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Модуль1. Загальні засади ринкових досліджень
ТЕМА 1. ЦІЛІ ТА СТРУКТУРА КУРСУ. СУТНІСТЬ РИНКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ
План
1. Роль ринкових досліджень у процесі прийняття управлінських рішень.
2.Суть та основні етапи ринкових досліджень. Об'єктивність маркетингової інформації.
3. Види ринкових досліджень.
4. Форми ринкових досліджень.
5. Етичні та правові аспекти ринкових досліджень. 

Основні терміни і поняття

Ринкові дослідження. Управлінські рішення. Етапи ринкових досліджень. Маркетингова інформація. Типи ринкових досліджень. Позитивні симптоми. Аналіз, Інтерпретація. Цілі. Конкуренти. Споживачі. Принципи ринкових досліджень. Завдання ринкових досліджень.

?Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення ринкових досліджень. 
2. Визначте роль, мету, предмет та об’єкт ринкових досліджень. 
3. Перелічіть основні завдання і принципи ринкових досліджень. 
4. Охарактеризуйте структуру ринкових досліджень. 
5. Назвіть основні етапи процесу ринкових досліджень в їх логічній послідовності. Охарактеризуйте їх зміст. 
6. Перелічіть й охарактеризуйте види ринкових досліджень. 
7. Назвіть та охарактеризуйте власні організаційні форми проведення ринкових досліджень. 
8. Перелічіть і охарактеризуйте види спеціалізованих організацій ринкових досліджень. 
9. Назвіть фактори, які визначають раціональну організаційну форму проведення ринкових досліджень. 
Тести для перевірки знань
1. Що є предметом маркетингових досліджень? 

а) якийсь суб’єкт системи «підприємство-ринок-економіка»;

б) існуюча маркетингова ситуація;

в) існуюча маркетингова проблема;

г) існуючий принцип.

2. Що є першим кроком в алгоритмі процесу маркетингових досліджень? 

а) визначення проблеми;

б) збір інформації;

в) систематизація інформації;
г) формування цілей і задач маркетингових досліджень.

3. Що означає розвідувальний характер цілей дослідження? 

а) збір інформації, необхідної для більш точного визначення проблеми та шляхів її вирішення;

б) опис аспектів реальної маркетингової ситуації;

в) обґрунтування гіпотез;
г) немає вірної відповіді.

4. Який етап процесу маркетингових досліджень потребує най​більших витрат? 

а) розробка дослідницького проекту;

б) збір інформації;

в) систематизація інформації

в) визначення проблеми.

5. Що є метою кабінетних досліджень? 

а) отримання конкретних уявлень про конкурентні аспекти діяльності суб’єктів ринку;

б) отримання загальних уявлень про кон’юнктуру ринку;

в) збір та інтерпретація первинної інформації;
г) немає вірної відповіді.

6. Який метод маркетингових досліджень використовується при недостатності інформації або неможливості її збору та узагальнення? 

а) метод ділових контактів;

б) метод фокус-груп;

в) метод пробних продаж;
г) метод аналізу протоколів.

7. Яку організаційну форму маркетингових досліджень використовують для відпрацювання проектів, що мають високий рівень ризику? 

а) проблемні групи;

б) венчурні групи;

в) тимчасові консультативні групи;
г) організаційні групи.

Вправи з використанням Internet і комп’ютера
1. Відвідайте Web-сторінки трьох фірм, провідних маркетингові дослідження. Які типи дослідження недавно провели ці фірми?

2. Відвідайте Web-сайт бюро трудової статистики (Міністерства праці США): www.bis.gov. Як ви  оцінюєте потенціал зайнятості фахівців з  маркетингових дослідженнях?

Практичне завдання

1. Прогляньте останні випуски газет і  журналів і  підберіть п'ять прикладів досліджень для визначення проблеми і  п'ять прикладів досліджень для вирішення проблеми.

2. Назвіть один з  видів маркетингових досліджень, який  був би корисний для кожної з  наступних організацій:

· книгарня в  вашому університетському містечку;

· управління суспільним транспортом у вашому місті;

· центральний універмаг у  вашій місцевості;

· ресторан, розташований поблизу вашого університетського містечка;

· зоопарк у  великому місті.

3. Сформулюйте проблему маркетингового дослідження для кожної з  наступних управлінських проблем.

· Чи слід  „виводити” на  ринок новий продукт?

· Чи необхідно  змінити рекламну кампанію, яка триває протягом трьох років?

· Чи повинні  бути збільшені витрати на  просування всередині універмагу для існуючої продуктової лінії?

· Яку цінову стратегію слід використовувати для нового продукту?

· Чи варто  змінювати умови стимулювання, щоб краще мотивувати торговий персонал?

4 Сформулюйте управлінські проблеми, для яких викладені нижче проблеми маркетингових досліджень можуть надати корисну інформацію.

· Оцінити продажі і  ринкову частку універмагів в  певному місті.

· Визначити риси дизайну нового продукту, які зможуть підвищити його ринкову частку.

· Оцінити ефективність різних рекламних роликів.

· Оцінити наявні і  можливі географічні ринки з урахуванням їх  потенціалу продажів.

· Визначити ціну на  кожний товар в  продуктовій лінії так, щоб максимізувати загальний її  продаж.

5. Визначити п'ять симптомів проблеми, з  якою стикається топ-менеджер, і  можливі причини кожного з  них.

6. Для першого компоненту проблеми маркетингового дослідження з  вивчення постійних покупців універмагу визначте відповідні пошукові питання і  розробіть відповідні гіпотези. 

7. Припустимо, ви  виконуєте маркетингове дослідження для Delta Airlines. Визначте 3 вторинних джерела характеристик або чинники, які враховують пасажири, обираючи авіалінії.

8. Користуючись даними періодичної преси (об’яви, рекламні оголошення, статті тощо), спробуйте визначити кількість фірм, які проводять маркетингові дослідження в Україні. Класифікуйте їх.
9. Сформулюйте розвідувальні, описові та експериментальні цілі маркетингових досліджень (2 — 3 стосовно кожного типу).
Рольові ігри

1. Ви директор з  досліджень в  одному з  великих банків. Вам необхідно прийняти на  роботу молодшого аналітика, який займатиметься збором і  аналізом вторинних даних (даних, вже зібраних іншими агентствами і  мають безпосереднє відношення до  ваших операцій). Проведіть співбесіду з  кандидатом на  посаду молодшого аналітика, роль якого гратиме хто-небудь з  ваших товаришів. Чи володіє  цей кандидат необхідною освітою, досвідом і  кваліфікацією? Поміняйтеся ролями з  своїм напарником і  повторіть вправу.

2. Ви  віце-президент з маркетингу в  авіакомпанії American Airlines. Ваша мета збільшити частку ринку авіаперевезень, що належить вашій авіакомпанії. Складіть перелік відповідних цілей American Airlines. В  чому полягають ваші особисті цілі як особи, відповідальної за  прийняття рішень.

3. Припустимо, ви  — менеджер з  маркетингу кондитерської компанії Sweet Cookies, Inc. Попросіть когось з  своїх товаришів виступити в ролі дослідника, послугами якого ця фірма вирішила скористатися. Обговоріть дане питання і  сформулюйте:

· відповідну управлінську проблему;

· відповідну проблему маркетингового дослідження;

· план дослідження.

4. Ви керівник проектів в  одній з  великих компаній з  проведення ринкових досліджень. Вам тільки що подзвонив респондент, який брав участь в  опитуванні, що проводився вашою компанією, і  поскаржився на  одного з  ваших співробітників, який брав у  нього інтерв'ю. На думку респондента, ваш співробітник порушив принцип недоторканності приватного життя, подзвонивши йому додому в  невідповідний для цього час. Протягом бесіди респондент торкнувся декількох важливих етичних питань. Попросіть кого-небудь з  своїх товаришів виступити в ролі цього респондента. Спробуйте виявити питання, які хвилюють цього респондента, і  заспокоїти його.

5. Ви  віце-президент з маркетингу в  авіакомпанії American Airlines. Ваша мета збільшити частку ринку авіаперевезень, що належить вашій авіакомпанії. Складіть перелік відповідних цілей American Airlines. В  чому полягають ваші особисті цілі як особи, відповідальної за  прийняття рішень.

Польові роботи
1. Проглянувши яку-небудь з  місцевих газет, а також загальнонаціональні періодичні видання, такі як USA Today, Wall Street Journal, New York Times, складіть перелік вакантних посад, що є зараз в  індустрії ринкових досліджень.

2. Поговоріть з  ким-небудь, хто працює в  фірмі та проводить маркетингові дослідження. Яка його думка про  можливості професійної кар'єри у сфері маркетингових досліджень? Напишіть звіт про  цю зустріч.

3. Поговоріть з  ким-небудь, хто працює в  відділі маркетингових досліджень одній з  великих корпорацій. Яка думка цієї людини про  можливості професійної кар'єри у сфері маркетингових досліджень? Напишіть звіт про  цю зустріч.

4. Домовтеся про  зустріч з  співробітником, відповідальним за  прийняття рішень в  книгарні, ресторані або якій-небудь іншій фірмі, що знаходиться поблизу від  вашого університетського містечка. Поговоріть з  цим співробітником. Постарайтеся в ході бесіди виявити проблему маркетингового дослідження, для якої можна  було б знайти достатньо ефективне рішення.

Обговорення у групі
1. Який тип організаційної структури буде самим відповідним для відділу ринкових досліджень у великій фірмі?

2. Якою повинна бути, в  ідеалі, освіта людини, орієнтованої на  професійну кар'єру в  індустрії ринкових досліджень? Наскільки можливо насправді отримати таку освіту?

3. Чи можна  посилити етичні стандарти у сфері маркетингових досліджень? Якщо так,  то  як саме?

4.  У складі невеликої групи (з  п'яти або шести чоловік) обговоріть наступне твердження: «правильне виявлення і  належне формулювання проблеми маркетингового дослідження бувають набагато важливішими для кінцевого успіху маркетингового дослідження, ніж використання навіть найкращих методів дослідження». Чи вдалося  членам вашої групи прийти до  єдиної думки?

5. Всім нам добре відомо, що компанія Coca-Cola замінила свій провідний бренд, що служив їй  вірою і правдою протягом дев'яти років, на  новий, New Coca, але  потім все ж таки змушена повернутися до  своєї старої «робочої конячки», Coca-Cola Classic. У складі групи з  чотирьох чоловік ознайомтеся з  якомога більшим обсягом інформації, що стосується цього «маркетингового проколу». Вкажіть управлінську проблему, з  якою зіткнулися керівники Coca-Cola. Виступивши в ролі групи дослідників, сформулюйте проблему маркетингового дослідження і  вкажіть її  конкретні компоненти.

ТЕМА 2. МАРКЕТИНГОВА ІНФОРМАЦІЯ
План
1. Цінність маркетингової інформації.

2. Види маркетингової інформації.

3. Переваги та недоліки вторинної і первинної маркетингової інформації.
4. Процес збору та інтерпретації маркетингової інформації.
Основні терміни і поняття

Цінність. Маркетингова інформація. Критерії класифікації. Джерело інформації. Первинна інформація. Вторинна інформація. Вихідні дані. Контрольні дані. Швидкість. Вартість. Комплексність. Збір інформації. Інтерпретація.
?Питання для самоконтролю

1. Назвіть основні моменти, які визначають роль маркетингової інформації в діяльності підприємств. 
2. Наведіть класифікацію маркетингової інформації. 
3. Охарактеризуйте переваги та недоліки первинної і вторинної інформації. 
4. Назвіть етапи процесу збору й інтерпретації маркетингової інформації в їх логічній послідовності . 
5. Перелічіть джерела маркетингової інформації. Наведіть відповідні приклади. 
6. Назвіть та охарактеризуйте критерії оцінки міри поінформованості. 
7. Перелічіть методи збору первинної інформації. Дайте її визначення. 
Тести для перевірки знань

1. Що є перевагами первинної інформації? 

а) цілеспрямованість, конкретність;

б) низька вартість, швидкість отримання;

в) достатня якість;

г) достатня кількість.

2. Цінність маркетингової інформації полягає в тому, що вона:
а) створює передумови одержання конкурентних переваг; 

б) визначає та попереджує про зміни в навколишньому середовищі; 

в) сприяє зростанню іміджу фірми; 

г) всі відповіді вірні. 

3. Залежно від часу одержання інформацію поділяють на:
а) первинну і вторинну;

б) проміжна та фактична;
в) внутрішня та зовнішня;

г) тактична та оперативна.

4.  До об’єктивних критеріїв оцінки поінформованості відносять:
а) захищеність;

б) релевантність;
в) ризиковість;

г) величина витрат.

5. Останнім етапом процесу збору та інтерпретації маркетингової інформації є:

а) збір вторинної інформації;

б) визначення проблеми;
в) перевірка правильності;

г) аналіз.

Вправи з використанням Internet і комп’ютера
1. Відвідайте Web-сайти MRA, ESOMAR і  MRSA. Порівняйте інформацію на  цих сайтах. Яку з  трьох асоціацій маркетингових досліджень підтримує найкорисніший Web-сайт? Чому?

2. Вивчіть останні випуски журналів, таких як Marketing News, Advertising Age, Quirk’s  Marketing Research Review і  Marketing Research: А  Magazine  Management and Applications, щоб визначити один з  прикладів вживання універсальної ЕОМ або персонального комп'ютера в  кожному з  наступних напрямів:

- визначення інформаційних потреб;

- збір інформації;

- аналіз інформації;

- забезпечення інформацією (підготовка звіту).

3. Відвідайте Web-сайти компаній Coca-Cola і  PepsiCo і  порівняйте інформацію, доступну на  кожному сайті.

4. Виберіть будь-яку фірму. Використовуючи вторинну інформацію, отримайте відомості про  щорічні продажі фірми і  галузі за  останні 10  років. Використовуйте програми Excel або основні статистичні пакети для розробки за допомогою комп'ютера графічної моделі, що відображає зв'язок продажу фірми з  продажами галузі.

Практичне завдання

1. Складіть та систематизуйте перелік періодичних видань України, які можуть бути джерелами маркетингової інформації. 

2. Відвідайте яку-небудь виставку товарів (послуг), що щорічно проводяться в Києві. Опишіть та систематизуйте маркетингову інформацію, яка може бути одержана і використана в процесі маркетингових досліджень.

Рольові ігри

1. Ви директор з  досліджень в  одному з  великих банків. Вам необхідно прийняти на  роботу молодшого аналітика, який займатиметься збором і  аналізом вторинних даних (даних, вже зібраних іншими агентствами і  мають безпосереднє відношення до  ваших операцій). Проведіть співбесіду з  кандидатом на  посаду молодшого аналітика, роль якого гратиме хто-небудь з  ваших товаришів. Чи володіє  цей кандидат необхідною освітою, досвідом і  кваліфікацією? Поміняйтеся ролями з  своїм напарником і  повторіть вправу.

2. Ви  керуєте маркетинговими дослідженнями в одному з  місцевих банків. Керівники банку попросили вас оцінити потенційний попит на  послуги з  відкриття депозитних рахунків у  вашому місті. До  яких джерел вторинної інформації ви  звернетеся в цьому випадку? Якого роду інформацію ви  розраховуєте отримати від  кожного з  вибраних вами джерел? Попросіть групу ваших товаришів виступити в ролі керівників банку і  поясніть їм  значення вторинної інформації в  даному проекті.

3.  Ви  - менеджера групи продуктів (конкретно  — пральних порошків) в  компанії Procter & Gamble. Як ви  могли  б скористатися інформацією, отриманою після аудиту магазинів? Попросіть кого-небудь з  ваших товаришів виступити в ролі віце-президента з маркетингу. Поясніть своєму «босу» цінність інформації, отриманої завдяки аудиту магазинів (стосовно  пральних порошків).

Польові роботи

1. Відвідайте свою місцеву бібліотеку. Напишіть звіт, в  якому необхідно пояснити, як ви  могли  б скористатися місцевою бібліотекою для збору вторинної інформації, призначеної для проекту маркетингового дослідження, що оцінює потенційний попит на  кулькові ручки певної марки. Складаючи звіт, постарайтеся, щоб ваші пропозиції були якомога більш конкретними.

Обговорення у групі

1. Обговоріть значення і  обмежений характер даних, які одержуються державними органами в ході проведення переписів, як важливого джерела вторинної інформації.

2.  Обговоріть використання комп’ютерних баз даних, що постійно розширюються.

ТЕМА 3: ЗБІР МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ
План
1. Методи збору маркетингової інформації та її джерела

2. Методи збору якісних даних.
3. Mix - методики.
4. Internet як сучасний метод збору первинної інформації.

Основні терміни і поняття

Метод. Джерело. Фокус-група. Метод Делфі. Вибірка. Спостереження. Опитування. Mix – методики. Експеримент. Імітація. Hall - тест. Home – тест. Тестування ринку. Моделювання. Маркетингові інформаційні системи.

?Питання для самоконтролю

1. Охарактеризуйте переваги та недоліки опитування особисто, по телефону і по пошті. 
2. Назвіть та охарактеризуйте основні елементи плану і процесу опитувань. 
3. Охарактеризуйте особливості спостережень, їх переваги та недоліки у порівнянні з опитуванням. 
4. Визначте форми спостережень. 
5. Назвіть та охарактеризуйте суттєві особливості маркетингових експериментів і їх форми. 
6. Що таке маркетингова імітація?
7. Що таке mix-методики і які методи до них належать.
8. Яка роль Internet у проведенні ринкових досліджень.

Тести для перевірки знань

1. Що означає розвідувальний характер цілей дослідження? 

а) збір інформації, необхідної для більш точного визначення проблеми та шляхів її вирішення;

б) опис аспектів реальної маркетингової ситуації;

в) обґрунтування гіпотез;

г) немає правильної відповіді.

2. Який етап процесу маркетингових досліджень потребує най​більших витрат? 

а) розробка дослідницького проекту;

б) збір та систематизація інформації;

в) визначення проблеми;

г) написання звіту.

3. Що являє собою експеримент як метод збору інформації? 

а) вивчення і фіксування поведінки суб’єктів;

б) відтворення дії маркетингових чинників за допомогою математичних моделей;

в) одержання інформації стосовно взаємозв’язків між залежними і незалежними змінними;

г) немає правильної відповіді.

4. Що є перевагами опитування по телефону? 

а) висока ефективність;

б) можливість впливу на респондента;

в) швидкість опитування;

г) низька вартість.

5. Для чого використовуються спостереження? 

а) для визначення дослідницької мети чи узагальнення суджень;

б) для одержання інформації стосовно взаємозв’язків між залежними і незалежними змінними;

в) для збору вторинної інформації;

г) правильні відповіді а) та в).

Вправи з використанням Internet і комп’ютера

1. Ознайомившись з  відповідною літературою, підготуйте доповідь про  можливості використання комп'ютерів в  контрольованих експериментах при проведенні маркетингових досліджень.

2.  Розробіть план проведення експерименту для визначення ефективності купонів, пропонованих через Internet, на підставі інформації Web-сайту www.coupons-online.com.

3.  Компанія Coca-Cola розробила три варіанти упаковки для свого провідного напою. Розробіть план експерименту з використанням Internet для того, щоб визначити кращий з  них.

4.  Компанія Microsoft розробила нову версію своєї програми електронних таблиць Excel і  хотіла  б побачити можливу реакцію її  користувачів. Розробіть план проведення Internet-експерименту для визначення реакції користувачів на  нову і  стару версії програми.

Практичне завдання

1. Припустимо, ви  виконуєте маркетингове дослідження для Delta Airlines. Визначте 3 вторинних джерела характеристик або чинники, які враховують пасажири, обираючи авіалінії.

2. Sweet Cookies планує випустити нову лінію булочок з  шоколадно-ананасовим смаком і  хоче оцінити розмір ринку. Ці булочки орієнтовані на  високо ціновий сегмент ринку. Обговоріть шість питань плану можливого дескриптивного дослідження.

3. Використовуючи методи якісного дослідження, розробіть план проведення фокус-групи для визначення відносин і  переваг споживачів до  імпортних автомобілів. Сформулюйте цілі проведення фокус-групи, складіть перелік питань і  підготуйте план для ведучого.

4. Припустимо, що керівництво компанії Baskin Robbins хотіло  б дізнатися, чому деякі люди постійно  не їдять морозиво. Запропонуйте анімаційний тест для з'ясування цієї інформації.

5. Адміністрація студмістечка хотіла  б з'ясувати, скільки студентів харчуються в  студентському кафе. Перерахуйте методи опитування, які застосовуються з такою метою. Визначте, який з  них краще.

6. Нижче була приведена таблиця класифікації 500  респондентів за  рівнем споживання товару і  доходу.
	Рівень споживання товару
	Дохід

	
	Високий
	Середній
	Низький

	Високий
	40
	30
	40

	Середній
	35
	70
	60

	Низький
	25
	50
	150


1)  Чи можна  на основі даних таблиці зробити висновок про  наявність супутньої варіації між чинниками доходу і  споживання товару?

2)  Охарактеризуйте зв'язок між рівнем споживання продукту і  доходом на основі даних таблиці.

7. Визначте тип експерименту, проведеного в  кожній з  описаних нижче ситуацій. В кожному випадку визначите потенційні чинники, що знижують внутрішню і  зовнішню достовірність експерименту.

1)  Провідний дистриб'ютор офісного устаткування розглядає варіанти нової програми презентації продукції для своїх агентів. В якості вибірки обрано торговий персонал в  найбільшому регіоні розповсюдження продукції фірми, в якому продемонстрували нову програму, а потім оцінили вплив демонстрації на  обсяг продажів.

2)  Procter & Gamble бажає з'ясувати, чи буде  нова упаковка для прального порошку Tide більш ефективної, ніж стара. Був проведений випадковий відбір 12  супермаркетів в  Чикаго. В  шести випадково відібраних з  цих 12  Tide продається в  новій упаковці, в  інших шести  — в  старій. В  обох групах проводилася реєстрації обсягів продажу порошку протягом трьох місяців.

8. Опишіть конкретні ситуації, для яких підходять перераховані нижче моделі експериментів:

1)  попереднє і  підсумкове дослідження в рамках однієї експериментальної групи;

2)  попереднє і  підсумкове дослідження з  участю контрольної групи;

3)  підсумкове дослідження з  участю контрольної групи;

4)  модель чинника;

5)  модель множинних тимчасових рядів.

9. Чи визначають  наступні питання предмет збору інформації? Чому? Так  чи ні?

· Назвіть вашу улюблену торгову марку зубної пасти.

· Як часто у  вас відпустка?

· Чи вживаєте  ви  апельсиновий сік? 

1.Так

2.  Ні

10. Який з методів опитування (по пошті, по телефону чи особисто) ви використали б у наступних ситуаціях? Обґрунтуйте ваш вибір:

а) проведення анкетування для визначення того, скільки людей дивилися програму «Епіцентр» від 10 листопада 2000 р.;

б) здійснення анкетування для встановлення числа сімей, які мають дітей шкільного віку, а також того, чи задоволені вони умовами навчання;

в) проведення анкетування для національного товаровиробника телевізорів з метою визначення ставлення до нової моделі;

г) здійснення опитування для власника невеликого пункту хімчистки, який хоче знати міру задоволення клієнтів проведеною акцією знижок;

д) проведення опитування за замовленням дирекції готелю, яка заінтересована знати ставлення клієнтів до якості обслуговування.

Рольові ігри

1. Ви працюєте консультантом з маркетингових досліджень. Вам доручили провести обговорення у фокус-групах. Тема обговорення — новий вид ресторану швидкого харчування в німецькому стилі. Кого ви запросили б до участі в роботі таких фокус-груп? Які критерії відбору учасників фокус-груп ви має намір використовувати? Які питання ви будете задавати їм?

2.  Ви маєте посаду маркетолога-дослідника. Спробуйте переконати свого начальника (в ролі якого повинен виступити хтось з ваших товаришів) не відмовлятися від проведення кількісного дослідження, після того, як буде виконано відповідне якісне дослідження.

3. Книгарня університетського містечка звернулася до  вас з  проханням з'ясувати, яким чином студенти, які його відвідують, приймають рішення щодо купівлі тих або інших книг. Передбачається, що ви  використовуватимете метод особистого спостереження. Зробіть вигляд, що ви звичайний покупець і  простежте за  поведінкою інших студентів в  магазині. Складіть письмовий звіт про  результати вашого спостереження.

Польові роботи

1. Керівництво спортивного комплексу в університетському містечку намагається визначити, чому багато студентів не відвідує його. Проведіть декілька фокус-груп, щоб визначити, що слід зробити, щоб привернути в цей спортивний комплекс якомога більше студентів. Виходячи з результатів проведення фокус-груп, спробуйте висунути відповідні гіпотези.

2.  Косметична фірма бажає збільшити своє проникнення на ринок косметики для студенток. Щоб отримати уявлення про відношення дівчат-студенток до косметичних засобів, з'ясувати, чи користуються вони косметичними засобами і як часто купують їх, ця фірма вирішила звернутися до вас як до консультанта з маркетингу. Проведіть щонайменше п'ять поглиблених інтерв'ю. Спробуйте також скористатися методом конструювання ситуації. Чи співпадають результати, отримані вами при використанні вказаних двох методів? Якщо не співпадають, спробуйте пояснити розбіжність отриманих вами результатів.

3.  Виберіть рекламні оголошення двох різних парфумерних продуктів. Розробіть експеримент, який допоміг  би вам визначити, яке з  цих рекламних оголошень більш ефективно. Використовуйте вибірку з  10  студентів і  продемонструйте їм  кожне з  цих рекламних оголошень. Запропонуйте свої власні показники ефективності.

Обговорення у групі

1. У складі іншої групи (з  п'яти або шести чоловік) обговоріть наступне твердження:  «Не слід плутати такі поняття, як теоретичне дослідження і  прикладне дослідження. Таким чином,  було б неправильно наполягати на  тому, що підхід до  прикладної проблеми маркетингового дослідження повинен ґрунтуватися на  теорії».

2. У складі групи з п'яти або шести чоловік обговоріть питання, чи можна вважати якісне дослідження науковим методом.

3.  Якщо результати, отримані у фокус-групі, підтверджують початкові припущення, клієнту слід відмовитися від проведення кількісного дослідження. Обговоріть це твердження у складі невеликої групи.

4. У складі невеликої групи (з п'яти або шести чоловік) обговоріть наступне твердження: "кількісне дослідження важливіше, ніж якісне дослідження, оскільки воно дозволяє отримати статистичну інформацію і прийти до вирішальних висновків з питань, які цікавлять дослідника".

5. У складі невеликої групи з  п'яти або шести чоловік обговорите етичні проблеми, пов'язані з  прихованим спостереженням. Як можна розв'язати подібні проблеми?

6.  У складі невеликої групи обговоріть наступне твердження: «у міру подальшого вдосконалення технологій популярність методів спостереження зростатиме».

7.  У складі невеликої групи обговоріть наступне твердження: «оскільки дослідник не в змозі встановити причинно-наслідковий зв’язок  за допомогою експерименту, постановку експериментів не можна вважати науковим методом дослідження причинно-наслідкових зв’язків».

ТЕМА 4. ПОЛЬОВІ РОБОТИ ЯК МЕТОД ЗБОРУ МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ.

План

1. Планування та організація польових робіт.
2. План проект маркетингових досліджень.
3. Бюджет маркетингових досліджень.
4. Підготовка інтерв'юерів. Контроль ходу польових робіт. 

Основні терміни і поняття
Польові роботи. Збір інформації. Інтерв’юер. Графік досліджень. Планування. Бюджет маркетингових досліджень. Вибірковий контроль. Якість данних. Стимулювання.

?Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення польових робіт.

2. Яким чином формується бюджет маркетингових досліджень.

3. Що розуміють під організацією польових робіт.

4. Що таке план проект маркетингових досліджень.

5. В чому особливості витратного підходу.

6. Дайте визначення цінності інформації.

7. Хто такі інтерв’юери.

8. Які вимоги до підготовки інтерв’юерів.

9. В чому полягає контроль якості проведення інтерв’ю.

10. Які види контролю ви знаєте.

Тести для перевірки знань
1. Витрати на проведення маркетингових досліджень є частиною: 

а) бюджету компанії;

б) державного бюджету;

в) місцевого бюджету;

г) особистого бюджету.

2. Під цінністю інформації розуміється: 

а) вартість;

б) прибуток;

в) значення;

г) вплив.

3. На якість опитування впливають наступні характеристики інтерв’юера: 

а) досвід;

б) відношення;

в) сприйняття;

г) всі відповіді вірні.

4. В ході підготовки інтерв’юери вчаться: 

а) ставити питання;

б) стимулювати відповіді;

в) правильно записувати відповіді і завершувати інтерв'ю;

г) усе разом.

5. Оцінка польових працівників ґрунтується на показниках: 

а) рівень кваліфікації;

б) грошові і тимчасові витрати;

в) якість попиту;

г) правильні відповіді б) та в).

Вправи з використанням Internet і комп’ютера

1. Ви  консультуєте компанію Coca-Cola (США), проводячи маркетингове дослідження для напою Diet Соку. Використовуйте бази он-лайн даних в  вашій бібліотеці для складання списку статі, що має відношення до  компанії Coca-Cola, Diet Соку і  галузі безалкогольних напоїв, опублікованих протягом минулого року.

Практичне завдання

1. Для першого компоненту проблеми маркетингового дослідження з  вивчення постійних покупців універмагу визначте відповідні пошукові питання і  розробіть відповідні гіпотези. 

2. Виберіть яку-небудь галузь економіки. Використовуючи вторинні дані, отримайте відомості про  продажі цієї галузі і  продажі провідних фірм, що працюють в  цій галузі, за останній рік. Підрахуйте ринкові частки кожної з  фірм. З  іншого джерела отримайте інформацію про  ринкові частки тих  же фірм. Чи сходяться  результати проведених вами підрахунків?

3. Припустимо, що керівництво компанії Baskin Robbins хотіло  б дізнатися, чому деякі люди постійно  не їдять морозиво. Запропонуйте анімаційний тест для з'ясування цієї інформації.

Рольові ігри

1. Ви  віце-президент з маркетингу в  авіакомпанії American Airlines. Ваша мета збільшити частку ринку авіаперевезень, що належить вашій авіакомпанії. Складіть перелік відповідних цілей American Airlines. В  чому полягають ваші особисті цілі як особи, відповідальної за  прийняття рішень.

2. Ви  - менеджера групи продуктів (конкретно  — пральних порошків) в  компанії Procter & Gamble. Як ви  могли  б скористатися інформацією, отриманою після аудиту магазинів? Попросіть кого-небудь з  ваших товаришів виступити в ролі віце-президента з маркетингу. Поясніть своєму «босу» цінність інформації, отриманої завдяки аудиту магазинів (стосовно  пральних порошків).

3. Ви  менеджер, перед яким була поставлена задача провести ринкове дослідження. Ваша мета полягає в  тому, щоб визначити, як впливають ті  або інші рівні реклами на  поведінку споживачів. Виходячи з  результатів дослідження ви  повинні представити свої рекомендації щодо грошових сум, необхідних для реклами різних продуктів наступного року. Ваш керівник, звичайно  ж, зажадає переконливого обґрунтування пропозицій, тому ваш план дослідження повинен бути переконливим. Проте  не забувайте, що ваші ресурси (час, гроші, чисельність працівників) обмежені. Складіть проект дослідження, що дозволяє вирішити цю задачу. Зверніть особливу увагу на  те,  якого роду плани дослідження ви  мають намір використовувати. Постарайтеся відповісти на  питання, чому ви  маєте намір використовувати плани дослідження саме такого роду і  як збираєтеся проводити це дослідження.

Польові роботи

1. Велика фірма, що займається розробкою програмного забезпечення, бажає визначити використання програм обробки електронних таблиць: по-перше, виробничими фірмами, по-друге, сервісними організаціями, по-третє, учбовими закладами, розташованими в  штаті Каліфорнію. Скориставшись ресурсами, які має свій в розпорядженні ваша бібліотека, розробіть відповідний план відбору.

Обговорення у групі

1. «Якщо бюджет дослідження був обмежений, тоді від  виконання пошукового дослідження можна взагалі відмовитися». Обговоріть це твердження.

2. Обговоріть використання комп’ютерних баз даних, що постійно розширюються.

ТЕМА 5. МЕТОДИКА РОЗРОБКИ АНКЕТ
План

1. Анкета та принципи її складання.
2. Типи анкет

3. Типи запитань. 

4. Пристосування анкети до цілей та методів дослідження.

Основні терміни і поняття

Анкета. Принципи складання. Алгоритм складання. Реквізитна частина. «Паспортичка». Правило «лійки». «Ефект випромінювання». Типи питань. Респондент. Відкриті питання. Закриті питання. Структура. Логіка.

?Питання для самоконтролю

1. Перелічіть основні етапи розробки опитувальних листків (анкет) в їх логічній послідовності. 
2. Назвіть та охарактеризуйте три основні частини опитувального листка. 
3. Перелічіть і охарактеризуйте типи питань, які використовуються при розробці опитувальних листків. 
4. Дайте відповідь на наступні питання: 
5. Що таке «правило лійки»? 
6. В чому сутність «ефекту випромінювання»? 
7. Охарактеризуйте комунікативні блоки анкет. 
8. Що таке «паспортичка» анкети? 
9. Для чого використовуються контактні питання анкети? 
10. Що являють собою буферні питання анкети? 
11. Що таке стиль респондента? Яким він може бути? Як необхідно до нього пристосовуватися? 
12. Назвіть основні проблеми, пов’язані з правильним формулюванням питань анкети. 
13. Яким є оптимальний розмір анкети? 
14. Що означає форматування анкети? 
Тести для перевірки знань

1. Що таке комунікативні блоки анкети? 
а) преамбула, інструкції, звернення до респондента;

б) ідентифікаційні дані респондентів;

в) контактні питання;

г) дані зв’язку з респондентом.

2. Що таке «паспортичка» анкети? 

а) контактні питання;

б) буферні питання;

в) ідентифікаційні питання;

г) дані паспорту респондента.

3. Яким є оптимальний розмір анкети для опитування? 

а) до 20-30 хв.;

б) до 30-40 хв.;

в) до 60 хв.;

г) більше 60 хв.

4. Що належить до типів анкет? 

а) структуровані;

б) неструктуровані;

в) питальники;

г) всі разом.

5. Який спільний тип мають анкети і питання? 

а) оціночна шкала;

б) неструктуровані;

в) альтернативні;

г) структуровані.

Вправи з використанням Internet і комп’ютера

1. Компанія IBM хотіла  б провести Internet-опитування для визначення іміджу своїх комп'ютерів і  комп'ютерів конкурентів (Apple, Dell і  Hewlett-Packard). Розробіть для такого випадку анкету. Необхідну інформацію можна отримати на  Web-сайтах вказаних компаній (www.ibm.com, www.dell.com, www.applecomputer.com www.hp.com).

2.  Підготуйте анкету, щоб виміряти переваги з приводу кросівок за допомогою програми для розробки анкет Ci3  System. За допомогою комп'ютера проведіть опитування 10  студентів.

3. Розробіть анкету для завдання 30  з використанням комп'ютерної програми. Порівняйте між собою обидва варіанти  — ручний і  комп'ютерний.

Практичне завдання

1. Розробіть три подвійні питання, пов'язані з  польотами і  перевагами пасажирами авіаліній. Запропонуйте також правильну версію кожного питання.

2.  Підберіть  не менше 10  багатозначних слів, які  не слід використовувати при складанні питань.

3. Складіть відкрите питання про  те, чи займаються  домогосподарства садівництвом. Для отримання цієї  ж інформації розробіть багатоваріантне і  альтернативне питання. Яка форма переважніше?

4.  Сформулюйте п'ять питань, які спонукали  б респондентів зробити узагальнення або приблизну оцінку.

5. Випускник, прийнятий на  роботу в  відділ маркетингу однієї великої телефонної компанії, отримав завдання скласти анкету для визначення переваг домогосподарств, що стосуються використання телефонних карток. Анкетування проводиться у вигляді інтерв'ю з  відвідувачами торгового центру. Використовуючи принципи розробки анкети, критично оцініть наведену нижче анкету.

1.  Ваше ім'я_________________

2.  Вік____________

3.  Сімейний стан___________

4.  Дохід_______________

5.  Якою телефонною карткою (якщо вона у  вас є) ви  користуєтеся?

1.____АТ& Т          2.______MCI

3.____US Sprint      4.______Інші
6.  Як часто ви  користуєтеся телефонною карткою

	Нечасто
	
	Дуже часто

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7


7.  Що ви  думаєте про  телефонну картку АТ& 7?

8.  Припустимо, що ваша сім'я обирає телефонну картку. Будь ласка, відзначте важливість наступних чинників при виборі картки.

	
	Неважливо
	
	
	
	Дуже важливо

	а) Вартість дзвінка
	1
	2
	3
	4
	5

	б) Простота використання
	1
	2
	3
	4
	5

	в) Плата за  місцеві і  міжміські переговори включається в  один і  той  же рахунок
	1
	2
	3
	4
	5

	г) Знижки на  дзвінки
	1
	2
	3
	4
	5

	д) Якість з'єднання
	1
	2
	3
	4
	5

	е) Якість обслуговування клієнтів
	1
	2
	3
	4
	5


10.  Наскільки важливо для телефонної компанії пропонувати споживачам телефонні картки?

	Неважливо
	
	Дуже важливо

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7


11. Чи проживають  з  вами діти?________________

6. Оцініть наступні питання анкети та у разі необхідності проведіть їх корекцію.

а) Який із вказаних журналів ви регулярно читаєте?

«Економіка України» ________

«Маркетинг в Україні» _______

«Бізнес» ___________________

б) Чи часто ви купуєте овочі на базарі

Так _______________      Ні _______________

в) Чи згодні ви, що уряд повинен ввести обмеження на імпорт?

Безумовно, згоден  __________

Згоден ____________________

Ні за, ні проти _____________          

Не згоден _________________

г) Чи часто ви купуєте миючі засоби?

Раз на тиждень ___________

Раз на два тижні ________

Раз на три тижні __________ 

Раз на місяць ___________

д) Де ви, як правило, купуєте товари для навчання?

є) Коли ви дивитесь телевізор, чи дивитесь ви рекламу?

ж) З якою маркою чаю ви найбільш добре знайомі?

1. Ліптон _______________ 

2. Гербата ______________ 

3. Батік _________________ 

4. Принцеса Нурі ________ 

5. Майський чай _________ 

з) Як ви думаєте, чи повинен уряд продовжувати політику зменшення податків і скорочення урядових витрат?

Так ________________     Ні_________________

і) Як часто протягом тижня ви снідаєте?

Кожен день  _______________

Раз на тиждень ____________

2-4 рази на тиждень ________

Ніколи ___________________

5-6 раз на тиждень _________

7. Уявіть, що ви проводите пошукове дослідження, щоб знати точку зору людей про телевізійну рекламу. Для цього:

а) визначте інформацію, яку вам необхідно відшукати;

б) складіть стандартизовану анкету для проведення персонального інтерв’ю:

1. напишіть окремі питання; 

2. визначте форму відповіді на кожне питання; 

3. визначте послідовність питань; 

4. надайте кінцевої форми анкеті; 

в) протестуйте анкету на вибірці з п’яти студентів і запишіть результати перевірки.

Рольові ігри

1. Ви працюєте консультантом з маркетингових досліджень. Вам доручили провести обговорення у фокус-групах. Тема обговорення — новий вид ресторану швидкого харчування в німецькому стилі. Складіть анкету, яка б дозволила оцінити відношення до такого ресторану.

2. Ви  працюєте в  відділі маркетингових досліджень фірми, яка спеціалізується на  розробці систем підтримки прийняття рішень (decision support systems  — DSS) для системи охорони здоров'я. Ваша фірма хотіла  б оцінити відношення керівництва лікарень до  DSS. Передбачається провести відповідне анкетування. Вас просять розробити відповідну для цього випадку анкету. Керівництво фірми хотіло  б, щоб ви  пояснили і  обґрунтували хід своїх міркувань при створенні такої анкети.

3. Відділ зі  зв'язків з  випускниками вашого університету хотів  би провести опитування, мета якого полягає в  тому, щоб виявити відношення випускників до  нової програми збору допомоги на користь університету. Як консультанту вам належить розробити анкету. Розробіть анкету та проведіть дослідження за даною анкетою, отримані вами результати групі студентів, виступаючих в ролі керівництва відділу.

4. Ви  маєте посаду керівника відділу маркетингових досліджень в  одному з  великих Нью-йоркських банків. Керівництво банку бажає знати, чи існують  які-небудь відмінності між звичками, що стосуються використання банківських послуг, у  різних етнічних груп. Керівники банку хотіли  б знати, чи доцільно  сегментувати даний ринок відповідно етнічному походженню його клієнтів, враховуючи величезну різноманітність населення Нью-Йорка. Вимагається провести анкетування. Виконайте поставлену перед вами задачу і  проведіть презентацію отриманих вами результатів групі студентів, виступаючих в ролі керівництва банку.

Польові роботи

1. Керівництво спортивного комплексу в університетському містечку намагається визначити, чому багато студентів не відвідує його. Складіть анкету та проведіть декілька опитувань, щоб визначити, що слід зробити, щоб привернути в цей спортивний комплекс якомога більше студентів. Виходячи з результатів проведення, спробуйте висунути відповідні гіпотези.

Обговорення у групі

1. У складі іншої групи (з  п'яти або шести чоловік) обговоріть наступне твердження:  «Не слід плутати такі поняття, як теоретичне дослідження і  прикладне дослідження. Таким чином,  було б неправильно наполягати на  тому, що підхід до  прикладної проблеми маркетингового дослідження повинен ґрунтуватися на  теорії».

2. У складі невеликої групи (з п'яти або шести чоловік) обговоріть наступне твердження: "кількісне дослідження важливіше, ніж якісне дослідження, оскільки воно дозволяє отримати статистичну інформацію і прийти до вирішальних висновків з питань, які цікавлять дослідника".

ТЕМА 6. ОСНОВИ ВИБІРКОВОГО СПОСТЕРЕЖЕННЯ
План

1. Причини і умови застосування вибіркового спостереження, його завдання, основні поняття.

2. Формування вибіркової сукупності. Види та схеми відбору. Мала вибірка.

3. Похибки вибірки. 
Основні терміни та поняття

Спостереження. Вибірка. Генеральна сукупність. Одиниця вибірки. Детермінована вибірка. Ймовірнісна вибірка. Багатоступенева вибірка. Похибка. Повторний відбір. Безповторний відбір.

?Питання для самоконтролю

1. Що таке генеральна сукупність.
2. Що розуміють під вибіркою.

3. Які основні параметри генеральної сукупності.

4. Що таке вибіркове спостереження.

5. Які розрізняють способи формування вибіркових сукупностей.

6. Що таке випадкова вибірка.
7. Які види відбору Ви знаєте.

8. Що розуміють під помилками.

9. Які види помилок Ви знаєте.

10. Вкажіть методи усунення помилок.

Тести для перевірки знань

1. Що таке розрахунок вибірки? 

а) визначення способу опитування;

б) встановлення кількості одночасно опитуваних;

в) розрахунок кількості опитуваних;

г) немає правильної відповіді.

2. Що таке стандартне інтерв’ю? 

а) структуроване;

б) напівструктуроване;

в) довільне;

г) питальник.

3. Для чого використовуються спостереження? 

а) для визначення дослідницької мети чи узагальнення суджень;

б) для одержання інформації стосовно взаємозв’язків між залежними і незалежними змінними;

в) для збору вторинної інформації;

г) усі відповіді вірні.

4. Що не належить до способів формування вибіркових сукупностей:

а) простий випадковий відбір;

б) складний відбір;

в) механічний;

г) типовий. 

5. Випадкові помилки репрезентативності залежать від таких факторів:

а) спосіб відбору;

б) обсяг вибірки;

в) обсяг варіації;

г) всі відповіді вірні. 

Вправи з використанням Internet і комп’ютера

1. Компанія Procter & Gamble хоче провести опитування споживачів і  дізнатися, яким видам зубної пасти віддають перевагу жителі Каліфорнії. Для проведення опитування вона користується методом стратифікованого випадкового відбору. Відвідайте сторінку www. ctnsus. gov і  знайдіть інформацію, необхідну для розподілу сукупності на групи з  різними рівнем доходу і  віком.

2.  За допомогою комп'ютерної програми Genesys створіть випадкову вибірку телефонних номерів тисячі людей, що проживають в  вашому муніципальному районі.

3.    За допомогою комп'ютерної програми згенеруйте тисячі випадкових номерів для проведення простого випадкового відбору.

4.  Відвідайте в  Internet Web-сайт компанії SurveySite (www.surveysite.com). Проаналізуйте дослідження, які проводилися цією компанією в  Internet. Напишіть звіт про  використання їх  в  планах відбору.

Практичне завдання

1. Визначити п'ять симптомів проблеми, з  якою стикається топ-менеджер, і  можливі причини кожного з  них.

2.  Для першого компоненту проблеми маркетингового дослідження з  вивчення постійних покупців універмагу визначте відповідні пошукові питання і  розробіть відповідні гіпотези. 

3.  Виразіть кожну з  наступних типів помилок у вигляді формули:

· загальна помилка;

· помилка вибірки;

· систематична помилка;

· помилка спостереження.

4. Для кожної з  наступних ситуацій визначите відповідну сукупність і  основу вибірки, що вивчається.

· Виробник нового виду сухих сніданків хоче провести домашнє тестування свого продукту в  Чикаго.

· Національна мережа магазинів хоче визначити споживацькі переваги покупців, що мають платіжну картку цієї мережі.

· Місцева телевізійна станція хоче визначити, які передачі користуються популярністю в  сім'ях і  яким саме програмам глядачі віддають перевагу.

· Місцеве відділення Американської асоціації маркетингу хоче оцінити ефективність роботи свого нового представництва в  Атланті.

5. Виробник хоче провести опитування споживачів, щоб визначити потенційний попит на  новий прес з  механічним приводом. Новий прес має потужність, рівну 500  тонн, і  коштує 225  тис. дол. Він  застосовується для штампування виробів з  сталі і  корисний виробникам автомобілів, будівельного устаткування і  великих механічних конструкцій.

· Визначте генеральну сукупність і  основу вибірки, які можуть використовуватися в даному випадку.

· Опишіть, як провести простий випадковий відбір, використовуючи встановлену вами основу вибірки.

· Чи можна  провести стратифікований відбір? Якщо так,  то  яким чином?

· Чи можна  застосувати кластерний відбір? Якщо так,  то  яким чином?

· Який з  методів вибіркового відбору ви  порекомендуєте? Чому?

Рольові ігри

1. Ви  маєте посаду керівника відділу маркетингових досліджень в  одному з  великих Нью-йоркських банків. Керівництво банку бажає знати, чи існують  які-небудь відмінності між звичками, що стосуються використання банківських послуг, у  різних етнічних груп. Керівники банку хотіли  б знати, чи доцільно  сегментувати даний ринок відповідно етнічному походженню його клієнтів, враховуючи величезну різноманітність населення Нью-Йорка. Вимагається провести опитування. Вам пропонують розробити відповідний даному випадку процес відбору. Виконайте поставлену перед вами задачу і  проведіть презентацію отриманих вами результатів групі студентів, виступаючих в ролі керівництва банку.

Польові роботи

1. Велика фірма, що займається розробкою програмного забезпечення, бажає визначити використання програм обробки електронних таблиць: по-перше, виробничими фірмами, по-друге, сервісними організаціями, по-третє, учбовими закладами, розташованими в  штаті Каліфорнію. Скориставшись ресурсами, які має свій в розпорядженні ваша бібліотека, розробіть відповідний план відбору.

Обговорення у групі

1. «Враховуючи, що для перевірки точності різних переписів населення Бюро переписів населення США використовує вибірки, було слід  би прийняти поправку до  Конституції США, замінюючи проведення перепису населення країни кожні 10  років на  використання вибірки». Обговоріть це твердження у складі невеликої групи.

2.  «Оскільки систематичні помилки за  абсолютною величиною більші, ніж помилки вибірки, по суті,  не має значення, який з  вибіркових методів використовуватиметься в  тому або іншому випадку». Обговоріть це твердження.

Модуль 2. Обробка маркетингової інформації

ТЕМА 7. ОБРОБКА МАРКЕТИНГОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ
План

1. Процедура аналізу даних.
2. Статистичні методи обробки маркетингової інформації.
3. Прогнозування в ринкових дослідженнях.

Основні терміни і поняття

Обробка. Аналіз. Редагування. Кодування. Зважування. Одновимірні методи. Багатовимірні методи. Неметричні дані. Метричні дані. Інтракультурний аналіз. Панкультурний аналіз. Міжкультурний аналіз.

?Питання для самоконтролю

1. В чому полягає процедура аналізу даних та її основні етапи.
2. Що таке одновимірні методи.

3. Що таке багатовимірні методи.

4. В чому полягає інформаційно-цільовий аналіз.
5. В чому сутність регресійного аналізу.

6. Назвіть недоліки і переваги контент-аналізу.

7. Поясніть значення прогнозування для ринкових досліджень.

8. Назвіть методи прогнозування та розкрийте їх сутність.

Тести для перевірки знань

1. Процедура аналізу даних починається з? 

а) редагування;

б) кодування;

в) коригування;

г) перевірки придатності анкет.

2. Який аналіз використовується для перевірки ступеня впливу зміни незалежних змінних на залежні: 

а) варіаційний;

б) регресійний;

в) контент-аналіз;

г) факторний.

3. Розділити сукупність об'єктів на окремі відносно однорідні групи дозволяє: 

а) регресійний аналіз;

б) традиційний аналіз;

в) кластерний аналіз;

г) багатомірне шкалювання.

4. Метричні дані оцінюються:

а) інтервальною шкалою;

б) номінальною шкалою;

в) відносною шкалою;

г) правильні відповіді а) та в). 

5. При дослідженні взаємозалежності змінних найчастіше застосовується:

а) факторний аналіз;

б) кластерний аналіз;

в) регресійний аналіз;

г) контент - аналіз. 

Вправи з використанням Internet і комп’ютера

1. Відвідайте Internet-сторінки двох компаній, що спеціалізуються на  маркетингових дослідженнях. Проаналізуйте діяльність кожної фірми та спрогнозуйте їх діяльність у майбутньому.
Практичне завдання

1. Зберіть дані про обсяги продажів автомобільної промисловості і  продажів основних виробників автомобілів за  останні п'ять років, використовуючи вторинну інформацію та спрогнозуйте діяльність на майбутнє з використання 2 та більше методів прогнозування.

2.  Виберіть яку-небудь галузь економіки. Використовуючи вторинні дані, отримайте відомості про  продажі цієї галузі і  продажі провідних фірм, що працюють в  цій галузі, за останній рік. Складіть прогноз на майбутнє.

3. Зберіть 30  рекламних повідомлень з  участю жінок з  останніх випусків журналів. Проведіть їх  контент-аналіз для з'ясування ролі жінки в  кожному повідомленні.

Рольові ігри

1. Ви  менеджер, перед яким була поставлена задача провести ринкове дослідження. Ваша мета полягає в  тому, щоб визначити, як впливають ті  або інші рівні реклами на  поведінку споживачів. Виходячи з  результатів дослідження ви  повинні представити свої рекомендації щодо грошових сум, необхідних для реклами різних продуктів наступного року. Ваш керівник, звичайно  ж, зажадає переконливого обґрунтування пропозицій, тому ваш план дослідження повинен бути переконливим і мати прогнозні показники. Проте  не забувайте, що ваші ресурси (час, гроші, чисельність працівників) обмежені. Складіть проект дослідження, що дозволяє вирішити цю задачу та представте групі студентів, які виступають у ролі керівництва

Польові роботи

1. Проглянувши яку-небудь з  місцевих газет, а також загальнонаціональні періодичні видання, такі як USA Today, Wall Street Journal, New York Times, складіть перелік вакантних посад та їх кількість, що є зараз в  індустрії ринкових досліджень. Побудуйте прогноз щодо ситуації з вакантними посадами у майбутньому.

2. Розгляньте ринок косметичних засобів (декілька фірм виробників косметичних засобів) та показники їх діяльності. Проведіть статистичний аналіз залежності обсягу продажу від факторів (взяти 3 фактори і більше) та за допомогою прогнозу визначте фірму, яка буде мати найбільшу частку ринку у майбутньому.

Обговорення у групі

1. У складі невеликої групи обговоріть наступне твердження: «дослідник повинен спробувати розробити прогноз для будь-якого ринкового дослідження».

2.  «В будь-якому дослідницькому проекті існує безліч потенційних джерел помилок. Контролювати їх  практично неможливо. Отже, будь-яке маркетингове дослідження містить безліч помилок і тому головна мета   — бути упевненим в  правильності результатів такого дослідження». Обговоріть це твердження у складі невеликої групи. Чи вдалося  вашій групі прийти до  єдиної думки?

3. Обговоріть значення і  обмежений характер даних, які одержуються державними органами в ході проведення переписів, як важливого джерела вторинної інформації.

ТЕМА 8. ШКАЛИ ТА ЇХ ВИКОРИСТАННЯ У РИНКОВИХ ДОСЛІДЖЕННЯХ

План

1. Шкали та їх застосування в ринкових дослідженнях.

2. Типи шкал.

3. Використання шкал вимірювання.

4. Надійність та достовірність вимірювання маркетингової інформації.
Основні терміни і поняття

Шкала. Суб’єктивне вимірювання. Об’єктивне вимірювання. Шкала найменувань. Шкала порядку. Шкала відношень. Диференційна шкала. Шкала Лайкерта. Достовірність. Надійність. Стійкість.
?Питання для самоконтролю

1. Що таке шкала.
2. Які види шкал Ви знаєте.

3. Які характеристики шкал вам відомі.

4. Дайте визначення понять «стійкості» та обґрунтованості.

5. Які складові враховуються при встановленні надійності.
6. Що таке шкала Лайкерта.
7. Дайте визначення семантичної диференціальної шкали.

8. Що таке ранг.
9. В чому полягає метод ранжування.

10. Що таке вимірювання.

Тести для перевірки знань

1. Яким може бути вимірювання: 

а) якісним;

б) кількісним;

в) об’єктивним;

г)всі відповіді вірні.
2. Вимірювання включає:

а) об'єкти;

б) показники;
в) процедуру порівняння;

г) усе разом.

2. Яка шкала не має характеристики порядку: 

а) шкала найменувань;
б) шкала порядку;

в) шкала відношень;

г) інтервальна шкала.

4. Яка характеристика є в кожного з типу шкал:

а) порядок;

б) опис;

в) відстань;

г) наявність початкової точки. 

5. Перевагою ранжирування є:

а) низька вартість;

б) кластерний аналіз;

в) повнота інформації;

г) немає правильної відповіді. 

Вправи з використанням Internet і комп’ютера

1. Відвідайте Web-сторінки двох компаній, які проводили опитування. Проаналізуйте одне з проведених опитувань кожної фірми і  критично оцініть використання шкал.

2.  Знайдіть в  мережі по  два приклади кожної з  шкал. Напишіть повідомлення про  контекст, в  якому використовувалися ці шкали.

3.  Знайдіть в  Internet п'ять провідних марок автомобілів  за минулий рік. Впорядкуйте  їх  список залежно від  обсягу продажів.

4.  Target і  Wal-Mart  — два магазини, що беруть участь в  дослідницькому проекті «Вибір універмагу». Розробіть ряд шкал попарних порівнянь для порівняння характеристик іміджу цих двох магазинів за допомогою їх  Web-сторінок (www. targetstores. com, www. wal-mart. com). Порівняйте характеристики іміджу, визначені вами, і  ті,  які застосовувалися в  дослідницькому проекті «Вибір універмагу» (див., роздягнув «Визначення проблеми маркетингового дослідження і  розробка підходу до  його проведення»).

5.  Розробіть шкалу Лайкерта для вимірювання корисності Web-сторінки Ford Motor Company. Зайдіть на  сторінку www. ford.com і  оціните її  за  розробленим вами шкалами.

6.  Розробіть семантичну диференціальну шкалу для вимірювання сприйняття послуг експрес-доставки відправлень FedEx і  порівняйте її  з  запропонованою UPS. Необхідну інформацію можна отримати на  сторінках цих компаній (www. f  edex. com і  www. ups. com).

7.  Відвідайте в  Internet сайт, присвячений шкалам (www.siu.edu/ departments/coba/osr). Знайдіть один приклад використання шкали Лайкерта і  один приклад семантичного диференціала. Напишіть звіт, що описує ситуацію, в  якій ці шкали використовувалися.

8.  Відвідайте Internet-сторінки двох компаній, що спеціалізуються на  маркетингових дослідженнях. Проаналізуйте по  одному дослідженню кожної фірми, щоб критично оцінити шкали, що використовуються.

9.  Знайдіть в  Internet два приклади шкали Лайкерта, семантичної диференціальної шкали і  шкали Степела. Напишіть звіт, контекст, в  якому застосовуються ці шкали, що описує.

Практичне завдання

1. Розробіть шкалу Лайкерта, семантичний диференціал і  шкалу Степела для вимірювання лояльного відношення покупців до  магазина.

2.  Розробіть багатовимірну шкалу для вимірювання відносин студентів до  інтернаціоналізації курсу менеджменту. Як оцінюватиметься надійність і  достовірність цієї шкали?

3.  Розробіть шкалу Лайкерта для вимірювання відносин студентів до  Internet як джерелу загальної інформації. Перевірте вашу шкалу на  невеликій вибірці з  десяти студентів і  удоскональте  її.

4.  Наступна шкала недавно використовувалася в  дослідженні відношення до  нових технологій. Будь ласка, вкажіть, наскільки ви  згодні або  не згодні з  наступними твердженнями з погляду опису вашого відношення до  нових технологій. Використовуйте шкалу від  одиниці до  п'яти, де 1  — абсолютно  не згоден, 5  — повністю згоден.

Я  — людина, що уникає нових технологій.

Я  — фанатик нових технологій і  в курсі всіх останніх новинок. За появи нових технологій я  дотримуюся стратегії «поживемо  — побачимо», поки вони  не будуть перевірені.

Я  — хороший порадник для тих, хто хоче купити щось, проведене на основі нової технології.

· Яким чином ви  підрахували  б бали для вимірювання відношення до  нової технології?

· Розробіть еквівалентну семантичну диференціальну шкалу для вимірювання відношення до  нових технологій.

· Розробіть еквівалентну шкалу Степела для вимірювання відношення до  нових технологій.

Яка з  шкал найбільш зручна для проведення телефонного опитування?

Рольові ігри

1. Ви  — маркетолог-аналітик і  працюєте в  компанії Coca-Cola. Після зміни формули Coca керівництво компанії стало з  великою підозрою відноситися до смакових тестів. Вас просять скласти шкалу про  можливе відношення людей до смакових тестів і  представити свої рекомендації щодо того, чи слід  взагалі використовувати смакові тести в  майбутніх дослідженнях, які планує проводити Coca-Cola. Представте свою шкалу звіт на розгляд групи студентів, які виступатимуть в ролі керівництва компанії.

Польові роботи

1. Розробіть три порівняльні шкали (методи попарного порівняння, впорядкування і  постійної суми), за допомогою яких можна  було б оцінювати відношення до  п'яти популярних торгових марок зубної пасти. Дайте яку-небудь з  шкал кожному з  п'яти студентів (нікому з  них  не виходить вручати більше однієї шкали). Зафіксуйте час, який буде потрібно кожному з  студентів, щоб відповісти на  питання. Яку з  шкал виявилося легше за все скласти? Відповіді на  яку з  шкал зайняли менше всього часу?

2.  Розробіть шкалу з  постійною сумою для з'ясування переваг відносно ресторанів. Випробуйте цю шкалу на  пілотній вибірці з  20  студентів, щоб з'ясувати їх  переваги відносно деяких популярних ресторанів вашого міста. Виходячи з  результатів свого пілотного дослідження визначите, який з  ресторанів виявиться найпереважнішим.

3.  Розробіть семантичну диференціальну шкалу, за допомогою якої можна  було б оцінювати імідж двох крупних авіакомпаній, що виконують рейси в  ваше місто. Випробуйте цю шкалу на  пілотній вибірці з  20  студентів. Ґрунтуючись на  результатах вашого пілотного дослідження, скажіть, яку з  двох авіакомпаній має більш сприятливий імідж?
Обговорення у групі

1. «Яким саме методом шкалювання користуватися, по суті,  не має значення. Ви  отримаєте правильні результати, якщо скористаєтеся надійною мірою». Обговоріть це твердження у складі невеликої групи.

2. «В  прикладному маркетинговому дослідженні  не слід надавати значення таким чинникам, як надійність і  достовірність». Обговоріть це твердження у складі невеликої групи.

ТЕМА 9. ПІДХОДИ ДО ОЦІНКИ ІМІДЖУ ТА РЕКЛАМИ.

План

1. Теоретичні основи іміджу.

2. Комплексна система оцінювання іміджу підприємства.

3. Створення позитивного іміджу та надійної репутації організації.

4. Основні підходи до оцінки ефективності реклами

Основні терміни і поняття

Імідж. Оцінка. Позитивний імідж. Надійність. Репутація. Ринкова частка. Місткість ринку. Кількісна оцінка. Якісна оцінка. Складові іміджу. Споживча якість. Візуальний імідж. Бізнес-імідж. 

?Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення іміджу підприємства.
2. Яким може бути імідж.

3. Ким створюється імідж організації.

4. Назвіть основні компоненти іміджу.

5. Які передумови створення позитивного іміджу.

6. Що таке реклама.
7. Як оцінити ефективність рекламної діяльності.

8. Які існують методи визначення економічної ефективності рекламних заходів.
9. В чому суть комунікативної ефективності реклами.

10.  Що таке сугестивність.

Тести для перевірки знань

1. Методами побудови та підтримки іміджу є: 

а) позиціонування;

б) міфологізація;

в) маніпулювання;

г) всі відповіді вірні.

2. Одяг та аксесуари відносяться до:

а) інтелектуального сприйняття;

б) візуального сприйняття;

в) статусне сприйняття;

г) соціальний фон.

3.  До основних чинників ефективності рекламної кампанії відносять:

а) розмір рекламного повідомлення;

б) місце;

в) час і частоту розміщення;

г) всі відповіді вірні.

4. Основні критерії в комунікативному аспекті:

а) емоції;

б) мотивації;

в) сприйняття;

г) усе разом. 

5. Показники ефективності засобів реклами:

а) тарифна ставка видання в розрахунку на 1000 жителів;

б) коефіцієнт перекриття;

в) індекс вибірковості;

г) всі відповіді вірні. 

Вправи з використанням Internet і комп’ютера

1. Ви  виконуєте маркетингове дослідження іміджу для Carnival Cruise Lines. Проаналізуйте повідомлення групи новин rec. travel. cruises на  Web-сайті groups. google. com як частина пошукового дослідження, щоб визначити чинники, що використовуються споживачами при оцінці круїзних компаній.

Рольові ігри

1. Ви  менеджер, перед яким була поставлена задача провести ринкове дослідження. Ваша мета полягає в  тому, щоб визначити, як впливають ті  або інші рівні реклами на  поведінку споживачів. Виходячи з  результатів дослідження ви  повинні представити свої рекомендації щодо грошових сум, необхідних для реклами різних продуктів наступного року. Ваш керівник, звичайно  ж, зажадає переконливого обґрунтування пропозицій, тому ваш план дослідження повинен бути переконливим. Проте  не забувайте, що ваші ресурси (час, гроші, чисельність працівників) обмежені. Складіть проект дослідження, що дозволяє вирішити цю задачу.

2. Ви  — керівник відділу маркетингових досліджень в  компанії Coca-Cola. Керівництво компанії хотіло  б визначити, чи слід  змінювати (збільшити, зменшити або, можливо, зберегти в  незмінному вигляді) нинішній рівень витрат на  рекламу Соку Classic. Розробіть план проведення польового експерименту, який допоміг  би відповісти на  це питання.
ТЕМА 10. МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ ПРИ ПРОГНОЗУВАННІ ПОПИТУ, РОЗРОБЦІ НОВИХ ТОВАРІВ І РИЗИКІВ СПОЖИВАЧІВ

План

1. Особливості маркетингових досліджень рівня попиту.
2. Процес прийняття рішення про купівлю. 

3. Особливості маркетингових досліджень ризиків споживачів.

Основні терміни і поняття

Попит. Споживач. Процес прийняття рішення. Купівля. Ризики споживачів. Мотиваційна теорія споживачів. Ситуаційний вплив. Зовнішні чинники. Особистість. Спосіб життя. Сприйняття. 

?Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення поняття поведінки споживача. 
2. Назвіть та охарактеризуйте основні етапи розвитку науки про поведінку споживачів. 
3. На якому етапі розвитку науки про поведінку споживачів почали розглядати відповідні моделі? 
4. В чому сутність інтердисциплінарного підходу до вивчення поведінки споживачів? 
5. В чому сутність класичної економічної теорії поведінки споживачів? 
6. Які особливості сучасної економічної теорії поведінки споживачів? 
7. Охарактеризуйте мотиваційну теорію поведінки споживачів. 
8. Наведіть приклади моделей поведінки споживачів. 
9. Що дозволяють визначити моделі поведінки споживачів? 
10. Перелічіть та охарактеризуйте основні етапи процесу прийняття рішень про купівлю. 
11. Охарактеризуйте варіанти процесу прийняття рішень про купівлю: а) згідно з теорією Ховарда і Шета; б) згідно з теорією Асселя.
12. Охарактеризуйте типи ситуаційних впливів на процес прийняття рішень про купівлю. 
13. Які методи використовуються для визначення етапів прийняття рішень про купівлю? 
14. Назвіть та охарактеризуйте чинники зовнішнього впливу на поведінку споживачів. 
15. Охарактеризуйте сутність поняття «потреби». Дайте їх класифікацію за Мерреєм, Маслоу, Макклеландом, Герцбергом. 
16. Охарактеризуйте сутність поняття «цінності». Дайте їх класифікацію згідно з Рокічем, Кайле, Шетом, Н’юменом та Гроссом. 
17. Охарактеризуйте сутність поняття «побажання (запити)» та їх формування під впливом потреб і цінностей. 
18. Що таке мотивація? Як класифікуються мотиви і як вони аналізуються? 
19. Що таке особистість? Яка її типологізація? 
20. Що таке спосіб життя? Яка його типологізація? 
21. В чому сутність та особливості людського сприйняття? 
22. В чому сутність та особливості засвоєння інформації індивідом? 
23. Що таке ризик купівлі і які його види існують? 
24. В чому сутність поняття «орієнтація»? 
25. Охарактеризуйте поняття «емоції» та їх вплив на поведінку споживачів. 
26. Що таке пізнавальні дисонанси? 
27. Назвіть та охарактеризуйте типові помилки, які мають місце при визначенні поведінки споживачів. 
Тести для перевірки знань

1. Що є вихідним етапом процесу прийняття рішень про купівлю? 

а) пошук інформації;

б) оцінка альтернатив;

в) розуміння проблеми;

г) немає правильної відповіді.

2. Який варіант процесу прийняття рішень про купівлю характерний для товарів середньої вартості ? 

а) розширений;

б) рутинний;

в) обмежений;

г) усі разом.

3. Що являє собою метод проспекції? 

а) проведення опитування стосовно того, що сприяло купівлі товарів у минулому;

б) проведення опитування стосовно того, як споживачі збираються здійснювати купівлю;

в) проведення опитування стосовно того, як споживачі уявляють собі ідеальний процес купівлі;

г) немає правильної відповіді.

4. Чим визначається причетність людини до того чи іншого соціального класу? 

а) професією, джерелами доходу, статусом;

б) звичками, освітою, культурним рівнем;

в) політичними поглядами, соціальною активністю;

г) рівнем здоров’я, фізичною підготовкою.

5. Що таке первинні референтні групи? 

а) братства, общини, клуби;

б) співробітники, друзі;

в) партії, профспілкові організації;

г) немає правильної відповіді.

Вправи з використанням Internet і комп’ютера

1. Відвідайте Web-сайти конкуруючих марок кросівок (Nike, Reebok, Adidas). Аналізуючи інформацію на  цих сайтах визначте критерії вибору, які використовуються споживачами при виборі марки кросівок.

2. Ви  виконуєте маркетингове дослідження іміджу для Carnival Cruise Lines. Проаналізуйте повідомлення групи новин rec.travel.cruises на  Web-сайті groups.google.com як частина пошукового дослідження, щоб визначити чинники, що використовуються споживачами при оцінці круїзних компаній.

3. Розробіть план проведення експерименту для визначення ефективності купонів, пропонованих через Internet, на підставі інформації Web-сайту www.coupons-online.com.

4. Компанія Microsoft розробила нову версію своєї програми електронних таблиць Excel і  хотіла  б побачити можливу реакцію її  користувачів. Розробіть план проведення Internet-експерименту для визначення реакції користувачів на  нову і  стару версії програми.

Практичне завдання

1. Welcome Inc.  — це мережа ресторанів швидкого живлення, розташованих в  міському районі на  півдні країни. Протягом останніх двох років продажі зростають дуже повільно. Керівництво вирішило додати декілька нових продуктів в  меню, але  спочатку вони хочуть дізнатися більше про  своїх споживачів і  їх  переваги:

· напишіть дві гіпотези;

· який тип дослідження підійде? Чому?

Рольові ігри

1. Попросіть кого-небудь з  своїх товаришів виступити в  ролі топ-менеджера однієї з  місцевих фірм, що виробляє безалкогольні напої. Топ-менеджеру (вашому товаришу) необхідно прийняти рішення, чи слід  його фірмі починати виробництво нового безалкогольного напою зі  смаком лимона. Передбачається, що цей напій вживатимуть всі любителі безалкогольних напоїв, у тому числі і  великі прихильники «коли». Ви  виступаєте в ролі маркетолога-дослідника. Проведіть обговорення з  топ-менеджером і  визначте управлінську проблему. Трансформуйте управлінську проблему в  проблему маркетингового дослідження (письмово). Чи згоден  топ-менеджер з  вашим формулюванням? Виробіть підхід до  сформульованої вами проблеми маркетингового дослідження.

2. Ви  менеджер, перед яким була поставлена задача провести ринкове дослідження. Ваша мета полягає в  тому, щоб визначити, як впливають ті  або інші рівні реклами на  поведінку споживачів. Виходячи з  результатів дослідження ви  повинні представити свої рекомендації щодо грошових сум, необхідних для реклами різних продуктів наступного року. Ваш керівник, звичайно  ж, зажадає переконливого обґрунтування пропозицій, тому ваш план дослідження повинен бути переконливим. Проте  не забувайте, що ваші ресурси (час, гроші, чисельність працівників) обмежені. Складіть проект дослідження, що дозволяє вирішити цю задачу. Зверніть особливу увагу на  те,  якого роду плани дослідження ви  мають намір використовувати. Постарайтеся відповісти на  питання, чому ви  маєте намір використовувати плани дослідження саме такого роду і  як збираєтеся проводити це дослідження.

3. Ви  — співробітник компанії, що виробляє високотехнологічну продукцію. Начальник попросив вас досліджувати реакцію людей на  рекламу вашої компанії. Зокрема, йому хотілося  б знати, які саме з  рекламних оголошень вашої компанії особливо привабливі або цікаві для її  потенційних клієнтів. Ваші рекомендації використовуватимуться для визначення тексту реклами одного з  продуктів компанії. Поясніть, як ви  збираєтеся отримати необхідну вам інформацію. Якими методами ви  маєте намір скористатися і  чому саме ними, а не  якимись іншими? Постарайтеся, щоб ваша відповідь на  це питання була якомога більш конкретною.

Обговорення у групі

1. Обговоріть, яким чином рейтинги телепередач, які одержала компанія Nielsen, можуть вплинути на  суми, виплачувані рекламодавцями за  випуск в  ефір їх  рекламних роликів в  певний час доби.

ТЕМА 11. РОЗРОБКА РЕКОМЕНДАЦІЙ ТА ПРЕЗЕНТАЦІЯ РЕЗУЛЬТАТІВ ДОСЛІДЖЕННЯ.
План

1. Вимоги до складання звітів.

2. Структура звіту.

3. Порядок та форма презентації результатів.  
Основні терміни і поняття

Звіт. Точність. Рекомендації. Структура. Повнота. Зміст. Титульний аркуш. Основна частина. Додатки. Висновки. Замовник. Вступ. Таблиці. Наочний матеріал.

?Питання для самоконтролю

1. В чому сутність вимог до звіту про результати маркетингових досліджень? 
2. Який перелік частин звіту в їх логічній послідовності? 
3. Що повинно бути відображено в частинах звіту: 
на титульному аркуші; 
у змісті; 
в короткому огляді; 
у вступі; 
в основній частині; 
у висновках та рекомендаціях? 
4. В чому полягає необхідність подання такого розділу звіту, як короткий огляд? 
5. Що виноситься в додатки до звіту? 
6. В чому полягають основні правила підготовки і подання усного звіту? 
7. Які правила ефективної презентації усного звіту? 
Тести для перевірки знань

1. Основні вимоги до звіту: 

а) повнота;

б) точність;

в) ясність;

г) усе разом.

2. Детальні матеріали дослідження містяться у:

а) вступі;

б) змісті;

в) основній частині;

г) немає правильної відповіді.

4.  Презентація є частиною:

а) усного звіту;

б) письмового звіту;

в) як усного, так і письмового;

г) звіт не передбачає створення презентації.

4. До додатків належать:

а) таблиці;

б) бібліографії;

в) вибірки;

г) усе разом. 

5. Структура короткого огляду може бути така:

а) зміст;

б) основна частина;

в) результати;

г) всі відповіді вірні. 

Вправи з використанням Internet і комп’ютера

1. Ґрунтуючись на  інформації, зібраній в  Internet, напишіть звіт про  чинники середовища для Diet Соку.

2. Відвідайте в  Internet Web-сайт компанії SurveySite (www.surveysite.com). Проаналізуйте дослідження, які проводилися цією компанією в  Internet. Напишіть звіт про  використання їх  в  планах відбору.

Польові роботи

1. Поспілкуйтеся з  декількома компаніями, що виконують маркетингові дослідження, і  спробуйте з'ясувати у  них, які плани дослідження вони використовували минулого року. Постарайтеся також з'ясувати суть проблем, які їм  доводилося вирішувати. Напишіть звіт про  висновки, зроблені вами на підставі інформації, отриманої від  цих організацій.

2.   Відвідайте свою місцеву бібліотеку. Напишіть звіт, в  якому необхідно пояснити, як ви  могли  б скористатися місцевою бібліотекою для збору вторинної інформації, призначеної для проекту маркетингового дослідження, що оцінює потенційний попит на  кулькові ручки певної марки. Складаючи звіт, постарайтеся, щоб ваші пропозиції були якомога більш конкретними.

Обговорення у групі

1. Чи можна  посилити етичні стандарти у сфері маркетингових досліджень? Якщо так,  то  як саме?

ТЕМА 12. ПОНЯТТЯ МІЖНАРОДНИХ РИНКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ ТА СФЕРА ЇХ ЗАСТОСУВАННЯ.

План

1. Сутність та особливості міжнародних маркетингових досліджень.

2. Особливості міжнародного маркетингового дослідження.

3. Стадії міжнародного маркетингового дослідження.

4. Типи міжнародних маркетингових досліджень.

5. Поглиблене маркетингове дослідження.

Основні терміни і поняття

Міжнародні маркетингові дослідження. Вимоги до інформації. Збір даних. Аналіз. Впровадження. Поле маркетингового дослідження. Діагностика проблеми. Розгляд альтернатив. Актуальність. Надійність. Точність. Зрозумілість. Гнучкість.

?Питання для самоконтролю

1. Для прийняття яких рішень фірмі необхідно здійснювати міжнародне маркетингове дослідження?

2. Яка мета будь-якого міжнародного маркетингового дослідження?

3. Назвіть особливості проведення міжнародного маркетингового дослідження.

4. Охарактеризуйте стадії процесу міжнародного маркетингового дослідження?

5. Першою стадією міжнародного маркетингового дослідження є визначення вимог до інформації. Що конкретно це означає для маркетолога?

6. Охарактеризуйте типи міжнародних маркетингових досліджень.

7. Поясніть алгоритм проведення попереднього міжнародного дослідження (необхідна інформація, дії маркетолога, результат).

8. Охарактеризуйте структуру поглибленого міжнародного маркетингового дослідження.

9. Які показники та процеси аналізуються за кожним із стандартних елементів поглибленого міжнародного маркетингового дослідження? 

Тести для перевірки знань

1. Критерії прийняття міжнародних маркетингових рішень: 

а) надійність;

б) точність;

в) зрозумілість;

г) усе разом.

2. У практиці дослідження зарубіжних ринків виділяють наступні стадії: 

а) попереднє;

б) поглиблене;

в) спеціальне;

г) всі відповіді вірні.

5.  Місткість ринку буває:

а) реальна;

б) номінальна;

в) інтегральна;

г) вірні відповіді а) та б).

4. Першою стадією міжнародного маркетингового дослідження є:

а) визначення вимог до інформації;

б) аналіз даних;

в) впровадження;

г) збір даних. 

5. Поглибленого міжнародне маркетингове дослід​ження складається з:

а) 3 блоків;

б) 2 блоків;

в) 4 блоків;

г) 5 блоків. 

Обговорення у групі

1. У чому, на Ваш погляд, полягає різниця між дослідженням середовища міжнародного маркетингу та міжнародним маркетинговим дослідженням?

2. «Складність проведення міжнародного маркетингового дослід​ження, його висока вартість, існуюча та зростаюча подібність країн зменшують значення та необхідність маркетингових досліджень?» Чи згодні Ви з цим твердженням? Чому? Поясніть.
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