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Каждый метод проведения <a href="http://marketpublishers.ru/report/info/industry/chemicals_petrochemicals/automotive_components_market_research_china.html">маркетинговых исследований</a> имеет свои особенности и преимущества, в которых нужно разобраться, прежде чем выбирать то или иное направления исследования.

Формы маркетинговых исследований могут быть классифицированы как исследование по определению проблемы или исследование по поиску решения проблемы. Эти виды исследований включают в себя такие распространенные техники, как, к примеру, пробный маркетинг – небольшой, ограниченный запуск продукта, используемый для определения возможного принятия продукта при запуске на более широкий рынок; тестирование концепций – для оценки того, как потребители воспринимают конкретную концепции; а также  мистери шоппинг – сотрудник исследовательской компании совершает покупку или визит в центр обслуживания, ведя себя как обычный клиент, фиксируя свои впечатления (оценка внутреннего состояния помещения, соблюдение определённых требований персоналом торговой точки, затраты времени и т.п.) в специальном проверочном листе.

Специалисты выделяют также группу  познающих исследований, которые постигают суть проблемы или ситуации и получают окончательные решения только с чрезвычайной осторожностью, и группу исследований, решающих проблему, которые предоставляют вывод: результат исследования может быть обобщен на все население.

Эти два вида исследований являются примерами первичного исследования. Такие исследования, как правило, проводятся компаниями для своих собственных целей, исходя из собственных проблем. Вторичное же  исследование – это  опубликованное ранее и обычно проведенное кем-то другим исследование (<a href="http://marketpublishers.ru/?RegionID=10&fltr=1&m=report&a=adv_res">готовые исследования</a>, которые массово проводят консалтинговые компании по всем сегментам рынка). 

Кроме того, маркетинговые исследования по способу сбора информации подразделяются на количественные и качественные.

Самым распространенным и, пожалуй, наиболее эффективным методом качественного исследования является метод фокус-групп.  Фокус-группой называется интервью, которое профессиональный ведущий ведет с  небольшой группой респондентов. Ведущий, или модератор фокус-группы, направляет ход обсуждения. Основная цель проведения фокус-групп – получение представления о том, что думает группа людей о проблемах, интересующих исследователя. Основное преимущество данного метода заключается в том, что в процессе непринужденной беседы можно получить достаточно неожиданную информацию.

Самый распространенный метод проведения количественного <a href="http://marketpublishers.ru/report/info/industry/chemicals_petrochemicals/carbide_calcium_russia_mcg.html">маркетингового исследования</a>  - опрос. Данный метод маркетингового исследования заключается в том, что респонденты отвечают на задаваемые им интервьюером вопросы. Респондентам предлагается множество вопросов об их намерениях, отношениях, осведомленности, покупательской способности с целью получения количественных и процентных характеристик. Опросы проводятся как среди потребителей, так и среди экспертов в той или иной области.

И еще один популярный метод – наблюдение. Данный метод маркетинговых исследований заключается в регистрации поведения людей и объектов, развития событий для получения необходимой информации. При этом наблюдатель не вступает в личный контакт с потребителями, а лишь регистрирует происходящие события.

Для проведения маркетингового исследования маркетологи также часто используют вторичную информацию, т.е. информацию, размещенную в любых открытых или, наоборот, доступных только для узкого круга специалистов источниках для более полного анализа ситуации на рынке.
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