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ПЛАН ЛЕКЦИИ
1. Маркетинговые исследования. Определение. Маркетинговые 
исследования в кольцевой схеме управления маркетингом.

2. Цель, задачи, предмет, объекты и функции маркетинговых 
исследований.

3. Основные направления маркетинговых исследований.

4. Характеристика процесса маркетинговых исследований.

5. План маркетинговых исследований

6. Виды маркетинговых исследований.

7. Методы маркетинговых исследований.

8. Ситуационный анализ маркетинге.

9. Маркетинговый синтез.

10. Маркетинговая информационная система.

2



3



4



5



6



7



8



9



10



11



12



13



Предмет маркетинговых исследований

Предмет маркетинговых исследований –
это различные факторы макро- и 

микросреды маркетинга:

конкуренты

товары 
конкурентов

покупателипоставщики

посредники

цены

эффективность 
рекламы
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ФУНКЦИИ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

1. Установление и определение 
возможностей и проблем.

2. Выработка, совершенствование 
и оценка маркетинговых действий.

3. Улучшение понимания маркетинга 
как процесса.
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Объекты маркетинговых 
исследований

– субъекты 
рынка (поставщики, 

конкуренты, 
покупатели, 

потребители и др.);

– объекты рынка 
(товары и услуги);

– процессы и 
технологии 
(обслуживание, 
складирование, 

транспортировка и др.);

– окружающая 
среда (экономика, 
экология, политика, 

технология и 
культура).
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Объекты маркетинговых исследований в фармации
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Обязательные элементы  принципов 
маркетингового исследования

• 1) исследования, для того, чтобы быть эффективными, 
должны носить систематический характер;

• 2) при осуществлении маркетинговых исследований 
должен соблюдаться научный подход, базирующийся 
на объективности и точности;

• 3) маркетинговые исследования могут быть 
применены к любой стороне маркетинга, требующей 
информации для принятия решений;

• 4) исследование — многоступенчатый процесс, 
включающий сбор данных, регистрацию и анализ 
данных;

• 5) данные могут поступать от самой фирмы, 
нейтральной организации или специалистов-
исследователей.
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ВИДЫ

МАРКЕТИНГОВЫХ

ИССЛЕДОВАНИЙ
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Метод исследования —
способ проведения 

маркетингового 
исследования. Поскольку 
стоимость исследования 

определяется выбранным 
методом анализа, то способ 

его проведения должен 
быть выбран на стадии 

формулирования проблемы.
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В маркетинговых исследованиях 
ПРОЯВЛЯЮТСЯ три тенденции: 

1. все большая 
доступность 

коммерческих баз 
данных;

2. рост 
использования 

новых технологий;

3. ухудшение образа 
опросов среди 
опрашиваемых.

Эти тенденции предопределили разделение 
маркетинговых исследований на два 
направления: кабинетное и полевое. 48
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NB! Маркетинговый проект должен начинаться с 
анализа вторичной информации

Иногда для решения проблемы бывает достаточно анализа уже 
собранной ранее информации. 

Любое маркетинговое исследование целесообразно начинать с 
кабинетных исследований, предполагающих предварительный анализ 

вторичной информации, полученной в ходе других исследований.

Кабинетные маркетинговые исследования
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Кабинетные маркетинговые 
исследования

К кабинетным 
маркетинговым 
исследованиям

можно отнести:

- анализ 
потенциала 

предприятия,

- анализ 
конкурентов,

- анализ микро- и 
макросреды 

фирмы.
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Методы сбора информации. Вторичные 
методы (кабинетные исследования)

Вторичные методы (кабинет-

ные исследования):

Обработка уже имеющихся 

данных

традиционный анализ

документов

Анализ документов с конкретной

точки зрения

информативно-целевой 

анализ

Анализ информативности 

документов

контент–анализ документов

Анализ определенных смысловых

категорий в содержании

материалов
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Кабинетное исследование — обработка уже 
существующей вторичной информации 
(“исследование за письменным столом”).

Вторичная информация — данные, собранные 
ранее для целей, отличных от решаемой в 
настоящий момент проблемы.

Достоинства вторичной информации: небольшая 
стоимость работ, поскольку не нужен сбор новых данных; 
быстрота сбора материала; наличие нескольких источников 
информации; достоверность информации от независимых 
источников; возможность предварительного анализа 
проблемы.

Недостатки: не всегда подходит для целей проводимого 
исследования в силу общего характера; информация может 
быть устаревшей; методология, по которой собраны 
данные, может быть несоответствующей целям настоящего 
исследования.
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ПОЛЕВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ (1)

Полевое исследование —
сбор и обработка 

данных специально для 
конкретного 

маркетингового анализа.

Полевое исследование 
основывается на первичной 

информации, то есть на 
только что полученных 
данных для решения 

конкретной исследуемой 
проблемы.
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Первичные методы (полевые исследования)

Метод Определение Формы

Первичные

методы

(полевые

исследования):

Сбор данных при их воз-

никновении
Сплошные или выборочные

наблюдение

Планомерный охват вос-

принимаемых органами чувств

обстоятельств без воздействия

на объект наблюдения.

Процесс открытого или

скрытого от наблюдаемого

сбора и регистрации событий

или особых моментов, связан-

ных с поведением изучаемого

объекта

- Соучаствующие или 

простые

- Полевое или ла-

бораторное

- Структурированные или 

свободные

- Открытое или скрытое

- Прямое или непрямое
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Первичные методы (полевые исследования)

Метод Определение Формы

эксперимент

Исследование влияния од-

ного фактора на другой при

одновременном контроле

посторонних факторов при

активном вмешательстве

исследователя

- Полевые или лабораторные

- Однофакторные или многофак-

торные

опрос

Метод сбора информации

путем выяснения субъек-

тивных мнений, предпоч-

тений людей в отношении

какого–либо объекта

- Экспертные или потребительские

- Индивидуальные или групповые

- Единичные или многоразовые

- Устные или письменные

- Личная беседа (стандартизован-

ная, нестандартизованная, свобод-

ная),

- Почтовый опрос или опрос по 

телефону

- Фокусирование или панель
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ПОЛЕВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

Достоинства первичной информации: данные 
собираются в соответствии с точными целями 

исследовательской задачи; методология сбора данных 
контролируется, все результаты доступны для предприятия и 

могут быть засекречены.

Недостатки: значительные затраты 
материальных и трудовых ресурсов.

На практике полевые и кабинетные 
исследования дополняют друг друга. 
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Ситуационный анализ в 
маркетинге: понимание 

и сущность
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Ситуационный анализ – стадия процесса 
планирования маркетинга, на которой возникает 
понимание внешней среды рынка, выявление 
возможностей и угроз, оценка конкурентной 
позиции фирмы. 

Для того, чтобы представить целое, состоящее из 
частей, используется удобная форма 
проведения анализа и представления 
результатов, как матрица. 

Матрица – табличная форма для представления и 
анализа данных. Есть несколько наиболее 
популярных матриц маркетингового анализа 
ситуаций на рынке, которые используют маркетологи. 
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SWOT-анализ: сильные и слабые стороны, 
возможности и угрозы. Сильные и слабые стороны 
бизнеса внутри компании, возможности и угрозы 
конкурентов, внешней среды бизнеса могут 
определяться по отношению к изучаемым сегментам 
или рынкам. 

Для определения относительной важности каждой из 
перечисленных составляющих SWOT необходим 
обширный ряд входных данных.

Объекты в рамках каждого элемента (например, 
сильные стороны) могут ранжироваться по 
значимости: первой будет идти самая важная сила, 
затем вторая и так далее.
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Элементы внутренней среды: сильные 
и слабые стороны.  Под сильными и 

слабыми сторонами могут скрываться 
самые разнообразные аспекты 

деятельности компании. 

Каждый SWOT уникален и может 
включать одну или две из них, а то и 

все сразу. Каждый элемент в 
зависимости от восприятия 

покупателей может оказаться как 
силой, так и слабостью.

73



Параметры, которые 
наиболее часто 

используются в SWOT 
– анализе:

1. Маркетинг, 
реклама, вязи с 

общественностью 
(PR)

2. Продукт 

3. Ценообразование 
4. Продвижение

5. Маркетинговая 
информация/разве

дка 

6. Сервис/персонал

7. Распределение/

дистрибьюторы 

8. Торговые марки и 
позиционирование
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Параметры, которые 
наиболее часто 
используются в 

SWOT – анализе (2):

9. Инжиниринг и 
разработка новых 

продуктов. 
10.Оперативная 
деятельность.

11.Производство/

инжиниринг

12.Сбыт и 
маркетинг

13.Обработка 
заказов/сделки 

14.Персонал. 

15.Исследования 
и разработки
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16.Дистрибьюторы 
17.Сбыт 

18.Послепродажное 
обслуживание/сервис 

19.Обслуживание/
сервис 

покупателей 

20. Навыки, заработная 
плата и премии, 

обучение и развитие, 
мотивация, условия 

труда людей, текучесть 
кадров. 

Все эти элементы имеют 
центральное значение для 

успешного внедрения 
ориентированной на 

покупателя философии 
маркетинга и маркетинговой 

стратегии. 
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22.Ресурсы компании. Ресурсы определяют 
наличие людей и финансов, и тем самым 

сказываются на способности компании извлечь 
выгоду из конкретных возможностей. 

21.Менеджмент. Это чувствительные и зачастую 
спорные, но иногда требующие изменений 

структуры управления напрямую определяют успех 
внедрения маркетинговой стратегии. Подобные 

аспекты должны быть отражены в анализе. 
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Краткая характеристика категорий SWOT-
анализа

Положительное влияние
Отрицательное

влияние

Внутрення

я среда

Strengths (внутренние свойства

организации, дающие

преимущества перед другими в

отрасли).

Сила может заключаться

в имеющемся опыте, доступе к

уникальным ресурсам, наличии

передовой технологии

и современного оборудования,

высокой квалификации

персонала, высоком качестве

выпускаемой продукции,

известности торговой марки и

т.п.

Weaknesses (внутренние

проблемы бизнеса,

которые могут негативно

повлиять на его будущее).

В качестве примера

слабых сторон можно

привести слишком узкий

ассортимент

выпускаемых товаров,

плохую репутацию

компании на рынке,

недостаток

финансирования, низкий

уровень сервиса и т.п.
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Краткая характеристика категорий SWOT-
анализа

Положительное влияние
Отрицательное 

влияние

Внешняя

среда

Opportunities (внешние вероятные

факторы, дающие дополнительные

возможности по достижению цели).

В качестве примера рыночных

возможностей можно привести

ухудшение позиций конкурентов, резкий

рост спроса, появление новых

технологий производства продукции,

рост уровня доходов населения и т.п.

Следует отметить, что

возможностями с точки зрения SWOT-

анализа являются не все возможности,

которые существуют на рынке,

а только те, которые может

использовать предприятие.

Threats (внешние

вероятные факторы,

которые могут

осложнить достижение

цели).

Примеры рыночных

угроз: выход на рынок

новых конкурентов, рост

налогов, изменение

вкусов покупателей,

снижение рождаемости

и т.п. 79
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МАРКЕТИНГОВЫЕ 
ИССЛЕДОВАНИЯ И 
МАРКЕТИНГОВАЯ 

ИНФОРМАЦИОННАЯ 
СИСТЕМА
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МАРКЕТИНГОВАЯ ИНФОРМАЦИЯ 
СИСТЕМА (МИС) ВКЛЮЧАЕТ В СЕБЯ
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Маркетинговые 
исследования в 

фармации на основе 
первичной и вторичной 

информации
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Маркетинговые исследования в фармации, проводимые 
на основе первичной информации («эмпирические»)

При сборе информации 
о микросреде фирмы 

чаще всего прибегают к 
использованию 
эмпирических 
исследований.
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Маркетинговые исследования в фармации, проводимые 
на основе вторичной информации («аналитические»)

В практике работы 
фармацевтических организаций, а 

также специализированных 
исследовательских и 

консалтинговых компаний 
аналитические исследования 

фармацевтического рынка 
занимают одно из центральных 

мест.

Аналитические 
исследования имеют на 

российском рынке 
широкое 

распространение. 
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Кроме того, она исходит из специфических особенностей 
фармацевтического рынка как объекта исследования, а также задач 

стратегического маркетинга, стоящих перед фармацевтическими 
организациями.

Концептуально методология аналитических исследований фармацевтического 
рынка базируется на экономической теории, теоретических аспектах 

маркетинга, фармации и фармакологии, методологии маркетинговых 
исследований, а также накопленном опыте реально проведенных 

аналитических исследований фармацевтического рынка (являющихся одним 
их «выходов» системы маркетинговых исследований). 

Аналитические исследования фармацевтического рынка - это вид 
маркетинговых исследований, базирующихся на вторичной информации 
(базах данных, документах, экспертных данных), которые выполняются в 

интересах фармацевтических организаций с целью решения задач 
стратегического маркетингового планирования.
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Основные 
классификационные 
группы вторичной 
информации в 
фармации:

1. общее и отраслевое 
законодательство;

2. государственная социально-
экономическая, медицинская и 
отраслевая статистика;

3.показатели финансирования 
здравоохранения;

4. сведения о государственной 
регистрации ЛС и 
фармакотерапевтическая 
информация;

5.информация о деятельности 
компаний;
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Основные 
классификационные 
группы вторичной 
информации в 
фармации (2):

6.результаты розничного и 
госпитального аудита;

7.информация о ценах и 
предложении 
фармацевтической 
продукции;

8.результаты исследований:

конечных потребителей,

целевых аудиторий врачей и 
фармацевтических 
работников,

аудиторий СМИ,

частоты и стоимости рекламы 
в СМИ и профессиональных 
печатных изданиях . 
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Источники вторичной информации 
объединяются в четыре основные 

группы:

официальные 
государственные 

источники, 

специализированные 
источники 

фармацевтической 
информации,

общие источники 
социально-

экономической и 
деловой 

информации, 

источники 
участников рынка. 
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Специализированные источники вторичной 
информации включают:

профессиональные фармацевтические периодические издания,

порталы и сайты,

справочники и базы данных ЛС, 

источники профессиональных фармацевтических ассоциаций. 

Важный источник вторичных данных представляют собой 
исследовательские компании, являющиеся поставщиками результатов 
проводимых ими исследований, аналитических отчетов, 
специализированных бюллетеней и баз данных.
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Виды вторичной информации, используемой в аналитических исследованиях 
фармацевтического рынка
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МАРКЕТИНГОВЫЙ 
СИНТЕЗ
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Маркетинговый синтез. 
Выдвижение целей 

стратегического развития на 
основе ситуационного 

анализа; оценка целей с 
учетом конъюнктуры рынка 

и условий выживаемости 
компании (предприятия); 
подготовка решений как 
основы стратегического 

планирования.

Маркетинговый синтез – этап 
выдвижения 

целей маркетинга, 
отражающих общие 

краткосрочные и 
долгосрочные цели 

предприятия, их четкое 
формулирование, 

определение качественных и 
количественных сторон 

будущей маркетинговой

деятельности.
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Определение целей развития основывается на 
осознании намерений предприятия с учетом 
выявленных возможностей внешнего и внутреннего 
порядка. 

Этот этап представляет собой "маркетинговый 
синтез", который предусматривает: 

1. выдвижение целей; 

2. оценку целей;

3. иерархию целей.
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1. Выдвижение целей

1) Предприятие может 
выбрать направление 
выдвижения целей из таких 
альтернатив:

экстенсивное развитие - не 
изменяет целей, ориентир -
увеличение доходов путем роста 
объема продаж на завоеванном 
рынке;

интенсивное развитие - за счет 
проникновения на рынок, 
расширение рынка сбыта или 
разработки нового товара;
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1. Выдвижение целей (2)

интегрированный развитие - в 
направлении вертикальной интеграции 
(прогрессивной - путем завоевания 
товаропроводящей сети или увеличения контроля 
над ней или регрессивной - путем увеличения 
контроля над поставщиками или поглощения их) 
или горизонтальной интеграции (приобретение 
некоторых из конкурирующих предприятий или 
увеличение контроля над ними);

диверсифицированный развитие - в направлении концентрич
диверсификации (расширения ассортимента за счет новых 
товаров, в совокупности с существующим ассортиментом 
приведут к синергизма), горизонтальной 
диверсификации (расширения ассортимента за счет новых 
товаров-аналогов, рассчитанных на приверженных товарной 
марке потребителей) или конгломератной (многоотраслевой ) 
диверсификовации (расширение ассортимента за счет новых 
товаров, не связанных с имеющимися технологии, сырьем, 
рынками сбыта). 117



Оценка целей.

Насколько четко выдвигается 
цель в пределах количества, 
месту и времени, настолько 
больше пользы принесет эта 

формулировка при 
реализации и проведении 

контроля.

2. Оценка целей
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Для построения иерархии 
целей маркетинга целесообразно 

использовать доминантную 
иерархию, которая строится с 

вершины - цели предприятия - на 
основе его миссии, затем 

устанавливаются общие цели 
маркетинга, цели маркетинга на 

отдельных рынках для конкретных 
товаров, цели по каждому элементу 

комплекса маркетинга. 

3. Иерархия целей
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Процедура отбора и оценки стратегий

К процедуре отбора и оценке стратегий 
предъявляются определенные требования. Как 
правило, исследователи прорабатывают гипотезу 
взаимосвязи стратегий с вероятными выгодами и 
негативными последствиями ее реализации. 

Существует множество возможных стратегических 
решений и значительное число возможных 
взаимосвязанных результатов. 

Маркетологи чаще фокусируют свое внимание на 
диагностике проблемы для определения требуемого 
решения, а не на выборе стратегии, непосредственно 
направленной на достижение цели. 
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Этапы процедуры формулировки 
стратегии и выбора альтернатив

Процедура 
формулировки 

стратегии и выбора 
альтернатив состоит из 

следующих этапов:

а) оценка 
существующей 

стратегии;

б) формулирование 
стратегии на 
перспективу;

в) оценка риска;

г) выбор 
стратегических 

альтернатив.
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Этапы процедуры формулировки 
стратегии и выбора альтернатив (1)

Оценка стратегических альтернатив развития 
фирмы предполагает получение ответов на 

следующие вопросы:

1) Обеспечивает ли выбранная стратегия достижение целей 
и решение стратегических задач фирмы.

2) Соответствует ли существующая стратегия результатам 
проведенного SWОТ-анализа. Использует ли существующая 
стратегия сильные стороны фирмы, ее компетенции и навыки. 
Как предполагается ослаблять воздействие рыночных угроз и 
можно ли это сделать в рамках существующей стратегии.

3) Приемлемость финансово-экономических результатов.
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Этапы процедуры формулировки 
стратегии и выбора альтернатив (2)

4) Соответствует ли организационная 
структура выбранной стратегии или есть 
проблемы в ее администрировании. 
Соответствует ли стратегия имиджу фирмы и ее 
представлению о самой себе.

5) Технологическое соответствие.

Оценка производится экспертным путем, на 
базе представленных результатов.
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Все «разветвления» одного уровня характеризуют различные состояния среды к 
определенному моменту времени. 

От первого «разветвления решения» отходят всегда минимум два новых 
«разветвления», представляющих различные альтернативы действия.

«Разветвления ожидания» характеризуют возможные сценарии развития ситуации, 
причем каждому сценарию присваивается определенная вероятность.

Важной чертой данного метода является сочетание и смена так называемых 
«разветвлений решения», и «разветвлений ожидания».

Процесс селекции альтернатив требует постоянного сравнения затрат на 
получение информации, необходимой для решения, с затратами, 

требующимися для получения и обработки этой информации.
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Выбор методики исследования фармацевтического рынка представлен на 
следующем слайде

Путем обратного расчета можно определить лучшую альтернативу действий. 
При расчете по каждому «разветвлению ожидания» используется наиболее 

ожидаемый результат, по каждому «разветвлению решений» – максимальное 
значение.

На вершине «дерева» рассчитывают ожидаемый доход по 
всей соответствующей линии.

Каждая альтернатива характеризуется стоимостью реализации. 
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Изучение ЛС и медицинских и дополнительных 
фармацевтических услуг с позиций товара 
предполагает разработку методик 
моделирования и определения жизненного 
цикла товаров, конкурентоспособности ЛС; 
исследование особенностей фармацевтической 
информации в номенклатуре ЛС.

Актуальны исследования лекарственного 
обеспечения больных в ЛПУ в условиях 
дефицита бюджетного финансирования, для 
чего необходимы методики формирования 
оптимального ассортимента и формулярных 
списков ЛС, расчета лекарственного бюджета 
на основе современных 
фармакоэкономических методов. 
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БЛАГОДАРЮ 
ЗА

ВНИМАНИЕ !
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