ЛЕКЦІЯ 3. 
НАПРЯМИ ТА ПРОЦЕС ПРОВЕДЕННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

1. Сутність маркетингових досліджень та порядок їх проведення
Маркетингові дослідження – це функція, яка через інформа- цію пов’язує маркетологів з ринками, споживачами, конкурен- тами, з усіма елементами зовнішнього середовища маркетингу.
Маркетингові дослідження пов’язані з прийняттям рішень по всіх аспектах маркетингової діяльності. Вони знижують рівень невизначеності і стосуються всіх елементів комплексу маркети- нгу і його зовнішнього середовища за тими її компонентами, які впливають на маркетинг певного продукту на конкретному ри- нку.
Маркетингові дослідження можна характеризувати як систематичний збір, відображення і аналіз даних з різних аспектів ма- ркетингової діяльності.
Всі маркетингові дослідження здійснюються в двох розрізах:
1) оцінка різних маркетингових параметрів для даного періоду;
2) отримання їх прогнозних значень.
Як правило, прогнозні оцінки використовуються як при розробці цілей і стратегії розвитку підприємства в цілому, так і під час ведення маркетингової діяльності.
Підприємство, яке замовило проведення маркетингового дос- лідження або проводить його самостійно, повинно отримати ін- формацію стосовно того, що продавати і кому, а також про те, як продавати і як стимулювати продажі. Це має вирішальне значення в умовах конкуренції, оскільки результати досліджень можуть ви- значити зміну цілей діяльності підприємства.
Як правило, потреба в проведенні маркетингового дослідження виникає у випадках, коли:
· підприємство не досягло поставлених маркетингових цілей;
· підприємство поступається позиціям конкурентів;
· підприємство збирається диверсифікувати свою діяльність;
· підприємство готує новий бізнес-план;
· будь-які інші випадки, коли менеджери не можуть обрати порядок дій або в разі, якщо передбачаються значні інвес- тиції.
Сутність маркетингових досліджень. В англо-американській літературі розрізняють такі поняття, як market research – ринкові дослідження, тобто збір та аналіз інформації по конкретному ри- нку, і marketing research, мається на увазі дослідження всіх елеме- нтів комплексу маркетингу (товарної політики, цінової політики, системи просування товару, системи управління персоналом, ко- мунікаційної політики).
За визначенням Ф. Котлера, маркетингові дослідження – це систематичний проблемний аналіз, створення моделі і визначення кола даних з метою прийняття найбільш вірних рішень, поліп- шення контролю над маркетингом товарів і послуг.
Як правило, маркетингові дослідження ведуться на основі сучасних методик статистичної обробки інформації, які в свою чергу, дозволяють найбільш повно встановлювати взаємозв’язок попиту і пропозиції і отримувати надійні результати.Маркетингові дослідження – це комплексна система вивчення органі- зації виробництва та збуту товарів, орієнтована на задоволення пот- реб конкретних споживачів і отримання прибутку на основі вивчення та прогнозування ринку.

Маркетингові дослідження передбачають:
· точне формулювання завдань на основі виявлення проблем, які постають перед підприємством, і встановлення цілей, що конкретизують завдання маркетингових досліджень. Чітке виявлення проблеми, на вивчення якої повинно спрямовуватися дослідження, сприяє правильному формулюванню завдань, тому що повне розуміння існуючої проблеми – це половина шляху до її вирішення. На засадах виявленої проблеми здійснюється постановка завдань дослідження;
· відбір джерел інформації здійснюється з метою полегшення пошуку необхідної інформації. Правильний вибір джерела полегшує збір даних та забезпечує пошук потрібної інформації.
В результаті маркетингових досліджень зазвичай прагнуть отримати відповіді на різні запитання.Наприклад які товари і чому хочуть купувати; які ціни, які споживачі готові заплатити за куплені товари; в яких регіонах попит на них най- більший і яка взагалі для них ємність ринку; який споживач у даного то- вару, які його бажання щодо виробництва та його вдосконалення; в які види виробництва, в яку галузь найбільш вигідно вкласти капітал; де за- снувати нове підприємство.

Основні завдання маркетингових досліджень:
1) збір, обробка і зведення інформації;
2) оцінка і аналіз кон’юнктури ринку;
3) оцінка, аналіз і прогнозування власних можливостей підп- риємства;
4) оцінка і аналіз можливостей і активності конкурентів (час- тка конкурентів в сегменті ринку, частка прибутку в ціні);
5) постійні виміри кількісних параметрів ринку і визначення його ємності;
6) прогнозування попиту (прогноз реалізованого попиту + не- задоволений попит);
7) виявлення і оцінка комерційного ризику;
8) інформаційно-аналітичне обґрунтування маркетингових стратегій і маркетингових програм;
9) інформаційно-аналітичне забезпечення стратегій ціноутворення;
10) виявлення уподобань і думок споживачів;
11) оцінка ефективності реклами;
12) тестування товару (товар повинен відповідати хоча б середньому стандарту ринку);
13) аналіз ефективності руху товару;
2.1. постійний моніторинг виконання програм маркетингу. Завдання маркетингових досліджень розглянуті в таблиці 1, процедура проведення дослідження представлена на рисунку 1.
Таблиця 1 Завдання маркетингових досліджень
	ЗАВДАННЯ.
Що потрібно зробити для досягнення поставлених цілей?
	ПРОБЛЕМИ
	РІШЕННЯ
	ДЖЕРЕЛА ІНФОРМАЦІЇ

	
	


Які можливості існу- ють?
	

Що станеться на ри- нку?
	Економічна статис- тика

	
	
	
	Політична статистика

	
	
	
	Соціальна статистика

	
	
	
	Промислова статис- тика

	
	
	
Яка ймовірність?
	Інструменти дослі- дження

	
	
	
	Методи дослідження

	
	Якими можливостями слід користуватися?
	Як оцінити наші мож- ливості?
	Критерії дослідження

	
	



Якими можливостями слід користуватися?
Встановлення тимчасо- вих незручностей під час прийняття рі- шення?
	
Як оцінити наші мож- ливості?
Як виміряти витрати?
	Методологія дослі- дження

	
	
	
	Інструменти дослі- дження

	
	
	
	Структура дослі- дження

	
	
	
Як виміряти витрати? Як виміряти результат?
	Діагностика показни- ків

	
	
	
	Моделі витрат

	
	
	
	Структура доходів

	
	
	Як виміряти результат про споживачів підп- риємства?
	Діагностика показни- ків

	
	
	
	Моделі доходів

	
	
	
	Корегування планів

	
	

Яка інформація для прийняття рішення є в наявності?
	

Як оцінити діяльність конкурентів?
	Діагностика показни- ків фінансово-госпо- дарської діяльності конкурентів

	
	
	
	Діагностика зміни в
«4 P»

	
	
	Стосовно дій уряду
	Хто, що, коли і де?



РИС
Маркетингові дослідження повинні проводитися з дотриманням наступних основних вимог:
1. Вони повинні носити комплексний і систематичний, а не випадковий або незв’язаний характер.
2. При їх здійсненні має використовуватися науковий підхід, заснований на об’єктивності, достовірності і ретельності.
3. Вони повинні проводитися відповідно до загальноприйня- тих принципів чесної конкуренції, зафіксованих Міжнародним кодексом з практики маркетингових і соціальних досліджень. Він прийнятий Міжнародною торговою палатою (МТП) і Європейським товариством з вивчення громадської думки та маркетингових досліджень (ЕСОМАР).
4. Вони повинні бути ретельно сплановані і складатися з комплексу послідовних дій, тобто мати алгоритм досліджень.

2. Організація маркетингових досліджень
Маркетинговий аналіз, охоплюючи в комплексі виробничо-господарську діяльність підприємства, в кінцевому підсумку повинен привести до висування нових ідей і цілей, розробки і оцінки способів їх досягнення, відповідних стратегічних напрямків розвитку, до прийняття рішень керівництва по їх реалізації.
Одержати максимально повну інформацію з проблеми можна шляхом проведення ситуаційного аналізу за наступними етапами: Визначення проблеми. До початку дослідження необхідне попереднє вивчення та аналіз проблеми, задля уточнення завдання, отримання перших уявлень про досліджувану область і визна- чення можливого ходу роботи. На цій стадії процес вивчення слабо регламентований: це може бути опитування експертів, групові дискусії, вивчення літератури та інше.
Вироблення концепції дослідження. На цій стадії повинен бути розроблений детальний план подальших дій, центральною лан- кою якого є розробка і перевірка на практиці теоретичних гіпотез, виявлення і обґрунтування їх причинно-наслідкових зв’язків. В якості джерел гіпотез можна розглядати творчі, логічні, розумові процеси, приведення аналогій, вивчення відповідної літератури.
В ході розробки концепції збору даних виникають такі альтернативи:
· повне або вибіркове дослідження;
· одиничне або багаторазове дослідження;
· одноцільове або багатоцільове дослідження;
· форма збору даних – спостереження або опитування;
· вибір джерела інформації – первинна або вторинна інформація.
Вибір об’єкту дослідження. При розробці концепції збору даних майже завжди виникає питання: які об’єкти, і в якій кількості повинні бути досліджені. Це обумовлює необхідність вирішення трьох проблем:
1) виділення генеральної сукупності;
2) визначення методу вибірки;
3) визначення обсягу вибірки.
Методи отримання даних. Для отримання інформації в маркетингу використовуються наступні методи: спостереження, опи- тування (панель), автоматична реєстрація даних. Вибір конкрет- ного методу залежить від мети дослідження, досліджуваної ознаки і носія цієї ознаки (людина, предмет).
Експеримент. Для прийняття маркетингових рішень необхі- дно мати інформацію про орієнтовний успіх окремих альтерна- тив, яку можна отримати за допомогою експерименту.Експеримент (test marketing) – це метод дослідження, при якому повинно бути встановлено, як зміна однієї або декількох незалежних змін- них впливає на одну або багато залежних змінних.

Експерименти можуть бути лабораторними, і ті, що прово- дяться на місцях продажу.
Лабораторні експерименти використовують в разі неможливо- сті визначення певних параметрів, наприклад калорійність проду- кту (тестування продукту), або його хімічний склад. Експеримент на місці продажу, проводиться в реальних умовах (тестування ри- нку).
Обробка зібраних даних. Наступним після збору даних кроком в процесі досліджень є підготовка даних до аналізу, що передба- чає при опитуванні відбраковування невірно заповнених або не- типових (нереальних) анкет, кодування інформації для обробки на ЕОМ, використання відповідного програмного забезпечення.Наприклад: дослідження впливу реклами і ціни на обсяг продажів нового готельного продукту в США. До проведення експерименту була прийнята гіпотеза, згідно з якою при продажу послуг по всій країні доцільно використовувати дві стратегії: поєднання високих витрат на рекламу з високою ціною, і низьких витрат на рекламу з низькою ціною. Передбачалося, що високі ціни покриватимуть дода- ткові витрати на рекламу. Тестування ринку показало, що треба до- тримуватися іншої стратегії, а саме: низька ціна – високі витрати на рекламу. Було також виявлено, що проведення тестування ринку при варіюванні тільки однієї змінної – витрат на рекламу або ціни - дало б невірні результати.

При аналізі використовуються різні статистичні методи: ре- гресійний, варіаційний, дискримінантний, факторний, кластер- ний аналіз, метод багатовимірного шкалування та інші.
Підготовка заключного звіту. Результати маркетингових дос- ліджень теж є товаром і тому повинні бути добре «упаковані», тобто, представлені в певній формі, наприклад, у формі заключ- ного звіту і його відповідної презентації, з метою доведення до керівництва підприємства-замовника.
Після визначення предмета і цілей досліджень проводиться безпосереднє дослідження, що відображається у структурованому зборі даних, їх аналізі та вироблення відповідних рекомендацій.
У маркетингових дослідженнях можна виділити наступні види інформації: вхідна, вихідна і проміжна.
Під вхідною інформацією розуміють відомості, необхідні для проведення маркетингових досліджень, що надходять безпосере- дньо з первинних джерел інформації. Це фактично основа марке- тингових досліджень, їх відправний пункт.
Під вихідною інформацією розуміють результати маркетинго- вих досліджень (висновки і рекомендації для вироблення страте- гії управління).
Проміжна інформація виходить в результаті перетворення вхідної інформації, але вона є не кінцевим результатом, а відіграє допоміжну роль. Так, дані про сегментацію ринку, висновки про значущість сегментів і напрями їх використання є саме такою інформацією.

3. Поняття маркетингової інформаційної системи
У процесі аналізу, планування і контролю ефективних марке- тингових заходів, менеджерам потрібна різноманітна інформація. Маркетингова інформація дозволяє підприємству:
· знизити фінансовий ризик і небезпеку діяльності;
· отримати конкурентні переваги;
· відстежувати тренди маркетингового середовища;
· координувати стратегію;
· оцінювати ефективність діяльності.
На думку Л.Е. Басовського, в економіці розрізняють чотири умови, що сформували необхідність одержання більш якісної ма- ркетингової інформації:
1. Перехід від регіонального маркетингу до маркетингу в мас- штабі країни, а потім до міжнародного маркетингу. Підприємства постійно розширюють свої ринки.
2. Перехід від купівельного нестатку до купівельних потреб. По мірі зростання доходів покупці стають все більш розбірли- вими при виборі товарів. Продавцям дедалі важче передбачити реакцію покупців на технічні, естетичні характеристики та інші властивості товарів, і вони звертаються до маркетингових дослі- джень.
3. Перехід від конкуренції в цінах до нецінової конкуренції. Все більше використовуються індивідуалізація товарів, реклама і стимулювання збуту. Продавцям треба знати, як реагує ринок на їх пропозиції і заходи.
4. Конкуренція перетворюється в кооперацію, тобто конкуре- нція на етапі створення товару змінюється кооперацію на етапі виробництва і реалізації. Підприємства-конкуренти об’єднують зусилля в дорогих маркетингових дослідженнях і наукових розро- бках нових продуктів.
Для функціонування системи повинні бути вирішені наступні завдання:
1. Визначення кола користувачів інформації.
2. Визначення потреб користувачів інформації, тобто те коло проблем, для вирішення яких необхідна інформація.
3. Відображення джерел інформації.
4. Визначення структури баз даних і основних процесів її фу- нкціонування.
5. Визначення порядку надання інформації.
Маркетингова інформаційна система (МІС), за визначенням американського маркетолога, професора Вісконс-Медісонского універси- тету Гілберта Черчилля – це сукупність процедур і методів, призначених для регулярного, планомірного збору, аналізу і розподілу інформації для підготовки і прийняття маркетингових рішень.

Система маркетингової інформації – це постійно діюча сис- тема взаємозв’язку людей, технічних засобів і методичних прийо- мів, призначена для збору, класифікації, аналізу, оцінки і розпов- сюдження актуальної, своєчасної і точної інформації, яку розпо- рядники сфери маркетингу використовують з метою вдоскона- лення планування, втілення в життя і контролю маркетингових за- ходів. (Л.Е. Басовський)
За визначенням Голубкова Є.П., маркетингова інформа- ційна система – це сукупність (єдиний комплекс) персоналу, устаткування, процедур і методів, призначена для обробки, аналізу і розподілу у встановлений час достовірної інформації, необхідної для підготовки та прийняття маркетингових рішень (рис. 3.1).















Рисунок 3.1 – Маркетингова інформаційна система (за Е.П. Голубковим)Маркетологи
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Для зіставлення наведемо схему, запропоновану Т.П. Данько (рис. 3.2).




Рисунок 3.2 – Структура маркетингової інформаційної системи (за Т.П. Данько)
Система маркетингової інформації звичайно включає системи внутрішньої звітності, збору поточної маркетингової інформації, маркетингових досліджень і аналізу інформації.
У сучасних умовах ринку успішно функціонувати і динамічно розвиватися можуть лише ті підприємства, керівництво і фахівці яких мають повну, достовірну та своєчасну інформацію на усіх напрямках підприємницької діяльності. Вирішити цю проблему можливо за рахунок створення системи маркетингової інформації, використовуючи:
· внутрішню звітність підприємства, що характеризує по- казники продажів, закупівель, величину витрат, обсяги матеріальних запасів, а також включає дані про рух обо- ротних коштів, про дебіторську та кредиторську заборго- ваність тощо;
· зовнішню поточну інформацію про події, що відбуваються в підприємницькому середовищі;
· маркетингові дослідження, покликані забезпечити збір ін- формації, актуальної з точки зору цілей підприємства або конкретної проблеми;
· результати аналізу маркетингової інформації, які містять конкретні пропозиції щодо прийняття необхідних управлін- ських рішень.
В основі проектування МІС знаходиться детальний аналіз від- повідальності, можливостей, здібностей і стилю роботи кожного, хто приймає рішення і є реальним або потенційним користувачем системи.
Розробка інформаційної системи включає кілька етапів. Перш за все слід виявити її потенційних користувачів – осіб, відповідальних за прийняття рішень. Потім – встановити їх ін- формаційні потреби, тобто ту інформацію яка їм потрібна, а та- кож найбільш зручну для подальшого використання форму її подання.
Крім того, необхідно визначити, які дані слід ввести в сис- тему, способи їх захисту і зберігання, доступу та об’єднання, найбільш зручні форми звітів. Тільки після виконання даного аналізу і розробки проекту системи починається безпосереднє її «будівництво», що є завданням програмістів. Вони пишуть і документують програми, які забезпечують найбільш ефектив- ний пошук даних з урахуванням необхідного комп’ютерного часу і пам’яті. Після налагодження всіх процедур, перевірки точності і безперебійності роботи системи приймається рі- шення про її готовність до роботи в інтерактивному режимі. Після введення системи в експлуатацію, будь-який керівник, який має на те повноваження, може запросити складений раніше звіт.
На перших етапах розвитку МІС такий запит повинен пройти через інформаційний або комп’ютерний підрозділ, який надає ро- здрукований звіт. Керівники підприємств можуть отримати дос- туп до таких звітів.
Отримавши «специфікацію» на інформацію, розробники МІС приступають до визначення, затвердження і складання ряду зві- тів, які потім передаються особам, відповідальним за прийняття рішень. Як правило, в систему входить кілька банків даних, що відносяться до обсягу реалізації, ринку, продукту, інформації по торговим представникам і споживачам. При розгляді інформаційного забезпечення процесу управ- ління підприємством, нас, перш за все, цікавить така його скла- дова, як інформаційна база, що містить відомості про мікро- і ма- кросередовище маркетингу. Джерелами такої інформації є матеріали:
· державних органів управління;
· органів державної статистичної звітності;
· доходів населення;
· центральних органів виконавчої влади;
· підприємств;
· науково-дослідних організацій та вищих навчальних закла- дів;
· бірж, аукціонів, торгів;
· спеціальних спостережень.
Таким чином, є досить багато джерел, які кожне підприємство може використовувати при створенні інформаційної бази марке- тингу.
Крім того, ця база може бути поповнена інформацією з різних маркетингових досліджень.
По відношенню до об’єкту маркетингових досліджень і мето- дів їх отримання інформація буває первинною і вторинною.
Первинна інформація – це дані, що отримані в результаті спе- ціально проведених польових досліджень для вирішення конкре- тної маркетингової проблеми. Її переваги полягають у тому, що збір інформації здійснюється відповідно до мети; відома і контро- льована методологія збору; конфіденційність; відомо джерело та ступінь її надійності.
До недоліків первинної інформації слід віднести високу вар- тість цього процесу та тривалість в часі.
Вторинна інформація – це дані, які було зібрано для цілей, від- мінних від пов’язаних з вирішенням досліджуваної проблеми. За- лежно від джерела отримання виділяють внутрішню (отриму- ється з джерел підприємства – бюджети, дані про збут, дані про прибуток і збитки, рахунки клієнтів, інформація про запаси, ре- зультати попередніх досліджень тощо) і зовнішню (отримується за межами підприємства) вторинну інформацію.
Вторинні джерела даних можуть включати наступну інфор- мацію:
· статистичні дані про споживання і виробництві даного ви- робу в минулому, про користувачів виробів;
· аналіз витрат на виробництво і цін на вироби даного типу;
· аналіз ситуації на ринку;
· аналіз перспектив споживання і виробництва виробів, мож- ливість розширення кола споживачів виробів;
· відомості про потенційних споживачів і конкурентів;
· загальноекономічні дані про рівень середньої заробітної плати, зайнятості, темпи розвитку різних галузей, темпи зростання населення.
Джерела вторинної інформації поділяють на неофіційні і офі- ційні. До перших відносяться періодичні видання, книги, моног- рафії та інші неперіодичні публікації. Офіційні джерела – статис- тичний і аналітичний матеріал з таких питань як надання креди- тів, пільг в оподаткуванні, гарантії уряду та інші. До вторинних джерел відносяться внутрішні джерела підприємства, спеціалізо- вана література, довідники, збірники комерційної і ділової інфор- мації.
Збір вторинних даних займає зазвичай менше часу і обхо- диться набагато дешевше. Це пов’язано з тим, що інформація яка необхідна підприємству вже була раніше зібрана для інших цілей і є в готовому вигляді або вимагає невеликих узагальнень чи уто- чнень.
Однак вторинні дані мають ряд недоліків. Вони можуть бути неповними, неточними або застарілими. Це вимагає проведення додаткових заходів зі збору нової інформації, тобто первинних да- них.
1.2. Виявлення проблем і формулювання цілей дослідження
Ясність, чіткість формулювання завдань при вивченні про- блеми є ключем до проведення успішного маркетингового дослі- дження. Найчастіше клієнти замовники (підприємства) самі не знають своїх проблем. Вони констатують, що обсяг продажів па- дає, ринкова частка зменшується, але це тільки симптоми. У цьому випадку важливо виявити причини їх прояву. Класичною ситуацією є випадок, коли маркетингове дослідження здійсню- ється без адресності реальної проблеми. Щоб уникнути подібної ситуації, необхідно досліджувати всі можливі причини симпто- мів. Часто з цією ціллю проводиться розвідницьке дослідження.
Необхідно знати, що включає визначення проблеми:
1) виявлення симптомів;
2) чіткий виклад можливих причин, або базових проблем, що лежать в основі симптомів;
3) виявлення повного списку альтернативних дій для керів- ника маркетингом у вирішенні проблем.
При проведенні маркетингових досліджень стикаються з двома типами проблем: проблеми управління маркетингом і про- блеми маркетингових досліджень.
Перші з’являються в двох випадках. По-перше, коли виника- ють симптоми недосягнення цілей маркетингової діяльності. По- друге, існує ймовірність досягнення цілей, проте менеджеру треба обрати такий курс дій, який дасть можливість в повній мірі скористатися сприятливими обставинами.
Проблеми маркетингових досліджень визначаються вимогами надання керівникам і фахівцям з маркетингу відповідної, точної та неупередженої інформації, необхідної для вирішення проблем управління маркетинговою діяльністю.
Можна виділити наступні підходи до виявлення проблем управ- ління маркетингом.
1. Аналіз результатів виробничо-господарської і збутової дія- льності підприємства. Вихідними даними є відомості про стан функціонування конкретного підприємства та відповідність цього стану цілям діяльності в цілому і маркетингу зокрема. Для цього вивчають і аналізують звітні, нормативні та статистичні дані. Ве- лика роль в цьому належить методам обробки статистичної інфо- рмації.
Істотним недоліком цього підходу є труднощі виділення на ос- нові аналізу результатів виробничо-господарської і збутової дія- льності проблем вдосконалення управління маркетингом і загаль- ної сукупності проблем. Визначення «частки» маркетингових чинників серед безлічі інших чинників (науково-технічних, виро- бничих, постачальницьких тощо) у виникненні тих чи інших про- блем недосягнення цілей підприємства – надзвичайно складне за- вдання. Воно якщо і може бути вирішено, то тільки в результаті проведення спеціальних досліджень, заснованих на застосуванні методів факторного, кореляційного і регресійного аналізу, клас- тер-аналізу, контент-аналізу та інших математичних методів, що встановлюють залежності між кінцевими результатами і факто- рами, що їх зумовили. Застосування даного підходу в широких масштабах вельми проблематично.
2. Виявлення проблем шляхом експертного опитування керів- ників і фахівців. Експертні оцінки широко застосовуються в прак- тиці виявлення проблем, оскільки вони дозволяють отримати по- рівняно надійну, а іноді можливу інформацію про проблеми під- приємства що досліджуються. Як правило, експертне опитування проводиться серед співробітників обстежуваної організації. Од- нак, велике значення може мати інформація, отримана з зовніш- ніх по відношенню до підприємства джерел (постачальники, спо- живачі, дистриб’ютори тощо).
3. Спостереження за виконанням маркетингових функцій і / або безпосередня участь в їх реалізації фахівців-консультантів, які виявляють проблеми вдосконалення управління маркетингом на підприємстві.
Одночасне застосування цих підходів дає можливість отри- мати найбільш повну інформацію про проблеми управління мар- кетингом. Однак на практиці проведення таких всеосяжних ком- плексних досліджень – надзвичайно складне завдання.
В рамках реалізації другого підходу для виявлення проблем управління маркетингом розглядається метод логіко-смислового моделювання, який буде вписаний в загальний процес виявлення проблем управління маркетингом.
У цьому процесі можна виділити наступні вісім етапів.
1. Отримання базових знань про підприємство, його продукт і ринки. Ці знання отримують при першій зустрічі дослідника з менеджером. Йдеться про інформацію щодо історії, виду госпо- дарської діяльності (приватна, акціонерна та інші), організаційну структуру управління, цілі діяльності і цілі маркетингу. Інтерпре- тується інформація про продукт що виробляється, політику ціно- утворення, канали руху продукту до кінцевого споживача, кому- нікаційні заходи. Описується ситуація на ринку (лояльність спо- живачів, конкуренція, ринкові тенденції та інше). Таким чином, дослідник отримує початкову інформацію для осмислення дже- рел виникнення проблеми.
2. Ознайомлення з ситуацією, в якій перебуває особа, яка прий- має рішення (ОПР), з його цілями і ресурсами. На даному етапі, перш за все, необхідно зрозуміти причини, виходячи з яких, кері- вник вдається до допомоги дослідника. Звідси випливає, що дос- лідник повинен знати цілі керівника, оскільки це дає йому мож- ливість визначити гостроту проблеми. Порівнюючи реальні ре- зультати ринкової діяльності з цілями, можна встановити, чи ви- никла дана проблема раптово, або підприємство крокувало до не- сприятливої ситуації поступово.
Що стосується ресурсів, то знайомство зі статтями бюджету маркетингу (витрати на оплату праці «збутовиків», рекламу, роз- робку нових продуктів та інше) і ефективністю їх використання дозволить досліднику глибше зрозуміти проблему.
3. Встановлення симптомів проблеми. Головна мета прове- дення робіт на даному етапі – поглиблене вивчення проблем-сим- птомів, тобто проблем-наслідків. Зазвичай це можна зробити на основі даних моніторингу ринкової ситуації, що носить як форма- льний, так і неформальний характер. Моніторинг є невід’ємним елементом процесу поточного контролювання. За допомогою мо- ніторингу суб’єкти-контролери отримують інформацію про пото- чний стан підконтрольних об’єктів та його зміни. Для одержання повнішої інформації та ефективнішого її використання об’єкти моніторингу конкретизують за сферами діяльності підприємства, а саме: сфера матеріально-технічного забезпечення, виробнича, фінансова, маркетингова, продуктова сфери.
Моніторинг (від лат. monitor – той, що наглядає, нагадує) у сучасній науці розуміється комплекс спостережень, збору, обробки та надання інформації за кількісними та якісними змінами в розвитку природних, технічних та суспільних процесів або явищ, що дозволяє здійснювати безперервний контроль за станом об’єкта дослідження, результатом якого є отримання оцінки стану та визначення негативних тенденцій розвитку досліджуваного процесу або явища. (Boichenko E.B., Vasilchuk N.A. Latvia 2017/ p. 25-32)

Пріоритетним методом моніторингу є стеження за контроль- ними точками, суть якого полягає в тому, що менеджери підпри- ємства самостійно встановлюють періодичність і частоту контро- льних процедур.
Наприклад: На сьогоднішній день авторами даного навчального по- сібника рекомендовано в якості полегшення здійснення моніторингу у практичній діяльності підприємства використовувати додаток Microsoft Office – Project (Project Management Institute. 2013. The Standard for Program Management – Third Edition. Newtown Square, PA: PMI), оскільки Microsoft Project розрахований, у першу чергу, на користувачів, що не є професіоналами в управлінні проектами. Та- ким чином, його можна віднести до «непрофесійних систем» управ- ління проектами (маркетинговими дослідженнями). З іншого боку, за допомогою Microsoft Project можна управляти проектами зі зна- чною кількістю робіт і ресурсів.

Інформація, отримана в ході моніторингу, є підставою для фо- рмування й прийняття управлінських рішень. В ефективно пра- цюючих компаніях керівники маркетингових служб здійснюють постійний моніторинг можливих причин виникнення проблем. В якості головних індикаторів можливих проблем розглядаються показники обсягу реалізації продукції, частки ринку, прибутків, а також кількість замовлень, що надходять від дилерів, рівень скарг від споживачів, стан конкурентної позиції, а також динаміка їх змін.
4. Виявлення передбачуваних причин виникнення проблеми (ба- зові проблеми). З цією метою для кожної проблеми-симптому за певною схемою виявляються проблеми-причини їх виникнення. Питанню використання при вирішенні даних завдань спеціаль- ного методу – логіко-смислового моделювання – присвячений розділ 4.4.
Виявлення проблем-причин можна здійснити за наступними напрямками:
· дії конкурентів;
· поведінка споживачів;
· зміни в діяльності підприємства;
· зміни зовнішнього середовища маркетингу.
5. Визначення дій щодо пом’якшення проявів проблеми. На цьому етапі керівник і дослідник спільно або окремо в рамках на- явних ресурсів генерують кілька підходів до вирішення виявле- них базових проблем. В основі цих підходів лежать дії щодо по- ліпшення використання окремих елементів комплексу маркети- нгу.
6. Визначення очікуваних наслідків цих дій. Кожна маркетин- гова дія піддається аналізу шляхом відповіді таке питання: «Що, якщо ..?». Іншими словами, визначається можливий вплив прийнятих рішень не тільки на проблему, що вирішується, а й на програму маркетингових дій в цілому. Крім того, доцільно визна- чити, які додаткові проблеми можуть виникнути, якщо прийняте рішення не буде реалізовано. Зазвичай діапазон наслідків можли- вих маркетингових дій є досить очевидним.
Наприклад, якщо ви стали рекламувати ваші товари через інші засоби масової інформації, то число споживачів, які читають цю рекламу, може залишитися незмінним, збільшитися, або зменшитися.

Крім споживачів з часом доцільно вивчати реакцію на ваші рі- шення також з боку посередників і / або постачальників.
7. Виявлення припущень менеджера щодо цих наслідків. При виявленні проблеми зазвичай робляться певні припущення, що характеризують можливу реакцію (або наслідки) на прийняте рі- шення.
Наприклад, передбачається, що ми відновимо колишній обсяг про- дажів, якщо знизимо ціну на продукцію на 10%. Такі припущення не- обхідно проаналізувати усіма доступними методами. В умовах не- визначеності маркетингові дослідження зазвичай допомагають зменшити негативні прояви цього фактору.

Крім того, серед керівників підприємств можуть існувати різні думки щодо ключових припущень. Завданням дослідження в да- ному випадку є визначення, яке з припущень є істинним.
8. Оцінка адекватності наявної інформації. Керівник може мати інформацію в різному обсязі і різної якості. Тому дослідник повинен оцінити стан інформаційного забезпечення проблеми що вирішується і встановити, яким воно повинно бути (інформаційне забезпечення). Різниця між існуючим і потрібним рівнями інфор- маційного забезпечення є основою для визначення цілей марке- тингового дослідження. У таблиці 3.2. наводяться питання, що за- даються дослідником – співробітникам маркетингових служб при виявленні маркетингових проблем.
Таблиця 3.2 – Перелік питань, що задаються співробітникам маркетингових служб
	Області визначення про- блем
	Приклад питань

	Симптоми
	Які зміни викликали вашу стурбованість?

	Базова інформація
	Яка інформація щодо продукту, ринків тощо, є суттєво ва- жливою?

	Ситуація для ОПР (особа що приймає рішення)
	Як ці зміни впливають на ваші цілі? Які ресурси ви маєте в своєму розпорядженні? Які терміни реалізації заходів?

	Інформація про ситуацію
	Що ви знаєте про обставини цих змін?

	Передбачувані причини
	Що ви думаєте про причини виникнення цих змін?

	Можливі рішення
	Ваші можливості щодо вирішення виниклої проблеми?

	Очікувані наслідки
	Якщо ви реалізуєте ваші можливості, якими, швидше за все, будуть результати?

	Припущення
	Чому ви очікуєте саме цих результатів на ваші дії щодо вирішення проблеми?


Цілі повинні бути зрозумілими, чіткими та детально сформу- льованими, повинна існувати можливість їх вимірювання та оці- нки рівня їх досягнення.
При постановці цілей маркетингових досліджень задається пи- тання: «Яка інформація необхідна для вирішення даної про- блеми?». Відповідь на це питання визначає зміст цілей дослі- дження. Таким чином, ключовим аспектом визначення цілей дос- лідження є виявлення специфічних типів інформації, корисної ме- неджеру при вирішенні проблем управління маркетингом.
Виходячи з цього, цілі маркетингових досліджень можуть мати наступний характер:
1. Розвідницький – спрямований на збір попередньої інформа- ції, призначеної для більш точного визначення проблем та пере- вірки гіпотез.
2. Описовий (дескриптивний) – полягають в простому описі тих чи інших аспектів реальної маркетингової ситуації.
3. Казуальний – спрямований на обґрунтування гіпотез, що ви- значають зміст виявлених причинно-наслідкових зв’язків.
Що стосується конкретних методів проведення маркетинго- вого дослідження, то на даному етапі вони описуються в самому узагальненому вигляді і характеризують інструментарій збору ін- формації, необхідної для досягнення дослідницьких цілей (напри- клад, проведення анкетування). Менеджер повинен зрозуміти суть запропонованого методу. Крім того, на даному етапі дослі- дження зазвичай вказуються також необхідний час і вартість про- понованого дослідження, що необхідно менеджеру для прийняття рішення про проведення маркетингового дослідження і вирі- шення організаційних питань його проведення.
Прикладом цілі маркетингових досліджень може бути наступний – визначити демографічний профіль покупців, використовуючи такі параметри, як вік, стать, освіта і річний сімейний дохід. Ця мета сформульована в термінах, зрозумілих менеджерам, вказані параме- три вимірювання, можна вибрати методи дослідження і визначити необхідні витрати.

Характер цілей маркетингового дослідження визначає вибір конкретних типів дослідження, що носять ті ж назви, а саме: роз- відувальний, описовий і казуальний.
Відбір джерел інформації. На другому етапі необхідно визна- чити вид необхідної для замовника інформації та шляхи її най- більш ефективного збору. Дослідник може збирати вторинні або первинні дані або ті й інші одночасно.
Збір вторинних даних. Дослідження зазвичай починають зі збору вторинних даних. В якості джерела таких даних використо- вують видання державних і регіональних установ, періодику, книги, бюлетені, комп’ютерні мережі. Використовують і послуги комерційних організацій, внутрішні звіти про прибутки і збитки, звіти комівояжерів, звіти про попередні дослідження.
Вторинні дані служать відправною точкою дослідження. Вони дешевші і доступніші. Однак потрібних дослідникових відомос- тей може просто не бути або існуючі дані застаріли, неточні, не- повні, ненадійні. В цьому випадку дослідникові доведеться з на- багато більшими витратами коштів і часу збирати первинні дані, які, ймовірно, виявляться і більш актуальними, і точнішими.

1.3. Системи підтримки маркетингового рішення
Маркетингові інформаційні системи були запропоновані як універсальний засіб збору, зберігання і поширення інформації. Однак, як це часто буває в дійсності, вони не виправдали покла- дених на них надій. Основні причини такої відносної невдачі приховані в особливостях ставлення людини до всього нового. Лю- дям властиво чинити опір змінам, а зміни, які тягнуть за собою МІС, виявляються занадто значними. Крім того, багато відповіда- льних осіб не сприймають ідею розкриття використовуваних ними факторів, способів їх аналізу в процесі прийняття рішення з конкретного питання, а без цього практично неможливо розро- бити задовільні форми звітів. Навіть якщо керівники не прихову- ють своїх розрахунків і потреб в інформації, все одно виникає без- ліч проблем.
Як правило, різні керівники мають різні пріоритети, тому і потреби в інформації у них будуть різними. Знайдеться небагато звітів, формат яких буде оптимальним для різних користувачів. Розробникам доводиться шукати «компромісні» варіанти звітів, які підходять декільком користувачам, або займатися трудоміс- ткою роботою по складанню програми, яка одночасно задоволь- нить потреби всіх користувачів. Іноді вище керівництво без осо- бливого захоплення зустрічає зміни, неминуче супроводжують МІС. Така «підтримка» була присутня у всіх випадках невдалих спроб розробки системи. Крім того, існують проблеми, пов’язані з недооцінкою матеріальних і тимчасових витрат, не- обхідних для встановлення таких систем, що викликано недо- статнім розумінням масштабу завдання, необхідних змін в орга- нізаційній структурі, штатному розкладі та системах електрон- ної обробки даних. На час закінчення розробки систем співро- бітники, для яких вони були спочатку призначені, часто вже змі- нили посаду, або зміни відбулися у зовнішньому економічному чи конкурентному середовищі. Таким чином, вони застарівають відразу ж після їх створення, викликаючи тим самим необхід- ність повторного виконання всього процесу аналізу, проекту- вання, розробки і впровадження.
Іншим важливим недоліком систем є їх нездатність об’єкти- вно сприймати структуровані проблеми, які відносяться до чи- сла найбільш поширених проблем, що стоять перед керівни- ками. Що таке «не об’єктивна» структурована проблема, ми зро- зуміємо, якщо визначимо процедуру прийняття рішення як про- цес, що складається з трьох етапів: розвідки, моделювання і вибору.

Під розвідкою ми розуміємо збір інформації з зовнішнього оточення і вивчення цієї інформації з метою розпізнання наявно- сті проблеми.
На відміну від маркетингової розвідки маркетингові дос- лідження припускають збір і аналіз даних по конкретних ма- ркетингових ситуацій, з якими підприємство зіткнулося на ринку.
Під моделюванням ми розуміємо осмислення проблеми, знахо- дження можливих її рішень і оцінку їх реалізації.
Нарешті, етап вибору включає безпосередньо вибір одного з рішень і дослідження можливостей його реалізації. Якщо про- блема не може бути чітко осмислена і дослідження можливих рі- шень не може бути завершено до того, як повинен відбутися ви- бір, то про проблему говорять, що вона недостатньо добре струк- турована – «не об’єктивна» структурована проблема. В іншому випадку проблема є добре структурованою і може бути програмо- ваною.
Більша частина діяльності, що виконується керівниками, не може бути запрограмована, на виконання автоматично, як не може бути передана для виконання будь-кому іншому, оскі- льки в основі лежить особистий вибір. Оскільки процес прий- няття рішення керівником часто розрахований на конкретний випадок і заснований на непрогнозованому виборі, стандарти- зованим системам звітності не вистачає необхідної гнучкості і можливостей. Керівники, навіть при бажанні, не можуть визна- чити заздалегідь, що саме вони хочуть отримати від програмі- стів і розробників моделей, так як процес прийняття рішення та планування має розвідувальну природу. По мірі того, як ке- рівник і його підлеглі дізнаються більше про проблему, зміню- ються їхні потреби в інформації і методах аналізу. Більш того, прийняття рішень часто враховує виключення і якісні аспекти, які не так-то легко завести в програму.
По мірі усвідомлення і осмислення всіх складнощів, пов’яза- них з МІС, зусилля з надання регулярної маркетингової інформа- ції змістилися з випуску купи звітів на розробку системи підтри- мки рішення (СПР).
Система підтримки рішення (СПР) являє собою сукупність даних, систем, інструментів і методик з відповідним програмним та апа- ратним забезпеченням (наприклад, моделей кореляційного аналізу, розрахунку точки беззбитковості), системи даних, системи моде- лей і діалогові системи, які можуть бути використані керівниками в інтерактивному режимі.








За допомогою СПР підприємство збирає необхідну інфор- мацію зсередини і ззовні, інтерпретує її і закладає в основу ма- ркетингових заходів. Дана система відповідає на запитання: «А що, якщо ...?» Дає негайні відповіді, які використовуються при прийнятті маркетингових рішень. У підсистему підтримки ма- ркетингових рішень може входити набір процедур і логічних алгоритмів, заснованих на досвіді експертів так званих експер- тних систем. Ідея експертної системи полягає в тому, що, в той час, як традиційні рахункові програми мають справу лише з фа- ктами, експертні системи, спираються на «професійну культуру».
Система даних як складова системи підтримки рішення об’єд- нує процеси збору і методи зберігання даних в області маркети- нгу, фінансів і виробництва, а також інформації, що надходить з усіх зовнішніх або внутрішніх джерел. Стандартна система даних складається з модулів, що містять відомості про споживачів, еко- номічної та демографічної ситуації, конкурентів, галузі, включа- ючи тенденції на ринку.Професійна культура – це сукупність неформальних евристичних прийомів, здогадок, інтуїтивних суджень і умінь робити висновки, які важко аналізувати явно, але які, по суті, і складають основу ква- ліфікації експерта і отримуються ним упродовж всієї його профе- сійної діяльності.

Одним з найбільш важливих напрямків у розвитку систем підтримки рішень є розширення баз даних, що надають інфор- мацію.
Разом зі збільшенням числа баз даних зросла стурбованість на- селення щодо можливого втручання в їхнє приватне життя. Най- більшу полеміку викликає спільне використання фінансової інформації.
Наприклад, сьогодні більше трьох тисяч баз даних відкриті для дос- тупу в інтерактивному режимі, тоді як у 1980 р. їх кількість стано- вила всього дев’ятсот. Двісті-триста цих баз даних містять необ- хідну для підприємства інформацію. Багато компаній використову- ють такі бази даних в поєднанні з власною інформацією з метою створення систем даних по глобальній конкуренції. Так, у 1984 році компанія Digital Equipment випустила на ринок свою систему інфор- мації про конкуренцію (Competitive Information System). Спочатку сис- тема використовувалася тільки для збору і розподілу даних по внутрі- шнім конкурентам. Через чотири роки вона дійсно стала глобальною. Система містить опис продуктів, анонси, аналіз внутрішніх і зовніш- ніх конкурентів, аналіз ринків, стратегії компаній, фінансові огляди. Компанії використовують систему для вирішення стратегічних і та- ктичних завдань. Якщо вище керівництво використовує систему для прийняття стратегічних рішень і планування, торгові представники звертаються до неї для вироблення тактики продажів. В даний час система нараховуємо 10 000 користувачів серед співробітників фірми і більше 100 000 зареєстрованих користувачів у всьому світі.
















По мірі збільшення можливостей збору і накопичення інфор- мації приватного характеру, буде рости і конфлікт між громадя- нами з їх правами на приватне життя і компаніями з їх правами на інформацію. Компанії, які планують введення відомостей прива- тного характеру в свої системи даних, повинні дотримуватися права громадян на невтручання в особисте життя.

Наприклад, обурення громадськості не дозволило компанії Citicorp реалізувати план продажу інформації, раніше отриманої від її влас- ників кредитних карток «Віза». Аналогічний випадок стався і з ком- панією Equifax. Кредитно-фінансовою установою, що припинила до- сить спірну практику продажу компаніям, які займаються «директ мейл», своїх адресних списків, отриманих з конфіденційних кредитних файлах. А корпорації Lotus Development Corporation довелося відмови- тися від плану продажу програмного продукту, що містить інформа- цію про особливості купівельної поведінки і відомості особистого ха- рактеру про 120 мільйонів американських сімей.

Крім обережності в питаннях, які зачіпають інтереси громад- ськості, необхідно відзначити ще один важливий критерій доціль- ності додавання відомостей приватного характеру в бази даних, а саме ступінь їх корисності для прийняття маркетингового рі- шення. Основне завдання СПР полягає в зборі необхідних марке- тингових даних з обґрунтованим ступенем подробиць і їх подання у формі, зручній для доступу і користування. Важливо відзна- чити, що програмні і апаратні засоби управління базою даних, вбудовані в систему, можуть логічно організовувати інформацію так, як це зробив би сам керівник, і представляти їх у формі, прий- нятої в організації.
Система моделей – це ще одна складова системи прийняття рі- шень, в яку входять всі процедури, що дозволяють користувачеві оперувати даними з метою виконання необхідного аналізу.

Кожен раз, коли керівник вивчає дані, у нього вже є упере- джена думка про ефективність роботи тієї чи іншої ланки, тому він заздалегідь знає, яка інформація буде для нього цікавою і цін- ною. Такі ідеї називаються моделями. Крім того, майже всі керів- ники хочуть керувати даними, щоб краще зрозуміти, що цікавить їх у маркетингових питаннях. Такі маніпуляції називаються про- цедурами. Можливості оперування даними не обмежені, від про- стого складання ряду чисел до проведення складного статистич- ного аналізу з метою знайти стратегію оптимізації з використан- ням деякого роду нелінійного програмування. У той же самий час найбільш поширеними процедурами вважаються нескладні опе- рації, такі як об’єднання чисел до відповідних груп, підсумову- вання їх, розрахунок коефіцієнтів, ранжування, вибір винятків, побудова графіків і складання таблиць.
Недавнє збільшення числа баз даних і розміру деяких з них зумовило зростання необхідності в способах їх ефективного ана лізу.
Наприклад, за оцінками Г. Черчілля, внаслідок впровадження технології сканування в каналах розподілу, сьогодні управлінець маркетингом компа- нії, що продає фасовані продукти, змушений мати справу з об’ємом інфор- мації, який в 100-1000 разів перевищує обсяг даних, до яких у них був доступ лише кілька років тому. Тепер навіть від досвідченого аналітика потрібні колосальні витрати сил і часу, щоб обробити цей гігантський потік даних з метою здійснення елементарних висновків про основні тенденції. У відпо- відь ряд фірм приступили до розробки експертної системи.










Експертні системи, або формальні моделі, призначені для ви- рішення різних класів проблем впливають на різні рівні рішень на підприємстві.Наприклад, система «Партнер», розроблена Information Resources, Inc. для аналізу інформації отриманої за допомогою сканування, дозволяє за кілька хвилин отримати інформацію про результативність продажів марки компанії і марок конкурентів. Вона може класифікувати всі дані і представити порівняння поточних результатів з результатами мину- лих періодів по марці, категорії, ринків, регіонах і основним замовлен- ням. Більш того, вона може роздрукувати всі основні висновки.

Експертна система – це комп’ютеризована система штучного інте- лекту, призначена для моделювання дій експертів з обробки інформації з метою вирішення проблеми що стоїть перед ними.

Серед найрозповсюдженіших формальних моделей можна ви- ділити:
· Операційні моделі. До них відносять моделі затвердження кредиту і розстановки торгового персоналу, які, як правило, використовуються керівниками нижчої ланки для підтри- мки рутинних короткострокових рішень (наприклад, що- денних або щотижневих). Найчастіше ці моделі оперують внутрішніми даними.
· Тактичні моделі – це моделі ціноутворення, вибору регіонів збуту і засобів реклами які використовуються керівниками середньої ланки для розміщення та управління ресурсами підприємства. Тимчасові рамки, в яких діють тактичні мо- делі, значно ширше, ніж в операційних моделях, як пра- вило, тривалість їх існування від декількох місяців до декі- лькох років. В даних моделях використовують як внутрі- шні, об’єктивні дані минулих періодів, так і суб’єктивні, зо- внішні.
· Стратегічні моделі використовують для оцінки нових про- дуктів і виведення товару з ринку. Їх можливості значно ширше двох попередніх моделей. Більша частина даних для них надходить із зовнішніх джерел і може мати суб’єктив- ний характер. Вони використовуються керівниками вищої ланки для стратегічного планування і тому розраховані радше на роки, ніж на дні і місяці.
Діалогова система (мовна система) є найбільш важливою час- тиною системи прийняття рішень і становить основну відмінність СПР від МІС. Вона дозволяє користувачам, які не є програміс- тами, працювати з базами даних, використовуючи системи моде- лей, з метою отримання звітної інформації, що задовольняє їх конкретні потреби. Звітна інформація може бути виведена в фо- рмі таблиць або графіків, при цьому формат задається самим ке- рівником. Діалогова система може бути пасивною, коли параме- три аналізу вибираються користувачем через меню, або, коли ко- ристувач сам задає умови і завдання в командному режимі. Осно- вна особливість полягає в тому, що менеджер самостійно, без до- помоги програміста, виконує аналіз. Діалогова система видає тільки ту інформацію, яку замовили, а не весь масив даних. Ме- неджер може поставити питання, потім, в залежності від відповіді задати інше питання, ще одне, наступне…, і так далі до отримання необхідної відповіді.
З ростом популярності баз даних, що працюють в інтерактив- ному режимі, збільшується і потреба в більш досконалих діалого- вих системах. Завдання ускладняються великим числом баз да- них, швидкістю їх проникнення на ринок і різноманітністю дже- рел їх походження. Відносно новою розробкою в цій галузі є роз- подільна комп’ютерна мережа. Така система працює від загаль- ного інтерфейсу або сервера. Через такий сервер за допомогою, декількох елементарних команд аналітик може вводити і запиту- вати дані, проводити аналіз електронних таблиць, будувати графіки, виконувати статистичний аналіз і навіть готувати звіти.
Користувачі можуть виконувати і більш складні процедури, перемістивши дані через ряд програмних продуктів (текстові або графічні редактори, електронні таблиці). Вони можуть вказати послідовність операцій, проводячи стрілки від однієї процедури до іншої. Створену послідовність можна зберегти і використовувати для аналогічного аналізу в майбутньому за допомогою од- ного «клацання» мишкою. Викликана послідовність може бути змінена і збережена заново. Таким чином, у співробітників підп- риємства є можливість постійно вдосконалювати моделювання проблем без необхідності ставати експертом в області комп’юте- рів і навіть бути більш-менш обізнаним про те, що відбувається за екраном.

Наприклад, за допомогою СПР віце-президент компанії з маркетингу, оцінюючи ефективність продажів недавно введеного інструменту ви- пробувань, може «викликати» обсяг продажів по місяцях, потім по ро- ках, класифікуючи дані за різними параметрами, сегментами спожива- чів. Залежно від прийнятого рішення йому може знадобитися різна ін- формація. Якщо у нього є питання щодо місячного обсягу продажів в ми- нулому році в порівнянні з прогнозами, він задає умови і очікує негайної відповіді. Він бачить, що обсяг продажів нового товару значно нижче, ніж за прогнозами. Чи не занадто оптимістичними були прогнози? Він порівнює обсяг реалізації інших товарів зі своїми прогнозами і виявляє, що плановані показники були розраховані точно. Щось не в порядку з про- дуктом? Можливо, відділ збуту отримує недостатньо поданої інфор- мації або не знає, як краще її використовувати? Подумавши хвилину, він вирішує перевірити ефективність використання поданої інформації в перерахунку на обсяг продажів по кожному продукту. Результати сту- рбували його. Тільки 5% наводить інформації по новому продукту, що призводить до отримання замовлень в порівнянні із середнім значенням та 12% по всім іншим продуктам компанії. Чому? Можливо, торговий персонал надає недостатню підтримку нового продукту. Можна отри- мати і іншу кількісну інформацію, яка підтверджує дану підозру. Однак для віце-президента вже достатньо інформації, щоб прийняти рішення негайно зустрітися з начальником відділу збуту.
4.1. Формування системи маркетингової інформації
Для збору даних розробляються анкети (опитувальники). Ін- формація для їх заповнення збирається шляхом проведення вимі- рювань.
Під вимірюванням розуміється визначення кількісної міри чи щільності певної характеристики (властивості), що представляє інтерес для дослідження. Вимірюються характеристики деяких об’єктів («портрет споживача», логотип, дизайн торгівельних площ, ефективність реклами, психологічні особливості прийняття рішення про купівлю тощо).
Вимірювання – це впорядкування безлічі властивостей реальних об’єктів (предметна область) щодо безлічі знаків (моделі шкали) за допомогою правил впорядкування, що дозволяє ізоморфно відобра- зити елементи і відносини між ними в предметній області через еле- менти і відносини між ними в межах моделі шкали.

Як тільки була визначена деяка характеристика для обра- ного об’єкта, кажуть, що об’єкт було виміряно за даною хара- ктеристикою. Легше вимірюються об’єктивні властивості (вік, дохід, кількість вжитого тощо), ніж суб’єктивні властивості (відчуття, смаки, звички, відносини тощо). В останньому ви- падку респондент має перевести свої оцінки на шкалу щільно- сті (на деяку числову систему), яку повинен розробити дослі- дник.
Важливим напрямком маркетингових вимірювань є дослі- дження установок. Установки розглядаються як центральні схи- льності особистості, будучи тими самими детермінантами поведі- нки людини.
Установка – це специфічний стан особистості, який можна оха- рактеризувати як готовність до здійснення певної дії.

Базою для її виникнення є соціально-економічні та мора- льно-етичні фактори, життєвий досвід і багато іншого. В рам- ках широко відомого поняття «соціальна установка» можна ви- ділити поняття «маркетингова установка», яка зумовлює пове- дінку індивідів в суспільстві, в побуті, яка пов’язана, перш за все з купівлею. Установки проявляються лише через конкретні елементи поведінки. Тому останні, в кінцевому рахунку, набу- вають функцію індикаторів визначення нахилів до певної по- ведінки. У цьому сенсі сама установка розглядається як прихо- вана, латентна змінна, яка фіксується за допомогою однієї або ряду явних, зовні фіксованих змінних, які характеризують кон- кретні акти поведінки.
В якості таких змінних зазвичай виступає набір різних вер- бальних суджень, висловлювань що цікавлять дослідника в об’єкті і найрізноманітніші відношення до цього об’єкту. На основі вибору респондентом тих чи інших суджень дослідник може «витягти», виміряти потрібну йому установку. За допо- могою вимірювання дається кількісна оцінка вербальних ви- словлювань.
Для того щоб визначити напрямок (знак) і силу (інтенсив- ність) установки індивіда, зазвичай буває недостатньо задати йому питання типу: «Як ви ставитеся до ...?». Відповідь на таке питання в кращому випадку буде якісною, а не кількісною ви- значеністю. Цим обумовлені ті зусилля, які витрачали дослід- ники на створення більш досконалих, ніж прямі запитання ан- кети, методів вивчення соціальних та маркетингових устано- вок.
Найбільш важлива перевага процедур вимірювання в порів- нянні з суто вербальним описом обставин, нерідко опиняється (в тому числі і мимоволі) суб’єктивним і упередженим. Це по- лягає в тому, що числа однозначні, вони дозволяють зробити більш точний опис, так само як і провести об’єктивну класифі- кацію і впорядкування даних, оскільки вони точніше слів мо- жуть піддаватися логічним і математичним операціям, які на- багато ефективніше будь-яких вербальних висновків, бо дозво- ляють відкрити нові залежності і закономірності.
Оскільки установки безпосередньо не сприймаються, висно- вок про них роблять по схваленню або відхиленню конкретних актів поведінки, сформульованих у вигляді висловлювань. За до- помогою вимірювання на основі винесених суджень надаються певні знаки деякому або безлічі висловлювань. Таким чином, отримують шкальні оцінки висловлювань.
Методи збору даних
Методи збору даних при проведенні маркетингових дослі- джень можна поділити на дві групи: кількісні і якісні.
Кількісні методи зазвичай ототожнюють з проведенням різ- них опитувань, заснованих на використанні структурованих пи- тань закритого типу, на які відповідає велика кількість респонде- нтів (від 1000 осіб).
Характерними особливостями таких досліджень є чітко визна- чений формат зібраних даних та джерела їх отримання. Обробка зібраних даних здійснюється за допомогою упорядкованих про- цедур, переважно кількісних за своєю природою.
Оскільки в основі маркетингу лежить інформація, то основу маркетингових методів дослідження становлять методи збору ма- ркетингової інформації.
Основні методи дослідження:
· спостереження;
· експеримент;
· групові дослідження;
· якісні дослідження;
· оглядові дослідження.
Спостереження здійснюються, наприклад, за тимчасовими коливаннями потоків відвідувачів торгових підприємств за допо- могою візуального контролю або відеокамерами з подальшою об- робкою отриманих результатів. 
Експериментальні дослідження можуть застосовуватися при тестуванні нового продукту, зміні методів торгівлі, просування. За результатами експерименту обирається найбільш оптимальний варіант дій. В основі методики експерименту лежить порівняння в контрольованих умовах.
Наприклад: При підході «до і після» порівнюються результати до змін і після їх застосування. При використанні «розщеплених потоків» порі- внюються результати для двох статистичних еквівалентних груп спо- живачів (випробуваної та контрольної). У разі використання мето- дики «різниця» пропонуються, одночасно три типи продукту, один з яких має властивості що випробуються. Якщо покупець не відчуває цієї різниці, то покупки різних типів будуть носити випадковий характер. Методика типу «латинський квартал» означає проведення експериме- нту в невеликій групі різнорідних покупців, що дозволить поширити отримані результати на більшу спільність покупців.

Якісні методи дослідження застосовуються в тому випадку, коли немає необхідності в отриманні конкретних чисельних ре- зультатів. Вони включають збір, аналіз і інтерпретацію даних шляхом спостереження за тим, що люди роблять і говорять.
Групові інтерв’ю зазвичай проводяться за методом «мозкової атаки» 8-10 учасників.
Індивідуальні глибинні і псевдо структуровані інтерв’ю про- водяться в різних формах – від повністю вільної (інтерв’ю до- зволяє респонденту відповідати в будь-якій формі) до псевдо структурованої (близькою до анкетного опитування, але з мож- ливістю для респондента мати деяку свободу вираження своїх думок).
Найбільш широко застосовуються оглядові дослідження за до- помогою анкет поштою, опитувань по телефону, персональних інтерв’ю і за допомогою мережі Internet. При цьому будь-яка ан- кета вимагає ретельної розробки, випробування і відпрацювання. Форма питання може вплинути на відповіді.
У сучасному світі найбільш прогресивним методом збору пе- рвинної інформації, який набирає обертів є дослідження за допо- могою використання мережі Internet. Це дослідження є відносно дешевим методом збору первинної інформації. На практиці дослідження в діалоговому (on-line) режимі мають дві суттєві пере- ваги перед звичайними дослідженнями і опитуваннями: швид- кість і рентабельність. Організація досліджень в діалоговому ре- жимі вимагає попереднього ретельного планування, але резуль- тати отримуються практично миттєво. Також немає відмінностей в швидкості і вартості проведення досліджень всередині і за ме- жами країни. Важливо відзначити, що при роботі в Інтернеті під- приємство, розкриваючи і задовольняючи потреби клієнта, по- винно прагнути також, зробити свій внесок в розробку нових ідей і методів в напрямі електронної комерції.
Таким чином, нова роль маркетингу крім задоволення потреб клієнта безпосередньо включає в себе «альтруїстичну», коопера- тивну мету полегшення розвитку ринку. У нових умовах мене- джерам з маркетингу слід зосередитися на розробці нових ідей і принципів, оскільки, як стверджує Федько В.П., «механічне» пе- ренесення в середовище Інтернет мережі старих форм, швидше за все, буде малоефективним.
Збір первинної інформації
Планування і організація збору первинної інформації по праву вважається найбільш трудомістким етапом проведення маркети- нгового дослідження.
Для збору первинних даних найкраще розробити спеціальний план. План повинен передбачати попередні рішення щодо методу та інструментів дослідження. Важливими є план і методика скла- дання вибірки, способи зв’язку з аудиторією (рис. 4.1).
Організація збору інформації включає:
· визначення вимог до персоналу, що залучається до збору первинної інформації;
· чітке визначення місця і часу збору інформації;
· орієнтація системи стимулювання праці персоналу, залуче- ного до збору інформації;
· орієнтація залученого персоналу до збору інформації на кваліфіковане і сумлінне виконання дослідження;
· створення організаційних передумов для контролю роботи того, хто збирає інформацію.
Складання плану вибірки
Вибір методу збору даних і інструменту дослідження
Підготовка опитування
Підготовка екс- перименту
Підготовка спо- стереження
Розробка мо- делі функціону- вання (поведі- нки) об’єкта
Вибір способу зв’язку з аудиторією

Підготовка анкети
Проведення тестування і доробка анкети
Організація збору первинної маркетингової інформації

Рисунок 4.1 – Послідовність процедури планування та організації збору первинної маркетингової інформації
Інструментарій досліджень. Для збору первинних даних дос- лідники маркетингу можуть обрати із двох основних способів до- слідження: анкету або технічні засоби.
Анкета – найпоширеніший інструмент дослідження при зборі первинних даних. У широкому змісті анкета – це ряд питань, на які респондент повинен дати відповіді.
Найрозповсюдженішою помилкою під час опитування є пос- тановка питань, на які неможливо відповісти або на які відмов- ляться відповідати. Типовий недолік – питання, які не вимагають відповіді. Найчастіше відсутні питання, на які варто було б обов’язково отримати відповіді. Кожне питання потрібно переві- рити з погляду корисності, тобто досягнення результатів дослі- дження. Дозвільні питання варто опускати, оскільки вони затягу- ють процедуру і нервують респондентів.
Хоча анкета є найпоширенішим знаряддям, в маркетингових дослідженнях знаходять застосування і технічні засоби. Для вимі- рів інтенсивності інтересу або почуттів респондента при вивченні
конкретного рекламного оголошення або зображення використо- вують енцефалографи і більш примітивні засоби – гальванометри. Гальванометр фіксує найменше виділення поту, яким супрово- джується емоційне збудження. Прилад під назвою тахистоскоп експонує для опитуваного рекламне оголошення в інтервалі ви- тримок від менш ніж в одну соту секунди до декількох секунд. Після кожного показу респондент розповідає про все, що встиг побачити й запам’ятати. Застосовується спеціальний апарат для фіксації рухів очей, за допомогою якого визначають, куди падає погляд у першу чергу, як довго він там затримується.Вибірка – частина суб’єктів, яка повинна уособлювати собою всю суку- пність суб’єктів.

Складання плану вибірки. Дослідники повинні розробити та- кий план складання вибірки, завдяки якому відібрана сукупність відповідала б завданням дослідження. Для цього необхідно відпо- вісти на три питання:
Перше, кого опитувати? Дослідник повинен вирішити, яка саме інформація йому потрібна і хто, швидше за все, має її у сво- єму розпорядженні.
Друге, яку кількість людей необхідно опитати? Великі вибі- рки надійніше, але дослідникові важко сподіватися опитати бі- льше 1% населення.
Третє, яким чином слід відбирати членів вибірки? Можна ско- ристатися методом випадкового відбору. Можна відбирати їх за ознакою належності до певної вікової групи або факту прожи- вання в певному районі. Способи зв’язку з аудиторією. Як конта- ктувати з членами вибірки? По телефону, поштою або за допомо- гою особистого інтерв’ю.
Інтерв’ю по телефону – кращий метод швидкого збору інфо- рмації. В ході його інтерв’юер має можливість роз’яснити незро- зумілі для опитуваного питання.
Анкета, розсилається поштою, може бути засобом вступу в ко- нтакт з особами, які або не погодяться на особисте інтерв’ю, або на відповідях яких може позначитися вплив інтерв’юера.
Особисте інтерв’ю – універсальний метод проведення опиту- вання. Можна задати багато питань, доповнити результати бесіди
 своїми спостереженнями. Це найдорожчий з трьох методів. Він вимагає більш ретельного планування і контролю.
Особисті інтерв’ю бувають двох видів: індивідуальні та гру- пові. Індивідуальні припускають відвідування людей на дому, за місцем роботи або зустріч з ними на вулиці. Інтерв’юер повинен домогтися співробітництва, бесіда може тривати від декількох хвилин до декількох годин. У ряді випадків в якості компенсації за витрачений час опитуваним людям вручають грошові суми або невеликі подарунки. При груповому інтерв’ю запрошують не бі- льше 10 осіб для бесіди зі спеціально підготовленим ін- терв’юером за конкретною проблемою.
Збір інформації. Розробивши проект дослідження, необхідно зібрати інформацію. Як правило, це найдорожчий і багатий на по- милки етап дослідження. При проведенні опитувань можна зітк- нутися з такими проблемами. Деякі респонденти можуть бути ві- дсутні вдома, на роботі, і спробу вступити з ними в контакт дове- деться повторювати. Інші можуть відмовитися брати участь в опитуванні. Треті можуть відповідати упереджено. Упередженим і нещирим може виявитися сам інтерв’юер.
Аналіз зібраної інформації. Наступний етап маркетингового дослідження – сортування із сукупності отриманих даних най- більш важливих відомостей і результатів. Дослідник зводить отримані дані в таблиці. На основі цих таблиць виводять або роз- раховують показники емпіричного розподілу, порівнюють їх зі стандартними. Потім дослідник вирішує, які методи статистики використовувати. Для отримання додаткових відомостей застосо- вують сучасні статистичні методики і моделі.
Представлення отриманих результатів. Дослідник не пови- нен приголомшувати керівників кількістю і витонченістю вико- ристаних їм статистичних методик. Це тільки заплутує. Треба представити основні результати, потрібні керівництву для прий- няття головних, нагальних маркетингових рішень. Дослідження корисно, коли воно сприяє зменшенню невизначеності, з якою зі- ткнулися фахівці і керівники. Але слід пам’ятати, що повністю усунути невизначеність неможливо. Результати маркетингового дослідження повинні бути представлені у вигляді звіту. Звіт включає дуже коротке резюме, що містить постановку задачі і основні результати, опис методики і результатів дослідження, ви- сновки та рекомендації. Статистичні матеріали, детальні роз’яс- нення методики повинні бути винесені в додатки.
4.2. Складання плану вибірки
Процедура складання плану вибірки включає послідовне рі- шення трьох наступних завдань:
1. Визначення об’єкта дослідження.
2. Визначення структури вибірки.
3. Визначення об’єму вибірки.
Тут необхідно запам’ятати наступні визначення:
Генеральна сукупність – безліч об’єктів, які є предметом ви- вчення в межах, окреслених програмою дослідження і територіа- льно-часовими межами.
Вибіркова сукупність – модель генеральної сукупності, ре- зультат побудованого певним чином вилучення частини елемен- тів генеральної сукупності, які виступають в якості елементів спо- стереження.
Репрезентативність – властивість вибіркової сукупності представляти параметри генеральної сукупності, значимими з то- чки зору завдань дослідження (оцінка репрезентативності виво- диться на основі аналізу і розрахунку помилок: процедурних (до- пущених при реєстрації ознак) і випадкових (залежних від сту- пеня мінливості ознаки)).
Основа вибірки – повний перелік елементів генеральної суку- пності, точної адекватності, відсутність дублювання одиниць ана- лізу. Основою вибірки можуть служити списки співробітників установи, будинкові книги, картотеки відділів кадрів, списки вибор- ців, дані статистики та інше.
Дисперсія – розкид значень ознак елементів генеральної або вибіркової сукупності (наприклад, співвідношення чоловіків і жі- нок в колективі). При нульовій дисперсії всі одиниці відбору мали б рівний середньому значенню розподіл ознак і для вибірки до- сить було б однієї одиниці, щоб забезпечити репрезентативність даних.
Існують два основні підходи до побудови вибірки: імовірнісний і детермінований (табл. 4.1).
Таблиця 4.1 – Методи відбору учасників дослідження
	А. Випадкові (ймовірні) вибірки

	Проста випад- кова
	Членом вибірки може стати кожен споживач цільової групи.

	Структурована випадкова
	Цільова група поділяється на взаємовиключні підгрупи (напри- клад, за віком), для кожної з яких ведеться випадковий відбір.

	Зональна випа- дкова
	Аналогічна попередній, але принцип поділу на підгрупи інший, за територіальною ознакою (наприклад, жителі різних мікрорайо- нів).

	Б. Зміщені (детерміновані) вибірки

	Вибірка за дос- тупністю
	Дослідник відбирає найбільш доступних для нього кандидатів із цільової групи.

	Вибірка на роз- суд
	Дослідник відбирає кандидатів, здатних, на його думку, дати най- більш точні відомості.

	Квотна вибірка
	Дослідник відбирає з цільової групи заздалегідь визначене число людей, що відносяться до тієї чи іншої категорії споживачів.


У всіх процедурах ймовірнісної вибірки елементи масиву даних вибираються випадково, отже, процедура вибірки не залежить від дослідника. У разі не ймовірнісної вибірки дослідник са- мостійно вибирає, які об’єкти включити в розгляд.
Імовірнісний підхід передбачає, що будь-який елемент сукупності може бути обраний з певною (не нульовою) ймовірністю. Існують різні види вибірок, заснованих на теорії ймовірностей (типова, гніздова та ін.). Найбільш простою і поширеною на прак- тиці є випадкова вибірка, при якій кожен елемент сукупності має рівну ймовірність вибору для дослідження. Ця вибірка більш точна і достовірна, ніж детермінована, хоча складніше і дорожче.
Детермінований підхід передбачає, що вибір елементів сукуп- ності виробляється методами, заснованими або на розуміннях зручності, або на рішенні дослідника, або на контингентних нор- мах. Пропонується і інша характеристика вибірок (табл. 4.2).
Наприклад: За даними зарубіжних дослідників, висока точність (репре- зентативність) вибірки забезпечується при обстеженні покупців, на- віть якщо її обсяг не перевищує 1% всієї сукупності, а при проведенні опитувань покупців середніх і великих роздрібних фірм кількість опиту- ваних (обсяг вибірки), як правило, коливається від 500 до 1000 осіб.

Основна відмінність між ними полягає в тому, що тільки для ймовірнісної вибірки можна забезпечити оцінку надійності розрахунків.

Таблиця 4.2 – Характеристика основних видів вибірки
	Вид вибі- рки
	Переваги
	Недоліки

	Прості вибірки

	Простий випадко- вий відбір
	Проста попередня інформація про генеральну сукупність (пе- релік або опис її елементів)
	Потрібна інформація про всі елементи генеральної сукупності або їх перелік, що мало придатне для великих генеральних сукупностей

	
Системати- чна вибірка
	Проста техніка відбору дозво- ляє при невеликому обсязі ви- бірки охопити порівняно ве- ликі генеральні сукупності
	Схильна до зміщення в разі співпа- діння інтервалу відбору з не виявленою періодичністю поширення признака генеральної сукупності

	Гніздова (серійна) вибірка
	Простіше визначити перелік гнізд, ніж скласти повний пе- релік одиниць відбору
	Знижується дисперсія досліджуваної ознаки в силу певної подібності оди- ниць в гніздах

	
Механічна вибірка
	Процедура проведення механі- чної вибірки менш громіздка, ніж проведення випадкової ви- бірки
	Механічна вибірка може бути як більш точною, так і менш точною в порівнянні з випадковою вибіркою

	Складні вибірки

	Багатоступе- нева вибі- рка
	Застосовується, коли генера- льна сукупність має складну структуру
	Підвищується ймовірність помилок в процедурах побудови вибірки. Збільшується ризик появи випадкових помилок

	Стратифіко- вана вибі- рка
	Зростає точність вибірки за ра- хунок збігу дисперсії генераль- ної і вибіркової сукупностей.
	Невдалий поділ генеральної сукупно- сті на страти веде до значного зсуву вибірки

	
Комбіно- вана вибі- рка
	Забезпечується найбільша ре- презентативність з наймен- шими трудовими і грошовими витратами на організацію і проведення обстеження
	Можливість чергувати способи від- бору на різних етапах веде до штучного «перемішування» ознак

	Квотна ви- бірка
	Зменшуються витрати на про- цедури відбору інформації. До- ступна і зручна в побудові
	Неможливо точно виміряти зміщення, викликані невипадковим характером одиниць аналізу


Визначивши структуру вибірки досліднику необхідно встано- вити обсяг, тобто кількість елементів вибіркової сукупності. Чим більше обсяг вибірки, тим вище точність дослідження, а також ви- трати на їх проведення.
Маркетингове опитування
Провести опитування – це означає виявити існуючі позиції ре- спондентів по деякому колу питань, що відносяться до конкретної проблеми. 
Для проведення опитування зазвичай готуються спеціальні питання, а також формуються можливі відповіді на них. Якщо підготовлені питання в кожному конкретному випадку задаються не в одних і тих же формулюваннях і опитування приймає форму вільної бесіди, то його прийнято називати «інтерв’юванням». Якщо питання ставляться в жорстко фіксованій формі, то таке опитування називається анкетуванням. Для анкетування розроб- ляється спеціальний опитувальний бланк – анкета. В анкеті, як правило, одночасно із зазначенням питань наводяться можливі відповіді на них.
Залежно від того, ким є опитувані особи, опитування класи- фікують за такими групами:
· опитування споживачів;
· опитування працівників торгівельних підприємств;
· опитування експертів.
За ступенем охоплення опитуваних опитування поділяютьсяна:
· суцільні, коли охоплюються всі особи даної сукупності;
· вибіркові, що охоплюють тільки частину одиниць даної су- купності.
Опитування населення в більшості випадків проводяться
вибірково, так як організація суцільного опитування дуже тру- домістка, а в багатьох випадках навіть неможлива і недоці- льна.
За частотою проведення обстеження бувають двох видів:
1) спорадичні – опитування окремих груп споживачів, що про- водяться в разі потреби вирішення конкретної проблеми;
2) панельні – багаторазові опитування однієї і тієї ж групи осіб.
У практиці діяльності різних фірм частіше використовуються спорадичні опитування. У той же час панельні опитування, тобто опитування спеціально підібраних осіб, що повторюються через певні інтервали часу, проводяться значно рідше, хоча вони най- більш цінні, тому що дозволяють простежити динаміку процесів, що відбуваються. Незважаючи на відносну простоту і доступність проведення опитувань, їх практична підготовка і здійснення по- винні мати строго науковий підхід до вирішення проблеми, що досліджується.
Такий підхід зумовлює:
· встановлення мети опитування;
· вирішення питань його фінансування;
· розробку анкети та її опробування;
· визначення чисельності респондентів і правил їх відбору;
· розмноження бланків анкет;
· підбір і навчання реєстраторів-анкетерів;
· встановлення правил проведення опитування і методів об- робки результатів анкетування;
· складання звіту і подання його замовнику.
Все це дозволяє зробити правильний вибір опитуваних осіб, вдало сформулювати питання, добре підготувати і організувати роботу з проведення опитування, структуровано узагальнити і проаналізувати його результати.
Необхідно дотримуватися основних правил при підготовці ан- кетного опитування.
1. Анкета – це впорядкований список питань. Питання, звер- нені до респондентів – це ланки одного ланцюга, в якому кожне питання пов’язане з попереднім і наступним. Вона не зводиться до простої сукупності окремих властивостей, а складається з пи- тань.Анкета – це і засіб збору даних, і засіб спілкування з респондентом.

2. Анкета містить зазвичай такі основні елементи: Слово «Ан- кета №». Кожен анкетний бланк нумерується. Може бути приведе- ний заголовок анкети, що відображає її суть. Потім подається анота- ція, що включає звернення до респондента з проханням взяти участь в анкетуванні, виклад мети анкетування, пояснення способу відпові- дей на питання анкети, подяку до респондента за участь і вказівка на організацію, яка проводить анкетування.
Наступна частина анкети – змістовна, що складається з основ- них питань з даної проблеми. За нею йдуть питання так званої
«паспортички», тобто питання про самого респондента, що зада- ються для виділення тих чи інших сегментів ринку що досліджу- ються. Приклад анкети наведено у додатку
3. Зміст і правила оформлення питань:
Основна частина анкети починається, як правило, з контакт- них питань, що полегшують входження респондента в проблему.
Змістовна частина анкети може бути підрозділена на кілька бло- ків взаємопов’язаних за змістом питань, покликаних дати інфор- мацію по проблемам що досліджуються. Перехід від одного блоку питань до іншого може супроводжуватися поясненнями, питан- нями-перемиканнями. Перевантажена анкета, яка містить понад 80 питань, знижує уважність респондента при її заповненні. За- ключна частина («паспортичка») розташовується, як правило, в кінці, хоча іноді цей блок може бути розпорошений по всій анкеті.
4. Етапи роботи над опитувальником:
· визначення характеру інформації, яку необхідно отримати;
· складання приблизного ряду питань, які повинні бути за- дані;
· складання першого варіанту опитувальника;
· попередня перевірка цього варіанту шляхом пробного ін- терв’ювання;
· виправлення опитувальника, його редагування;
5. Правила складання питань:
· кожне питання має бути логічним, ясним, чітко завершеним і не повинно включати по суті два або кілька питань;
· слід уникати маловідомих слів, вузькоспеціалізованих тер- мінів і слів з подвійним значенням (напр., «Який менталітет українців як нації?»);
· не можна ставити занадто довгі питання;
· якщо опитування стосується предмета, з яким респондент може бути недостатньо знайомий, бажано зробити перед- мову до даного питання;
· питання має бути конкретним, стосуватися окремих випад- ків, а не великих узагальнень;
· питання не повинні містити елементи навіювання, підказу- вання відповіді ( «Чи згодні ви з тим, що ...», «Чи не здається вам ...»).
6. Типи питань:
· відкриті (неструктуровані) – вони не визначають респонде- нту ні форми, ні змісту відповіді;
· закриті (структуровані) – пропонують зробити вибір лише з числа зазначених варіантів відповіді; в їх числі дихотомічні – пропонується тільки один варіант відповіді з двох, що суперечать один одному: «так» або «ні», питання з множин- ним вибором – опитуваному пропонується серія можливих варіантів відповіді.
7. Визначення чисельності та складу осіб, які підлягають опи- туванню, є найбільш складним етапом підготовки до проведення вибіркового анкетування. Дослідник повинен зробити таку вибі- рку, яка відповідала б завданням дослідження.
Інтерв’ю по телефону – кращий спосіб швидкого збору інфор- мації. В ході його інтерв’юер має можливість роз’яснити незрозу- мілі для опитуваного питання. Основні недоліки: розмова по- винна бути короткою за часом, оскільки не завжди респондент по- годжується відповідати, а інколи бувають випадки, що інтерв’ю припиняється, саме по причині браку часу зі сторони особи, що опитується. Крім того, опитування не повинно носити занадто особистого характеру.
[bookmark: _GoBack]Анкета, розсилається поштою, вимагає простих, чітко сформу- льованих питань. Недоліки: низький відсоток і швидкість повер- нення. Головна перевага особистого інтерв’ю в тому, що ін- терв’юер може не тільки поставити більше питань, але і допов- нити результати бесіди своїми особистими спостереженнями.
Найзручніший спосіб опитування на сучасному етапі розвитку маркетингових досліджень – Internet.
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