Модуль 2 «Визначення маркетингових можливостей»

Тема 2.3.: Маркетингові дослідження

Вид заняття: лекція з використанням опорного конспекту у вигляді комп’ютерної презентації   

Навчальна мета: сформувати вміння:

· Визначати причини, які змушують компанію проводити маркетингові дослідження й описувати п’ять етапів проведення маркетингових досліджень.

· Пояснювати, що таке  вторинні й первинні дані, розрізняти методи збирання цих даних, а саме: опитування, спостереження, експеримент і панельні дослідження.

· Характеризувати, як інформаційні технології застосовуються для оброблення та аналізу маркетингової інформації.

 Основні терміни та поняття, які має засвоїти студент

	Вибірка 
	Методи 

	Гіпотеза 
	Обмеження 

	Дані 
	Панель 

	Дані опитувань 
	Показники успіху 

	Дані спостережень 
	Рішення 

	Експеримент 
	Фокус-група 

	Маркетингове дослідження 
	


Зміст заняття

1.  Вартість інформації. 

2. Значення маркетингових досліджень.

3. Етапи проведення маркетингових досліджень:

a. Визначення проблеми (постановка мети дослідження, показники успіху);

b. Розроблення плану дослідження (визначення обмежень і типу потрібної інформації, методи збирання інформації);

c. Збирання інформації (вторинні дані, первинні дані: спостереження за поведінкою, використання інформаційних технологій для реалізації маркетингових заходів).

Самостійне вивчення
4. Підготовка загального звіту (аналіз даних, подання висновків). Розроблення рекомендацій (реалізація запропонованих рекомендацій, оцінювання результатів).
Додаткові матеріали до лекції:

· Типові помилки у визначенні маркетингової проблеми: на прикладі іграшкового телефону.
· Види випадкової і невипадкової вибірок, що використовуються в маркетинговому дослідженні .
· Що таке «правда» у звітах про вибіркові дослідження.  

Домашнє завдання :

Література: 
1. Маркетинг: Підручник/ В. Руделіус, О.М. Азарян, Н.О. Бабенко та ін.: Ред.-упор. О.І.Сидоренко, Л.С. Макаров. – 4-те видання. – К.: Навчально-методичний центр «Консорціум з удосконалення менеджмент-освіти в Україні», 2009 ст. 227-247
2. Маркетинг: навчальний посібник/ Н.М. Роздайбіда., М.Р. Муц, Л.С, Полянська, Ю.М. Булега. – К.: Аграрна освіта, 2011 ст.78-88
 Питання самостійного вивчення

Підготовка загального звіту (аналіз даних, подання висновків). Розроблення рекомендацій (реалізація запропонованих рекомендацій, оцінювання результатів). (Л-1ст. 243-247) (Л-2 ст. 87-88)  
2. Завдання в Інтернеті :

Знайдіть в Інтернеті сайти кількох дослідницьких компаній, наприклад, www.stаtinform.com, www.gfk.ua, www.kiis.com.ua. Перегляньте їх структуру, ознайомтесь з переліком досліджень, які вони проводять, методами, яким вони віддають перевагу при проведенні досліджень.

Зверніть увагу на те, які вакантні посади є в цих компаніях, які визначні події відбулися в них чи за їхньою участю останнім часом. Прочитайте новини компаній. Перегляньте публікації, розміщені на сайтах.

КОНСПЕКТ ЛЕКЦІЇ

Вступ
ВАРТІСТЬ ІНФОРМАЦІЇ
· Для будь-якої успішної фірми маркетингові дослідження є початком і логічним завершенням кожного циклу її маркетингової діяльності.
· Для створення програм, спрямованих на задоволення цих потреб, необхідно мати інформацію про споживачів, конкурентів інших учасників ринку. З розширенням масштабів діяльності зростає потреба в інформації про ситуацію на все більших та географічно віддалених територіях.
· Висококонкурентне середовище та постійно зростаюча вартість управлінських помилок вимагають високоякісної інформації. Ефективні рішення не можуть ґрунтуватися на інтуїції та бути результатом особистих роздумів. 
a) Більшість підприємців добре розуміє: ефективність маркетингового рішення  визначається якістю та кількістю маркетингової інформації, яку було отримано під час проведення маркетингових досліджень. Вкладаючи все більше і більше грошей в здійснення маркетингової діяльності, власники хочуть (і мають) точно знати наскільки ефективно працює відділ маркетингу та чого бажають їхні споживачі. В здійсненні цього бажання українським підприємцям допомагають більше 120 маркетингових агенцій різного розміру та профілю, що працюють на вітчизняному ринку маркетингових досліджень.

b) Наявний вітчизняний і світовий досвід дозволяє зробити висновок про те, що вартість дослідження набагато менша, ніж вартість помилок.
· Маркетингові дослідження дозволяють визначати потенціал ринку (розмір ринку, тенденції розвитку, потенціал зростання), аналізувати покупців (визначати їх потреби й запити, невирішені завдання, незаповнені ніші), оцінювати конкурентну ситуацію на ринку (виявляти основних конкурентів, їхні частки ринку, стратегії, переваги та недоліки), значно зменшуючи невизначеність ухвалення важливих маркетингових рішень та дозволяючи ефективно розподіляти наявні ресурси для досягнення маркетингових та корпоративних цілей.

I. ЗНАЧЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
Щоб зрозуміти значення маркетингових досліджень, необхідно: 1) дати їх визначення; 2) розглянути основні проблеми, що виникають під час проведення маркетингових досліджень; 3) описати типовий порядок проведення маркетингових досліджень.

А. Що таке маркетингове дослідження?

· Маркетингове дослідження – це аналітичний процес, що включає визначення проблеми  й аналіз, розроблення інформацій щодо поліпшення маркетингової діяльності організації.

· У широкому тлумаченні, маркетингові дослідження мають не лише визначати маркетингову проблему, а й вказувати на маркетингові можливості та допомагати приймати найкращі рішення.

В. Чому важко провести якісні маркетингові дослідження?
· Маркетингові дослідники стикаються з проблемами проблемами, що заважають провести якісні дослідження. Найважливішими з них є визначення справжніх (а не продекларованих) намірів споживачів, проблеми доступу до споживачів та труднощі під час спілкування.

Чи справді споживачі купуватимуть той продукт, про який раніше нічого не знали?

Чи будуть правдивими відповіді на запитання, що стосуються особистих тем, купівельної спроможності та соціального стану?

Чи буде реальна поведінка споживачів збігатися з висловленими намірами (тобто чи куплять вони ті торговельні марки, прихильне ставлення до яких вони виявили)?

· Завдання маркетингових досліджень полягає у вирішенні цих проблем і отриманні корисної, достовірної, надійної та максимально повної інформації для прийняття маркетингових рішень.

С.
Етапи проведення маркетингових досліджень

· Рішення – це усвідомлений вибір одного варіанта з кількох можливих.

· Маркетологи намагаються поліпшити маркетингові рішення за допомогою більш формальних, структурованих підходів. 

· Для цього вони розробили п’ятиетапний процес маркетингових досліджень:


1.
Визначення проблеми.


2.
Розроблення плану дослідження.


3.
Збирання інформації.


4.
Підготовка загального звіту.


5.
Розроблення рекомендацій.

                ПЕРЕВІРКА ЗАСВОЄНОГО МАТЕРІАЛУ 
1.
Що таке маркетингове дослідження?

Відповідь: маркетингове дослідження – це аналітичний процес, що включає визначення проблеми, збирання і аналіз інформації, розроблення рекомендацій щодо поліпшення маркетингової діяльності організації.

2.
З яких етапів складається маркетингове дослідження?

Відповідь: п’ять етапів включають: 1) визначення проблеми; 2) розроблення плану дослідження; 3) збирання визначення інформації; 4) підготовка загального звіту; 5) розроблення рекомендацій.

II. ЕТАП 1: ВИЗНАЧЕННЯ ПРОБЛЕМИ
Визначення проблеми включає два ключові елементи: 1) визначення мети дослідження; 2) визначення можливих маркетингових дій.

А. Постановка мети дослідження

· Мета – це певні завдання, розв’язати які намагається менеджер.. 

· Найчастіше маркетологи прагнуть: збільшити доходи і прибуток; чіткіше визначити потреби споживачів; дізнатися чому продукт погано продається.

· Маркетологи повинні точно визначити тип дослідження, який допоможе досягти мети дослідження. Як правило, використовуються один з трьох видів дослідження:

Пошукове дослідження дозволяє отримати інформацію про факт або явище, які маркетологи хочуть краще зрозуміти.

Описове дослідження передбачає детальний опис окремих фактів або явищ, а також їхню частоту та щільність зв’язку.

Причинно-наслідкове дослідження допомагає зрозуміти, яким чином мірою зміна одного чинника впливає на впливає на зміну іншого.  
В. Визначення можливих маркетингових дій
· Кваліфіковані спеціалісти з маркетингу визначають показники успіху, критерії та стандарти, за якими оцінюють запропоновані способи вирішення певної проблеми.  
· Різні результати досліджень, які оцінюють за показниками успіху, мають привести до різних маркетингових рішень.

· Якщо будь-який результат дослідження спричиняє одне й те саме рішення, то маркетингове дослідження НЕ ПОВИННО проводитися, оскільки воно означатиме марне витрачання часу, зусиль і грошей.

· Маркетингові дослідження використовуються також для прогнозування обсягів продажу продукту. 

· Дослідники знають, що визначення проблеми надзвичайно складне завдання.


Якщо цілі накреслені надто широко, дослідити проблему вочевидь не вдасться.

Якщо ж вони занадто вузькі, цінність результатів дослідження може бути істотно занижена.

· Ось чому маркетингові дослідники витрачають так багато часу на чітке усвідомлення маркетингової проблеми і складання докладного опису необхідного дослідження.

III. ЕТАП 2: РОЗРОБЛЕННЯ ПЛАНУ ДОСЛІДЖЕННЯ

На другому етапі проведення маркетингового дослідження здійснюється: 1) визначення обмежень, які накладаються на дослідження; 2) визначення типу необхідної інформації; 3) визначення методів збирання даних.

А. Визначення обмежень
· Обмеження, які накладаються на дослідження – це обмежувальні чинники, що впливають на потенційні можливості вирішення проблеми.

· Типові обмеження, що виникають на цьому етапі – це брак часу та коштів, необхідних для проведення дослідження.

В. Визначення типу потрібної інформації
Під час дослідження можна отримати величезний обсяг цікавої інформації, яка не здатна допомогти прийняти маркетингове рішення.

С.
Методи збирання інформації
При визначенні методу збирання інформації, важливе значення мають два складники: 1) гіпотези; 2) методи.

1.
Гіпотези

Гіпотеза – це припущення про зв’язок двох або більше чинників чи про можливий результат.

Часто маркетингові дослідники розробляють гіпотезу нового продукту, тобто графічний або словесний опис продукту, або послуги, які фірма може запропонувати своїм потенційним споживачам.


2.
Методи
Методи – це підходи, які можна використати для вирішення всієї проблеми або її частини.

Інформацію про корисні методи можна знайти в галузевих довідниках, підручниках і довідниках з маркетингу, маркетингових досліджень та періодичних виданнях, наприклад, «Маркетинг в Україні», «Маркетинговые исследования в Украине» та ін.
Спеціальні методи, що відіграють важливу роль у маркетингу:

· Вибірка представляє собою групу представників ринкового середовища, таких як дистриб'ютори, споживачі або покупці, відповіді яких вважають типовими для тих, хто цікавить дослідника..
· Існують два способи формування вибірки:

· Випадкова вибірка формується за такими принципами, що дають можливість будь-якому представникові ринкового середовища бути вибраним.

· Невипадкова вибірка формується за певними ознаками, тому деякі представники ринкового середовища не можуть ні за яких обставин бути вибраними.  
· Статистичний висновок дозволяє сформувати певне враження про ринкове середовище на основі інформації про його невелику частину. 

· Щоб висновок максимально повно відповідав реальному стану речей, вибірка має бути репрезентативною.

· Якщо вибірка не об’єднує типових представників, можна зробити хибні висновки та ухвалити помилкове маркетингове рішення.

                ПЕРЕВІРКА ЗАСВОЄНОГО МАТЕРІАЛУ 
1.
Які три типи маркетингових досліджень ви знаєте?

Відповідь: 1) пошукове дослідження, яке дозволяє отримати інформацію про факт або явище, які маркетологи хочуть краще зрозуміти; 2) описове дослідження, яке передбачає детальний опис окремих фактів або явищ, а також їхню частоту та щільність зв’язку; 3) причинно-наслідкове дослідження, яке допомагає зрозуміти, якою мірою має бути зміна одного чинника впливає на зміну іншого.

2.
Які обмеження існують під час проведення маркетингових досліджень?
Відповідь: обмеження, які накладаються на дослідження – це обмежувальні чинники, що впливають на потенційні можливості вирішення проблеми. Типовими обмеженнями є брак часу та коштів, необхідних для проведення дослідження.

3.
У чому відмінність між гіпотезами та методами дослідження?

Відповідь: гіпотези – це припущення про зв’язок двох або більше чинників, чи про можливий результат, тоді як методи – це підходи, які можна використати для розв’язання всієї проблеми або її частини.

IV. Етап 3: ЗБИРАННЯ ІНФОРМАЦІЇ
· Збирання достатньої кількості релевантної інформації, потрібної для прийняття виваженого для маркетингового рішення може відбуватися у формі використання власних знань, або ж перетворитися на витратне створення величезного обсягу даних.

· Дані, факти і цифри, що стосуються досліджуваної проблеми, діляться на дві основні групи: вторинні та первинні.


Вторинні дані – це інформація, яку було зібрано раніше з іншою метою.


Первинні дані – це інформація, яку збирають спеціально для даного проекту.

А. Вторинні дані

Вторинні дані поділять на: внутрішні і зовнішні, залежно від того, чи відображують вони перебіг подій в організації, чи інформують про ситуацію на ринку.

1.
Внутрішні вторинні дані

Це дані, раніше зібрані безпосередньо в самій компанії різними підрозділами.


Включають дані про загальний обсяг продажу та звіти про продаж окремим клієнтам.


2.
Зовнішні вторинні дані. Вони характеризують стан зовнішнього середовища і не пов’язані із проведенням конкретного дослідження.


Державний комітет статистики України публікує чимало цікавих для маркетолога звітів:

· Всеукраїнський перепис населення 2001 р.
· Перепис населення, який було проведено у грудні 2001 р., містить докладну інформацію про чисельність, розміщення і склад населення України за статтю, віком, сімейним станом, рівнем освіти, національністю, рідною мовою в розрізі областей, районів, міст (відповідно до адміністративно-територіального поділу на дату проведення перепису). За його результатами було видано низку тематичних збірників, зокрема: «Житлові умови та земельні ділянки населення України», «Домогосподарства України. Домогосподарства за типами та кількістю дітей», «Джерела засобів існування населення України», «Рівень освіти населення України» тощо.
· Маркетологи використовують ці дані для визначення характеристик кінцевих споживачів і тенденцій, які стосуються їх середовища.
· У жовтні 2008 р. підписано закон про Сільськогосподарський перепис, який має проводитись в Україні раз на десять років у строки, узгоджені з проведенням всесвітніх сільськогосподарських переписів.

· сільськогосподарський перепис має проводитися, зокрема, для отримання цілісних, об’єктивних та достовірних даних про різноманітні характеристики сільського господарства, визначення структурних змін у сільському господарстві для інформаційного забезпечення управління, прогнозування соціально-економічного розвитку та розроблення державної політики в цій галузі. 
· Між загальними сільськогосподарськими переписами з метою більш глибокого вивчення окремих явищ та процесів у сільському господарстві проводитимуться тематичні сільськогосподарські переписи.
Галузеві та професійні об’єднання, вищі навчальні заклади, науково-дослідні установи та ділова періодика також здатні забезпечити маркетологів та аналітиків необхідними для ухвалення ефективних рішень вторинними даними.
Потужним джерелом інформації сьогодні є Інтернет. Необхідну інформацію можна знайти самостійно в базах даних різних організацій та установ, або за допомогою пошукових систем. 
Загальнодоступні бази даних дозволяють працювати з наявною в них інформацією безкоштовно, наприклад, на сайті Всеукраїнського перепису населення (www.ukrcensus.gov.ua) чи щотижневиків «Конракти» (www.kontrakty.ua) та «Бізнес» (www.business.ua), тоді як для отримання інформації з баз даних інших організацій, необхідно оформлювати передплату на користування готовими аналітичними звітами, чи замовити власне, отримавши на додаток право доступу до результатів раніше проведених досліджень. Такі послуги, наприклад, надають компанії Про-консалтинг (www.pro-consulting.com.ua), супер-маркет «Маркетинговые исследования в Украине» (www.marketing-online.com.ua), MarketingG (www.marketing.vc).


Деякі компанії надають широкий спектр дослідницьких послуг. Вони забезпечують маркетологів інформацією про стиль життя домогосподарств, їхні споживчі витрати, уподобання стосовно програм теле- та радіомовлення, реакції на рекламування товарів.

· Їхня головна перевага полягає у тому, що збирання, аналіз, представлення інформації та вироблення рекомендацій відбуваються в одному місці.


3.
Переваги і недоліки вторинних даних. Основне правило проведення маркетингових досліджень звучить так: спочатку потрібно зібрати та проаналізувати вторинні дані, а лише потім збирати первинну.

Переваги вторинних даних:

· Заощадження часу, адже необхідні дані вже зібрані. та систематизовані.
· Низькі витрати – інформація часто надається безкоштовно або її вартість дорівнює вартості носія.
· Містить інформацію, яку важко отримати власноруч.

Недоліки вторинних даних:

· Можуть застаріти, зокрема дані перепису, які збираються раз на 10 років.

· Стосуються інших проблем, інших організацій і тому можуть не відповідати вашому дослідженню.

· Дані збираються з  іншою метою і можуть бути недостатніми для потреб вашого дослідження.

               ПЕРЕВІРКА ЗАСВОЄНОГО МАТЕРІАЛУ  
1.
У чому відмінність між вторинними і первинними даними?

Відповідь: вторинні дані – це інформація, яку було зібрано раніше з іншою метою, тоді як первинні дані – це інформація, яку збирають спеціально для даного проекту.

2.
Які переваги й недоліки вторинних даних?

Відповідь: переваги складаються з економії часу, низьких витрат і доступу до інформації, яку важко отримати самостійно. Недоліки полягають у тому, що інформація може бути застарілою, неповною, недостовірною та недостатньою для вирішення конкретної проблеми.
В. Первинні дані

Існують два основні способизбирання первинних даних під час маркетингового дослідження: 1) спостереження за поведінкою людей; 2) опитування.


1.
Дані спостережень
Інформацію, одержану шляхом спостереження за поведінкою людей, називають даними спостережень.


Рейтинги національних телевізійних програм компанії, що вимірює компанія Gfk-Ukraine є прикладом даних, які зібрано із використанням вимірювального пристрою під назвою піплметр, який представляє собою невеличкий пристрій, що приєднується до телевізорів:

· які є в оселях 2540 домогосподарств;
· він фіксує дані про те, яку програму і протягом якого часу дивилися на кожному з телевізорів;
· щоночі ця інформація передається в дослідницьку компанію, де вона узагальнюється.

У Сполучених Штатах Америки аналогічне дослідження проводить компанія Nielsen Media Research. Вона досліджує ситуацію в домогосподарствах на 210 телевізійних ринках США для того, щоб проінформувати виробників про їхню поведінку в «найспекотніші» для роздрібної торгівлі місяці: у лютому, травні, липні і листопаді.

· В цьому дослідженні розраховується рейтинг програми/каналу – середній відсоток глядачів програми/каналу від загальної кількості людей, що становлять вибірку дослідження. 1 пункт рейтингу дорівнює 1 % або 1 096 000 домашніх господарств.

· Важливе значення має і показник частки аудиторії програми/каналу – відсоток глядачів програми/каналу від загальної кількості телеглядачів за період перегляду програми/каналу.

· Зміна рейтингу на 1 пункт означає виграш або втрату до 50 млн дол. в доході телеканалів, тому що рекламодавці платять їм залежно від чисельності аудиторії.

Результати будь-яких спостережень, що збираються механічно (або вручну), значною мірою залежать від того, як відбувається вимірювання.

· Щоб отримати точніші дані, Nielsen постійно вдосконалює обладнання, що використовується під час досліджень і розширює кількість «піддослідних».

· Nielsen зібрала збиратдані від користувачів відеомагнітофонів, які дозволяють переривати передачі, прокручувати їх вперед.

Останнім часом компанія Nielsen почала вимірювати рейтинги і в Інтернеті:

· Вона використовує електронний вимірювач, встановлений на домашніх або робочих комп’ютерах для реєстрації поведінки користувачів Інтернет.

· Визначає веб-сайти, що мають найбільшу аудиторію, рекламні заголовки, що частіше за все проглядаються, найактивніших Інтернет-рекламодавців і глобальне використання Інтернет.

Інші методизбирання даних спостережень:

· Таємні покупці.

· Спостереження за споживачами і запис на відеоплівку.

· Етнографічні дослідження, під час яких спостерігачі, котрих спеціально навчили, прагнуть виявити емоційну реакцію на несподівану «зустріч» споживачів із продукцією в своєму «природному середовищі» – вдома, в автомобілі тощо.
Переваги і недоліки даних спостережень:

· Їх корисність і гнучкість є беззаперечними перевагами таких досліджень.

· Можуть бути витратними і ненадійними, коли різні спостерігачі роблять різні висновки про одну і ту ж подію.

· Можуть виявляти, що роблять люди, але не можуть визначити чому.


2.
Дані анкетних опитувань
Дані анкетних опитувань – це факти і цифри, які отримують шляхом опитування людей про їхні наміриставлення, рівень обізнаності та звички споживання.

Анкети можуть містити багато питань, проте маркетологи повинні зосередитися на тих, які мають пряме відношення до досліджуваної проблеми і до потенційних маркетингових дій.

Існує декілька методів пошукового дослідження:

· Особисте опитування (індивідуальне інтерв’ю) передбачає участь одного дослідника, який ставить питання одному респонденту.

· Фокус-група (групове інтерв’ю) – неформальне спілкування від 6 до 10 осіб (колишніх, реальних або потенційних покупців), під час якого інтерв’юер (модератор) розпитує їх про товари компанії та конкурентів, особливості використання цих товарів, можливі проблеми при використанні.

· Такі групові обговорення зазвичай записують на відео і проводять в спеціально обладнаних кімнатах,із напівпрозорим дзеркалом, розташованим так, щоб дослідники могли чути респондентів і спостерігати за їхніми діями.
· Вони можуть бути ефективні для виявлення фактів, які дуже важко помітити під час індивідуальних опитувань.

Традиційні анкетні дослідження використовують для персональних опитувань і дослідження великої вибіркової сукупності колишніх, теперішніх і майбутніх споживачів за допомогою пошти, телефону, електронної пошти, факсу або Інтернету.

Дослідникам доводиться йти на компроміс, щоб збалансувати вартість і якість отримуваної інформації. Їм варто пам’ятати про те, що:
Дослідження за допомогою особистого інтерв’ю є гнучкими, оскільки дозволяють ставити додаткові питання або краще зрозуміти поведінку споживачів, але вони є дуже дорогими.

· Опитування поштою – дешевше, але відповідь буде одержано тільки від тих споживачів, що знайдуть час на листування. 
· Телефонні опитування є гнучкими, але є велика ймовірність, що респонденти не захочуть з вами спілкуватися і покладуть слухавку.

· Електронна пошта, факс та Інтернет, дозволять спілкуватися тільки з тими респондентами, що мають відповідні пристрої, але використання останнього постійно поширюється.


Опитування у місцях продажу – це опитування споживачів під час купівлі товарів.  
· Використовуються для того, щоб уникнути великих витрат на спілкування із респондентами вдома під час індивідуальних інтерв’ю.

· Забезпечують гнучкість, пов’язану з демонстрацією візуальних підказок, таких як рекламні матеріали або зразки товарів.

· Недолік полягає в тому, що люди, вибрані для опитування, можуть виявитися нетиповими споживачами, що дасть неправдивий результат.

Типові проблеми, яких потрібно уникати, складаючи анкету:

· На рисунку 8-4 подано типові помилки у формулюванні запитань (вплив на відповідь, двозначні запитання, питання, на які неможливо дати відповідь, два запитання в одному, питання, що унеможливлюють вичерпну відповідь тощо).

· Важливо, , щоб питання були чітко сформульованими, щоб всі респонденти однаково розуміли одне і те ж питання.


Форма запитань:

· Відкриті запитання дозволяють респондентам висловити власну думку, ставлення і поведінку своїми словами без вимушеного вибору альтернатив, визначених дослідником.

· Закриті запитання вимагають від респондентів вибрати один або два варіанти із кількох можливих.

· Питання, що складаються з двох частин (альтернативне), – найпростіша форма запитання з певним вибором відповідей «так»або «ні».

· Запитання, що пропонує дати відповідь за шкалою, – це питання з певними варіантами, що дає три або більше можливостей вибору. Складається з наступних видів:

· Семантичний диференціал – це шкала з протилежними поняттями, на якій респондент обирає точку, що відповідає його ставленню до певної характеристики.

· Шкала Лайкерта, на якій респондент має вступінь згоди чи незгоди з твердженням.

· Сучасні технології істотно вплинули на проведення маркетингових досліджень.

· Спеціальні стенди в магазинах. Респонденти читають питання на екрані монітора і одним дотиком обирають правильну відповідь.

· Автоматизовані телефонні опитуваннядослідження. Спеціальні роботи ставлять питання і запитують відповіді, орієнтуючись на ключові слова.


3.
Панельні дослідження та експерименти. Іноді  використовують два спеціальні види дослідження.

Панель – це вибірка споживачів чи інших учасників ринку, яких регулярно опитують для визначення низки показників, щоб прослідкувати, як змінюється їхня поведінка із часом.

· Група NPD збирає дані про такі покупки як одяг, продукти та електроніка за допомогою своєї он-лайнової групи складаєтьсяз понад 2,5 мільйонів осіб з усього світу.

· Недоліком цього методу є те, що досліднику постійно доводиться наймати нових людей замість тих, що вибувають. Нові люди повинні бути схожими на тих, що вибули, щоб група залишалася представницькою.

Експериментпередбачає отримання даних шляхом впливу на певні чинники в умовах жорсткого контролю, для перевірки причин чи наслідків.

· Компанії необхідно визначити, як зміна одного чинника (причина) впливає на поведінку об’єкта дослідження (наслідок).

· У маркетингових експериментах:

· Змінною може бути один або кілька складників маркетингового комплексу.

· Залежна змінна – це зазвичай зміна обсягів покупок окремої особи, домашнього господарства або організації.

· Часто виробники починають продавати свій продукт на обмеженій території. Це допомагає їм у визначенні ефективності потенційних маркетингових дій.

· Потенційна складність, пов’язана з експериментом, полягає в тому, що зовнішні неконтрольовані чинники  (дії конкурентів) можуть спотворити результати експерименту і вплинути на залежну змінну (обсяги продажу).


4.
Переваги і недоліки первинних даних

а.
Переваги полягають у тому, що первинні дані актуальні і відповідають меті дослідження.


b.
Недоліки полягають у їх високій вартості і великих витратах часу порівняно із збиранням вторинних даних.

                ПЕРЕВІРКА ЗАСВОЄНОГО МАТЕРІАЛУ 
1.
Чим відрізняється інформація, яку було отримано за допомогою спостереження і опитування?

Відповідь: дані спостереження – це інформація, яку отримано шляхом спостереження, – механічного або за допомогою людей – за поведінкою людей. Дані опитувань – це інформація, яку отримано шляхомопитування людей про їхні наміри, ставлення, рівень обізнаності та звички споживання.

2.
Які дослідження дозволяють виявляти більшу гнучкість під час перевірки гіпотез?
Відповідь: особисте опитування. Саме в цьому випадку інтерв’юер та респондент спілкуються безпосередньо. Тому у разі виникнення потреби в уточненні будь-якого питання, чи необхідності детальніше зупинитися на якомусь питанні, кваліфікований інтерв’юер зможе певним чином відкоригувати хід розмови.
3.
Чим відрізняються панельні дослідження та експеримент?

Відповідь: панель – це вибірка споживачів чи інших учасників ринку (магазинів, посередників тощо), яких регулярно опитують для визначення низки показників. Експеримент передбачає отримання даних через вплив на чинники за жорстко встановленими правилами для перевірки причин чи наслідків.

С. Використання інформаційних технологій для реалізації маркетингових заходів
· Менеджери з маркетингу ризикують потонути в масиві даних, які їм необхідні для вибору стратегії роботи на ринку.
· Сучасні можливості Інтернету і персональних комп’ютерів дають змогу приборкати інформаційну лавину: вони здатні допомогти, перетворити наявну інформацію на добре організовану систему даних.


1.
Погляд маркетолога на чинники, що визначають обсяг продажу.

Існують чинники, які на думку маркетолога характеризують поведінку споживачів як на споживчих, так і на промислових ринках.


Ці чинники включають як контрольовані елементи маркетингу, такі як продукт і розподіл, так і неконтрольовані, такі як конкуренція та зміна смаків покупців.

Завдання маркетолога полягає у перетворенні маси даних про ці чинники на придатну для прийняття рішень інформацію.
Деякі дослідники розмежовують два важливих поняття, розуміючи під даними – факти й цифри, а під інформацією – систематизовані та упорядковані факти і цифри, на основі яких власне й приймаються маркетингові рішення.

Інформаційні технології передбачають створення комп’ютерних мереж на підприємстві, що задовольняють потреби організації у зберіганні, обробленні й аналізі внутрішньої та зовнішньої інформації.


2.
Основні складники інформаційної системи
Маркетологи використовують інформаційну технологію для пошуку відповіді на свої запитання, звертаючись до бази даних.

Багаторазовий пошук відповідей на типові запитання дозволяє створити статистичні моделі, які відображують зв’язок, що існує між даними.

Бази даних формують сховище даних, де збирається і зберігається весь обсяг даних.

Після «видобутку» даних із цього сховища, маркетологи представляють їх у графічній чи табличній формі, полегшуючи таким чином їхнє сприйняття.


3.
Добуванняобування даних: нові підходи до роботи з масивами інформації.
Традиційні маркетингові дослідження передбачають виділення можливих чинників впливу, а потімзбирання всіх необхідних даних, що підтверджують наявність будь-якого зв’язку.

Під час добування даних вся необхідна інформація виділяється з наявних баз даних для того, щоб встановити статистично важливі зв’язки між різними маркетинговими заходами.

Успішність процесу добування даних,зрештою залежить від людей, їхньої здатності висловлювати гіпотези, робити припущення і узагальнення, обирати методи збирання, аналізу та інтерпретації інформації.

Питання самостійного вивчення

V.  ЕТАП 4: ПІДГОТОВКА ЗАГАЛЬНОГО ЗВІТУ
Марк Твен якось зауважив: «Збирання інформації може перетворитися на збирання сміття. Спочатку ви маєте вирішити, що ви будете роботи з тим, що знайдете, а потім уже збирати його».

А. Аналіз даних
· Маркетологам часто доводиться шукати відповіді на багато питань, проте найважливішими серед них є такі: «Як змінюються обсяги продаж і які чинники могли б сприяти пожвавленню збуту?» і «Хто наші потенційні замовники і що ми можемо зробити, щоб перетворити їх в своїх клієнтів?»
· Після того, як дані будуть проаналізовані і отримано відповідь, маркетологи можуть розробляти маркетингові плани і втілювати їх.

У. Подання висновків
· Висновки повинні бути чітко сформульованими і представлені у вигляді, доступному для сприйняття. Отже, результати краще подавати у вигляді таблиць і графіків, якщо можливо, на одній сторінці.

Залежно від типу інформації обирають той чи інший спосіб подання отриманих результатів.  
VI.  ЕТАП 5: РОЗРОБЛЕННЯ РЕКОМЕНДАЦІЙ
Подання висновків не може бути останнім етапом ефективного маркетингового дослідження. Необхідно подати конкретні рекомендації і простежити за тим, як вони впроваджуються.
А. Підготовка рекомендацій
Висновки маркетингового дослідження мають втілитися у рекомендації щодо можливих маркетингових дій. 
В. Реалізація запропонованих рекомендацій
Маркетингові заходи, що мають вирішити маркетингову проблему, можуть стосуватися розробки і вдосконалення одного або більше елементів маркетингового комплексу або вдосконалення цільового ринку.

С. Оцінювання результатів
Оцінка результатів маркетингового дослідження складається з:

Оцінки самого рішення. Для цього необхідно постійно стежити за ситуацією на ринку, щоб визначити, чи досягнуто бажаний результат.


Оцінки методу прийняття рішення.
· Чи ефективно було використано маркетингові дослідження?

· Чи можна їх вдосконалити в майбутньому?
ПЕРЕВІРКА ЗАСВОЄНОГО МАТЕРІАЛУ

1.
Що насправді має на увазі маркетолог, коли каже про чинники, які впливають на обсяг продажів?



Відповідь: контрольовані та неконтрольовані елементи маркетингу, що визначають поведінку споживачів як на споживчих, так і на промислових ринках. 

2.
Чим відрізняється «добування» даних від звичайних маркетингових досліджень?

Відповідь: при маркетинговому дослідженні визначаються можливі чинники впливу і потім збирають дані. На відміну від цього, «добування» даних – це виділення необхідної інформації з наявних баз даних для того, щоб встановити статистично важливі зв’язки між різними маркетинговими заходами. 
ВІДПОВІДІ НА «ЗАВДАННЯ В ІНТЕРНЕТІ»
Знайдіть в Інтернеті сайти кількох дослідницьких компаній, наприклад, www.stаtinform.com, www.gfk.ua, www.kiis.com.ua. Перегляньте їх структуру, ознайомтесь з переліком досліджень, які вони проводять, методами, яким вони віддають перевагу при проведенні досліджень.

Відповідь: там повинна бути інформація про послуги, що надають ці компанії, методи, які вони використовують. 

Зверніть увагу на те, які вакантні посади є в цих компаніях, які визначні події відбулися в них чи за їхньою участю останнім часом. Прочитайте новини компаній. Перегляньте публікації, розміщені на сайтах.

Відповідь: там повинно бути декілька випусків новин, низка публікацій працівників компанії та інформація про вакансії, що мають зацікавити студентів, особливо тих, хто хоче вибрати кар’єру маркетингового дослідника.

ДОДАТКОВІ МАТЕРІАЛИ ДО ЛЕКЦІЇ 

Типові помилки у визначенні маркетингової проблеми: 
на прикладі іграшкового телефону 

Професійні маркетингові дослідники повинні дуже відповідально ставитися до визначення проблеми і сумлінно проводити дослідження, яке дасть змогу втілити в життя  необхідні маркетингові заходи. Типові помилки, яких припускаються дослідники на першому етапі процесу маркетингового дослідження, визначеного у 8 розділі, наведено нижче:

	Етап 1:

Визначення проблеми
	Типова помилка
	Приклад
	Негативні наслідки

	Визначення цілей дослідження
	Цілі дослідження визначено занадто вузько
	Припустимо, що цілі полягали в тому, щоб визначити, чи вибере дитина телефон серед інших 5 іграшок на полиці магазину
	Насправді дитина рідко вибирає або „купує” іграшку в магазині, зазвичай це роблять її  батьки. Крім того, процес вибору в магазині може бути поганим показником справжнього ставлення до іграшки

	
	Цілі дослідження визначено дуже широко
	Припустимо, що метою дослідження було визначення того, що саме дітям подобається в іграшках
	Формулювання дуже нечітке, досліднику скоріш за все буде не зрозуміло, з чого потрібно починати. До того ж незрозуміле призначення результату дослідження

	Визначення можливих маркетингових заходів
	Якщо показник успіху не визначений чітко, це означає, що дослідження не забезпечить реалізацію конкретних маркетингових заходів
	Припустимо, що показником успіху є вираження щастя, коли дитина отримала іграшку: 1)  старого дизайну; 2)  нового дизайну
	Як ви виміряєте щастя? І як потім ви використаєте цей показник для вибору старого або нового дизайну іграшки?  


 Види випадкової і невипадкової вибірок, що використовуються в маркетинговому дослідженні

Маркетингові дослідники часто вибирають групу покупців або потенційних споживачів, ставлять їм питання і сприймають їхні відповіді як типові для тих, кого вони вважають своєю цільовою аудиторією. Існує два способи вибіркового дослідження або вибору репрезентативних елементів сукупності:

· Випадкова вибірка. В цьому випадку кожна одиниця сукупності має однакову або майже однакову імовірність потрапити до вибірки. 
· Невипадкова вибірка. Передбачає відбір респондентів для кожної з підгруп, за певними критеріями, вірогідність обрання певного елементу може бути невідомою або нульовою.

Випадкова вибірка. Виділяють три основні види: проста випадкова, стратифікована випадкова і кластерна.


а.
Проста випадкова вибірка. Вибіркова сукупність формується без попереднього розчленування генеральної сукупності на окремі групи, тому кожний представник сукупності має однакову імовірність бути вибраним. Припустимо, що універмаг хотів вибрати групу із 100 покупців, що купують товари в кредит, із 20 000 покупців цієї категорії. Використовуючи просту випадкову вибірку, можна написати ім’я кожного клієнта на листочку паперу, покласти 20 000 записок в коробку, перемішати і дістати навмання 100 записок. Але оскільки такий спосіб витратний, можна для вибору 100 покупців використати комп’ютерну програму.


b.
Стратифікована випадкова вибірка. Генеральна сукупність ділиться на групи або страти, а потім по кожній групі здійснюється простий випадковий вибір. Ці групи формуються відповідно до теми дослідження. У прикладі з універмагом, покупців слід розділити на три групи, ґрунтуючись на розмірах позики, що було взято минулого року: великі, середні і невеликі. Випадковий вибір по кожній з трьох страт гарантує, що у відібраній сукупності будуть представлені всі види покупців. Вибірка є репрезентативною, навіть якщо покупці в одній групі складають невелику частину населення – якщо позичальники великого кредиту складають тільки 10 %.


с.
Кластерна вибірка. Передбачає поділ генеральної сукупності на окремі не перехрещувальні групи: кластери, з подальшим випадковим вибором деяких з них для тотального дослідження.


1.
Інтервальна кластерна вибірка. Вибір елементівіз генеральної сукупності відбувається з дотриманням фіксованого інтервала. Наприклад, можна розділити величину генеральної сукупності (20 000) на розмір вибірки, щоб знайти інтервал (200). Число, вибране випадково між 1 і 100, наприклад, 43, з дотриманням інтервалу дозволяє включити в кластер 43, 243, 443 і т.д.


2.
Територіальна кластерна вибірка. Відбувається випадковий вибір з певних географічних одиниць. Для вибору сукупності домашніх господарств в столичному районі можна виділити такі кластери: 1) райони; 2) мікрорайони; 3) певні родини (незалежно від того, де вони проживають – в окремих будинках, квартирах чи гуртожитках).

Невипадкова вибірка. Метод вибіркового дослідження, при якому вибір певних одиниць з генеральної сукупності відбувається за певним принципом, тому вірогідність потрапляння окремої одиниць до вибірки – неоднакова. 
а.
Зручна вибірка. Використовується для відособлення певних елементів генеральної сукупності з мінімальними витратами часу і грошей. Щоб дізнатися думку 100 покупців про новий музичний супровід, дослідники можуть запитати перших 100 покупців, що погодяться брати участь в опитуванні, починаючи з 10 годин ранку в середу. Зрозуміло, що таке рішення виключає людей, щоперебувають в цей час на роботі,вдома, в університеті. Ще одним прикладом може бути перехоплення в місцях відпочинку споживачів.

b.
Оцінювальна вибірка. Підхід ґрунтується на тому, що дослідник визначає склад вибірки, орієнтуючись на думку експертів, або перевіряє очікуваний результат на кількох елементах генеральної сукупності. Якщо торговельна мережа складається з 20 універмагів і проблема полягає у визначенні нового музичного супроводу, дослідник може використовувати суб'єктивну оцінку, для чого в чотирьох магазинах проводитиметься тестування протягом місяця.

с.
Пропорційна вибірка. Передбачає попереднє, виходячи з цілей дослідження, визначення чисельності груп респондентів, що відповідають певних вимогам (мають певні ознаки). Наприклад, визначаються важливі характеристики такі як вік, стать, дохідобсяг, потім дослідник оцінює розподіл цих характеристик в генеральній сукупності. Наприклад, можна визначити, що співвідношення покупців, які користуються великими, середніми і невеликими кредитами, складає 10 %, 20 % і 70 % відповідно. Щоб в середу вранці дізнатися думку про музичний супровід 100 покупців, ті, що опитують, користуються пропорцією: 10 великих кредитів, 20 – середніх і 70 – невеликих.

Слід підкреслити ще раз такий момент: Статистична вибірка – це група чи частина одиниць досліджуваної сукупності, які відібрали, вважаючи, що вона буде відображати характеристики всієї цієї сукупності. Випадкові вибірки гарантують, що вибіркова сукупність достатньо  репрезентативна, щоб зробити статистичний висновок про всю сукупність, тоді як невипадкові вибірки не гарантують таких самих висновків і можуть спричинити хибні маркетингові рішення.

Що таке «правда» у звітах про вибіркові дослідження
Професійні маркетингові дослідники повинні ухвалювати етичні рішення в процесі збивикористання і подання звітів про вибіркові дослідження. Проте, сьогодні ще трапляються наступні зловживання:

· Працівники служби збуту під виглядом збору даних для маркетингового дослідження насправді проводять торгову презентацію.

· Приховують інформацію про якість вибіркової сукупності, якщо в ній багато нереспондентів.

· Повідомляють тільки частину отриманих даних, щоб клієнт був задоволений результатами.

· Використовують обман, щоб здобути конкурентну корпоративну інформацію.

Серед лікарів було проведено опитування, з метою з'ясувати, який бренд замінника масла  вони рекомендують пацієнткам, які слідкують за рівнем холестерину. Результати такі:

· Не рекомендують певний бренд – 80 %.
· Рекомендують бренд А – 5 %.
· Рекомендують бренд В – 4 %.
· Понад 2 % лікарів не рекомендують жоден окремий бренд.

Фірма, яка-виробник,  володіє брендом А проводить наступну рекламу: «Бренд А рекомендований більшою кількістю лікарів, ніж будь-який інший бренд». Вона ґрунтується на наступних дійсних твердженнях:

· Більше лікарів рекомендували бренд А, ніж інший бренд.

· Бренд А рекомендований лікарями на 25 % частіше за бренд В, другий найбільше рекомендований бренд.

а.
Чи є така поведінка етичною? Чому так або чому ні? Не дивлячись на те, що вищезазначені твердження правдиві, вони проведені на основі результатів реклами, є умисне брехливими і, отже, неетичними.

b.
Який вид рекламного твердження або заяви повинен зробити менеджер, що займається маркетингом бренду А? Менеджер НЕ повинен робити заяву про те, чому віддають перевагу лікарі. Натомість, реклама повинна зосередити увагу на користі цього продукту. Дані вибіркового дослідження не говорять про справжню користь бренду А і спричинюють плутанину серед покупців. П’ятивідсоткови п показник переваги продукту із різницею в 1 % у порівнянні з конкурентом не представляє великої різниці для покупців.

с.
Який вид етичної норми, якщо вона є, повинен бути використаний для вирішення цієї проблеми? Щоб бути етичним, необхідно надавати повний звіт про результати вибіркового дослідження.

Джерело:
Дональдс С., Талл і Дель I. Хокінс. Маркетингові дослідження, методи і вимірювання. – 5-е вид. – Нью-Йорк: МакМіллан, 1990.
Додаток до лекції – роздатковий матеріал для студентів

Міні-конспект

Модуль ІІ.  Визначення маркетингових можливостей
 Тема: 2.3.  Маркетингові дослідження

5. Вартість інформації. 

6. Значення маркетингових досліджень.

7. Етапи проведення маркетингових досліджень:

a. Визначення проблеми (постановка мети дослідження, показники успіху);

b. Розроблення плану дослідження (визначення обмежень і типу потрібної інформації, методи збирання інформації);

c. Збирання інформації (вторинні дані, первинні дані: спостереження за поведінкою, використання інформаційних технологій для реалізації маркетингових заходів);

d. Підготовка загального звіту (аналіз даних, подання висновків).

e. Розроблення рекомендацій (реалізація запропонованих рекомендацій, оцінювання результатів).

1. ВАРТІСТЬ ІНФОРМАЦІЇ
Основне завдання маркетингу, як вам уже відомо, - досягнення корпоративних цілей шля​хом задоволення потреб споживача. 

Фахівці стверджують, що останнім часом укра​їнське маркетингове середовище зазнало дуже серйозних змін, а це ще більше ускладнило процес прийняття маркетингових рішень.

2.ЗНАЧЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
Щоб зрозуміти значення маркетингових досліджень, необхідно: 1) дати їх визначення; 2) розглянути основні проблеми, що виникають підчас проведен​ня маркетингових досліджень; 3) описати типовий порядок проведення мар​кетингових досліджень.
 Маркетингові дослідження - це аналітичний процес, що включає ви​значення проблеми, збирання й аналіз інформації, розроблення рекомендацій щодо поліпшення маркетингової діяльності організації.

Завдання маркетингових досліджень полягає в отриманні корисної досто​вірної, надійної та максимально повної інформації для прийняття маркетинго​вого рішення.

3. ЕТАПИ ПРОВЕДЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

Прийняття рішення передбачає обрання одного варіанта серед кількох можливих. Кожен з нас щодня приймає безліч різноманітних рішень.

Етапи проведення маркетингових досліджень

[image: image1.jpg]ETAN 1 ETAN 2 ETAN 3 ETAN 4 ETAN 5

PospoGneHHs
pekoMeHpaLii

MigroToeka
3aranLHoro

3BITY

o By3HaueHHS
uinen © Tun NoTpiGHOI * BTOpUWHHI ® Ananis * BusHayeHHsA

o Bu3HayeHHs iHpopmaLii - paHi LaHnX ] pekoMeHaaujn
MOXJIMBUX o [Ixepena * [lepBUHHI * [opaHHA ® AHania
MapKeTUH- Ta Hocii naHi BUCHOBKIB Hacnigkis
rOBUX i iHpopmaLii BMPOBaKEHHS

‘® BlU3Ha4YeHHSA pekoMeHaaujin
MeTofiB B XUTTA

© OUjiHIOBaHHSA
peaynbTaTiB




3.1. ЕТАП 1: ВИЗНАЧЕННЯ ПРОБЛЕМИ
Постановка мети дослідження
Мета дослідження - це певні завдання, розв'язати які намагається мене​джер.

1.Пошукові маркетингові дослідження дозволяють отримати інформацію про факт або явище, яке маркетологи прагнуть краще зрозуміти

2.Описові маркетингові дослідження передбачають детальний опис окре​мих фактів і явищ, а також їх частоту і щільність взаємозв'язку.

3. Причинно-наслідкові дослідження допомагають зрозуміти, якою мірою зміна одного чинника впливає на зміну іншого.

Кваліфіковані спеціалісти з маркетингу чітко визначають показники успіху - критерії і стандарти, за якими оцінюють запропоновані способи вирішення певної проблеми.
3.2. ЕТАП 2: РОЗРОБЛЕННЯ ПЛАНУ ДОСЛІДЖЕННЯ

Другий етан проведення маркетингового дослідження складається з трьох кроків: 1) визначення обмежень, які накладаються на дослідження; 2) визна​чення типу потрібної інформації; 3) визначення методів збирання даних.

Визначення обмежень і типу потрібної інформації
Типові обмеження, що виникають на цьому етапі, - це брак часу або коштів па проведення дослідження.
Методи збирання інформації
Визначення методів збирання маркетингової інформації так само важливе, як і власне збирання даних. Для цього мають значення два складники: гіпоте​за і методи вирішення проблеми.
Гіпотеза - це припущення про зв'язок двох або більше чинників чи про можливий результат. Гіпотези, які стають підставою для маркетингових рі​шень, можуть мати різні джерела: роздуми, попередні маркетингові дослі​дження, технічні досягнення, неформальні бесіди, творчі здогадки і навіть пропозиції, внесені споживачами.

Методами називають підходи, які можна використати для розв'язання всієї проблеми або її частини

Спеціальні методи, які відіграють важливу роль у маркетингу, - це фор​мування вибірки і використання статистичних інструментів.

Існують два способи формування вибірки: випадкова й невипадкова. Під час форму​вання випадкової вибірки усі члени загальної сукупності мають рівні мож​ливості бути обраними.

Коли існують певні обмеження (часові чи фінансові), компанія може вдатися до невипадкового відбору. Тоді членів вибірки призначають за певними ознаками. За такого способу дехто з самого початку не має нагоди потрапити до списку обраних

3.3. ЕТАП 3: ЗБИРАННЯ ІНФОРМАЦІЇ

Збирання достатньої релевантної інформації, потрібної для прийняття ви​важеного маркетингового рішення, може означати як просте використання власних знань (у разі прийняття термінових рішень), так і витратне створен​ня величезного обсягу даних.

Дані - це факти і цифри, що стосуються досліджува​ної проблеми. їх поділяють на дві основні групи: вторинні й первинні. Вто​ринні дані - це інформація, зібрана не для конкретного дослідження, тоді як первинні - це інформація, зібрана спеціально для конкретного проекту.
Насправді існує лише два способи збирання первинної інформації безпосе​редньо від споживачів: спостереження за поведінкою людей та їх опитування. Дані спостережень отримують різними способами.

Механічні й електронні спостереження, Особисті спостереження, Дані анкетних опитувань.

Групове інтерв'ю (фокус-група), Особисте опитування (індивідуальне інтерв'ю), Опитування поштою, телефонному опитуванню, інтерв'ю у місцях продажу. 

Домашнє завдання:
Навчальний посібник «Маркетинг» Роздайбіда Н.М. та ін.    ст.78-88
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Завдання в інтернеті.

1. Знайдіть в Інтернеті сайти кількох дослідницьких компаній, наприклад, www

 HYPERLINK "http://www.stаtinform.com/" .
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 HYPERLINK "http://www.kiis.com.ua/" ua. Перегляньте їх структуру, ознайомтесь з переліком досліджень, які вони проводять, методами, яким вони віддають перевагу при проведенні досліджень.
2. Зверніть увагу на те, які вакантні посади є в цих компаніях, які визначні події відбулися в них чи за їхньою участю останнім часом. Прочитайте новини компаній. Перегляньте публікації, розміщені на сайтах.
Етичні норми маркетингу

Етичний кодекс
Української асоціації маркетингу
ЗАГАЛЬНІ ПРАВА РЕСПОНДЕНТІВ
1.  Маркетингове дослідження завжди має проводи​тись об'єктивно та відповідно до встановлених на​укових засад.
2.  Маркетингове дослідження завжди повинне від​повідати чинному в Україні законодавству.
3. Співробітництво респондентів із проектом марке​тингового дослідження цілком добровільне на всіх стадіях. Респонденти не повинні вводитись в оману, коли запрошуються до співробітництва.
4. Анонімність респондентів має суворо оберігатися.
5. Дослідник має вжити всіх припустимих за​побіжних заходів, аби гарантувати, що респон​денти жодним чином не зазнають безпосередньої шкоди чи несприятливого впливу внаслідок їхньої участі в проекті маркетингового дослідження.
6. Дослідник повинен виявити особливе піклування, беручи інтерв'ю у дітей і молоді.
7. Респондентам необхідно повідомити, чи викорис​товуються пристрої спостереження.
8.  Респондентам надається можливість безпере​шкодно перевірити ідентичність і порядність до​слідника.
ПРОФЕСІЙНА ВІДПОВІДАЛЬНІСТЬ ДОСЛІДНИКІВ
9. Дослідники не мають (свідомо чи несвідомо) здійснювати будь-які дії, що могли б призвести до дискредитації професії маркетингового дослідника або втрати до неї громадської довіри.
10. Дослідники не повинні робити фальшивих твер​джень про свою майстерність і досвід.
11. Дослідники не повинні невиправдано критикува​ти або дискредитувати інших дослідників.
12. Дослідники завжди мають спрямовувати зу​силля на розроблення економічно ефективних, із відповідною якістю досліджень із подаль​шим їх введенням до специфікації, погодженої з клієнтом.
13. Дослідники повинні гарантувати безпеку всіх дослідницьких даних, які знаходяться в їхньому розпорядженні.
14. Дослідники не повинні дозволяти розповсю​дження результатів маркетингового дослідження, що не підтверджуються відповідними даними.
15. Дослідники, здійснюючи покладені на них функ​ції, не повинні займатися ніякою іншою недослідницькою діяльністю (наприклад, прямим марке​тингом, який передбачає використання бази да​них про індивідів для організації збуту без посередників).
ВЗАЄМНІ ПРАВА ТА ОБОВ'ЯЗКИ ДОСЛІДНИКІВ І КЛІЄНТІВ
16. Ці права й обов'язки сторін регулюються письмо​вим Договором між дослідником і клієнтом.
17. Дослідник повинен поінформувати клієнта, як​що робота, яка проводиться для нього, має бу​ти поєднана або синдикована у рамках того са​мого проекту з роботою для інших клієнтів, од​нак він не повинен розкривати ідентичність таких клієнтів.
18. Дослідник повинен заздалегідь та якомога рані​ше поінформувати клієнта, якщо якась частина роботи, що виконується для цього клієнта, має бути передовірена за субконтрактом за межами організації дослідника.
19.  Клієнт не має права без попередньої угоди між залученими сторонами на ексклюзивне викорис​тання в цілому або частково послуг дослідника або його організації.
22. Дослідник повинен дотримуватися встановленої професійної практики зберігання документів протягом відповідного проміжку часу після за​вершення проекту.
23. Дослідник не повинен розкривати ідентичність клієнта або будь-яку конфіденційну інформацію про бізнес клієнта будь-якій третій стороні без дозволу клієнта.
24. Дослідник у разі вимоги повинен дозволити клі​єнту влаштувати перевірку якості польових робіт і підготування даних за умови, що клієнт сплачує пов'язані з цим додаткові витрати.
25. Дослідник повинен забезпечити клієнта всіма відповідними технічними деталями будь-якого дослідницького проекту, проведеного для цього клієнта.
26. Доповідаючи про результати маркетингового дослідження, дослідник повинен провести чітке розмежування між отриманими даними, їх інтерпретацією дослідником та будь-якими ре​комендаціями, що ґрунтуються на них.
27. У разі публікації клієнтом будь-яких отриманих у результаті дослідницького проекту даних він не​се повну відповідальність за їх достовірність.
28. Дослідники не повинні дозволяти, щоб їхні іме​на використовувались у зв'язку з дослідницьким проектом як гарантія того, що проект було про​ведено відповідно до цього Кодексу.
29. Дослідники повинні впевнитися, що клієнти зна​ють про існування цього Кодексу і необхідність виконувати його вимоги.
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