология потребителей в маркетинге. С-П., Питер, 2001.стр. 77-174.

Широченская И.П. Основные понятия и методы измерения лояльности. // Маркетинг в России и за рубежом № 2 2004.

Тема 4. Рынок и его сегментирование 

Классификация рынков и видов рыночного спроса. Оценка и прогнозирование спроса. Рынок и его сегменты. Необходимость сегментирования. Требования для эффективности сегментации. Критерии сегментации. Группировка потребителей. 

Выбор целевых сегментов. Переменные для потребительского рынка. Социально-демографические переменные. Географическая сегментация. Описания системы ценностей потребителей. Поведенческие переменные. Переменные для анализа стиля жизни. 

Методы сегментации: по выгодам, построение сетки сегментации, многомерной классификации, группировок, функциональных карт.

Основная литература. 

Каменев Н.Г., Поляков В.А. Маркетинговые исследования. М., ВЗФИ, 2005. Гл. 8.1. Анализ сегментов рынка, Гл. 8.2. Исследования рынка. Стр. 292-370.

Энджел Д.Ф., Блэкуэл Р.Д., Миниард П.У. (1999). Поведение потребителей. С-П.., «Питер». Стр. 65-92.

Дополнительная литература.

Cook Lori B., Langley David A. Consumers’ contradictions: value and other brand attributes. // Quirk's Marketing Research Review (www.quirks.com). March, 2000.

Cook Lori B., Langley David A. Impact of health on satisfaction. A customer segmentation case study. // Quirk's Marketing Research Review. June, 2000

Г.Л. Багиев, Е.Л. Богданова. Маркетинг-статистика. 2.6. Сегментация рынка и диагностика конкурентной среды в системе маркетинга. http://marketing.spb.ru/read/m9/15.htm?printversion 

Голубков Е.П. Исследование и анализ рыночной ситуации.  Маркетинг в России и за рубежом № 2 /2001. http://www.cfin.ru/press/marketing/2001-2/index.shtml 

Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология и практика. — 2-е изд. — М.: Финпресс, 2000.

Дадакова Е.В., Драганчук Л.С. Использование кластерного метода в сегментном анализе рынка. // Маркетинг в России и за рубежом № 4 2005..

Зарубин A. Как определить размер рынка. // Генеральный Директор, № 5, 2006 http://marketing.spb.ru/lib-research/methods/market_size.htm 

Кеворков В.В., Леонтьев С.В. Политика и практика маркетинга на предприятии.. Глава 4. Сегментация рынка и позиционирование на нём. http://marketing.spb.ru/read/m16/index.htm
Махмутова Г.С., Махмутов И.И.Анализ и классификация методов сегментации рынка. // Маркетинг в России и за рубежом № 1 2005.

Никитин В.А. Метод расчета емкости рынков массового потребления. // Маркетинг в России и за рубежом № 2 2004.

Попов Е.В. Сегментация рынка. http://www.cfin.ru/press/marketing/1999-2/03.shtml.

Разрабатываем план маркетинга: цели.. Исследовательская компания Infowave. http://www.infowave.ru/publications/adviser/goals/ 

Резниченко Б.А. Практика сегментирования. // Маркетинг в России и за рубежом № 6 2003.

Смольникова О.Л. Методы определения объема рынка. Рыночная доля компании. // Маркетинг в России и за рубежом № 5 2005.

Фоксол Г., Голдсмит Р., Браун С. Психология потребителей в маркетинге. С-П., Питер, 2001. стр. 20-43

Тема 5. Позиционирование товара.

Интерпретации сегментов. Профили сегментов. Сегментирование и дифференциация. Карты восприятия. Критериальная оценка перспективных сегментов. 

Основные этапы позиционирования. Позиционирование на сегментах. Стратегии позиционирования. Направления позиционирования. 

Основная литература. 

Энджел Д.Ф., Блэкуэл Р.Д., Миниард П.У. (1999). Поведение потребителей. С-П.., «Питер». Стр. 580-667.

Дополнительная литература.

Ахмедов Н.А., Карпушенко П.Б. Маркетинг ресторанных услуг. // Маркетинг в России и за рубежом №3 / 2004.

Багиев Г.Л., Алексеев А.А .Основы проведения маркетинговых исследований. http://marketing.spb.ru/read/m1/index.htm?printversion 

Василевский Д.Ю. Новые возможности на гиперконкурентном рынке. Исследование рынка мороженого. . // Маркетинг в России и за рубежом №3 / 2004.

Громова Е. Пять ступеней позиционирования (5LP). // Маркетинг PRO, 2006, № 9.

Громова Е. Герасимова М. Пять ступеней позиционирования (5LP). // Маркетинг PRO, 2006, № 7-8.

Спортивная одежда и обувь в России. // Практический маркетинг, 1999, № 10.

Федоров Д. Построение карты восприятия как эффективный инструмент выбора рыночной позиции продукта. // Маркетинг в России и за рубежом №6 / 2003

Нифаева О.В. Практические аспекты позиционирования товара. // Маркетинг в России и за рубежом № 6 2005.
Паршин А.А. Методы и принципы сегментного анализа в маркетинге. http://marketing.spb.ru/read/article/a54.htm 

Пиотровский А., Денисов А.. Кластерный анализ как инструмент подготовки эффективных маркетинговых решений. http://www.cfin.ru/press/practical/2001-05/01.shtml 

Практические законы позиционирования – II. Анализ фармацевтического рынка. // Маркетолог, 2004, № 5.

Попов Е.В. Сегментация рынка. http://www.cfin.ru/press/marketing/1999-2/03.shtml 

Фоксол Г., Голдсмит Р., Браун С. Психология потребителей в маркетинге. С-П., Питер, 2001. стр. 20-43.

Тема 6. Исследование «Индекс целевых групп» (R-TGI) в России.

Компания Комкон-Медиа на рынке маркетинговых исследований.. История исследований TGI. Принципы формирования выборки. Основные сферы исследования потребления. СМИ и стиль жизни в R-TGI.  Социально-демографические переменные. Возможности использования: 

Определение целевых групп различных товаров, услуг и СМИ. Обеспечение маркетинговой стратегии продвижения товара или услуги, Позиционирование торговой марки по уровню знания и потребления.

Основная литература. 

Российский индекс целевых групп (R-TGI). http://www.advi.ru/archive/article.php3?pid=250&mag=42&rub=0 

Сайт компании КОМКОН-Медиа. http://www.comcon-2.ru 

Сайты исследований  TGI:  http://www.bmrb-tgi.co.uk/gateway.asp   http://www.tgisurveys.com/ 

Дополнительная литература.

Жажда зовет. Индустрия рекламы • № 17 (65). Октябрь 2004. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=1014 

Жуковская Ю., Стешин Д. Москвич XXI века: богатый, умный, модный. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=1286 

Залесский П.К. Интернет-аудитория России. Штрихи к портрету. «Инфо-бизнес» № 40, 2000.  http://www.ibo.ru/offline/2000/142/5791/ 

 Игнатьева Ю. Каждый пятый житель России уже может купить холодильник  Известия 19.08.2003. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=846
Игнатьева Ю. Состоятельные москвичи экономят на развлечениях. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=845 

Интернет – аудитория как потребители финансовых услуг. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=1022 

Козицкая Н. Зверский аппетит. Индустрия рекламы • № 15 (65). Август 2004. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=1042 

Новый выпуск TGI Global Барометра (“зеленые” потребители). http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=1112 

Потребительский барометр TGI Global: тренды на рынке мобильной связи. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=1057 

Соболев С. И в хруст, и в радость. Индустрия рекламы, № 4, февраль 2005. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=1173 

Соболев С. Прохладные отношения. Индустрия рекламы, №15, август 2005. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=1238 

Соболев С. Чай, кофе, потанцуем? Индустрия рекламы, №11, июнь  2005. http://www.comcon-2.ru/default.asp?artID=1182 

Тема 7. Основы работы с программой DataFriend и данными R-TGI: Выбор исследований и трансформация признаков.

Основные окна программы. Выбор исследования. Выбор веса для взвешивания данных. 

Каталоги признаков: основной и избранное. Основные разделы исследования R-TGI. Выбор признаков. Виды переменных. 

Формирование запроса к базе данных. Формирование списков переменных в разделах «база», «ряд», «колонка». Сохранение запроса. Построение простейшего отчета. Экспорт отчетов. 

Построение сложных логических признаков. Добавление логических условий к существующим признакам. Работа с количественными признаками. Работа с окном редактирования признаков. Сохранение построенных признаков.

Функция count Работа с опцией mask. Загрузка признаков с функцией «контекст». 

Основная литература. 

DataFriend. Руководство пользователя. М., Комкон-Медиа, 2005. Разделы: «Исследования и веса»; «Окно Codebook»; «Списки base, row и column», «структура отчета», «пользовательские переменные».  Стр. 7 - 36. 

Дополнительная литература.

Крыштановский А.О. Анализ социологических данных с помощью пакета SPSS. М., ГУ-ВШЭ, 2006. Гл. 2.2. Двумерные таблицы. Стр. 40-44.

Каменев Н.Г., Поляков В.А. Маркетинговые исследования. М., ВЗФИ, 2005. Гл. 7.7. Табулирование маркетинговых данных. Стр. 270- 276.

Тема 8. Основы работы с программой DataFriend и данными R-TGI: формирование и форматирование отчета.

Создание отчета. Структура отчета. Вывод статистик. Основные показатели отчета: % по строке и столбцу, индекс целевых групп и его значимость, количество респондентов, объем генеральной совокупности. Настройки отчета. Активация и дезактивация признаков. Фильтрация отчета.

Режимы отчета. Группировка статистик в рядах иди колонках (опция Stat in ). Стандартный и нестандартный режимы представления отчетов. Использование опции Stat grouping для построения карт рынка (brand-mapping). Статистика Total. Отчет в режиме Zoom. Отчет в режиме Context. Контекстные формулы. Сортировка и ранжирование признаков.

Анализ трендов. Выбор набора исследований. Структура тренд-отчета. Тренд-диаграммы. Настройки экспорта отчетов и диаграмм. 

Основные виды графического представления данных. 

Основная литература. 

DataFriend. Руководство пользователя. М., Комкон-Медиа, 2005. Разделы: «настройки и форматирование отчета», «trend-анализ», «диаграммы». Стр. 37-58, 71- 74, 79- 88.

Дополнительная литература.

Каменев Н.Г., Поляков В.А. Маркетинговые исследования. М., ВЗФИ, 2005. Гл. 9.4. Графическое представление отчета. Стр. 417-427.

Тема 9. Основы работы с программой DataFriend и данными R-TGI: построение стандартного отчета.

Построение статистик Volume и Average. Оцифровка признаков. Объединение оцифровок. 

Основы построения стандартного отчета в пакете DataFriend. Анализ динамики доли потребителей продукта. Региональная структура рынка. Частота потребления продукта. Предпочтения вкусов и места потребления. Потребление и предпочтение марок: известность марки, доля потребителей, доля лояльных потребителей. Потребление других марок среди лояльных потребителей марки. Доля лояльных потребителей среди всех потребителей марки. Социально-демографический и психологический потрет потребителя марки. 

Основная литература. 

DataFriend. Руководство пользователя. М., Комкон-Медиа, 2005. Раздел: «статистики volume и average».  Стр. 59- 66.

Демонстрационная программа построения стандартного отчета в пакете DataFriend.

Дополнительная литература.

Каменев Н.Г., Поляков В.А. Маркетинговые исследования. М., ВЗФИ, 2005. гл. 9. Отчет о маркетинговых исследованиях. Стр. 404-428.

Тема 10. Основы работы с программой DataFriend и данными R-TGI: статистические методы многомерного анализа данных.

Основные статистические тесты в DataFriend. Значимость индекса целевых групп. Режим отчета Significance. 
Карта трендов (trend-map). Построение Карты рынка в режиме Context. 

Анализ соответствий признаков. Пошаговая интерпретация анализа соответствий признаков: собственные значения статистик, общие выводы, интерпретация осей, определение влияния осей на точки. Опции анализа соответствий. 

Кластерный анализ. Заполнение списков «база» и «ряд». Выбор количества кластеров. Запуск формирования отчета. Построение отчета. Описание кластеров. Сохранение и редактирование кластеров. 

Основная литература. 

DataFriend. Руководство пользователя. М., Комкон-Медиа, 2005. Стр. 44, 67-70, 75-77, 89-96.

DataFriend 6.0 update. М., Комкон-Медиа, 2006. Глава «Кластерный анализ», стр. 2- 4.

Дополнительная литература.

Greenacre, Michael J. (1984). Theory and Applications of Correspondence Analysis. New York: Academic Press.

Крыштановский А.О. Анализ социологических данных с помощью пакета SPSS. М., ГУ-ВШЭ, 2006. Гл. 5.2. Кластерный анализ. Стр. 205-216.

Пиотровский А., Денисов А.. Кластерный анализ как инструмент подготовки эффективных маркетинговых решений. http://www.cfin.ru/press/practical/2001-05/01.shtml
Бушуева Л.И. Статистическая проверка значимости результатов маркетинговых исследований. // Маркетинг в России и за рубежом №1 2005/

Бушуева Л.И. Применение методов анализа взаимосвязей между признаками в маркетинговых исследованиях. /// Маркетинг в России и за рубежом №2,3 2004

Поликанова С., Матвеюк С. Кластерный анализ по данным R-TGI // Практический маркетинг. 1998. N 1.

Анализ соответствий. http://www.statsoft.ru/home/textbook/modules/stcoran.html 

Тема 11. Правила написания и презентации маркетингового отчета.

Основные требования к маркетинговому отчету: полнота, точность, ясность, выразительность. Структура письменного отчета: введение, аннотация, краткий обзор, основная часть, заключения и рекомендации, приложения. 

Основные требования к презентации отчета. Регламентации и ограничения при создании презентации. Особенности графического представления данных. Виды дианграмм. Пояснения и комментарии к графикам и таблицам. 

Основная литература. 

Каменев Н.Г., Поляков В.А. Маркетинговые исследования. М., ВЗФИ, 2005. гл. 9. Отчет о маркетинговых исследованиях. Стр. 404-428.

Дополнительная литература.

DataFriend. Руководство пользователя. М., Комкон-Медиа, 2005. Разделы: «настройки и форматирование отчета», «trend-анализ», «диаграммы». Стр. 37-58, 71- 74, 79- 88.

Вилкова С.А., Свекольникова О.Ю., Исследование регионального рынка косметических товаров и потребительских предпочтений. // Маркетинг в России и за рубежом №1 / 2002

Исследование рынка спортивного питания Санкт-Петербурга. // Эксклюзивный маркетинг, №30 (№3, 2002). http://www.infowave.ru/publications/reports/
Исследование рынка средств для похудения в Санкт-Петербурге. // Практический маркетинг, №56 (№10, 2001). http://www.infowave.ru/publications/reports/ 

Покупатели книг (по данным исследования R-TGI) (по материалам Комкона) // Практический маркетинг. 2000. N 2(36).

Радаев В.В. Как организовать и представить исследовательский проект: 75 простых правил. М.: ГУ-ВШЭ; Инфра-М, 2001. Главы 3 -6. стр. 61-169.

Хатунцев А.Н Маркетинговые исследования рынка профессиональных знаний и навыков: карьерное планирование. // Маркетинг в России и за рубежом №1, 2003.

Тема 12. Написание мини-исследования по анализу рынков на основе данных R-TGI.

Написание мини исследований на тему «анализ потребительских рынков».

Основная литература. 

Каменев Н.Г., Поляков В.А. Маркетинговые исследования. М., ВЗФИ, 2005. гл. 9. Отчет о маркетинговых исследованиях. Стр. 404-428.

Дополнительная литература.

DataFriend. Руководство пользователя. М., Комкон-Медиа, 2005. Разделы: «настройки и форматирование отчета», «trend-анализ», «диаграммы». Стр. 37-58, 71- 74, 79- 88.

Радаев В.В. Как организовать и представить исследовательский проект: 75 простых правил. М.: ГУ-ВШЭ; Инфра-М, 2001. Главы 3 -6. стр. 61-169.

IV. Учебно-методическое обеспечение дисциплины:

Интернет-ресурсы:

http://www.russianmarket.ru/?pg=main
http://www.cfin.ru/press/marketing
http://www.comcon-2.ru
http://marketing.spb.ru
http://www.tgisurveys.com/
http://www.retail.ru/biblio/
http://www.marketsurveys.ru/index.nsf/freepages/pages/index
http://www.segmentation.ru/#Marketing%20Data%20Mining%20%20%20%20for%20Segmentation
http://www.marketcenter.ru/content/sec-2-454-p1.html
http://4p.ru/
http://www.marketingandresearch.ru/
http://www.bma.ru/lib/index.htm
http://www.newbranding.ru/publ.html 

http://www.marketing.spb.ru/imnew.htm 

http://www.7st.ru/ 

http://www.triz-ri.ru/ 

http://www.sostav.ru/ 

http://marketing.al.ru/ 

http://www.infowave.ru/sitemap/ 

http://www.infowave.ru/lib/periodicals/dirmarksbit/ 

http://www.infowave.ru/lib/periodicals/brand-management/ 

http://www.infowave.ru/lib/periodicals/bci_digest-marketing/ 

http://www.marketing.spb.ru/read/m7/index.htm 

http://www.webstarstudio.com/marketing/consumer.htm 

http://www.ime-link.ru/ 

http://repiev.ru/articles.htm 

Примерная тематика эссе 

· Анализ потребительского поведения различных социально-демографических групп.

· Типы поведения потребителей в различных сферах.

· Анализ потребительского рынка товара *** в России.

· Анализ потребительского рынка товара *** в  одном из регионов России.

· Сравнение потребителей товара *** в различных городах или регионах России.

· Сегментирование рынка товара ***.

· Выделение целевых групп потребителей товара ***.

· Описание целевой группы потребителей марки товара ***.

· Сравнение потребителей различных марок товара ***.

Для следующих рынков «товара ***» (в т.ч. по видам продуктов):

· продукты питания

· бытовая техника

· косметика и парфюмерия

· аудио и видеотехника

· компьютеры

· ТВ и радио

· бытовая техника

· автомобили

· транспорт и путешествия

· финансовые услуги

· рестораны

 Задания к практическим занятиям.

1. Выбор исследования. Добавление исследования в набор.

2. Выбор типа анализа – тренд или моно-анализ.

3. Выбор веса для проведения исследования – семейные или индивидуальные показатели.

4. Пример – посмотрим распределение по полу-возрасту – вес – 100+ population.

5. Окна: база, ряд, колонка. Перетаскивание переменных в окна из списка.

6. Закладка "избранное": содержит часто используемые переменные.

7. Формирование запроса: распределение населения по полу. 

8. Переходим в режим "отчет": возможные позиции и статистики (Vert %, sample).

9. Свернуть отчет; перейти в режим "запрос". Сохранить запрос (запрос 1).

10. Удалить ряды и колонки (очистить окна).

11. Рассчитать распределение по возрасту, сохранить запрос (Сохранить как, запрос 2).

12. Сменить выбор веса исследования – 100+ household.

13. Формирование запроса: распределение СЕМЕЙ по материальному положению. Сохранить запрос (сохранить как, запрос 3). Перейти в режим отчета.

19. Возможные типы вопросов и измерения переменных в R-TGI: 

социально-демографический блок, 

стиль жизни (степень согласия с выражениями – запрос 4), 

посещение (частота), 

посещение (делаю покупки, посещаю, знаю), 

потребление: потребители (да-нет), частота потребления, объем потребления, марка (лояльность – чаще других, потребляют, знание).

14. Примеры переменных: безалкогольные напитки, соки. В «выборе исследования» сменить веса на индивидуальные.

15. База – "потребляют соки, нектары, морсы " (потребители). Ряд – частота потребления. Посмотреть отчет. Опция [000]. Сохранить запрос (запрос 5).

16.Посмотрим распределение частоты потребления по полу. Колонки – пол. Посмотреть отчет – вертикальные и горизонтальные %, sample, [000]. Сохранить запрос (запрос 6).

17. Экспорт таблицы в excel. Настройка экспорта отчета.

18. Включение – выключение рядов и колонок в отчете.

20. Формирование запроса: база – потребляют соки, ряды – чаще других марку, колонки – регион. Сформировать отчет, опция "индекс". Понятие индекса целевых групп. Опция «значимость индекса». Включение опции "total". Сохранить запрос (запрос 8).

21. Как сформировать целевую группу: женщины определенного возраста и образования. (в колонке). Редактирование признака; присоединение с "И". Формирование отчета: чаще других потребляют марки соков. Индекс. Добавить авторанг. Отсортировать по индексу. Посмотреть наполненность групп (меньше 60 чел – не валидно). Скрыть все ряды, где индекс меньше 120. Сохранить запрос (запрос 9), экспортировать.

22. Сохранение построенного признака (колонки).

23. Сохранение признака в папке. 

24. Выбор веса "Сity Population", “City Houshold”.

25. Анализ рынка города (напр., Екатеринбург) – чаще других потребляют соки по маркам. Сохранить запрос (запрос 11).

26. Как построить другую возрастную группу – взять числовую переменную возраст, выбрать нужные границы (20-35). Сохранить как признак или в папке (избранное).

27. Как сделать переменную для базы "пьют соки" и Москва – СП. Присоединить по "И" к базе. (Сохранить запрос 12).

Стандартные отчеты.

28. Динамика доли потребителей по годам. Установить все имеющиеся исследования – 1999 - 2003. Выбрать за базу население 16+, потребителей марок пива – Балтика, сибирская Корона, Невское (ряды). Посмотреть отчет (табличный) стрелками помечены значимые изменения. Сделать диаграмму. (Возможно, нужно изменить опцию : серии в рядах - в колонках. Сохранить запрос (запрос 13).

29. Региональная структура рынка – потребители сока 100% Gold по регионам. (Потребляют). (Запрос 14).

30. Диаграмма изменение потребления пива по маркам по возрастам (выбрать исследование 2003 год, база – мужчины старше 16 лет, ряды – возрастные группы мужчин, колонки – марки пива - потребляют). (Запрос 16).

31. Частота потребления. База - потребители кофе, ряд – частота потребления (в месяц), колонки – все, пол (мужской, женский.). Просмотреть отчет, сохранить запрос (запрос 17). Перейти в режим графика (Bar 100%).

32. Предпочтения вкусов. Выбрать потребителей мороженого (база); ряд – где потребляют мороженое, колонка – все, возраст 65+, 16-19 лет. Посмотреть отчет, сохранить запрос (запрос 18). Сделать диаграмму (гистограмма - Bar).

33. Портрет потребителей. Выбрать потребителей чая (база). В рядах – пол и возрастные группы. В колонках – все, пьют марки (2-3 марки). Посмотреть отчет (вертикальные колонки + индекс), сохранить запрос (запрос 19). Сделать диаграмму по возрастам (Bar 100%). 

34. Аналогично построить портрет потребителей по психографическим типам, график "радар".

35. Знание, потребление, предпочтение марок. Выбрать потребителей кофе (база), потребители нескольких марок – в режиме контекста перетащить в ряды. Прейти в режим отчета. Настроить отчет в режиме контекста. Построить диаграмму (Column). (Запрос 20).

36. Рассчитать среднее потребление какао и шоколада. Для этого взять за базу потребителей какао; колонки – пол; ряды – создать суммарные признаки "объемы потребления" и "частота". Выделить все градации для "частоты" и перетащить с нажатым "ctrl" в окно "ряды", при этом будет предложено объединить оцифровки – нужно согласиться. То же – для объема. Перейти в режим отчета; нажать опции %, среднее, объем. (Запрос 21). Объем – суммарное потребление всех потребителей России, среднее – в среднем на одного потребителя.

37. Построить аналогичные показатели потребления пива. Для потребителей пива можно посмотреть потребление по группам heavy, medium, light (запрос 22).

38. Построение переменной «Среднее количество потребляемых марок». Потребители пива – база, ряды – регионы. Выбрать "потребляют" марки, выделить все марки, перетащить с нажатым "ctrl" в окно "колонки" нажать "редактор признаков" и выбрать Average Count (запрос 24).

39. Посчитать по видам спорта степень суммарной "неактивной" вовлеченности. Для этого в колонки – поместить пол; выделить "спорт" – степень вовлеченности – ходил смотреть, читаю, смотрю по ТВ - перетащить с нажатым "ctrl" в окно "ряды", в меню выбрать "объединить по названию признаков". (Запрос 25).

40. Посчитать потребителей только 1 марки минеральной воды; больше, чем 2-х марок кексов. База – потребляют минеральную воду; колонка – пол. В ряды перетащить сначала выделив потребителей всех марок воды, с нажатым "ctrl" нажать "редактор признаков" и выбрать функцию count, задав интервал 1 (потребители 1-й марки), а потом 2-40 (потребители более 2-х марок). (Запрос 26).

41. Создать репертуарную карту рынка потребителей по маркам пива. База – потребители пива, ряды – марки (потребляют), колонки – 1-й признак – среднее количество потребляемых марок (см. п.37), 2-й признак – "все" (переименовать в долю потребителей). Построить настроенный отчет – чтобы в 1-й колонке было Average, во второй – вертикальные %. Оставить верхние 25 марок по доле потребителей, построить диаграмму Scatter (2D). (Запрос 27).

42. Позиционирование брендовой группы по параметрам Знание-Потребление. Выбрать потребителей густого йогурта. В режиме «контекст» переместить в окно «ряды» все марки йогурта – «знают» и «потребляют». Настроить отчет в режиме «контекст». Перейти в режим «диаграммы» Scatter (2D) (Запрос 28).

43. Позиционирование брендовой группы по двум произвольным параметрам. Сохраним в базе потребителей густого йогурта. В опциях «фильтр» поставим 5% для Vert %. Поместим в «ряды» потребителей различных марок йогурта (останутся только наполненные группы). В колонки – переменные «пол» и «возраст» (количественный). Сделаем настроенный отчет: первая колонка – индекс, вторая – среднее. Перейти в режим «диаграммы» Scatter (2D). По горизонтали – преобладание мужчин\женщин (100 – одинаково); по вертикали – средний возраст. (Запрос 29).

44. Позиционирование брендовой группы по трем параметрам. Добавим к предыдущему запросу переменную «образование» (наличие высшего образования – в колонки, объединив «высшее» и «высшее и ученая степень»). В настройках отчета третьей переменной взять горизонтальный %. Перейти в режим «диаграммы» Scatter (3D). Диаметр кругов показывает долю людей с высшим образованием среди потребителей марки. (Запрос 30). 

45. Сравнительный анализ двух не связанных брендовых групп по трем параметрам. Сравнительный анализ пользователей мобильных телефонов и посетителей ресторанов быстрого питания по полу, возрасту и личному доходу. Включить режим контекст. Выбрать в базе посетителей ресторанов быстрого питания и пользователей мобильных телефонов. Поместить в «ряды» марки телефонов и ресторанов (пользуются). Поместить в колонки пол, числовой возраст и оцифрованный признак «личный доход». (Доход перетащить с включенным ctrl, объединить по «или», включить опцию «для расчета средних»). Сделать настроенный отчет, показатели индекс, средний, средний. Перейти в режим отчета, затем в режим «диаграммы» Scatter (3D). Круги разного цвета показывают отдельно марки ресторанов и марки телефонов. (Запрос 31).

46. Построение сравнительной диаграммы по проникновению на рынок различных зонтичных марок. Проанализируем количество предметов одной марки в семье для брендов Siemens и Bosch. В список базовых признаков помещаем всех жителей Москвы. Признак будет иметь имя "Москва". 

Включаем опцию "Short", для отсечения русской транскрипции названий брендов. Так же включаем опцию контекст. Прописываем в поле маска название зонтичной марки - Siemens. 

В окне каталога идем в самый верх, в "каталог исследования", так что бы в правом окне каталога были основные тематические разделы. Выделяем все разделы, нажатием на специальную кнопку, с нажатой клавишей Ctrl перетаскиваем все разделы в список признаков отбора. При достижении списка, отпускаем кнопку мышки и из контекстного меню выбираем редактор признаков. В открывшемся окне Редактора признаков оставляем только признаки Основного Покупателя (Семейные), говорящие о наличии в семье того или иного предмета марки Siemens. Выделяем все оставшиеся в окне признаки и, используя Count , создаем признак о наличии в семье только одного предмета марки Siemens, то есть присваиваем функции Count значение "1". Называем признак: "Siemens~1 предмет". Здесь то, что находится до знака тильда (~) будет обозначать контекст признака, и для каждой марки он должен быть свой. Та часть названия признака, которая идет за тильдой, обозначает количество предметов, и в каждом контексте они должны совпадать. По аналогичной схеме создаем признак для двух, трех, четырех предметов в семье. Для признака, характеризующего пять и более предметов в семье, значению функции Count присваиваем интервал "5-99", то есть от 5 до 99 предметов. Затем создаем аналогичные признаки для марки Bosch. Строим отчет в режиме контекст. Строим диаграмму в режиме Lines. (Запрос 32).

47. Карта трендов (Trend Map). Выбрать индивидуальные веса, исследования 2000-2003. В окно «ряды» поместить пользование и знание марок мобильных телефонов, включив «контекст» и «кратко». Включить отчет в режиме контекст (вертикальные %). Перейти в меню «карта трендов». (Запрос 33).

48. Анализ соответствий. Выбрать исследование 2003, индивидуальные веса. Ряды – проведение свободного времени, бывали за полгода; колонки – книги, тип. Нажать в меню «анализ соответствий». (Запрос 34).

49. Кластерный анализ. Выбрать исследование 2003, индивидуальные веса. База – потребители крепких алкогольных напитков (водка, настойки). Ряды – частота, объем, места потребления напитков. В меню запустить кластерный анализ; затем – отчет, где в колонках будут получившиеся кластеры. (Запрос 35). Сохранить полученные кластеры в файл. Посмотреть социально-демографические различия кластеров. В меню Сервис – опции можно изменить установку «центры кластеров» (фиксированные – случайные).

Вопросы для оценки качества освоения материала

1. Особенности маркетингового подхода к изучению потребительского поведения. 

2. Факторы, влияющие на поведение потребителей. 

3. Использование методов психографии для изучения поведения потребителей. 

4. Проблемы измерения переменных в маркетинговых исследованиях.

5. Модель покупательского поведения. Основные этапы.

6. Типы процессов принятия решений о покупках. 

7. Знания и отношения к товару. Типы информации о продукте. 

8. Отношение к товару. Три типа известности. 

9. Способы измерения знаний и отношений. 

10. Изучение намерений и поведения потребителей

11. Классификация рынков и видов рыночного спроса. 

12. Требования для эффективности сегментации. 

13. Критерии сегментации. 

14. Группировка потребителей. Выбор целевых сегментов. 

15. Переменные для потребительского рынка. 

16. Методы сегментации. 

17. Профили сегментов.

18. Карты восприятия.

19. Стратегии позиционирования. Направления позиционирования. 

20. История исследований TGI. Принципы формирования выборки. 

21. Основные сферы исследования потребления в R-TGI.

22. Возможности использования R-TGI.

                        Автор программы: _________________________/ к.э.н. Рощина Я.М. /
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