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Сеть Интернет сближает потребителей и рынки. Она даёт шанс представителям бизнеса выйти на глобальный рынок независимо от масштабов и географических широт. Сегодня для многих субъектов бизнеса, нацеленных на сохранение конкурентоспособности, необходимо понимание перспектив востребованности с определёнными выводами. В этой связи представляется важным иcпользование сети Интернет в маркетинговых исследованиях. Вместе с тем семинары и конференции по данной тематике, которые  организуются коммерческими компаниями, имеют конкретные интересы, отчего страдает общая тематика и уровень мероприятий [1]. 
Цель настоящей статьи – рассмотреть роль сети Интернет в маркетинговых исследованиях.

Поставщики исследовательских услуг, не освоившие интернет-технологии в нужном объёме, выйдут из бизнеса или будут поглощены своими более предприимчивыми конкурентами [1]. 

В Государственной программе инновационного развития Республики Беларусь на 2011–2015 гг. отражены цели и основные направления ускоренного развития услуг в области информационно-коммуникационных технологий [2]. Программа предусматривает активное использование информационно-коммуникационных технологий в различных направлениях. 

Сеть Интернет делает ценообразование прозрачным, и потребители становятся всё более избирательными при принятии решений. В свою очередь конкуренты также обязаны принимать во внимание указанные обстоятельства. 

В настоящее время для большинства компаний с целью уменьшения необоснованных рисков реализация маркетинговых целей и планов может иметь смысл лишь в тех случаях, когда возможна формальная проверка измерения их результатов. Качественный подход к описанию рисков возможен в случаях детального, последовательного изучения факторов и обстоятельств, имеющих неопределённость, но оказывающих влияние на развитие бизнеса.
На практике маркетологи используют различные методы прогнозирования, например:

· качественные (метод Дельфи, коллективных оценок, сценарного развития);

· количественные (временной экстраполяции, экономико-математического моделирования);
· комбинированные.

В современных экономических условиях «предсказательный маркетинг» базируется на сочетании актуальных методов, способов и систем получения рыночной информации.

Сеть Интернет – общедоступный коммуникационный и информационный ресурс, который можно рассматривать как канал и источник получения маркетинговой информации. Новые технические решения повлияли на доступность и массовое использование сети Интернет, а маркетинговые службы получили новые возможности:

· общения с потребителями (клиентами)  в режиме реального времени;

· изучения рынка с выделением его сегментов;

· отслеживания информации о поведении конкурентов с целью  диверсификации бизнеса и т. д. 

Известно, что маркетинг начинается с формирования портрета Потребителя (клиента) и портрета Конкурента.  В этой связи возрастает значение рыночной информации по основным направлениям конкуренции и продаж, которая может быть получена с использованием сети Интернет. 
На рисунке 1 отражены основные направления получения рыночной информации  с использованием сети Интернет.


 




Рис. 1  Направления получения рыночной информации с использованием сети Интернет
Источник: собственная разработка

Предсказательные маркетинговые прогнозы, в первую  очередь, должны основываться на использовании первичных данных, имеющих особую ценность в маркетинговых исследованиях.  Создание портрета Потребителя (клиента) и формирование модели его поведения, возможны при наличии необходимого количества первичной маркетинговой информации соответствующего качества. Чёткость портрета Потребителя потребует продуманной методики получения маркетинговой информации, создания её структуры и анализа.

При проведении маркетинговых исследований наличие обратной связи в сети Интернет даёт возможность обращаться к основным категориям потребителей с целью уточнения их лояльности, предпочтений, удовлетворённости и т. п. 

Формами маркетинговых исследований в сети Интернет могут стать: онлайн опросы, интервью, сплит-тестирования, анкетирования и некоторые другие. Мониторинг удовлетворённости потребителей (клиентов) в формах опросов и анкет позволяет уяснить –  чего не достаёт продукту, услуге или сайту, на котором они рекламируются. В настоящее время анкеты свидетельствуют не только о маркетинговых устремлениях бизнеса, но и,  как правило, приветствуются потребителями. Маркетинговые исследования в сети Интернет могут проводиться на основе различных сервисов: электронной почты, аналитических порталов, различных форм (web-панелей, фреймов), социальных сетей, форумов  и т. п. 

Проведение в сети Интернет тематических конференций с целью получения первичной маркетинговой информации имеет популярность не только среди специалистов и аналитиков, но и потребителей, поскольку такие мероприятия могут включать отчёты о разработке новых видов продукции и услуг, продаже опытных образцов и многое другое. Указанные мероприятия в условиях рынка могут быть  интересны и как источники получения вторичной маркетинговой информации, позволяющей воссоздать портрет Конкурента. 

При создании портрета Конкурента с использованием источников в сети Интернет можно ограничиться уточнением географии, перечнем и объёмов, предлагаемых конкурентами товаров или услуг, регионами сбыта, ценовой политикой и т. д. Однако детали профиля Конкурента требуют учёта показателей ценообразования, используемых информационных источников, направлений по улучшению качества товаров (услуг) и т. д.  Четкость портрета Конкурента во многом зависит и от использования бенмаркинга.  (Справочно: Бенчмаркинг – (англ. Benchmarking) это процесс определения, понимания и адаптации имеющихся примеров эффективного функционирования компании с целью улучшения собственной работы. Он в равной степени включает в себя два процесса: оценивание и сопоставление [3]). 
Объём в сети Интернет важной маркетинговой информации для получения вторичных данных слишком обширен: web-отчёты, пресса, отраслевые ассоциации, органы статистики, государственные организации, профессиональные издания, маркетинговые агентства, экспертные порталы и т. д.

Чтобы понять, какую цену придётся заплатить за новых клиентов, стоит обратить внимание на популярные поисковые сервисы, такие как  Google и Yandex, которые имеют в своём составе полезные инструменты для мониторинга предполагаемых рекламных целей. Инструменты указанных сервисов позволяют уточнить –  какая часть посетителей сайта выполняла те, или иные действия, например, переходила по ссылкам, заходила на определённую страницу и т. п. 
Анализ возможностей сети Интернет, как общедоступного коммуникационного и информационного канала и средства для проведения маркетинговых исследований показывает, что с использованием сервисов и источников сети Интернет может быть получена как первичная, так и вторичная маркетинговая информация. Субъектам бизнеса стоит принять во внимание, что у них есть возможность разработать и применить авторские методики получения маркетинговой информации с использованием сети Интернет.  

В целом можно утверждать, что успех маркетинговых исследований с использованием сети Интернет зависит от выбора инструментов и направлений исследований, что свидетельствует о ценности человеческого фактора и весомой роли Интернет.  В качестве иных выводов можно отметить, что использование современных технологий в маркетинге – это не только актуальный анализ рынка, возможность создавать портреты Потребителя и Конкурента, но и возможность формировать актуальные рыночные предложения, способные занимать достойное место на рынке товаров или услуг и влиять на развитие экономики. 
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