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Маркетинговые исследования − это комплексная система изучения организации производства и 

сбыта товаров и услуг, которая ориентирована на удовлетворение потребностей конкретных по-

требителей и получение прибыли на основе изучения и прогнозирования рынка. Итогом марке-

тинговых исследований является разработка маркетинговой стратегии фирмы, целью которой яв-

ляется выбор целевого рынка и маркетингового комплекса, соответствие которых помогут обеспе-

чить максимальный эффект продаж продукта и услуг. Выбор маркетингового комплекса связан с 

установлением оптимального сочетания его элементов: наименования продукта, его цены, места 

распространения и стимулирования сбыта[1, с.960]. 

Среди различных методов сбора информации можно перечислить качественные исследования, 

опросы, наблюдения и эксперименты, используемые в практике ОАО «Криница».ОАО «Криница» 

проводит два плановых маркетинговых исследования в год по производимой продукции и по роз-

ничной торговой сети. План маркетинговых исследований ОАО «Криница» включает четыре ин-

струмента контроля выполнения плана маркетинга: анализ сбыта; анализ доли рынка; анализ со-

отношения маркетинговых затрат и объемов продаж. 

Важно отметить, что Интернет, как среда, содержащая большой объем информации практиче-

ски во всех областях знаний, представляющая большинство ведущих мировых компаний и широ-

кие слои потребителей, может быть эффективно использован для проведения маркетинговых ис-

следований. При проведении маркетинговых исследований в Интернете наибольшими отличиями 

от традиционных исследований обладают источники данных и методы сбора информации. Основ-

ными источниками вторичных данных, наряду с традиционными, являются: внутренние данные о 

деятельности предприятия, доступ к которым, а также ряд функций для проведения их анализа, 

возможны благодаря корпоративным или специализированным информационным системам; дан-

ные web-страниц и web-сайтов, баз данных, телеконференции и файловые серверы. Основными 

инструментами поиска вторичной информации в Интернете, в настоящее время являются поиско-

вые системы и каталоги. В случае сбора первичной информации основными методами сбора дан-

ных выступают интернет-опросы, наблюдение и эксперименты[2, с.400]. 

Планируется создать сайт «одно окно», связанный с официальным сайтом krinitsa.by, непосред-

ственно направленный на анализ оценок и предложений потребителей, где покупатели могут отве-

тить на вопросы, содержащиеся в анкетах, высказать пожелания и предложения, что обеспечит 

обработку опросников в режиме «онлайн». 

Основной идеей принципа «одного окна» является сокращение количества сотрудников, кото-

рые общаются с клиентом в процессе принятия и обработки его заказа, что и отражается в назва-

нии принципа: пользователь приходит в «одно окно» на любом этапе общения с компанией, будь 

то отправка документов, получение справки, выдача товара или любой другой вид взаимодей-

ствия.  
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Принцип «одного окна» экономит как время ожидания клиента, так и деньги на содержание 

дополнительных сотрудников. Но для эффективного внедрения этого принципа требуется упро-

щение бюрократических процедур, улучшение компьютеризации бизнес-процессов, ускорение 

взаимодействия между отделами компании, а также дополнительное обучение её сотрудников [3, 

с.197]. 

Для создания сайта первоначальный капитал составляет 1650 тыс. руб. В целях улучшения 

условий для функционирования сайта и увеличения доли присутствия, необходимо сделать шаги в 

следующих направлениях: постоянно развивать и совершенствовать работу с покупателями; по-

стоянно обновлять и актуализировать ассортимент выпускаемой продукции; для достижения по-

ставленных маркетинговых целей необходимо выйти на рынок с качественно новой и популярной 

продукцией.Расчетная рентабельность данного мероприятия составит 4,9%. 

Процесс обработки анкет, опросных листов, мнения и пожеланий потребителей будет происхо-

дить в онлайн-режиме с минимальными тратами времени, трудовых и материальных ресурсов, 

поскольку данный процесс будет в большей степени автоматизированным, кроме того, ошибки и 

погрешности при расчетах будут сведены к минимуму, а выборка для исследования будет шире, 

нежели при опросах-исследованиях, используемых в практике маркетинговых исследований ОАО 

«Криница». 

Таким образом, маркетинговые исследования помогают предприятию решить следующие зада-

чи: определить возможность массового производства товаров или услуг; установить иерархию ха-

рактеристик товаров или услуг, способных обеспечить их успех на рынке; произвести анализ ти-

пологий и мотиваций имеющейся и потенциальной клиентской базы; определить цены и опти-

мальные условия продажи товаров и услуг. 
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Сегодняшний мир трудно представить без Интернета. Появившись несколько десятилетий 

назад, он мгновенно проник во все сферы общества. На общественном уровне появились значи-

тельные изменения в коммуникациях между людьми:  

 географическое месторасположение стало малозначимым; 

 общение частично начинает переходить в Интернет;  

 виртуальная жизнь все чаще начала подменять реальную.  
В экономической сфере Интернет обусловил создание новых отраслей и множество рабочих 

мест, ускорил распространение знаний и инноваций. Благодаря Интернету предприятия традици-

онного сектора экономики получили массу новых возможностей:  

 поиск поставщиков по всей стране и за ее пределами; 

 выход на новые рынки; 

 дешевая коммуникация со всеми потребителями; 

 более объемная и качественная база для проведения бенчмаркинга [1, c 6]. 
Сегодня с использованием Интернета реализуется огромное количество разных товаров. Любое 

предприятие может улучшить свои продажи, при использовании каких-либо инструментов интер-

нет-маркетинга. Многие из инструментов продвижения, которые были разработаны в одно время с 

распространением Интернета, актуальны до сих пор, но они существенно изменили свою форму. 
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