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Первое послание к коринфянам 13:13
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Предисловие

Темпы развития бизнеса сегодня стремительны как никогда. Практика свидетель-
ствует о том, что решающий фактор успеха в бизнесе — это эффективность проведе-
ния маркетинговых исследований и использования их результатов. Карьеру в сфере 
маркетинговых исследований можно сделать, лишь обладая глубокой теоретической 
подготовкой, исключительными коммуникативными способностями и творчески 
используя открывающиеся возможности. Учебник д-ра Малхотры в полной мере 
удовлетворяет требованиям тех из вас, кто стремится достичь успеха в профессио-
нальной карьере.

Книга, которую вы держите в руках, уже доказала свою ценность, став одним из 
самых удачных учебников по маркетинговым исследованиям во всем мире. Она ис-
пользуется в качестве базового учебника в более чем 140 университетах Соединенных 
Штатов Америки, переведена на пять языков, кроме того, опубликованы четыре ее 
различных издания на английском языке. Для студентов, которые хотят стать высо-
коквалифицированными специалистами в области маркетинговых исследований, 
он просто незаменим. Примеры из реальной жизни вводят студентов в мир бизнеса. 
Освоение всех тем учебника сопровождается детальным разбором сквозного примера 
“Выбор универмага” и анализом практических примеров, которые придают изложе-
нию реализм и практическую ценность. Автор демонстрирует, как в ходе проведения 
маркетинговых исследований следует использовать Internet, компьютерные програм-
мы и последние наработки в сфере менеджмента.

Мы, сотрудники компании Burke, Inc., с радостью откликнулись на предложение 
поделиться своими знаниями и опытом при подготовке настоящего, четвертого, из-
дания учебника “Маркетинговые исследования. Практическое руководство”. Кроме 
того, мы делимся своими представлениями и навыками, соображениями относитель-
но будущего маркетинговых исследований. Учебник дает базовые знания, без кото-
рых, по нашему мнению, не сможет обойтись ни один студент, специализирующийся 
в данной области. Не сомневаемся, что оптимальное сочетание теории, практики и 
мудрых советов, которое вы найдете в этой книге, принесет огромную пользу в вашей 
будущей практической деятельности.

Рон Татэм,
Председатель правления компании Burke Inc.
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Вступление

Написание данной книги продиктовано необходимостью создания такого учеб-
ника по курсу “Маркетинговые исследования ”, о котором можно было бы сказать, 
что он одновременно охватывает все теоретические  аспекты изучения маркетинго-
вых исследований; рассматривает их практические вопросы  и служит удобным руко-
водством для организации проведения  маркетинговых исследований, сбалансирован-
но анализируя как качественные, так и количественные методы их проведения. Эта 
книга написана для специалистов по маркетинговым исследованиям. Она отражает 
современные тенденции в международном маркетинге, этике, использовании Internet 
и компьютеров, а также концентрирует наше внимание на практике проведения мар-
кетинговых исследований на примере компании Burke и других фирм, занимающих-
ся маркетинговыми исследованиями.

Отзывы на первые три издания оказались весьма обнадеживающими. Достаточно 
сказать, что в более чем 140 университетах Соединенных Штатов Америки учебник 
стал базовым при изучении курса маркетинговых исследований. Книга переведена 
на пять языков: китайский, русский, испанский, португальский и венгерский. Кроме 
того, были изданы четыре версии книги на английском языке: североамериканская, 
международная, европейская и австралийско-новозеландская. Я хотел бы выразить 
искреннюю благодарность и признательность всем преподавателям и студентам, ко-
торые внесли свой посильный вклад в успех книги как читатели и рецензенты, а так-
же поблагодарить добровольных помощников, поделившихся своими мнениями и 
соображениями по поводу прочитанного материала и выразивших поддержку автору. 
При подготовке четвертого издания я попытался, использовав в качестве основы ус-
пех предыдущих изданий, сделать книгу еще более современной, актуальной, иллюс-
тративной и отвечающей потребностям взыскательных читателей.

АУДИТОРИЯАУДИТОРИЯ
Учебник рассчитан на студентов старших курсов, изучающих такие дисциплины, 

как маркетинговые исследования и анализ данных. Такое позиционирование учебни-
ка подтверждается отзывами на первые три издания, которые свидетельствуют, в час-
тности, об одобрительном отношении к нему читателей. Еще одна моя книга, Basic 
Marketing Research: Application to Contemporary Issues, больше подходит для студентов 
младших курсов. В учебник включено много разнообразных упражнений (вопросы, 
задачи, упражнения с использованием компьютера и Internet), в том числе и заданий 
для самостоятельной работы (ролевые игры, “полевые работы” и групповые обсуж-
дения).

Учебник можно использовать не только в рамках курса “Маркетинговые иссле-
дования”, но и для изучения курса “Анализ маркетинговых данных”. Отметим, что 
рассмотрение разнообразных методов базового и многомерного статистического 
анализа иллюстрируется многочисленными примерами.
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Вступление20

СТРУКТУРАСТРУКТУРА
Учебник разбит на три части в соответствии с шестью этапами маркетинговых 

исследований. В I части — “Введение и первые этапы маркетинговых исследова-
ний” — студенты знакомятся с предметом курса “Маркетинговые исследования” 
и основными его задачами, а также рассматривают вопросы, связанные с определе-
нием проблемы маркетингового исследования, что является первым и самым важным 
его этапом. Для разработки подхода к решению проблемы на втором этапе маркетин-
говых исследований определяются характер и масштабы исследований. Во II части — 
“Разработка плана исследования” — детально рассматриваются различные типы ис-
следований (третий этап маркетинговых исследований), приводятся подробные опи-
сания поискового, дескриптивного и причинно-следственных типов исследования, 
рассказывается о типах информации, собираемой в ходе маркетинговых исследова-
ний, и о вопросах шкалирования. Мы предлагаем ряд принципов для составления 
анкет и объясняем процедуру, методы и статистические подходы, использующиеся 
при проведении выборочных наблюдениях.

В III части — “Работа с данными и подготовка отчета” — изложена практика про-
ведения полевых работ и управление ими, что составляет четвертый этап процесса 
маркетинговых исследований. Раскрывается также процесс подготовки и анализ дан-
ных — пятый этап. Мы подробно рассматриваем как базовые, так и более сложные 
статистические методы. При этом акцентируется внимание на объяснении сути этих 
методов, интерпретации полученных результатов и управленческих выводах из ста-
тистической обработки результатов маркетинговых исследований. Рассматриваются 
четыре статистические программы: SPSS, SAS, Minitab и Excel. К книге прилагается 
компакт-диск, на котором записаны файлы примеров, используемых для демонстра-
ции возможностей программы SPSS. Последняя часть книги содержит также реко-
мендации по подготовке и презентации отчета о проведении маркетинговых исследо-
ваний, т.е. шестого этапа процесса маркетингового исследования. Кроме того, в ней 
рассматриваются сложные проблемы международных маркетинговых исследований. 
Все материалы учебника не только имеют прикладную ориентацию, но и полностью 
раскрывают процесс организации маркетинговых исследований и управления ими.

ОСОБЕННОСТИ ЧЕТВЕРТОГО ИЗДАНИЯОСОБЕННОСТИ ЧЕТВЕРТОГО ИЗДАНИЯ
Наряду с сохранением многих особенностей, которые зарекомендовали себя 

с лучшей стороны в предыдущих изданиях, в четвертое издание книги внесен ряд су-
щественных изменений и дополнений. Необходимость в них выявлена в ходе опроса 
преподавателей и студентов, а также благодаря критическим рецензиям и подробным 
оценкам предыдущих изданий книги со стороны маркетологов-практиков.

Основные изменения и дополнения состоят в следующем.

1. Переработаны материалы отдельных глав. Материал нескольких глав сущест-
венно переработан, чтобы познакомить читателя с новыми идеями, обновить 
уже имеющийся материал или более детально рассмотреть отдельные положе-
ния. Эти изменения начинаются с главы 1, которая подверглась очень сущест-
венной переработке, и продолжаются во всех последующих главах.
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