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Тема 1
Проект І програма соціологічного  дослідження
1. Поняття соціологічного дослідження. Поняття, структура та функції проекту дослідження.

2. Програма соціологічного дослідження: поняття та структура.

3. Генеральна та вибіркова сукупність. Репрезентативність вибірки. Типи вибірок і процедури відбору.

4. Етапи проведення соціологічного дослідження.

5. Різновиди соціологічного дослідження.

1. Поняття соціологічного дослідження. Поняття, структура та функції проекту дослідження. Соціологічне дослідження – це система методів, за допомогою яких одержують достовірну соціологічну інформацію, що визначається як знання про різні сторони громадського життя. Це – комплекс заходів, спрямований на практичне вирішення соціальних проблем. 

Соціологічні дослідження можна розділити на теоретико-прикладні та прикладні. Далі вам доведеться стикатися в основному з іншим типом досліджень, які мають замовлений характер. У таких дослідженнях найважливішим етапом роботи є підготовка ескізу дослідження. 
Ескіз проекту дослідження містить такі складові:

1) інформаційні потреби;
2) програма дослідження;
3) генеральна сукупність і вибірка;
4) інструментарій (анкета, опитний лист, щоденник спостереження, документ, гайд тощо);
5) збір інформації;
6) оброблення та аналіз даних;
7) звіт (оформлення результатів дослідження);
8) потреби та ресурси;
9) графік і кошторис;
10) загальна вартість дослідження.

2. Програма соціологічного дослідження: поняття та структура. Програма соціологічного дослідження — це документ, в якому  викладено теоретико-методологічні передумови (загальна концепція) відповідно до основних цілей і гіпотез дослідження із зазначенням правил процедури, а також логічної послідовності операцій для перевірки гіпотез.

Програми підрозділяють:

· залежно від мети – на предметні, що викликані зіткненням інтересів у тій або іншій групі, і гносеологічні, спричинені недостатністю інформації про об'єкт дослідження; 

· залежно від масштабу – на загальнонаціональні, регіональні, міські, районні;

· залежно від глибини – на однопланові, які зачіпають одну сторону відносин, і системні, що вносять дисбаланс у всю систему.

Програма емпіричного дослідження містить теоретико-методологічну і процедурну (або методичну) частини.

Теоретико-методологічний розділ програми дослідження складається: 

· з визначення проблеми дослідження та проблемної ситуації. Проблемна ситуація — соціальне протиріччя між усвідомленням науково-пізнавальної або практичної потреби та незнанням засобів її задоволення. Проблеми відповідно до мети дослідження бувають гносеологічного (логіко-пізнавального) і предметного характеру. Гносеологічні проблеми, спричинені недостатністю інформації про стан, тенденції змін соціальних явищ і процесів. Предметні проблеми – це протиріччя, спричинені зіткненням інтересів тієї або іншої групи населення, соціальних інститутів;

· визначення об'єкта та предмета дослідження. Об'єкт дослідження в широкому розумінні – це носій тієї або іншої соціальної проблеми, певна соціальна реальність, яка не залежить від дослідника. Предмет дослідження – властивості, сторони, відносини та процеси даної реальності (тобто даного об'єкта), які відокремлені дослідником для цілеспрямованого вивчення; 

· визначення мети та завдань дослідження. Мета дослідження – це очікуваний кінцевий результат дослідження. Завдання дослідження формулюють відповідно до його мети і гіпотез. Його метою є пошук відповіді на запитання: «Які шляхи вирішення проблеми, що досліджується?»;

· формування гіпотез. Гіпотеза – це обґрунтоване припущення щодо структури соціального об'єкта, характеру зв'язків між елементами, факторів, які визначають ці зв'язки. Висування гіпотез визначає логіку всього процесу дослідження. 

Гіпотези розрізняються за своїми пізнавальними функціями та об'єктами дослідження:

1. За функціями у пізнавальному процесі розрізняють описові та пояснювальні гіпотези. Описова гіпотеза — це припущення про властивості досліджуваного об'єкта. Мета описових гіпотез — виявлення складу або структури об'єкта, розкриття механізму або процедурних особливостей його діяльності, визначення функціональних характеристик об'єкта. Пояснювальна гіпотеза — це припущення щодо причин виникнення об'єкта досліджень. 

2. За об'єктом дослідження розрізняють загальні та приватні гіпотези.  
Загальною гіпотезою називають обґрунтоване припущення про закономірні зв'язки і емпіричні залежності. Загальні гіпотези виконують роль “будівельних лісів” у розвитку наукових знань. Будучи доведеними, вони стають науковими теоріями і є значним внеском у розвиток наукових знань. Приватна гіпотеза — це обґрунтоване припущення про походження і властивості одиничних фактів, конкретних подій і явищ. 

Поряд з термінами «загальна» і «приватна» гіпотези в науці використовується термін «робоча гіпотеза». Робоча гіпотеза — це висунуте на перших етапах дослідження припущення, яке є умовним і дозволяє згрупувати результати спостережень і дати їм первісне пояснення. Специфіка робочої гіпотези – це виконання функції першого систематизатора фактів. Подальша функція робочої гіпотези двояка. З робочої вона може перетворитися в стійку, плідну гіпотезу. Разом з тим вона може бути замінена іншими гіпотезами, якщо буде встановлена її несумісність з новими фактами.

Вимоги до гіпотез: 

1. Гіпотеза не повинна містити неперевірених понять. 

2. Гіпотеза не повинна бути надто складною. 

3. Гіпотеза має бути несуперечливою. Це означає, що припущення не повинне суперечити вихідному емпіричному матеріалу і містити внутрішніх протиріч.

4. Гіпотеза має бути принципово перевірною. Принципова неперевірюваність гіпотези прирікає її на вічну проблематичність та унеможливлює перетворення в достовірне знання.

5. Гіпотеза має бути повною, тобто емпірично і теоретично обґрунтованою. Ймовірність гіпотези залежить від ступеня її обґрунтованості та визначається за допомогою кількісних або якісних оцінних стандартів.

6. Пізнавальна цінність гіпотези визначається її інформативністю, що виражається в прогнозованій та пояснювальній чинності гіпотези, тобто в її здатності пророкувати, де і як відшукати нові, ще невідомі факти, і дати їм раціональне пояснення.

·  Інтерпретація і операціоналізація головних понять. Головні поняття – це абстрактні поняття, що використовуються при аналізі, наприклад «дисципліна праці». На цьому етапі здійснюються процедури, які  деталізують поняття до такого рівня, щоб можна було перевірити гіпотезу емпірично. Ці процедури здійснюються у два етапи: інтерпретація – переклад термінів на мову, що підлягає виміру, тобто створення точніших, спрощених понять; операціоналізація – дроблення поняття на складові. Існує два види операціоналізації: структурна (розчленування на складові елементи) і факторна (розчленування за передбачуваними причинами).

Процедурний розділ програми необхідний для визначення генеральної та вибіркової сукупності дослідження, методів збору інформації, інструментарію, методів логічного оброблення даних та їхнього аналізу. 

3. Генеральна та вибіркова сукупність. Репрезентативність вибірки. Типи вибірок і процедури відбору. Генеральна сукупність – це об'єкти, що територіально і у часі локалізовані та на які будуть поширюватися висновки. Вибіркова сукупність – це частина генеральної сукупності за строго заданими правилами. Елементи вибірки називаються одиницями аналізу (ними можуть бути індивіди і групи). Термін «вибірка» має двояке значення. Це і процедура відбору елементів досліджуваного об'єкта, і сукупність елементів об'єкта, що вибрана для безпосереднього дослідження.

Сукупність усіх елементів об'єкта соціологічного дослідження називається генеральною сукупністю. Частина генеральної сукупності, яка відібрана для безпосереднього вивчення, визначається як вибіркова сукупність і називається вибіркою. 

Побудова вибірки зводиться до вирішення трьох основних проблем:

1. Визначення обсягу вибірки, тобто кількості людей, яких слід опитати для одержання якісної інформації. Число об'єктів генеральної сукупності N значно перевищує обсяг вибірки n. Наприклад, якщо з 1000 деталей відібрано для дослідження 100 деталей, то обсяг генеральної сукупності N = 1000, а обсяг вибірки n = 100. 

2. Визначення типу вибірки – це побудова конкретної схеми процедури відбору.

3. Оцінення якості вибірки – це визначення, з якою ймовірністю та ступенем точності результати дослідження вибіркової сукупності можна переносити на ту чи іншу частину населення.

Визначення якості вибірки містить опис вимог, що дозволяють оцінити валідність, надійність і репрезентативність вибіркової сукупності стосовно об'єкта дослідження. 

Надійність і валідність – основні параметри визначення якості інформації. Надійність – це певна гарантія того, що отриманий результат правильно відображає досліджувану реальність. 

Валідністю (обґрунтованістю) інформації називається підтвердження того, що досліджувалися саме ті явища, які соціолог планує досліджувати. Надійність інформації на етапі формування вибірки забезпечується з урахуванням випадкових помилок. Випадкові помилки вибірки неминучі внаслідок неоднорідності досліджуваного контингенту. Якщо із загальної сукупності випадково відбирати деяку її частину, то за теорією ймовірності можна визначити величину, на яку відхилиться значення ознаки у вибірці стосовно даного значення сукупності в цілому. Ця величина називається випадковою помилкою, або помилкою вибірки. При надійній вибірці ймовірність помилки становить 3…5%. Записують це так: Р = 0,05...0,03. 

Головним емпіричним критерієм надійності є стабільність результатів, що характеризує властивість одержувати дані з тим самим результатом у різних дослідженнях, які виконані в однакових умовах.

Репрезентативністю називається властивість вибіркової сукупності відтворювати характеристики генеральної сукупності. Вибіркова сукупність буде репрезентативна (представницька), якщо вона відображає структуру, істотні властивості та характеристики генеральної сукупності, тобто є її зменшеною моделлю. Репрезентативність забезпечується: дизайном вибірки (стратегією та процедурами її формування) і розрахунком мінімального обсягу вибірки. Дизайн – це засіб проектування вибірки, що визначається характеристиками генеральної сукупності та цілями дослідження. 

Відхилення вибіркової сукупності від генеральної за будь-якими головними характеристиками називається помилкою репрезентативності: чим більше величина цих відхилень, тим більше помилка репрезентативності. Головне завдання дослідника - врахувати помилку репрезентативності та випадкові помилки при інтерпретації й узагальненні результатів дослідження. 

З метою мінімізації помилок необхідно враховувати такі умови:

·  групи мають розрізнятися за головними ознаками, що диференціюють вибірку;

·  за всіма іншими параметрами (стать, вік, рівень освіти, рід занять тощо) групи мають бути максимально ідентичними.

В емпіричній соціології є два головних підходи, що визначають тип вибірки: ймовірний і цілеспрямований. Ймовірний відбір краще здійснювати в тих випадках, коли дослідник має можливість скласти повний список одиниць відбору, а цілеспрямований – коли дослідник має відомості про характеристики.

Ймовірні вибірки. В емпіричній соціології прийнято вважати, що ймовірність очікуваної події – це відношення числа очікуваних подій до числа всіх можливих подій. Типи ймовірних вибірок:

1. Одноступінчаста випадкова вибірка. Ймовірний підхід нерідко називається випадковим, або стохастичним, оскільки мається на увазі випадковий відбір одиниць спостереження із загального переліку одиниць генеральної сукупності. Головне правило при випадковому відборі – однакова ймовірність кожної одиниці генеральної сукупності потрапити у вибірку. При цій вибірці картки перемішують, і з ящика з картками виймають першу, яка попалася або повторно попалася (випадковий безповторний і випадковий повторний відбір). 

2. Багатоступінчаста випадкова вибірка. У цій вибірці генеральна сукупність розбивається на підсукупності - одиниці відбору. З їхнього числа на першому щаблі у випадковому порядку відбирають частину підсукупностей, а з відібраних підсукупностей – одиниці спостереження. 

3. Механічна, або систематична, вибірка. Всі елементи зводять в єдиний список, і з нього через однакові інтервали вибирають певну кількість респондентів. Крок відбору дорівнює величині генеральної сукупності, яку поділено на величину вибіркової сукупності. Наприклад, генеральна сукупність становить 2 тис. чоловік, а вибіркова – 200. Отже, крок при відборі респондентів дорівнюватиме 10, тобто кожен десятий з генеральної сукупності буде включений у вибіркову сукупність. Якщо ж генеральна сукупність має ще більші розміри, то для визначення вибіркової сукупності використовують таблицю випадкових чисел.

4. Районована (стратифікована) вибірка. Попереднє угруповання одиниць генеральної сукупності за типами, що розрізняються. 

5. Кластерна, або гніздова (серійна), вибірка. Цей тип вибірки протилежний районованій вибірці. Якщо при районуванні дослідник виділяє різнотипні підсукупності, то при гніздовій - генеральна сукупність розбивається на однотипні групи («гнізда»), всередині яких утримуються різнорідні одиниці спостереження.  

Цільові, або цілеспрямовані, вибірки. В основі цих вибірок лежать статистичні дані опису об'єкта дослідження з найбільш значущих характеристик генеральної сукупності. Як джерело інформації з опису об'єкта дослідження використовують дані державної статистики, результати попередніх опитувань і досліджень. 

Типи цілеспрямованих вибірок:

1. Типова вибірка. Відбір одиниць здійснюється не випадковим чином. Дослідник свідомо відбирає те або інше “гніздо” (населений пункт, підприємство, школу, виборчу дільницю тощо), але при цьому він керується головним чином тим, що це «гніздо» було найбільш типовим серед усіх одиниць репрезентації. Типовість об'єкта може встановлюватись як розрахунковим способом, так і за експертними оцінками компетентних осіб. 

2. Квотна, або пропорційна, вибірка. Основу вибірки становлять відомості про найважливіші пропорції генеральної сукупності, наприклад розподіл за віковими, професійними групами, за статтю, національністю, типом населеного пункту тощо. За даними пропорціями, виходячи із загального обсягу вибіркової сукупності, обчислюють відповідні квоти, які розподіляються серед інтерв'юерів. Існує два види техніки квотного відбору. Перший полягає у тому, що пропорції записують у вигляді одновимірних розподілів за кожним з параметрів; після відбору кожної одиниці її параметри вилучають з подальшого відбору. Інша техніка передбачає підготовку багатовимірної таблиці (бланка квот), в якій всі необхідні пропорції корелюються. 

3. Цілеспрямовані вибірки – це не тільки квотний, але й стихійний відбір, що застосовується в основному в пілотажних дослідженнях і припускає відбір «першого зустрічного». Ілюстрацією цього методу є поштові опитування читачів періодичної преси або опитування покупців, які купують той або інший товар. Оскільки в цьому випадку ускладнюється оцінення репрезентативності вибірки, висновки дослідження поширюються лише на опитану сукупність. 

До стихійного відбору належить і метод «снігової грудки», коли пошук одних респондентів здійснюється за рекомендацією інших. Наприклад, необхідно опитати 200 чоловік, але відомі адреси лише десяти чоловік – за їх підказом і триває пошук інших респондентів для досягнення необхідного обсягу вибіркової сукупності. 

Метод головного масиву зручний у пілотажних дослідженнях для з'ясування будь-якого контрольного питання. При використанні даного методу обсяг вибіркової сукупності становить 60…70% від обсягу вибіркової сукупності. 

В дійсності в дослідженнях не застосовується окремо той чи інший тип вибірки. Вибірки є багатоступінчастими і містять кілька етапів, кожний з яких визначається тим або іншим типом вибірки. Одноступінчасті вибірки зустрічаються вкрай рідко. 

4. Етапи проведення соціологічного дослідження. Можна виділити чотири головних етапи соціологічного дослідження: 

1. Підготовчий. Під час виконання цього етапу готується ескіз дослідження, ідентифікується проблема, визначаються об'єкт і предмет дослідження, його мета та завдання, формується робоча гіпотеза, розробляється інструментальна база, готується кошторис матеріальних витрат. 

2. Етап планування програми дослідження, на якому готується програма і формується бюджет дослідження, планується вибірка, визначаються методи, інструментальна база.

3. На етапі реалізації дослідження здійснюються (за необхідності) пілотажне дослідження, підбір і підготовка персоналу, вибір форми його контролю, саме польовий етап, тобто етап збору інформації. 

4. Етап оброблення та аналізу інформації містить підготовку первинної інформації для комп'ютерного оброблення: редагування і кодування даних; оброблення та аналіз інформації; підготовку аналітичного звіту, формування висновків і рекомендацій. 

5. Різновиди соціологічного дослідження. Залежно від глибини аналізу і цілей дослідження розрізняють пошукове, описове, тестове, прогнозне, пілотажне (розвідувальне), аналітичне. Частіше здійснюються пілотажні (розвідувальні),  описові та аналітичні (каузальні) дослідження. 
Пілотажне дослідження - це попереднє дослідження. Застосовується в ситуації, коли мало вивчено предмет дослідження, для уточнення гіпотез і завдань, відпрацьовування дослідницьких методик. 

Метою описового дослідження є одержання емпіричних даних та описових характеристик щодо предмета дослідження.

Аналітичне дослідження визначає причинно-наслідкові зв'язки елементів і характеристики об'єкта. 
За видом використовуваних джерел інформації розрізняють польові та кабінетні дослідження. Найпоширенішим видом соціологічного дослідження є польове дослідження, що припускає безпосереднє і всебічне вивчення будь-якого соціального факту в природних, звичних для об'єкта умовах. 

В соціологічній практиці поширені такі види польового дослідження, як пілотажне, про яке йшлося вище (пілотажним може бути як самостійне дослідження, так і етап польового дослідження), панельне, лонгітюдне та ін. 

З метою перевірки методики, процедур і методів організації масового польового дослідження, а також якості інструментарію для збору первинної соціологічної інформації виконується пілотажне (від англ. Pilot – дослідна установка), або пробне, дослідження. Під час пілотажного дослідження встановлюється не тільки валідність (від англ. valid – той, що має чинність, обґрунтований), тобто обґрунтованість конкретних методик збору первинної соціологічної інформації, але і з'ясовується обсяг можливих утрат і перекручувань інформації в результаті різних обставин, які не були враховані при розробленні програми і визначенні методик дослідження. 

Якщо передбачається вивчення динаміки певного соціального об'єкта в часі, то в цьому випадку здійснюють панельне дослідження (від англ. panel – панель). Це повторне соціологічне дослідження, яке ведеться за тією ж самою програмою та методикою з певним часовим інтервалом. При панельному дослідженні простежують і аналізують, як впливають зміни зовнішнього середовища на характеристики об'єкта дослідження. Зараз цей вид польового дослідження найчастіше називають моніторингом (від англ. to monitor – перевіряти, контролювати, попереджати). 

Різновидом повторного польового дослідження є лонгітюдне дослідження (від англ. longitude – довгота). Цей вид дослідження припускає тривале періодичне дослідження одних і тих самих соціальних об'єктів. Лонгітюдне дослідження може бути виконано при аналізі життєвого циклу людини (поведінки, мотивів, ціннісних орієнтацій людини, що простежуються в певні періоди її життя), при вивченні динаміки родин, навчальних груп, а також поведінки окремої людини в таких соціальних процесах, як міграція, соціальна мобільність, соціалізація. Цей вид дослідження дозволяє вивчити структурні зміни суспільства в різні історичні епохи. Тому його іноді називають генетичним дослідженням (від гр. genesis –  походження). 

Залежно від динаміки проведення розрізняють точкові (разові) і повторні дослідження. Точкові дають інформацію про стан об'єкта в момент вивчення, повторні – спрямовані на вивчення об'єкта в динаміці. 

До повторного дослідження, в свою чергу, належать вже згадані панельні та лонгітюдні; когортні, у процесі яких вивчаються більш специфічні сукупності протягом певного часу; трендові, коли вивчаються ті ж самі об'єкти, що належать до якоїсь сукупності, через рівні проміжки часу.

Залежно від величини вибірки розрізняють суцільні та вибіркові дослідження. У випадку вибіркового дослідження вивчається частина генеральної сукупності, а  отримані результати поширюються на всю генеральну сукупність. За територіальною ознакою розрізняють регіональні, національні, міжнародні дослідження; за використовуваними методами і характером одержуваних результатів – кількісні або якісні дослідження.

Тема 2
Методи соціологічного дослідження І 
збору соціологічної інформації
1. Головні методи збору соціологічної інформації, їх співвідношення. Кількісні методи збору соціологічної інформації: визначення, різновиди, характеристика.

2. Якісні методи збору соціологічної інформації: визначення, різновиди, характеристика.

1. Головні методи збору соціологічної інформації, їх співвідношення. Кількісні методи збору соціологічної інформації: визначення, різновиди, характеристика. Усі методи збору інформації в соціологічних дослідженнях можна розділити на дві великі групи: кількісні й якісні.

Кількісні дослідження призначено для вивчення об'єктивних, кількісно вимірюваних характеристик поведінки людей. Кількісні дослідження є переважно описовими. Оброблення інформації в таких дослідженнях здійснюється за допомогою впорядкованих кількісних процедур. У кількісних дослідженнях до вибірки ставляться певні вимоги, що базуються на теорії ймовірності та математичній статистиці. У зв'язку з цим можливе перенесення висновків, отриманих на основі вивчення вибіркової сукупності, на всю генеральну сукупність. До кількісних методів збору інформації належать опитування, спостереження, аналіз документів та експеримент.

Якісні дослідження призначено для одержання глибинної інформації. Ці дослідження можна назвати інтерпретаційними. Вони дозволяють одержати інформацію про мотиви поведінки людей, тобто одержати відповідь на запитання: «Чому?». Вимоги до вибірки та математичного підтвердження вірогідності отриманої інформації до таких досліджень незастосовні. До якісних методів збору інформації належать фокусоване групове інтерв'ю, глибинне інтерв'ю, тести, аналіз протоколу, проекційні методи, біографічний метод.

Кількісні та якісні дослідження не можна протиставляти, оскільки вони взаємозалежні та доповнюють одне одного. Тільки при такому підході до їхнього застосування можна одержати достовірну інформацію. Результати якісних досліджень можуть бути переведені в кількісну форму за допомогою, наприклад, такого кількісного методу, як контент-аналіз. При виконанні кількісних досліджень часто використовують якісні технології одержання інформації (асоціації, незакінчені пропозиції, питання-пастки тощо). Проте необхідно пам'ятати, що кількісні та якісні методи мають свої специфічні дослідницькі цілі, призначення, об'єкти вивчення.

Якісне дослідження – це процес відкриття, тоді як кількісне – процес доказу та підтвердження. 
Перейдемо до характеристики головних кількісних методів збору соціологічної інформації. Спостереження – це метод збору первинної інформації, при якому відбувається спрямоване, систематичне, безпосереднє візуальне, слухове сприйняття (простежування) та реєстрація необхідних для дослідження ситуацій, фактів, що піддаються контролю і перевірці. Особливістю цього методу в соціології є безпосередній особистий контакт дослідника з досліджуваним об'єктом (явищем). Найчастіше даний метод застосовується в лонгітюдних і монографічних дослідженнях.

Інструментаріями методу спостереження є: картка спостереження, в якій надається інформація про спостережувані особи; протокол спостереження – розширений варіант картки; щоденник спостереження - документ, у якому систематично реєструються відомості про об'єкт у процесі спостереження. 

Аналіз документів. У соціології будь-яка інформація, що зафіксована в друкованому або рукописному тексті, на фото або кіноплівці, називається документальною. Класифікація видів документів проводиться за різними підставами: за засобами фіксації (аудіо-, відеозапис, тексти тощо); за статусом або авторством (офіційні або неофіційні); за ступенем персоніфікації (особистісні та безособистісні); за функціями (інформативні та регулятивні); за змістом (історичні, правові, економічні); за джерелом інформації (первинні та вторинні). 

Виділяються два основних методи аналізу документів: неформалізований (традиційний) і формалізований (контент-аналіз). Традиційний аналіз – це якісний аналіз документів. Необхідність у цьому виді аналізу обумовлена тим, що більшість документів не призначена спеціально для дослідницьких цілей соціолога. Якщо буде потреба, в рамках традиційного аналізу можуть використовуватися спеціалізовані документи: психологічні, юридичні, лінгвістичні тощо. Цей метод припускає висування гіпотез, логічність тексту, обґрунтованість і вірогідність відомостей. 

Контент-аналіз (від англ. contents – зміст) дозволяє перевести в кількісні показники масову текстову, фонетичну інформацію (листи, газети, передачі телебачення і радіо, фото- та кіноматеріали) з наступним її статистичним обробленням. Контент-аналіз застосовується за наявності великих масивів документальних джерел, які недоступні для традиційного аналізу. Контент-аналіз починається з виявлення змістовних одиниць (або одиниць аналізу), якими можуть бути окремі слова (терміни, географічні назви, імена політичних діячів тощо); теми, що виражені в змістовних абзацах, частинах текстів, статтях; жанр публікацій. Одиниці аналізу можуть збігатися або не збігатися з одиницями рахунку, що є кількісною характеристикою змістовних одиниць. Для реєстрації одиниць рахунку розробляється спеціальна кодувальна картка. Контент-аналіз має велике значення при аналізі відкритих питань анкет та інтерв'ю.

Експеримент. До числа своєрідних і складних методів збору соціологічної інформації належить експеримент. Експеримент найкраще проводити у подібних умовах, спочатку в невеликих (до декількох десятків) групах досліджуваних. 

Експерименти розрізняються як за характером експериментальної ситуації, так і за логічною структурою доказу гіпотез. За характером експериментальної ситуації експерименти бувають: польові, коли об'єкт дослідження перебуває в природних умовах свого функціонування, і лабораторні, коли експериментальні групи формуються штучно. 

За логічною структурою доказу гіпотез розрізняють лінійний і паралельний експерименти. У лінійному експерименті бере участь тільки контрольна група. У паралельному експерименті одночасно беруть участь дві групи: контрольна і експериментальна. Їхній склад має бути ідентичним за всіма характеристиками (як головними, так і нейтральними). Характеристики контрольної групи залишаються постійними протягом усього періоду експерименту, а експериментальної – змінюються. 

Опитування – це спосіб одержання інформації в опитувально-відповідній формі про суб'єктивний стан людей, мотиви їхніх вчинків, думки, ставлення до подій, про потреби та наміри. Докладніше про різновиди та процедури опитувальних методик і якісних методів викладено в лекції № 4. У соціологічних дослідженнях застосовуються чотири види опитування: анкетування, інтерв'ю, експертне опитування, соціометричне опитування.

Інтерв'ю (від англ. interview - бесіда, зустріч) – це цілеспрямована, проведена за певним планом бесіда, що припускає прямий контакт інтерв’юера (того, хто ставить запитання) з респондентом (тим, хто на них відповідає) в усній формі. Інтерв'юер або записує відповіді на магнітофон, або фіксує їх на папері. 

За технікою проведення розрізняють вільні (нестандартизовані), формалізовані (стандартизовані) і напівформалізовані інтерв'ю. Вільні (нестандартизовані) інтерв'ю основані на вільному діалозі без строгої деталізації запитань. Різновидами вільного (нестандартизованого) інтерв'ю є фокусоване інтерв'ю, що належить до якісних методів. Формалізоване інтерв'ю припускає наявність заздалегідь сформульованих запитань, їхню послідовність і можливі варіанти відповідей. При проведенні напівформалізованого інтерв'ю допускається формулювання додаткових, уточнюючих запитань поряд із заздалегідь розробленими. 

Експертне опитування (від лат. expertus – досвідчений) припускає одержання інформації про об'єкт дослідження від фахівців-професіоналів. Експертів відбирають за рівнем їхньої компетенції. Кількість опитаних у цьому виді опитування коливається від декількох одиниць до декількох десятків людей. Як правило, експертні опитування застосовуються в пілотажних дослідженнях, які спрямовані на уточнення гіпотез, розроблення прогнозу. 

Соціометричне опитування (від лат. socius - загальний і гр. metron – міра) має на меті кількісний вимір і аналіз структури взаємин у малих групах. У ситуаціях, як правило, вигаданих респондентами, пропонується зробити вибір, кого із членів групи хотілось би мати як партнерів у певній ситуації, а кого – ні. Для цього аналізують кількість позитивних і негативних виборів для кожного члена групи. За допомогою соціометрії можна виявити ступінь згуртованості або роз'єднаності в групі, визначити позиції кожного її члена з погляду симпатій або антипатій, виявивши при цьому «лідерів» і «аутсайдерів». 

При анкетуванні (або анкетному опитуванні), на відміну від інтерв'ю,  респондент дає відповіді в письмовому вигляді. Соціологічна анкета – це об'єднана дослідницьким задумом система запитань, які спрямовані на виявлення кількісно-якісних характеристик об'єкта та предмета аналізу. Для оцінення якості анкети проводиться пілотажне дослідження. Під час його виконання перевіряють зміст анкети, формулювання і послідовність запитань, варіантів відповідей тощо. Пілотаж проводиться на мікровибірці (до 100 чоловік) у формі інтерв'ю з фіксацією відповідей респондента, його реакцій на зміст запитань, їхнє розуміння та сприйняття, а також з обов'язковою фіксацією часу, який витрачено на опитування. Все це дозволяє виявити недоліки інструментарію, відкоригувати його та адаптувати анкету до масової роботи. 

Анкетні опитування класифікують на поштові (різновид – пресовий), телефонні, інтернет-опитування. Поштовим опитуванням зараз користуються вкрай рідко. Для швидкого збору інформації звертаються до телефонних опитувань, що проводяться за допомогою комп'ютера (телефонні інтерв'ю САТІ). Розрізняють відкриті опитування, коли респонденти висловлюються у вільній формі. У закритому опитному листі всі варіанти відповідей заздалегідь передбачені. У напівзакритих анкетах комбінують обидві процедури. Зондажні, або експрес-опитування, застосовуються при дослідженнях громадської думки та містять усього 3-4 пункти основної інформації та кілька пунктів, що пов'язані з демографічними і соціальними характеристиками опитуваних. Такі анкети нагадують бланки всенародних референдумів. 

2. Якісні методи збору соціологічної інформації: визначення, різновиди, характеристика. Метод аналізу протоколу основано на застосуванні специфічної методики збору інформації. При цьому методі респондент, який знаходиться в ситуації вибору товару, повинен ухвалити рішення щодо покупки, описати факти, навести аргументи, що вплинули на його вибір. При тривалому процесі ухвалення рішення протоколи наочно демонструють окремі етапи, дозволяючи виявити закономірності.

Проекційні методи – це методи збору інформації, які основані на спеціальних заходах (прихованих стимулах), що спонукають респондента при формулюванні відповідей спиратися на власні установки, цінності, переваги. Застосовуючи проекційні методи, респондента просять описати будь-яку ситуацію від імені діючих героїв (наприклад на фото) і пояснити, що він з приводу цього думає і як би сам зробив у такому випадку.

Біографічний метод побудовано на аналізі біографій. Він досить ефективний при дослідженні тенденцій поколінь, вивченні впливу будь-якого явища на життя чоловіків і жінок, представників різних вікових груп.

Тестування використовується при розробленні нової рекламної кампанії товару, вивченні його якісних характеристик. Тести розподіляють на home-test і holl-test. Нome-test – це тестування в домашніх умовах споживання товару, holl-test – на фокусах-групах під час глибинних інтерв'ю.

Глибинне інтерв'ю – це тематична бесіда з вільним формулюванням запитань.  При цьому вживають заходи, що сприяють зняттю напруження або зниженню «захисних реакцій» респондента, виправленню несприятливого враження від невдалих моментів бесіди. Головне призначення глибинного інтерв'ю – допомогти дослідникові виявити мотиви поведінки споживачів, розібратися в аспектах їхнього способу життя, одержати інформацію про деякі особливості використання продуктів, про причини і реакції на маркетингові стимули, що є присутніми на ринку.

Найпопулярнішим якісним методом одержання соціологічної інформації є метод фокусованого групового інтерв'ю. Фокус-група – це форма опитування, в основі якої лежить всебічне обговорення проблеми з підібраною групою людей, яке проводиться модератором (ведучим) з метою встановлення якісних параметрів поведінки людей. Специфічною особливістю фокус-групи є групова взаємодія учасників, що породжує їхню реакцію на запитання модератора. Висловлення різних думок переростає в їх обговорення. Думки учасників під час дискусії можуть змінюватися. Тому основне завдання модератора – створити комфортні умови кожному члену групи для висловлення своєї думки.

Тема 3
Спостереження, експеримент і метод аналізу документів Як методи збору соціологічної інформації
1. Основні характеристики методу спостереження.

2. Спостереження як процес: етапи проведення, збір та оброблення інформації.

3. Класифікація спостережень.

4. Метод експерименту: загальна характеристика.

5. Види експерименту та методи експериментального відбору груп.
6. Поняття документа в соціології. Класифікація документів. 

7. Види аналізу документів.
1. Основні характеристики методу спостереження. Соціологічне спостереження (оbservation) – метод збору первинної інформації про події, явища і процеси, що відбуваються в певних умовах, реєструються дослідником безпосередньо. Спостереження – незамінне джерело соціологічної інформації на стадії загальної розвідки. Як самостійний захід воно є основним методом для дослідження мітингів, демонстрацій тощо. Його застосовують також як доповнення до інших джерел одержання інформації. 

До спостереження як методу збору соціологічної інформації звертаються за різних обставин: 

· по-перше, для того, щоб одержати попередній матеріал для уточнення напрямків запланованого дослідження. Здійснюване в подібних цілях спостереження розширює бачення досліджуваного явища, сприяє визначенню «діючих осіб», відкриває перед дослідником невідомі йому раніше прошарки, «зрізи» соціальної дійсності, дає йому можливість відійти від традиційного розуміння досліджуваної ним соціальної проблеми; 

· по-друге, метод спостереження використовують, коли треба одержати ілюстративні дані, які істотно «пожвавлюють» статистичний  аналіз або результати масового опитування; 

· по-третє, спостереження є основним способом одержання первинної інформації. Якщо перед дослідником стоїть ця мета, то йому необхідно зіставити позитивні та негативні аспекти методу. 

Найважливіше достоїнство методу спостереження полягає в тому, що він удосконалюється одночасно з розвитком досліджуваних явищ, процесів. 

Недоліки методу спостереження поділяють на об'єктивні – це ті, які не залежать від спостерігача, та суб'єктивні – це ті, що безпосередньо залежать від спостерігача, тому що пов'язані з його особистісними, професійними особливостями. 

Об'єктивними недоліками, насамперед, є: 

· обмеженість, принципово особливий характер кожної ситуації, що спостерігається;

· складність, а часто і просто неможливість повторення спостережень. Соціальні процеси незворотні, їх не можна заново «програти», щоб дослідник зміг зафіксувати необхідні йому риси, а також події, що відбулися; 

· висока трудомісткість методу. Здійснення спостереження найчастіше припускає участь у зборі первинної інформації великої кількості людей досить високої кваліфікації. 

Труднощі суб'єктивного плану при використанні  спостереження – це розходження в соціальному статусі спостерігача і спостережуваних, несхожість їхніх інтересів, ціннісних орієнтацій, стереотипів поведінки тощо. 
Об’єктом соціологічного спостереження може бути колектив підприємства або його окрема група, лідери страйкового руху тощо. Предмет соціологічного спостереження - це зафіксована в програмі дослідження сукупність ознак (факторів поведінки) об'єкта спостереження.

Ситуація спостереження – це ситуація, при якій можуть виявитися категорії спостереження. До категорії соціологічного спостереження належать конкретні ознаки із числа тих, що зафіксовані як предмет спостереження і водночас задовольняють такі вимоги. Ці ознаки мають: 

· бути значущими для вирішення певних у загальній програмі дослідження завдань; 

· виражати ті операціональні поняття, що визначені в програмі дослідження; 

· мати кількісний характер. 
Протокол спостереження – методичний документ, що узагальнює дані всіх карток реєстрації одиниць спостереження та має основні оцінні показники: 

· коефіцієнт стійкості спостереження (КСС) характеризує збіг результатів, отриманих одним і тим самим спостерігачем у різний час; 

· коефіцієнт узгодженості спостерігачів (КЗС) показує ступінь збігу даних, отриманих одночасно різними спостерігачами в різний час; 

· коефіцієнт надійності спостереження (КНС).

Інструментарієм даного методу є щоденник спостереження – документ, у якому фіксуються результати спостереження в закодованій або загальнозрозумілій формі, а також дії спостерігача та реакції спостережуваних.

Одиницею спостереження (unit observation) є окремий акт поведінки спостережуваних, у якому виявляються категорії спостереження в обговорених ситуаціях і за певних умов. Картки реєстрації – це документи, в яких усі дії одиниць спостереження фіксуються в строго формалізованому та закодованому вигляді. Кількість карток спостереження має відповідати кількості одиниць спостереження.

2. Спостереження як процес: етапи проведення, збір та оброблення інформації. До процедури спостереження ставляться такі вимоги: 

· визначення завдання та мети (для чого? з якою метою?); 

· вибір об'єкта, предмета та ситуації (що спостерігати?); 

· вибір засобу спостереження, який найменше впливає на досліджуваний об'єкт та найбільше забезпечує збір необхідної інформації (як спостерігати?); 

· вибір засобів реєстрації спостережуваних (як вести запис?); 

· оброблення та інтерпретація отриманої інформації (який результат?). 

Таким чином, перш ніж почати спостереження, необхідно визначити об'єкт, сформулювати проблеми, поставити дослідницькі завдання, підготувати інструментарій, засоби опису результатів. Перша підстава вимоги – наявність чіткої цільової установки. Відповідно до мети має бути визначено план спостереження, зафіксований у  схемі. Плановість і систематичність спостереження є його самими істотними рисами як наукового методу. 

Для спостереження як засобу збору даних характерна така риса: теоретичні подання дослідника включають не тільки в пояснення спостережуваного, але і  у сам процес спостереження, в опис спостережуваного. Спостереження цілісного потоку активності суб'єкта та його опис можливі тільки шляхом штучного вичленовування в ньому певних «одиниць» активності, яким надаються певні назви. 

Виділення цих «одиниць» дозволяє: 

· обмежити процес спостереження певними рамками: в яких властивостях, проявах і відносинах сприймається спостерігачем досліджувана реальність; 

· вибрати певну мову опису спостережуваного, а також засіб фіксації даних спостереження, тобто засіб звіту спостерігача про сприймане явище; 

· систематизувати та контролювати запровадження в процес визначень емпіричних даних теоретичного «погляду» на досліджуване явище. 

Якісний опис є першою стадією відображення результатів спостереження, що відбувається як процес кваліфікації спостережуваних подій. Емпіричним фактом явище, що відбувається, стає тільки після опису його спостерігачем. 

Кількісні оцінки даних спостереження. Існують два головних способи одержання кількісних даних під час спостереження: 

1) психологічне шкалування, що використується головним чином у вигляді бальних оцінок; 

2) вимір часу, або хронометраж. Хронометраж лежить в основі застосування методики часових проміжків. Другим його видом є методика часових вибірок, коли із цілісного спостережуваного процесу для фіксації даних вибираються окремі певні проміжки часу, що вважаються представницькими – репрезентативними – для більш тривалого періоду спостереження. На практиці якісний і кількісний описи подій спостерігачем використовують в комбінаціях. 

Кількісні оцінки можна фіксувати безпосередньо під час спостереження, а можна виставляти після завершення спостережень. 

3. Класифікація спостережень. Залежно від змісту цілей дослідження спостереження підрозділяють на вільні (іноді їх називають нерегульованими і навіть нецілеспрямованими), коли є мінімальні обмеження стосовно того, що і коли спостерігати, і  цілеспрямовані, якщо в схемі або плані чітко визначені мета, організація спостереження і варіанти звіту спостерігача. Цілеспрямоване спостереження за особливостями його організації може бути суцільним і вибірковим залежно від того, чи є прояви, процеси, об'єкти, що цікавлять дослідника. 

Залежно від звітності спостерігача спостереження буває неструктуризованим, або неформалізованим (non-standardized observation). При його проведенні відсутній детальний план дій спостерігача, визначено лише загальні риси ситуації, зразковий склад спостережуваної групи. Неструктуризоване спостереження зустрічається переважно в розвідувальних, пошукових соціологічних дослідженнях. 

Якщо дослідник має достатню інформацію про об'єкт дослідження та заздалегідь здатний визначити значущі елементи досліджуваної ситуації, а також скласти докладний план та інструкції для фіксації результатів спостереження, відкривається можливість проведення структуризованого (standardized observation) спостереження. Цьому типу спостереження відповідає високий ступінь стандартизації, для фіксації результатів використовуються спеціальні документи, бланки, досягається певна близькість даних, одержаних різними спостерігачами. 

За ступенем формалізованості виділяють неконтрольоване, або нестандартне, та контрольоване спостереження. У першому варіанті дослідник користується загальним принциповим планом, у другому –  події реєструються за детально розробленою процедурою. У цьому випадку є бланк для спостереження, що заповнює спостерігач, використовуються також кіно- і фотодокументи (наприклад, спостереження за учасниками під час ділової гри, наради, лекції, мітингу тощо).

З погляду позиції спостерігача розрізняють включене (рarticipant observation)  і невключене (non-participant observation) спостереження. Невключене (зовнішнє) спостереження – це спостереження «з боку», коли спостерігач повністю відокремлений від досліджуваного об'єкта. Спостереження «з боку» може бути відкритим або схованим. 
Включеним спостереженням називається такий його вид, при якому соціолог, безпосередньо залучений у досліджуваний процес, контактує, діє разом зі спостережуваними. Характер включеності буває різним: в одних випадках дослідник повністю дотримується інкогніто і спостережувані ніяк не виділяють його серед інших членів групи, колективу; в інших –спостерігач бере участь у діяльності спостережуваної групи, але при цьому не приховує своїх дослідницьких цілей. Залежно від специфіки спостережуваної ситуації та дослідницьких завдань будується конкретна система відносин спостерігача і спостережуваних. 
Включене спостереження має свої переваги та недоліки: з одного боку, воно дозволяє глибше проникнути в досліджувану реальність, з іншого – безпосередня включеність у події може впливати на об'єктивність звіту спостерігача. Деякі види спостереження можуть являти собою проміжний варіант між включеним спостереженням і спостереженням «з боку». 
Спостереження щодо перевірки гіпотез застосовують на попередніх етапах дослідження, коли немає розроблених гіпотез про причинно-наслідкові зв'язки. Якщо спостереження не пов'язано з перевіркою конкретних гіпотез, воно, залишаючись «цільовим», не є евристичним, хоча саме на основі такого спостереження і можуть формуватися гіпотези. 

Залежно від ситуації спостереження можна поділити на польове (field observation) та лабораторне, або спровоковане в природних умовах (experimental observation). 

Польове спостереження проводиться в природних умовах суб'єкта для життя, дозволяє досліджувати природні форми життєдіяльності та спілкування людей (або інших об'єктів спостереження). Але його недолік полягає у великій трудомісткості, а також у тому, що ситуація, яка цікавить дослідника, мало піддається контролю. 

Коли ж ставиться завдання розроблення та експериментальної перевірки нової методики, застосовують лабораторну форму спостереження. 
Хронологічна організація спостереження. Систематичні спостереження проводять регулярно – протягом  певного періоду. Це може бути тривале, таке, що постійно триває, або спостереження, яке виконане в циклічному режимі (один день на тиждень, на рік тощо). Звичайно систематичне спостереження здійснюється за досить структурованою методикою з високим ступенем конкретизації всієї діяльності спостерігача. 

Серед несистематичних спостережень виділяють такі, з якими доводиться мати справу в несподіваних ситуаціях. Особливо часто цей тип спостереження використовується в розвідувальних дослідженнях. 

4. Метод експерименту: загальна характеристика. Найсвоєріднішим і найскладнішим освоюваним методом збору соціологічної інформації є метод експерименту. Експеримент найкраще проводити у відносно однорідних  умовах, спочатку в невеликих (до декількох десятків) групах  досліджуваних.  Об'єкт, за допомогою якого проводиться експеримент, часто є тільки засобом для створення експериментальної ситуації. Загальна логіка експерименту полягає  в  тому,  щоб  за  допомогою  вибору деякої експериментальної групи (або груп) і приміщення, яке перетворено в  незвичайну (експериментальну)  ситуацію  (під   впливом   певного фактора), простежити  зміни характеристик, що  цікавлять дослідника, які можна назвати контрольними.


Успіх  експерименту  значною мірою залежить   від   створення відповідних умов. Тут  слід  мати  на  увазі  як  мінімум  три моменти:

· контрольними відбирають характеристики, що є найважливішими з  погляду досліджуваної проблеми і створення експериментальної ситуації;

· зміна контрольних характеристик має залежати від тих характеристик експериментальної групи, які вводяться або змінюються   самим  дослідником;

· на проведення експерименту не повинні впливати ті  явища, які не належать до експериментальної ситуації,  але  потенційно здатні змінити її стан.


5. Види експерименту та методи експериментального відбору груп. Експерименти розрізняють як за характером експериментальної ситуації, так  і за логічною структурою доказу гіпотез.

       
За характером експериментальної ситуації експерименти  поділяють  на польові та лабораторні.  У  польовому  експерименті  об'єкт  дослідження перебуває в природних умовах свого функціонування. В умовах лабораторного  експерименту  експериментальна  ситуація,  а  часто  і  самі експериментальні групи формуються  штучно.  Тому  членів  групи, як правило,  інформують про експеримент.


За логічною структурою доказу гіпотез  розрізняють  лінійний  та паралельний експерименти. Лінійний експеримент відрізняється тим, що аналізу піддається та  сама  група, що  є  контрольною   (її   первісний   стан), і експериментальною   (її   стан   після   зміни   будь-яких   її характеристик). Тобто ще до початку експерименту чітко фіксуються  всі контрольні, факторні та нейтральні характеристики досліджуваного об'єкта. 


У  паралельному  експерименті   одночасно   беруть участь   дві   групи: контрольна та експериментальна. Їхній склад повинен бути ідентичним за всіма контрольними, а також нейтральними  характеристиками, які можуть вплинути на результат експерименту.  Характеристики   контрольної  групи залишаються  постійними   протягом   усього   періоду   експерименту,   а    експериментальної – змінюються.


Метод попарного відбору використовується переважно в  паралельному експерименті. Суть його полягає в такому: з генеральної  сукупності вибирають  дві  групи  таким  чином, щоб вони були   ідентичні за нейтральними і контрольними характеристиками, але розрізнялися за факторними. Після цього створюють однакові  умови для обох груп,  а  через  деякий  час заміряють ефект експерименту, фіксуючи та  порівнюючи   параметри контрольних ознак в обох групах.


У лінійному та паралельному  експериментах  можна  використати  метод структурної модифікації. У цьому випадку в лінійному  експерименті групу відбирають таким чином, щоб вона була мікромоделлю   генеральної сукупності за нейтральними  і контрольними характеристиками. 

       
Метод випадкового  відбору ідентичний методам імовірнісної  вибірки із заздалегідь заданим обсягом.  Як  правило,  його використовують  у  польових експериментах при  великій (до кількох сотень) чисельності експериментальної групи.


Підготовка до експерименту та його проведення передбачають послідовне вирішення ряду питань: 


1) визначення мети експерименту;


2) вибір об'єкта, що використовується як експериментальна група;


3) визначення предмета експерименту;


4) вибір контрольних, факторних і нейтральних ознак;


5) визначення умов експерименту та створення експериментальної ситуації;


6) формулювання гіпотез і визначення завдань;


7) вибір індикаторів і засобу контролю проходження експерименту;


8) визначення методу фіксації результатів;


9) перевірка ефективності експерименту. 

6. Поняття документа в соціології. Класифікація документів. Аналіз документів – один із широко застосовуваних та ефективних методів збору та аналізу первинної інформації. Документи з різним ступенем повноти відображають соціум суспільства. Вони містять відомості про процеси та  результати діяльності людини, внаслідок чого документальна інформація має  великий інтерес для соціологів.

Документальною в соціології називають будь-яку інформацію, зафіксовану в друкованому або рукописному тексті, на магнітній стрічці, на фото, кіно-, відеоплівці. Таке визначення терміна відрізняється від загальновживаного: звичайно документами називаються лише офіційні матеріали. 

Існує ряд підстав для класифікації документів:

· за статусом документи поділяють на офіційні, які відображають громадські, соціальні та економічні зв'язки в суспільстві (вони  складаються і затверджуються державними або іншими органами, установами і можуть виступати як юридичний доказ)  і неофіційні. Велику увагу слід приділяти вивченню неофіційних (особистих) документів, таких, як щоденники, мемуари, особиста переписка, записки професійного характеру. Неофіційні документи дозволяють розкрити глибинні соціально-політичні механізми утворення ціннісних орієнтацій, зрозуміти історичну обумовленість стереотипів поведінки, знайти підстави для виділення соціальних типів у суспільстві;

· за формою викладу –  письмові (вербальні) і статистичні;

· за своїми функціональними особливостями документи класифікуються на інформаційні, регулятивні, комунікативні та виховні (культурно-виховні);

· за ступенем персоніфікації документи поділяють на персональні та неперсональні. Персональні – це документи індивідуального обліку (бібліотечні формуляри, анкети і бланки, завірені підписом), характеристики, видані даній особі, листи, щоденники, заяви, мемуарні записи. Неперсональні – це статистичні або подійні архіви, матеріали преси, протоколи зборів;
· слід виділити ще одну підставу для визначення типології документів. Це їхнє цільове призначення: документи, що створені незалежно від дослідника, і документи «цільові», тобто підготовлені відповідно до програми та завдань соціологічного дослідження. До першої групи належать ті документи, існування яких не обумовлене технікою проведення соціологічного дослідження: це пов'язані з темою дослідження офіційні документи, статистичні відомості, матеріали преси, особиста переписка тощо. Друга група документів містить відповіді на відкриті запитання анкети і тексти інтерв'ю, записи спостережень, що відображають думки і поведінку респондентів; довідки офіційних та інших організацій, які виконані за замовленням дослідників; статистичну інформацію, зібрану та узагальнену в орієнтації на певне соціологічне дослідження;
· особливою групою документів є матеріали засобів масової інформації;

· нарешті, за джерелом інформації документи поділяють на первинні та вторинні. Первинні складаються на базі прямого спостереження або опитування і являють собою опис конкретних ситуацій, висвітлення діяльності окремих суб'єктів соціуму. Вторинні – це деяке узагальнення, оброблення або опис, зроблений на основі первинних документів. Тут виникає проблема вірогідності інформації. 

Перше «золоте правило» в роботі з документами: слід розрізняти опис самої події і його оцінення, а також особисті інтереси автора документа.
Існує ще ряд правил роботи з документами.

1. Уміти правильно аналізувати наміри укладача документа. Наприклад, звіт співробітника підприємства може бути складений у більш кращому вигляді, ніж це є насправді. Щодо критичних статей у газетах, то можна говорити про їхній прискіпливий виклад фактів.

2. Важливо володіти методом одержання даних для складання документа (з перших рук, факти, інші джерела).

3. Якщо документ містить статистичні дані, то слід з'ясувати, на чому вони основані.

4. Важливо усвідомлювати загальні обставини, за яких складався документ. Вони впливають на об'єктивність оцінок укладача незалежно від його намірів. Особливої обережності потрібно дотримуватись при роботі з особистими документами, такими, як автобіографії, щоденники, мемуари, листи тощо.

Головні труднощі при роботі з документом у соціології – вміння читати його дані мовою гіпотез дослідження, тому що документ був складений зовсім не для того, щоб перевірити гіпотези соціолога. Тому в документах треба виділяти індикатори (ознаки) ключових понять дослідження. Якісний аналіз - необхідна умова для всіх наступних кількісних операцій. 
7. Види аналізу документів. У всьому різноманітті методів дослідження, які використовуються при вивченні документів, виділяють два головних види аналізу: якісний (іноді його називають традиційним) і формалізований, що має ще назву «контент-аналіз». 
Якісний, або традиційний, аналіз найчастіше є передумовою наступного формалізованого вивчення документів. Суть традиційного підходу полягає в поглибленому логічному дослідженні змісту документів. Традиційний (класичний) аналіз документів на відміну від простого ознайомлення з ними або прочитання для одержання нового знання – це саме той метод дослідження, який, як усяке наукове дослідження, припускає висування певних гіпотез, ретельне вивчення суті аналізованого матеріалу, логіки тексту, обґрунтованості та вірогідності фактів, що наводяться. Це інтелектуальний аналіз, при якому вичерпується весь зміст документа.

Прагнення максимально уникнути суб'єктивізму, потреба в соціологічному вивченні та узагальненні великого обсягу інформації, орієнтація на використання комп’ютерної техніки при обробленні змісту текстів привели до появи методу формалізованого, якісно-кількісного вивчення документів. Контент-аналіз – це переклад у кількісні показники масової текстової інформації з наступним її статистичним обробленням. 

Кількісний аналіз документа застосовують, якщо:

· потрібен високий ступінь точності при зіставленні однопорядкових даних;

· є досить багато матеріалу, щоб виправдати зусилля з його оброблення;

· матеріалу настільки багато, що не можна обійтися без сумарних оцінок;

· досліджувані початкові характеристики з'являються досить часто.
Процедура формалізованого аналізу документів починається з визначення двох одиниць аналізу: значних (якісних) і одиниць рахунку. Мета дослідження – знайти індикатори, що вказують на наявність у документі теми, яка є значущою для аналізу і розкриває зміст текстової інформації.

При аналізі текстів плідним виявляється діяльнісний (проблемний) підхід. У цьому випадку весь текст розглядається як опис конкретної проблемної ситуації, в якій є ряд суб'єктів і відносини між ними. При формалізованому аналізі документів всебічно вивчають саму діяльність і виділяють її суб'єкти, мету та мотиви вчинків, обставини, причини, що викликали потребу у тій або іншій діяльності (бездіяльність - це теж вид діяльності).

Тема 4
Опитування як метод збору 

соціологічної інформації
1. Загальна характеристика опитних методів збору первинної соціологічної інформації.
2. Анкетне опитування: поняття і структура анкети, процедура проведення,  класифікація запитань. Класифікація опитувань.
3. Експертне опитування: характеристика та відмінність від масового опитування.
4. Інтерв'ю: вимоги до інструментарію, процедура проведення, класифікація.

1. Загальна характеристика опитних методів збору первинної соціологічної інформації. Специфіка опитних методів збору соціологічної інформації  полягає, насамперед, у тому, що при їх використанні джерелом первинної соціологічної інформації є людина (респондент) – безпосередній учасник досліджуваних соціальних процесів і явищ. 

Ці методи    визначаються,    по-перше, організаційними  перевагами  (завжди  легше  провести опитування,  ніж здійснити будь-який інший метод соціологічного  дослідження);  по-друге, відносною дешевиною; по-третє,  змістовністю та універсальністю інформації, яку одержують опитним методом (за допомогою опитних методів можна здобувати будь-яку інформацію щодо різноманітних проблем, що не завжди може бути досягнуто за допомогою методу аналізу документів чи спостереження); по-четверте, можливістю максимального використання  технічних  засобів для оброблення отриманих у результаті опитування даних.


Опитні методи  мають  і  свої  негативні  сторони.  На якість отриманої цими  методами  інформації  впливають  фактори,  пов'язані,  з одного боку,  з  особистістю  респондента  (його рівнем  освіти,  культури, властивостями  пам'яті,  захисними  механізмами  психіки,  ставленням  до досліджуваної проблеми, а також до організації  або  людини, що  проводить  опитування),  з  іншого  боку – це фактори,  пов'язані  з  діяльністю  самого дослідника (професіоналізм у складанні  опитного листа, майстерність роботи  анкетера  або  інтерв’юера  з  респондентом  стосовно  одержання інформації та ін.).
Головними видами опитних  методів   є   анкетне   опитування   та інтерв'ю,  які  залежно   від  характерних для них ознак поділяють:  

· на суцільні  та  вибіркові;  

· індивідуальні  та  групові;

· масові та експертні; 

· усні та письмові; 

· очні та  заочні;  

· одноразові  та багаторазові; 

· стандартизовані та нестандартизовані.


2. Анкетне опитування: поняття та структура анкети, класифікація запитань. Класифікація опитувань. Головним засобом комунікації при проведенні опитування є анкета. Соціологічна анкета – це об'єднана єдиним дослідницьким задумом система запитань, спрямованих на виявлення кількісно-якісних характеристик об'єкта і предмета аналізу. Її призначення - дати дослідникові достовірну інформацію про об'єкт дослідження. Для цього треба знати і дотримуватись правил і принципів її конструювання. При складанні анкет необхідно пам'ятати, що запитання мають бути однаково зрозумілими для різних соціально-демографічних груп респондентів (молодих і літніх, людей з різним рівнем освіти тощо).


Як складання  анкети,  так  і  засоби  роботи  з  нею,  мають  свої       методичні прийоми та характеристики, дотримання яких є  необхідною умовою успішної реалізації цього методу,  що націлений  на  одержання достовірної інформації. Кожне конкретне соціологічне дослідження потребує створення особливої анкети, але всі вони мають  загальну структуру. 

Проведення анкетного опитування здійснюється в три етапи:

1) підготовчий етап, який включає розроблення програми опитування, складання плану та графіка робіт, проектування інструментарію, його пілотажну перевірку, тиражування інструментарію, складання інструкцій для анкетерів, респондентів та інших осіб, що беруть участь в опитуванні, підбір і підготовку інтерв’юерів, анкетерів, вирішення організаційних проблем;

2) оперативний етап – це процес анкетування, який має свої власні стадії поетапного здійснення;

3) результативний етап – це оброблення отриманої інформації. 

Композиція анкети містить титульний аркуш, вступну частину, головну частину, соціально-демографічну частину («паспортичку»). Титульний аркуш має містити найменування організації, що проводить дослідження, та тему; у вступній частині (звертанні до респондента) має бути інформація про мету дослідження, використання даних, гарантії анонімності інформації, інструкція щодо заповнення анкети та засобу її повернення. Головна (змістовна) частина анкети містить запитання, що належать до певних тематичних блоків і поступово розкривають зміст теми, що досліджується. За композиційною структурою в анкеті має бути передбачено переключення уваги респондентів за допомогою спеціальних прийомів; попередні запитання не повинні впливати на наступні; слід уникати скупчення однорідних запитань; можна використовувати спеціальну техніку послідовності запитань («димова техніка»). Головна частина – найважливіша. Першими ставляться контактні запитання. Їх мета – зацікавити респондента, полегшити процес його включення в проблему. Ці запитання слід формулювати просто, доступно. Після контактних запитань ставляться основні, найважливіші та складні запитання, що мають головну інформацію. Наприкінці йдуть заключні запитання, головна функція яких –зняти психологічне напруження у респондентів, дати їм відчути, що разом зроблено велику та необхідну роботу. Соціально-демографічна частина – це «паспортичка» (дані про респондента - стать, вік, професія, рівень освіти, родинний стан тощо). «Паспортичка» може бути розташована або на початку, або наприкінці анкети.

Вимоги до складання анкет: 

· запитання мають бути зрозумілими для опитуваних;

· необхідно враховувати рівень усіх респондентів;

· запитання не повинні нести значних емоційних навантажень;

· формулюватися нейтрально;
· запитання не повинні видображати установок дослідника. 



Деякі вимоги до оформлення анкети:

1. Запитання на початку анкети мають бути простими, у середині - складнішими, а наприкінці – знову простими.

2. Для переходу від одного блоку запитань до іншого треба використати буферні запитання (запитання із преамбулою).

3. Основні та контрольні запитання не рекомендується розташовувати один за одним. Якщо респондент зрозуміє, що йому не довіряють або його перевіряють, то це може відбитися на вірогідності інформації.

4. Якщо є догадка, що не всі респонденти можуть бути досить компетентними в будь-якому питанні або що вони не всі увійдуть до тієї групи, для якої призначено питання, то треба поставити запитання-фільтр.

5. Запитання-фільтр повинно мати показник переходу для різних груп респондентів.

6. Не слід ставити запитання, які перевищують можливості пам'яті респондентів.

7. Текст запитання і можливі варіанти відповідей на нього краще друкувати різним шрифтом.

8. Пояснення до змістовних запитань краще також набрати іншим шрифтом, щоб респондент міг звернути на них увагу.

9. Для відповідей на напівзакриті та відкриті запитання має бути досить чистих рядків.

10.  Деякі запитання рекомендується давати у формі таблиці, щоб при відповіді на них у респондентів не виникло плутанини. Це полегшить і оброблення цих запитань.

11.  Не можна допускати перенесення половини відповідей на запитання на іншу сторінку.

Класифікація запитань. За предметним змістом запитання можна поділити на такі групи:

· Запитання про факти. Запитання про факти свідомості людей спрямовані на виявлення думок, побажань, очікувань, планів на майбутнє тощо. Запитання про факти поведінки виявляють вчинки, дії, результати діяльності людей. Метою цих запитань є одержання інформації  про соціальні  явища, стан  справ  на   виробництві, поведінку людей. Запитання ці можуть стосуватися й особистості  самого  респондента (виявляти його особистісні характеристики (стать, вік тощо),  коли  він заповнює дані паспортички, а також  нести  інформацію  про  його  дії, вчинки або їхні наслідки – це запитання про особистість респондента.

· Запитання про знання. Їх мета - розкрити те, що знає і що може викласти респондент. Як  правило, це запитання  екзаменаційного типу, вони виявляють  рівень  інформованості респондента і його знань у певній  області. Такі запитання можуть містити завдання, експериментальні й  ігрові   ситуації, вирішення яких залежить від використання певних навичок, знань конкретних  фактів, подій, імен.

· Запитання  про  думку. Ці запитання  спрямовані  на  фіксацію  фактів, побажань, очікувань, планів на майбутнє і можуть стосуватися  будь-яких  проблем і особистості самого респондента. Відповіддю  в  цьому  випадку  є оцінні судження,  основані на індивідуальних поданнях.   
· Запитання  про  мотиви. Ці запитання призначені для виявлення суб'єктивного висловлення людиною мотивів своєї діяльності. Одне запитання про  мотиви  не може дати справжньої картини мотивації діяльності, для цього  необхідний  цілий комплекс подібних запитань.



За своєю логічною природою запитання підрозділяються на основні та неосновні:

· Основні запитання анкети спрямовані на збирання інформації про зміст досліджуваного явища. На основі відповідей на ці запитання роблять висновки про досліджуване явище. Ці запитання становлять більшу частину анкети. 

· До неосновних запитань належать:

- запитання-фільтри, які створюються для відсіву  некомпетентних  осіб при  опитуванні  за  досліджуваною  проблемою або ж виділення частини респондентів із усього масиву за певною ознакою. Наприклад, при опитуванні на сімейно-побутові теми можна ввести у вигляді фільтрів запитання про родинний стан, про кількість дітей у сім'ї тощо;
- запитання-пастки можуть бути запропоновані для оцінення неіснуючої книги, письменника, фільму, громадського діяча або руху. Приклад: «Чи задоволені Ви обраною професією?». І через якийсь проміжок часу: «Хотіли б Ви, щоб Ваші діти вибрали Вашу професію?». У студентському варіанті: «Чи задоволені Ви обраною професією?» та «Чи бажаєте Ви перейти на інший факультет?»;

- контрольні запитання перевіряють  стійкість, правдивість і несуперечність відповідей, визначають їхню щирість та вірогідність; 

- навідні запитання надають допомогу респондентові в правильному  осмисленні основного запитання, допомагають йому точніше сформулювати відповідь.

За своєю психологічною функцією, що визначає ставлення респондента  до самого факту анкетування і до тих  запитань,  на  які  йому  слід буде відповісти, запитання поділяються на такі:

· Контактні запитання, які служать для установлення контакту з  респондентом. Їх мета – створити інтерес до дослідження, спонукати взяти  в  ньому  участь. Головна ж  функція  цього  виду  запитань  –   полегшення  взаємодії  з респондентом  під  час  опитування,  спонукання  його  до  найбільш повного подання своєї думки, власне кажучи, досліджуваної проблеми, наприклад: «Будь ласка, розкажіть нам про себе».

· Буферні запитання.  Метою  цього  виду  запитань  є  переключення уваги респондента при переході від одного тематичного блоку до іншого. Часто цей  вид  запитань являє собою не тільки запитання в прямому розумінні, але і преамбулу до нього, коли дослідник пояснює логіку думки, створюючи цим симетрію спілкування. Респондентові  конкретно   пропонують переключитись з однієї  проблеми на  іншу і пояснюють,  для  чого  це необхідно зробити. Запитання цього виду, як правило, починаються із загальної  фрази: «Як Ви думаєте?» – і далі йде опис нової проблеми.

· Прямі запитання спрямовані на те, щоб виявити у респондента його  ставлення до аналізованої проблеми та його власну позицію. 

· Непрямі запитання. Це запитання, які сформульовані в непрямій формі. Респондентові пропонується уявлювана ситуація, що не потребує оцінення його особистих якостей або обставин його діяльності. Ці ситуації стосуються  особистих,  інтимних сторін життя людей або їхнього ставлення до влади, до свого безпосереднього начальника тощо. На ці запитання респондент може відповідати від імені групи, колективу, у безособовій  формі,  що  дозволяє  йому  не виявляти  свої  власні  позиції  і  підсилити критичний акцент своїх висловлювань.


За характером відповідей запитання  підрозділяються  на такі види:

· Відкриті запитання припускають оригінальну відповідь у вигляді слів, речень.  Формально  ці  запитання вирізняються тим, що  після них має бути декілька  порожніх  рядків,  які  слід заповнити. Отримана відповідь має  природний  характер, дає максимум інформації з теми дослідження, що  є  досить  важливим для соціолога. Такі запитання не мають підказів, вони не «нав'язують» респондентові варіант відповіді, а дають можливість йому виразити свою думку як у всій повноті, так й до дрібних подробиць, оскільки несуть  багатішу за змістом інформацію, ніж закриті запитання. Однак виникають труднощі, пов'язані  з  обробленням отриманих відповідей, їхнім кодуванням, що неминуче призводить до  їхнього істотного  обмеження в процесі комп'ютерної обробки. 

· Напівзакриті запитання. Тут поряд з  набором  певних  варіантів відповідей   у   ситуації, коли   неможливо   вибрати   відповідний  варіант   із запропонованого  переліку,  у респондента  є  можливість  висловити свою думку щодо обговорюваної проблеми  у  вільній  формі,  тобто  поєднуються ознаки відкритості та закритості. 

· Запитання називається закритим в тому випадку, якщо для нього в анкеті наведено повний набір варіантів відповідей. Прочитавши їх, опитуваний вибирає тільки той варіант, який збігається з його думкою. Закриті запитання можуть бути альтернативними та неальтернативними.
· Шкальні запитання. Відповідь на ці запитання дається у вигляді шкали, в  якій необхідно відзначити той або інший показник.

· Меню. Тут респондентові пропонується вибрати будь-яке  сполучення варіантів пропонованих відповідей.

· Запитання-діалоги.

· Запитання-ілюстрації.

· Запитання-тести.

· Запитання-індекси, коли на основі відповідей роблять висновок, наприклад, про рівень інформованості.

·  Альтернативні  запитання  припускають  відповіді  за  принципом  «ні», мають взаємовиключний характер. При цьому запропонований  перелік  альтернатив має  бути  повністю  вичерпним,  а  самі  альтернативи  перемішаними без зсуву в будь-який бік, тобто бути врівноваженими. Альтернативні запитання припускають можливість вибору респондентом тільки одного варіанта відповіді, а неальтернативні - декількох варіантів відповідей.
Вимоги до формулювання запитань:

1. Запитання не повинні містити важких і неясних формулювань, спеціальних термінів.

2. Система категорій має бути зрозумілою всім респондентам.

3. У запитаннях не повинні виявлятися думки, цінності та установки дослідника.

4. Запитання не повинні викликати негативних емоцій та зачіпати самолюбство респондента.

5. Не можна допускати, щоб конструкція запитання схиляла респондента до певної відповіді.

6. Щоб підвищити вірогідність відповідей, слід забезпечити респондентові можливість ухилитися від відповіді, якщо у нього з'явиться така необхідність.

7. Відповіді не повинні бути перевантаженими.

Сама ж послідовність  запитань  може  бути   сформована  або методом лійки  (компонування  запитань  від  найпростіших  до  найскладніших),  або  визначена  методом  постадійного  розгортання запитань (п’ятивимірний план Геллапа). Правильне формулювання запитання припускає нейтральну інтонацію. У закритих запитаннях усі можливі варіанти відповідей мають бути названі. Варіанти відповідей можна розбити на змістовні блоки. На змістовні блоки для простоти і зручності як анкетера, так і респондента, можна розбити і саму анкету. 

Не слід стомлювати респондентів. Оптимальні витрати часу на заповнення анкети мають становити не більше 30 хвилин. Необхідно пам'ятати, що в  кожному  разі кількість запитань в анкеті лімітована. Практика показує, що  анкета, яка потребує для заповнення більше 45 хвилин, має більше випадкової або недостатньої інформації. Тому  оптимальним уважається час заповнення анкети протягом 35 – 45 хвилин – це  відповідає 25 – 30 запитанням з теми дослідження.

Складання анкети припускає її  перевірку,  апробацію,  уточнення. Для оцінення якості анкети проводиться пілотажне дослідження, під час якого перевіряють зміст анкети, формулювання і послідовність запитань, варіанти відповідей тощо. Пілотаж проводиться  на мікровибірці  (до  100  чоловік)  досвідченим  соціологом  у  формі  інтерв'ю  з фіксацією відповідей  респондента,  його  реакцій  на  зміст  запитань,  їх розуміння  і  сприйняття,  а  також з обов'язковою фіксацією часу, витраченого на опитування. Все це дозволяє виявити недоліки  інструментарію, відкоригувати його і адаптувати анкету до масової роботи.


Класифікація опитувань. За способом поширення анкет опитування бувають: 

· Роздавальні. Це анкетне опитування, при якому анкетер особисто вручає анкету або чекає, поки її заповнюють, і відразу  одержує  її назад. Це очне роздавальне опитування. Якщо анкетер одержує заповнену анкету через кілька днів – це заочний варіант роздавального опитування.

· Поштові. Це різновид анкетування і правомірно розглядається як ефективний прийом збору первинної інформації. У найбільш загальному виді він полягає в розсиланні анкет і одержанні на них відповідей поштою. Важливою перевагою поштового опитування є простота організації. Немає потреби в підборі, навчанні, контролі за діяльністю великої кількості анкетерів. Ще однією позитивною властивістю є можливість вибору респондентом найбільш зручного для нього часу заповнення анкети. Разом з тим поштове опитування має і свої недоліки. Головний з них – неповне повернення анкет, тобто не всі респонденти заповнюють анкети і відправляють їх дослідникам, тому може вийти так, що думки тих, хто відправив анкети,  не збігаються з думками тих, хто втримався від участі в поштовому опитуванні. 

·  Різновид поштового опитування – опитування через пресу. У цьому випадку анкета пропонується читачеві через друкований орган, друкується в газеті або журналі. Існує два види такого опитування. Один - коли редакція звертається до анкетування з метою одержання даних про своїх читачів та їх думки про роботу свого друкованого органу. Другий - коли за допомогою друкованого органу вивчається думка з будь-якої актуальної проблеми.
·  Телетайпні. При цьому способі поширення і збір  інструментарію та супровідних його документів здійснюються за допомогою телетайпно-телеграфної мережі.


За типом дослідницьких завдань опитування бувають:

·  Глибинні – спрямовані на одержання пошукової інформації.

·  Сфальсифіковані, при яких дані збираються з урахуванням конкретної ситуації.

·  Стандартизовані – направлені на одержання статистичної інформації.

·  Соціометричні – спрямовані на одержання інформації про  відносини у малих групах. 


За рівнем компетентності респондентів розрізняють:

·  Масове опитування – це збір думок неспеціалістів з тієї або іншої теми.

·  Масове опитування в співробітництві з дослідником припускає  інформаційну допомогу респондентові з боку анкетера в осмисленні аналізованої ситуації.

·  Симптоматичне опитування  припускає достатність у респондента знань загальної інформації без глибинного осмислення завдань і цілей дослідження.

·  Експертне опитування – опитування фахівців з аналізованої проблеми.

·  Останнім часом широкого поширення одержало одноразове опитування, яке здійснюється за допомогою електронних видів зв'язку: телефону - call,  інтернет-анкетування - е-mail.

3. Експертне опитування: характеристика та відмінність від масового опитування. Окремо хотілось би зупинитись на методі експертного опитування, або експертного оцінення. Експерт - це компетентна особа, що має глибоке знання про предмет або об'єкт дослідження. У процесі організації експертного опитування перед дослідником виникають проблеми, наприклад, як сформувати групу експертів. На першому етапі відбору експертів як критерії доцільно використовувати дві ознаки: рід занять і стаж роботи за профілем, що цікавить дослідника. За необхідності враховують також рівень і напрямок освіти, вік. Основним критерієм відбору експертів є їхня компетентність. Для її визначення користуються двома методами: самооцінкою експертів і колективною оцінкою авторитетності експертів.

Найбільш простою і зручною формою самооцінки експертів є сукупний індекс, розрахований на підставі оцінення експертами своїх знань, досвіду і здатностей за ранговою шкалою з позиціями «високий», «середній» і «низький». При цьому першій позиції надається числове значення «1», другій - «0,5», третій - «0». 
Метод колективної оцінки застосовується для формування групи експертів у тому випадку, коли вони мають подання один на одного як фахівці. Така ситуація характерна для вчених, творчих діячів, політиків, економістів.

У прогнозі, який одержують у результаті експертного опитування, найбільше виявляється відмінність експертної оцінки від інформації, одержаної в результаті масового опитування. Вона полягає в прагненні до погодженості, однаковості суджень і оцінок, висловлених експертами. Дійсно, чи можна використовувати для практичних цілей, скажімо, думки тридцяти експертів, якщо вони містять 5-7 взаємовиключних прогностичних оцінок? Далі вірогідність даних у масовому опитуванні, як і деяких середньостатистичних показників, тим вище, чим більше сукупність опитаних. У принципі прогностична експертна оцінка здійснюється для будь-яких соціальних процесів і явищ.

У прикладній соціології розроблено ряд прийомів опитувань експертів, які використовуються для одержання прогностичної оцінки. При цьому деякі технічні та методичні засоби, які широко використовуються в масових опитуваннях, утрачають свою значущість, коли здійснюється опитування такої специфічної аудиторії, як експерти. 

Як правило, масові опитування мають анонімний характер. В експертних опитуваннях це перекручує зміст, тому що експерти мають бути повністю проінформовані про завдання, які вирішуються під час дослідження з їхньою допомогою. Тому немає ніякої потреби застосовувати в експертній анкеті непрямі або контрольні запитання, тести чи будь-які інші прийоми, що мають своєю метою виявити «сховані» позиції респондента. Використання таких прийомів може завдати помітної шкоди якості експертної оцінки. 

Експерт – це активний учасник наукового дослідження. І спроба сховати від нього мету дослідження, перетворивши останнє, таким чином, у пасивне джерело інформації, здатна призвести до втрати довіри до організаторів дослідження.

Головним інструментарієм експертного опитування є анкета або інтерв'ю, що розробляються за спеціальною програмою. На відміну від масового опитування програма прогнозованого опитування експертів не настільки деталізована і має переважно концептуальний характер. У ній однозначно формулюється явище, яке підлягає прогнозу, і передбачаються у вигляді гіпотез можливі варіанти його результату.

Досить часто застосовується в прикладній соціології й такий метод експертного прогнозу, як «дельфійська техніка». Він полягає у виробленні погоджених думок шляхом багаторазового повторення опитування одних і тих самих експертів. Після першого опитування й узагальнення його результатів підсумки повідомляються учасникам експертної групи. Потім проводиться повторне опитування, під час якого експерти або підтверджують свою точку зору, або змінюють оцінку відповідно до думки більшості. Такий цикл містить 3 – 4 етапи. Під час подібної процедури виробляється оцінка, але при цьому дослідник, зазвичай, не повинен ігнорувати думку тих, хто після кількаразових опитувань залишився на своїй точці зору.


4. Інтерв'ю: вимоги до інструментарію, процедура проведення, класифікація. 
Інтерв'ю порівняно з анкетуванням має  свою  специфіку. Анкетування  повністю  опосередковано  анкетою:  анкетер пасивний, зміст запитань інтерпретується самим респондентом  відповідно до тих подань і переконань, які склалися в нього при обговоренні проблеми.  Респондент  самостійно  формулює свою відповідь і фіксує її в анкеті. При  проведенні інтерв'ю контакт між соціологом-інтерв'юером та опитуваним здійснюється безпосередньо. Інтерв’юер організує  інтерв'ю,  ставить  запитання,  веде і спрямовує бесіду,  фіксує  отримані  відповіді.  Він   може пояснити  формулювання запитань, що ставляться, у випадку нерозуміння їх респондентом, попросити в  нього додаткової інформації  з  метою  адекватного,  точного подання її в бланку інтерв'ю, що неможливо при анкетуванні. 


При цьому очевидно, що для одержання одного і того ж самого обсягу інформації у випадку використання методу інтерв'ю буде витрачено набагато більше часу, ніж при використанні анкетного методу. Проблематичним стає забезпечення анонімності бесіди. Цей метод опитування потребує більших витрат часу і засобів, ніж анкетування, але разом з тим підвищується надійність даних, що збираються, за рахунок зменшення кількості тих, що не відповіли, і помилок при заповненні анкет.

Соціологічне   інтерв'ю має   широкий   спектр   застосування. Його використовують на підготовчій стадії дослідження; при проведенні пілотажного дослідження з метою коректування, відпрацьовування соціологічного інструментарію; як самостійний  метод  дослідження  (зараз він  один  з головних)  і  як  засіб  контролю  надійності  інформації,  яка отримана  іншими засобами соціологічного дослідження.


Особливості інтерв'ю по-різному виявляються в різних його організаційних формах. Розглянемо їх. 


Інтерв'ю за місцем роботи, занять, тобто в службовому приміщенні. Воно найбільш доцільне, коли вивчаються виробничі або навчальні колективи, а предмет дослідження пов'язаний з виробничими або навчальними справами. 


Інтерв'ю за місцем проживання. Воно стає найкращим, якщо предмет опитування стосується таких проблем, про які зручніше поговорити в неофіційній обстановці, вільній від впливу службових або навчальних відносин. 


У прикладній соціології розрізняють три види інтерв'ю: формалізоване, фокусоване і вільне. 


Формалізоване інтерв'ю – найпоширеніший різновид інтерв'ювання. У цьому випадку спілкування інтерв’юера та респондента чітко регламентовано детально розробленими бланком інтерв'ю та інструкцією до нього, призначеною для інтерв’юера. При використанні цього виду опитування інтерв’юер зобов'язаний точно дотримуватися формулювань запитань та їх послідовності.


За ступенем формалізації можна виділити кілька видів інтерв'ю:

· Нестандартизоване інтерв'ю. Воно припускає відсутність твердої деталізації поведінки соціолога та респондента під час інтерв'ю. Соціологом розробляються опитний бланк для інтерв'ю і його план, що передбачає певну послідовність і формулювання запитань у відкритій формі. Інтерв’юер ставить запитання відповідно до опитного аркуша, а респондент дає відповідь у вільній формі, що точно фіксується інтерв’юером. Цей вид інтерв'ю складний і для респондента, і для інтерв’юера. Складне наступне оброблення та кодування матеріалів спричиняє нечасте використання цього виду інтерв'ю на практиці.

· Стандартизоване інтерв'ю передбачає бесіду за чітко фіксованим опитником, де так само чітко наведено  і варіанти відповідей  на  поставлені  запитання.  У стандартизованому інтерв'ю переважають закриті запитання. У цьому випадку інтерв’юер за спогадом у певній послідовності ставить запитання  респондентові, а отримані від респондента відповіді ідентифікує з одним із пропонованих варіантів відповідей на запитання в опитному аркуші.  Складність полягає  в  неможливості  поставити  респондентові  велику кількість запитань.

·   Напівстандартизоване інтерв'ю припускає поєднання  особливостей стандартизованого і нестандартизованого інтерв'ю.
· Фокусоване інтерв'ю – наступний щабель, що веде до зменшення стандартизації поведінки інтерв’юера і респондента. Воно має своєю метою збір думок, оцінок із приводу конкретної ситуації, явища, його наслідків або причин. Респондентів у цьому виді інтерв'ю заздалегідь знайомлять із предметом бесіди. Попередньо заготовляють запитання для такого інтерв'ю, причому їх перелік для інтерв’юера обов'язковий: він може міняти їх послідовність і формулювання, але на кожне запитання повинен одержати інформацію. Фокусоване інтерв'ю – виявлення думок вузького кола респондента. За допомогою такого інтерв'ю можна вивчати реакцію людей на повідомлення ЗМІ, рекламу. Причому інформацію попередньо обробляють за допомогою контент-аналізу. У фокусованому інтерв'ю прагнуть визначити, які одиниці тексту є значущими, які – на периферії та ті, що зовсім не залишилися в пам'яті. Докладніше інформацію про проведення такого інтерв'ю і про саму техніку проведення фокус-групи буде розкрито в наступній лекції.

· Вільне інтерв'ю – це тривалі бесіди з респондентом без строгої деталізації запитань. Відрізняється мінімальною стандартизацією поведінки інтерв’юера. Цей вид опитування застосовується в тих випадках, коли дослідник починає визначення проблеми дослідження. Вільне інтерв'ю проводиться без заздалегідь підготовленого бланка інтерв'ю або розробленого плану бесіди; визначається тільки тема інтерв'ю.


Слід виділити ненаправлені інтерв'ю, в яких ініціатива може належати респондентові. Таке інтерв'ю наче допомагає йому «вилити душу».
За способом організації можна відзначити індивідуальні та групові інтерв'ю. Це бесіда, у процесі якої дослідник прагне викликати дискусію в групі, наприклад, методика телевізійних зустрічей.


Проведення   інтерв'ю   потребує   організаційної   підготовки,    що припускає  вибір  місця  і  часу  інтерв'ю.  Місце  проведення інтерв'ю визначається  специфікою  предмета  дослідження.  Кожного  разу обстановка,  в  якій  проводиться  інтерв'ю, має бути спокійною та конфіденційною,  тобто без  присутності  сторонніх  осіб,  у  зручний  для респондента час.


Робота ж самого інтерв’юера припускає здійснення таких завдань: налагодження контакту з респондентами, постановка запитань інтерв'ю, фіксація відповідей. 


Після закінчення збору соціологічної інформації  інтерв’юер має подати в дослідницький центр такі документи:  заповнені бланки інтерв'ю, маршрутні листи, звіти про роботу. Після перевірки всіх цих документів починається  аналіз  бланків інтерв'ю з метою одержання інформації про досліджуване явище.

Тема 5
Фокусоване групове интерв’ю як найбільш  популярний якісний метод у соціології
1. Метод фокусованого групового інтерв'ю: визначення, загальна характеристика.

2. Методологічні та методичні принципи організації фокус-груп.

3. Проективні вербальні та невербальні техніки, що використовуються в групових якісних методах: загальна характеристика.

4. Методологічні підходи до аналізу якісних даних, які отримані під час фокус-груп. 

1. Метод фокусованого групового інтерв'ю: визначення, загальна характеристика. Перш ніж викладати вимоги, етапи та механізм проведення фокус-групи, дамо визначення цього методу. Наприклад, у соціолога                  І. Голдмана знаходимо таке розуміння групового глибинного фокусованого інтерв'ю: «Групове» означає кількість взаємодіючих людей, об'єднаних спільними інтересами; «глибинне» – пошук інформації, більш повної, ніж та, що буває на рівні міжособистісного спілкування; «інтерв'ю» – присутність модератора, що використовує групу як механізм одержання інформації; «фокусоване» – інтерв'ю, обмежене малою кількістю запитань. Р. Крюгер уважає, що «фокус-група – це співтовариство людей, об'єднаних у групи за будь-якими критеріями, у результаті чого під час групової дискусії продуцюються дані, що мають якісний характер».  

Найпопулярнішим якісним методом одержання соціологічної інформації є метод фокусованого групового інтерв'ю. Фокус-група – це форма опитування, в основу якої покладено всебічне обговорення проблеми з підібраною групою людей, яке проводиться модератором (ведучим) з метою встановлення якісних параметрів поведінки людей. Специфічною особливістю фокус-групи є групова взаємодія, що породжує реакцію на запитання модератора з боку учасників. Після запитання починається висловлення різних думок, що перетворюється в обговорення. Думки учасників можуть змінюватися протягом дискусії. Однак вироблення єдиної групової думки не є головним, важливі усі точки зору. Тому завдання модератора – створити комфортні умови для висловлення своєї думки кожним членом групи.

Під час фокус-групи взаємодія з респондентами ведеться у формі вільної бесіди за спеціально розробленим сценарієм (гайдом). Учасників дискусій, яких відбирають за спеціально розробленою анкетою, де перелічені всі вимоги, пропонують як респондентів. Увага акцентується на суб'єктивному досвіді людей, що висловлюють своє розуміння, визначення і пояснення ситуації. Одержувані відповіді дозволяють перевірити гіпотези, а незаплановані відповіді породжують припущення, які потребують подальшої перевірки. 

Фокус-групи створюються в невимушеній обстановці. Групова дискусія сприяє активізації асоціативних зв'язків у свідомості учасників. Під час фокус-груп відбувається спілкування респондентів не тільки з модератором, але і один з одним, що є джерелом інформації, яка в індивідуальному інтерв'ю часто не може бути отримана.

При бажанні за бесідою можуть стежити також і представники компанії-клієнта, які розташовуються за однобічним дзеркалом, щоб не бентежити учасників.

Усі учасники групи одержують винагороду по закінченні дискусії. Фокус-група проводиться в спеціально обладнаному приміщенні. Хід обговорення фіксується на аудіо- або відеоплівку. Це необхідно для подальшого розшифрування висловлювань і фіксації невербальної поведінки (міміки, жестикуляції тощо) учасників фокус-групи. Отримані стенограми є основою аналітичного звіту. При бажанні замовника йому надається можливість спостерігати за ходом фокус-групи з окремої кімнати і передавати модератору свої уточнення та побажання з приводу обговорюваних питань. 

Успішність роботи фокус-групи багато в чому залежить від ефективності діяльності ведучого (або модератора), який на основі глибокого розуміння цілей і завдань дискусії без прямого втручання керує її проведенням. Модератор має бути комунікабельною людиною, виявляти глибокий інтерес до позицій і коментарів учасників групи. 

Кількість фокус-груп і склад їх учасників. Для одержання надійних і валідних даних у дослідженні необхідно провести кілька фокус-груп. Їх кількість залежить від того, чи мають значення для проекту стать, вік, класова і національна належність респондентів тощо. Досвід застосування методу показує, що для вивчення однієї проблеми потрібно проводити 2 - 6 дискусій. В одній фокус-групі беруть участь 6 - 8 чоловік. При цьому кількість людей у проекті в цілому залежно від кількості учасників у кожній фокус-групі може бути від 12 до 100. Оптимальна чисельність фокус-групи – від 8 до 12 чоловік. При меншій кількості учасників не створюється необхідного динамізму для продуктивної роботи, і ведучому доводиться додавати багато зусиль для активізації групи. При чисельності групи, що перевищує 12 чоловік, важко розпочати продуктивну дискусію – група при цьому може розбитися на підгрупи, в яких можуть вестися розмови на відверті теми, а у самій дискусії – брати участь тільки кілька чоловік. На жаль, заздалегідь важко визначити склад групи. Наприклад, виявляють бажання взяти участь у дискусії 12 чоловік, а фактично присутні тільки 6. Оптимальну кількість і тривалість проведення фокус-груп залежно від їх типу наведено в табл. 1.

Таблиця 1.
Кількість і тривалість проведення фокус-груп
	Види фокус-груп
	Тривалість,

год
	Кількість респондентів, люд.

	Стандартні
	1,5 - 2 
	6 - 8 

	Рeer-групи (міні-групи)
	1-2 
	2 - 4 

	EGG (розширені креативні групи)
	2,5 - 3,5 
	8 - 10 

	Групи із двома модераторами
	2,5 - 3 
	10 - 12 

	Повторні групи
	1,5 - 2 
	6 - 8 

	Групи із включенням елемента «зворотний зв'язок»
	1,5 - 2 
	6 - 8 


Що стосується складу групи, то рекомендується її формувати виходячи із принципу гомогенності складу учасників (за віком, видом діяльності, родинним станом тощо). У цьому випадку створюються кращі умови для невимушеної дискусії. 

Зона застосування фокус-груп. Фокус-групи можуть використовуватись для одержання попередньої інформації, вироблення дослідницьких гіпотез про те або інше явище з обов'язковою перевіркою всіх отриманих гіпотез на репрезентативних вибірках.  Також фокус-групи можна застосовувати для перевірки переконливості тієї або іншої системи аргументації для систем особистісних продажів  
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абозагальнополітичних і корпоративного PR, тобто ситуацій особистого спілкування або використання розгорнутих текстів і створення дискурсу. Ніякі завдання, тестування матеріалів масової комунікації (упакування товарів, фірмовий стиль місць обслуговування, рекламні матеріали 
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матеріали) не можуть вирішуватися, навіть таке, як одержання попередньої інформації на фокус-групах. Одержувані таким чином думки не можна використовувати для прийняття будь-яких управлінських рішень. 

Метод фокус-груп як незамінний у маркетингових дослідженнях. Коли випускається будь-який новий продукт, необхідно з'ясувати, як потенційні споживачі сприймуть його упаковки, зовнішній вигляд тощо. 

Для PR-кампаній велике значення має виявлення стереотипу сприйняття об'єкта кампанії для побудови вірної стратегії взаємодії з потенційними партнерами або виборцями. Для проведення грамотної PR-кампанії комерційної структури необхідно також враховувати сприйняття фірми споживачем, його потреби і очікування. 

Метод фокус-групи призначено для одержання різної соціологічної і маркетингової інформації, як правило, від потенційних споживачів, які на основі вільної дискусії під керівництвом модератора обговорюють поставлені перед ними запитання. 

Можна виділити п'ять головних напрямків застосування даного методу: 

1. Генерація ідей, наприклад, щодо удосконалення продуктів, які випускаються, їх дизайну, упакування або розроблення нових продуктів. 

2. Вивчення розмовного словника споживачів, що може виявитися корисним, скажімо, при проведенні рекламної кампанії, складанні опитних листів тощо. 

3. Ознайомлення із запитами споживачів, їхніми сприйняттям, мотивами, ставленням до досліджуваного продукту, його торговельної марки, методів її просування, що є досить важливим при визначенні маркетингової стратегії. 

4. Для кращого розуміння даних, зібраних при проведенні кількісних досліджень. Іноді члени фокус-групи допомагають краще розібратися в результатах проведеного соціологічного опитування. 

5. Вивчення емоційної та поведінкової реакції на певні види реклами. 

Тестування на фокус-групі. Особливу проблему для дизайнерів і рекламістів становить повсякденна практика тестування на фокус-групах. Слід зазначити, що під тестуванням розуміють винятково ті процедури, які дозволяють оцінити сприйняття та вплив матеріалів (упаковок, рекламних матеріалів та ін.), що тестуються, у разі їхнього використання в маркетинговій діяльності. Традиційно використовуваний для вирішення таких завдань метод має давати вимірний, відтворений і стійкий результат. 

Практично на фокус-групі не можуть одержати підтримку які-небудь варіанти творчих рішень, що відрізняються від загальноприйнятих, але демонструють свою комунікативну ефективність при експериментальному тестуванні та наступному використанні. Таке знищення творчих ідей на фокус-групі є наслідком необхідності мотивувати свій вибір, але щодо нових рішень в учасників фокус-групи, як правило, немає аргументів, тому що в повсякденному житті вони ніколи не замислюються про причини своєї переваги.

При тестуванні упаковок і статичних рекламних матеріалів (для преси і зовнішньої реклами  
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 доцільно проводити з використанням тахістоскопа або різних експериментальних методів дослідження, у тому числі «карт сприйняття» або «Q-сортувань») на різних етапах розроблення можна використовувати «карти сприйняття» і експериментальні методи дослідження  
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типreal time responds. 

Переваги та недоліки використання фокус-груп. Переваги методики фокус-групи:

· психологічна атмосфера групових дискусій на емоційному рівні провокує учасників до відкритого висловлення суджень; 

· групові процеси стимулюють свіжі ідеї та думки; 

· реакції та відповіді респондентів мають спонтанний характер.


Недоліки методики фокус-групи:

· коли предмет обговорення сугубо інтимний (використання контрацептивів, особиста гігієна) або стосується фінансового становища (страхування, банківські послуги, питання особистого добробуту); 

· якщо предмет дослідження пов'язаний з дією домінуючих у суспільстві соціальних норм (штучне вигодовування, навчання дітей навичкам дорожньої безпеки); 

· у випадку, коли є інтерес до персональної історії життя або необхідне детальне розуміння певного процесу (купівля машини, ухвалення рішення про місце проведення відпочинку); 

· коли персональні думки настільки варіюються, що порушується гомогенність групи, і одержати корисну інформацію практично неможливо (музика, мода);

· коли необхідно досягти розуміння комплексних соціально-психологічних аспектів (роль жінок, ставлення до роботи, значення материнства); 

· у випадку, коли цільова група - це люди, яких з тих або інших причин важко зібрати в одному місці в один і той же час; 

· коли досліджувана категорія продуктів припускає наявність груп споживачів, що значно розрізняються знаннями стосовно продукту та своїм ставленням до нього.

Головні методики моделювання фокус-груп:

· Групи конфлікту. Корисні для зіставлення різних стилів життя. 

· Десантні групи. На відміну від інших ці фокус-групи проводяться в реальній обстановці (магазин, ресторан, клуб, банк тощо). 

· Модифікація поведінки. Цей метод використовується для з'ясування значущості товарів і послуг у повсякденному житті споживача. 

· Адаптаційні групи. Їх мета – визначення товарної цінності продуктів під час аналізу факторів престижного споживання. 

· Мозковий штурм. Продукування нових ідей. 

· Дельфі. Висування гіпотез про майбутнє ринку. 

· Маніпуляційні групи. Тут використовується методика «запитання-відповідь», і респонденти працюють із широким спектром вербального та невербального матеріалу, яким вони маніпулюють і систематизують його. Зазвичай респондентам пропонують проранжирувати зразки за різними критеріями. 

2. Методологічні та методичні принципи організації фокус-груп. Вимоги до фокус-групи. Гомогенність складу учасників. Склад фокус-групи має бути максимально гомогенним. Розумна гомогенність складу групи є стимулятором дискусії. Чим більш соціальною та інтелектуальною є гомогенна група, тим продуктивніше її повідомлення. Принцип формування таких груп полягає в тому, щоб їх учасники належали до однієї соціальної верстви та почували себе комфортно в бесіді один з одним. Бажано також, щоб тема обговорення була знайомою для респондентів у повсякденному спілкуванні.
До участі у фокус-групах не слід залучати: 

· осіб, що знайомі із процедурою проведення фокус-груп; 

· осіб, що знайомі один з одним або з модератором; 

· осіб, які мають професійне уявлення  про предмет обговорення; 

· осіб, професійна діяльність яких пов'язана з фокус-груповими дослідженнями, маркетингом або рекламою, а також професійних соціологів і психологів.

Кількість груп слід визначати за двома факторами: кількістю груп, які необхідні для вивчення однієї гомогенної популяції, і кількістю релевантних популяцій. Загальну кількість груп у цьому випадку визначають перемноженням числових значень обох факторів. Стандартне фокус-групове дослідження містить від 4 до 8, рідше до 12 груп. Через гострі бюджетні обмеження та за необхідності дослідження тільки однієї гомогенної популяції кількість груп може бути зменшена до 5. Це – мінімальна кількість груп, коли ще можна говорити про проведення дійсного фокус-групового дослідження. 

Вимоги до приміщення:

· Фокус-групи можуть проводитися або в стаціонарних приміщеннях, спеціально обладнаних для цієї мети, або в приміщеннях, що тимчасово пристосовані для проведення однієї або декількох груп. 

· Спеціально обладнане приміщення складається, як мінімум, з двох, а краще з трьох кімнат: передня, кімната для засідань і кімната для спостерігачів. 

· Специфічною рисою приміщення є наявність в ньому напівпрозорого дзеркала, що відокремлює кімнату засідань від кімнати спостерігачів. Кімната спостерігачів має окремий вхід, звукоізольована і обладнана звукопровідною апаратурою. Місткість кімнати має бути такою, щоб у ній могли розташуватися не менше шести чоловік.

· Основна кімната для засідань має бути досить просторою, щоб у ній могли комфортно розміститися до дванадцяти учасників, а також модератор і його асистенти. Уздовж периметра кімнати слід залишити досить місця для імітації прилавків магазинів або розміщення інших зорових стимулів (телевізора, плакатів, стендів тощо). 

· Кімната для засідань повинна бути обладнана дубльованою аудіо- і відеоапаратурою. Освітлення має бути пристосоване для ведення відеозапису.


Вимоги, що пов'язані зі статтю респондентів:

· Обов'язкове дотримання принципу статевої сегрегації з респондентами молодше 25 років. 

· У змішаних групах не обговорюються питання, пов'язані з інтимним або сексуальним життям. 

· При проведенні змішаних груп слід строго дотримуватися принципу гомогенності за віком і рівнем освіти. 

· Менш освітні верстви населення повинні суворіше дотримуватися принципу статевої сегрегації. 

· У групах професіоналів ознака статі не впливає на хід обговорення. 

 

Вимоги, що пов'язані з віком респондентів. Необхідно завжди звертати увагу на те, що вік має бути зкорельований з певними соціальними характеристиками (наявність дітей, працездатний вік, пенсійний вік, родинний стан і т.ін.). 

У групах респондентів до 20 років вікова різниця між учасниками дискусій не повинна перевищувати двох років, серед дітей і підлітків (до 12 років) – одного року. 

Група від 17 до 25 років («молодь» зазвичай намагається не вступати в дискусії, в якій беруть участь люди старшого віку). У цій групі треба звертати увагу на  соціальні характеристики (респондент вчиться або працює, має сім'ю або не має її, має або не має дітей і т.ін.). 

Групу від 25 до 55 років («населення працездатного віку») або розбивають на дві підгрупи (від 25 до 40 років і від 40 до 55 років), або формують «середню» групу (від 30 до 50 років і т.ін.). 

У групі старше 55 років («пенсіонери»), як і у випадку з «молоддю», теж важливі соціальні характеристики; група нелегко взаємодіє з представниками іншого віку. 

Вимоги, пов'язані з освітою і соціальним статусом респондентів. З метою підвищення якості дискусії, одержання широкого спектра різних думок рекомендується підбирати учасників з однаковим рівнем освіти і соціально-економічним статусом. 

Відбір учасників фокус-груп. Процес відбору учасників фокус-груп називається рекрутингом. Основні стратегії формування груп респондентів:  

· Охоплення широких цільових груп. 

· Охоплення активних споживачів. 

· Охоплення потенційних споживачів. 

 Основні техніки відбору респондентів: 

· Випадковий відбір.

· Включення фільтруючих запитань в анкету.

· Метод «снігової грудки». 

· Використання готових списків. 

· Формування спеціальної вибірки. 

· Відбір респондентів у місцях потенційного скупчення. 

Загальні вимоги до топік-гайду (сценарія фокус-групи): 

· Встановлення контекстуальних рамок дискусії, визначення кола питань, які прямо або непрямо пов'язані з головною темою обговорення. 

· Відсутність мовного бар'єра між дослідником і респондентом. 

· Дотримання дворівневого принципу (загальні теми і конкретні питання), який дозволяє, якщо буде потреба, не порушувати хід дискусії, зберігаючи її головну спрямованість. 

· Порядок запитань: від найзагальніших до специфічних; від найбільш важливих до найменш важливих. 

 Варіанти послідовності запитань у топік-гайдах: 

· Принцип лійки. 

· Принцип переверненої лійки. 

· Принцип п’ятиступінчастої послідовності.

· Принцип «тунелю». 

 Типологія запитань топік-гайду:

· За ступенем важливості: головні, напрямні («чому»), перевірні (або уточнюючі), питання в безособистісному абстрактному формулюванні, фактологічні, безпосередньо не пов'язані з дискусією (для організації роботи групи). 

· За ступенем структурованості: неструктуровані, структуровані (структуровані за відповідями, вільні за стимулом, вільні за відповідями, структуровані за стимулом). 

· За послідовністю: ознайомлювальні, вставні, перехідні, основні, заключні. 

· Первинні та вторинні. 

· Спрямовувальні та нейтральні.
Роль модератора на фокус-групі. Завданням модератора після ознайомлення з темою дискусії і ї оголошення є активне залучення присутніх до обговорення запропонованої теми, а також дотримання головної лінії обговорення, що не дозволяє учасникам групи ухилитись від теми фокус-групи. 

Найбільшою проблемою фокус-груп є навіть не фактичний саботаж і непередбачений обман респондентами, а неконтрольований вплив модератора. Сам факт такого впливу не заперечують і самі модератори, але вони стверджують, що вплив лідера, модератора та інших учасників фокус-групи один на одного – це фактори, які добре вивчені в практичній психології і можуть бути враховані як при проведенні фокус-групи, так і при аналізі її результатів.

Але насправді вивчення проблеми впливу цих факторів призвело до висновку, що вони не коригуються і їхнє значення в конкретній ситуації не можна ні прогнозувати, ні вимірювати при зовнішньому спостереженні, і ніхто не може сказати, що якась думка була висловлена через те, що вона наведена лідером або стимульована модератором. Модератор не може дозволити, щоб дискусія пішла на самоплив, бо це порушить вільне висловлення думок. Вся інформація, одержана на фокус-групах, –суб'єктивна. Іноді вона буває  настільки суб'єктивною, що необхідно проводити індивідуальні інтерв'ю для підтвердження думок, отриманих на фокус-групах.

Стилі модератора у фокус-групі. Є такі стилі модераторів: «повністю орієнтований на респондентів», «наївний новачок», «провідний експерт», «той, хто робить виклик», «третейський суддя», «психотерапевт». Деструктивні стилі: «розгублений», «той, хто заплутався»; «авторитарний, педант», «попускаючий», «той, хто зайво впливає на хід дискусії», «надто активний», «той, хто погано слухає», «надто незнаючий» або «надто знаючий», «комедіант», «ексгібіціоніст», «спокусник», «зайво цікавий». 

Типології модераторів: 

· За ступенем  контролю щодо змісту бесіди та групових процесів:           а) контролює різне; б) контролює тільки зміст; в) контролює групову динаміку, але не зміст; г) практично не впливає на групу. 

· За ступенем формалізованості групи модератори бувають директивними, кооперативними, недирективними. 

Ролі респондентів. Конструктивні ролі респондентів: лідери думок, союзники модератора, стримані учасники, соромливі учасники. Деструктивні ролі респондентів: конкуренти модератора, домінатори, місіонери, антагоністи, уточнювачі, веселуни, базіки, пасивні.
Загальні техніки корекції бесіди з респондентами:  стримування щодо  балакучих респондентів, активізація стриманих респондентів, розширення участі, змістовне мовчання. 

Процес проведення фокус-групи: 

1. Підготовчий етап складається з визначення цілей і завдань, підготовки плану фокус-групи (gaidе), формування команди дослідників, набору респондентів.

Техніка набору учасників називається scrining. Головним інструментом набору учасників фокус-груп є фільтруюча анкета, яка розробляється на основі відбірних критеріїв і з урахуванням вимоги забезпечення гомогенності складу груп. Окрім того, до заповнення фільтруючої анкети не слід залучати осіб, чия участь небажана за професійними ознаками (фахівці з маркетингу та інші). Цільовими відбірними критеріями, зазвичай, є критерії використання відповідного продукту або, у більш широкому змісті, знайомство із предметом обговорення. Фільтруюча анкета може містити й інші запитання, які виконують функції довідкової інформації. Попередній збір такої інформації якоюсь мірою може зберігати час у процесі обговорення на фокус-групах, що є досить важливим фактором. Включення у фільтруючу анкету інформаційних запитань надає процедурі відбору звичайний вид кількісного опитування, тому респонденти, що не пройшли за відбірними критеріями, не здогадуються, що їх відфільтрували. Нарешті, використання розширених анкет дозволяє формувати бази даних, на основі яких можуть проводитись процедури відбору для наступних фокус-груп.

Фільтруючі опитування при відборі респондентів для участі в групах проводяться на основі таких методів, як випадковий відбір, метод «снігової грудки»,  за допомогою використання готових списків (деякі організації-замовники мають великі списки своїх клієнтів, які тотожно збігаються з досліджуваною цільовою аудиторією), формування спеціальної (як правило, професійної) вибірки, створення комп'ютерної бази даних. 

Для забезпечення явки використовуються матеріальні стимули. З огляду на те, що випадки неявки все ж таки можливі, кількість респондентів, запрошених для участі в групі, встановлюють на 20% вище запланованої. 

2. Польовий етап. Проведення фокус-групи залежить від багатьох причин, у першу чергу від особистих якостей модератора і від ролі учасників.  

3. Аналітичний етап - розшифровка аудіо-, відеозапису, складання звіту.

3. Проективні вербальні та невербальні техніки, що використовуються в групових якісних методах: загальна характеристика.   Для виявлення глибинних мотивів   споживання продукту або    торговельної марки   під час  фокус-груп застосовується велика кількість проективних методик    (табл. 2 і 3). 

Таблиця 2. 
Проективні вербальні техніки
	Назва техніки
	Суть техніки
	Специфічні атрибути
	Мета
	Приклади

	Завершення речень
	Учасникам називають незавершені твердження і пропонують їх закінчити
	Не потрібні
	Виявлення ключової інформації, вільної від впливу групи; підготовка учасників до важкої теми, аналіз специфічних характеристик продукту, одержання більш безпосередньої реакції на досліджуваний об'єкт і т.ін.
	Якби директором був я, то  ...

Я б почав рекламну кампанію з...

Для мене похід у Макдональдс - це...

	Вільні та спрямовані асоціації
	Учасників просять назвати перше, що їм спадає на думку, у зв'язку із поданням (спогадом) того або іншого об'єкта, предмета
	Не потрібні
	Аналіз глибинного сприйняття тестованого об'єкта, рекламного матеріалу, а також зняття напруження, розслаблення учасників
	Які асоціації викликають у Вас слова “мінеральна вода”?


Закінчення табл. 2.
	Назва техніки
	Суть техніки
	Специфічні атрибути
	Мета
	Приклади

	Аналогія
	Респондентам пропонується подати тестований об'єкт у вигляді чогось іншого
	Не потрібні
	Звільнення респондентів від логічних обмежень, додання більшої емоційності відповідям при аналізі глибинного сприйняття тестованого об'єкта, пошуку рекламних ідей
	Уявіть собі торговельну марку “Довгань” у вигляді тварини, автомобіля, музики, дерева тощо

	Антропоморфізм (персоніфікація)
	Учасникам пропонується пожвавити тестований об'єкт, дати йому ім'я людини. І навпаки, зрівняти людину із чимось “нелюдським”

	Не потрібні
	Аналіз глибинного сприйняття тестованого об'єкта, розроблення образу об'єкта, пошук рекламних ідей, розроблення  рекламних матеріалів
	Припустимо, що ця пральна машина перетворилася в людину. Якою вона буде?

З якими кольорами асоціюється у Вас цей бізнесмен?


	Персоналізація
	Варіант антропоморфізму, коли учасника просять уявити себе досліджуваним об'єктом і розповісти про свої відчуття, думки, стан
	Не потрібні
	Аналіз глибинного сприйняття тестованого об'єкта, розроблення образу об'єкта, пошук рекламних ідей, розроблення  рекламних матеріалів
	Уявіть собі, що Ви - автомобіль “Шкода”. Як би Ви себе почували на українських дорогах?

	Рольова гра
	Учасникам пропонуються певні ролі та ситуації
	Можна використати спеціальні атрибути, що допомагають учасникам краще зіграти свої ролі
	Аналіз прийняття рішень, вивчення реальної поведінки різних суб'єктів у тій або іншій ситуації
	Група поділяється на дві частини: розроблювачі рекламного ролика і “приймальна комісія” замовника. Мета одних учасників - довести, що ролик гарний. Мета інших - знайти слабкі сторони ролика

	Фантастичні сценарії
	Учасникам пропонується уявити собі ідеальну ситуацію, яка пов'язана з тестованим об'єктом
	Не потрібні
	Створення ідеального образу тестованого продукту, визначення його базових характеристик, розроблення рекламних ідей
	Уявіть собі, яке чудо може з Вами статися  після того, як Ви випили лікер “Бэйлис”

	Гіпотетичні сценарії
	Учасникам пропонується уявити собі реальну ситуацію, яка пов'язана з тестованим об'єктом
	Не потрібні
	Виявлення реальних характеристик тестованого об'єкта, а також конкретних факторів, пов'язаних з його вживанням
	Розповідайте, коли і як Ви вживаєте коньяк: на зустрічі із друзями, на романтичному побаченні, наодинці - для зняття стресу


Таблиця  3. 
Проективні невербальні техніки
	Назва техніки
	Суть техніки
	Специфічні атрибути
	Мета
	Приклади

	Колаж
	Учасники створюють свій образ тестованого об'єкта або реакцію на нього за допомогою вирізок, власних малюнків. Потім потрібно обговорення. У колажах аналізуються кольори, вибрані об'єкти
	Набори (для кожного учасника) ілюстрованих журналів, газет, призначених для вирізання і створення колажу
	Провокація емоційних, фантазійних, креативних ідей у респондентів, скорочення часу докладного усного обговорення тестованого об'єкта, виявлення основних мотивів респондента, створення образу тестованого об'єкта
	Використовуючи наявні у Вас матеріали, створіть, будь ласка, колаж, який відповідав би  Вашим відчуттям після перегляду даного рекламного ролика

	Психологічний малюнок (ліплення)
	Учасникам пропонується виразити за допомогою малюнка своє ставлення до тестованого об'єкта або свою реакцію на нього. У малюнках аналізуються колірна гама, символи. 
	Набори (для кожного учасника) матеріалів для малювання, що дають можливість максимально повно виразити свою думку

	Провокація емоційних, фантазійних, креативних ідей у респондентів, створення специфічних асоціацій (кольори, форми, символи) з тестованим об'єктом, створення образу тестованого об'єкта
	Намалюйте, будь ласка, як Ви собі уявляєте ідеальну ситуацію для вживання шампанського “Вдова Кліко”

	BUBBLES (завершення малюнка)
	Варіант 1. Учасникам пропонують нечіткі, недеталізовані “розмиті” малюнки, які необхідно завершити. 

Варіант 2. Учасникам пропонується якась намальована ситуація, у якій беруть участь тестовані об'єкти (або їхні образи)
	Комплекти малюнків для кожного учасника
	Провокація емоційних, фантазійних, креативних ідей у респондентів, створення образу тестованого об'єкта, протиставлення того, що респонденти говорять під час  обговорення, тому, що вони думають
	Перед Вами лежать малюнки двох однакових недомальованих чоловіків. Уявіть собі, що один з них це “Райфазен банк Аваль”, а другий – “Укрсоцбанк”. Одягніть їх, будь ласка

	Маніпуляція         із предметами
	Респондентам видають зразки об'єктів (або їхні фотографії чи відеозапис) для тестування,  пропонують їх           проранжирувати за різними критеріями
	Зразки тестованих об'єктів (бажано для кожного учасника)
	Виявлення специфічних характеристик тестованих об'єктів, вибір кращого рекламного матеріалу
	Проранжируйте, будь ласка, винні етикетки за такими  критеріями: 
барвистість, 
інформативність, 
нетрадиційність, 
відповідність продукту


4. Методологічні підходи до аналізу якісних даних, отриманих під час фокус-груп. Принципи символічного інтеракціонізму. Особлива увага приділяється не тільки позиції дослідника, але і позиції респондента, його баченню та інтерпретації всього того, що відбувається в групі, а також розгляду і детальному опису атмосфери фокус-групи. Ведеться цілісний аналіз соціального контексту. Облік результатів дається в динаміці, а не в статиці. 

Принципи позитивізму. Аналіз та інтерпретація даних тільки з позиції дослідника, об'єднання та встановлення зв'язків між категоріями.  
Валідність результатів фокус-груп залежить не тільки від процедури, але й від контексту, а також проблеми – об'єкта дослідження. Існує два види валідності результатів фокус-групи: 

· Очевидна валідність: результати групи дійсно валідні, тобто не викликають сумнівів. 

· Прогнозована валідність: коли результати фокус-групи підтверджуються майбутньою поведінкою учасників або наступними подіями. 

Види аналізу даних фокус-групових досліджень: 

1.   Лінгвістичний аналіз (аналіз бесіди, інтеракції). 

2. Аналіз змісту, або контент-аналіз: це може бути прагматичний або семантичний контент-аналіз; designation - вказівний, такий, що визначає аналіз; attribution - аналіз приписування; assertion - аналіз суджень; психологічний контент-аналіз (sign-vehicle). 

Загальні правила аналізу даних фокус-групи полягають у тому, що необхідно звертати увагу на слова та їхні значення, на контекст, в якому вони вимовляються учасниками фокус-групи, а також на послідовність відповідей і поведінку учасників. Досліджують специфічність відповідей, не базуючись на своєму досвіді, а враховуючи «безособовість» респондента. 

У практиці соціологічних і маркетингових досліджень існує три основних види звіту: усний, письмовий короткий і письмовий докладний. 

Усний звіт. Цей вид звіту є ефективним заходом комунікації із замовником на завершальному етапі дослідження, який дозволяє останньому в прямому діалозі поставити дослідникові всі необхідні запитання, усунути неясності.  

Короткий письмовий звіт. Цей вид звіту за обсягом не перевищує 20 сторінок. Багато замовників висловлюють думку, що це найкорисніший вид звіту  тому, що він резюмує найважливішу інформацію, яка отримана під час засідання групи. 

Деталізований звіт. У типовому випадку цей вид звіту відрізняється від короткого звіту тим, що в ньому використовують прямі цитати зі стенограм обговорення.

Типова схема звіту припускає наявність таких частин: 

1. Вступ – коротка інформація про дослідження, його мету, завдання, предмет і об'єкт.               

2. Мета – опис цілей фокус-групи, які мають бути прямо пов'язані з цілями, зазначеними в тематичному плані модератора. 

3. Методологія – опис заходів проведення груп. 

4. Результати – інтерпретація результатів обговорення даної серії груп. У цьому розділі модератор дає свій висновок із приводу найважливішої інформації, отриманої під час дослідження.

5. Стенограма фокус-групи. 

6.  Рекомендації.

Тема 6
Якісні методи в соціології
1.   Суть і застосування якісних досліджень.

2.   Глибинне інтерв'ю: загальна характеристика.

3. Метод аналізу протоколу: загальна характеристика і ситуації застосування.

4. Проекційні та асоціативні методи: технологія та ситуації застосування. 

5.   Тестування як якісний метод у соціології.

1. Суть і застосування якісних досліджень. Якісні дослідження спрямовані на одержання глибинної мотивації споживача, розгорнутої інформації про предмет дослідження. Ці методи припускають збір інформації у вільній формі. Якісні методи є джерелом формування гіпотез і продуктивних ідей. Завдання методів якісних досліджень – одержати розвідницькі дані, а не кількісний розподіл думок. В якісних методах для того, щоб пояснити, інтерпретувати поняття, використовують не цифри, а слова. Отримані якісними методами дані не підлягають кількісному аналізу. Простіше кажучи, вони відповідають не на запитання «скільки», а на запитання «що», «як» і «чому». Цей тип досліджень не дає підстав стверджувати, що «25% наших споживачів думають так-то». Проте якісні методи дуже добре допомагають у ситуації, коли необхідно одержати інформацію з недостатньо вивченої проблеми, коли не зовсім зрозуміло, що саме потрібно запитувати у респондента. 

Якісні дослідження використовуються для збору інформації про мотивації, цінності, настрої споживачів. Якісні методи забезпечують більш глибоке розуміння процесів, що відбуваються у свідомості споживача, сприяють виявленню моделей і звичок споживання, дають можливість визначити причину тієї або іншої реакції на продукт, упаковку або рекламні матеріали. 
Якісні методи ефективно застосовуються у випадках, коли необхідно:
· одержати глибинне розуміння моделей споживання, споживчої поведінки і факторів, що визначають вибір споживача; його звичок, переваг; 

· вивчити процес прийняття рішень про купівлю; 

· описати ставлення споживача до продуктів, брендів і кампаній; 

· оцінити ступінь задоволеності існуючими продуктами. 



Іншою найважливішою для маркетингу сферою застосування якісних досліджень є розроблення нових продуктів, де ці дослідження дозволяють: 

· зрозуміти, чи існує на досліджуваному ринку ніша для нового продукту; 

· оцінити складові торгової марки (продукт, упаковка, назва тощо); 

· виявити ставлення до нових продуктів (або концепцій продуктів); 

· визначити і уточнити стратегії позиціювання. 

Третьою областю, в якій використовуються методики якісних досліджень, є креативний розвиток. До цього напрямку належить використання якісних досліджень на етапі стратегічного розроблення концепції бренда, що забезпечує можливість: 

· оцінити концепцію бренда; 

· генерувати ідеї щодо концепції позиціювання бренда; 

· генерувати ідеї щодо креативного втілення стратегічних концепцій; 

· оцінити елементи маркетингової комунікації (назву, логотип, упаковку, рекламні матеріали тощо); 

· вибрати варіант, який найбільш успішно сприятиме виконанню реклами, упаковку, логотипу. Для тестування можуть бути запропоновані альтернативні варіанти візуальних, текстових тощо елементів конкретного виконання вже створеної реклами, упаковки та ін. 

Основні різновиди  якісних методів:
· глибинні інтерв'ю (інтерв'ю у вільній формі на певну тему); 

· напівформалізовані інтерв'ю (сполучення формалізованого та вільного інтерв'ю); 

· експертні інтерв'ю; 

· фокус-групові дискусії; 

· спостереження; 

· експеримент. 

Огляд групових якісних методів подано в табл. 4. Найпопулярнішим якісним методом одержання соціологічної інформації є метод фокусованого групового інтерв'ю. Фокус-група – це форма опитування, в основі якої лежить всебічне обговорення проблеми з підібраною групою людей, яке проводиться модератором (ведучим) з метою встановлення якісних параметрів поведінки людей. 
Глибинне інтерв'ю – це тематична бесіда з вільним формулюванням запитань.  Використовуються прийоми, що сприяють зняттю напруженості або зниженню «захисних реакцій» респондента, виправленню несприятливого враження від невдалих моментів бесіди. Призначення глибинного інтерв'ю – допомогти дослідникові прояснити мотиви поведінки споживачів, розібратися в аспектах їхнього способу життя, одержати інформацію про деякі особливості використання продуктів, про маркетингові стимули, що є присутніми на ринку. 

Метод аналізу протоколу основано на застосуванні специфічної методики збору інформації: респондент, який поставлений у ситуацію вибору товару, повинен ухвалити рішення щодо купівлі. Він описує факти, наводить аргументи, що вплинули на його вибір. При тривалому процесі ухвалення рішення протоколи наочно демонструють окремі етапи, дозволяючи виявити закономірності. 

Проекційні методи збору інформації основано на спеціальних прийомах (схованих стимулах), що спонукають респондента при формулюванні відповідей спиратися на власні установки, цінності, переваги. Застосовуючи проекційні методи, респондента просять описати, пояснити будь-яку ситуацію від імені діючих героїв (наприклад на фото) і розповісти про те, що він думає з цього приводу, якби він зробив сам у такому випадку. 

Тестування використовується при розробленні нової рекламної кампанії товару, вивченні його якісних характеристик. Тести розподіляють на home-test і holl-test. Нome-test - це тестування, яке проводиться в домашніх умовах споживання товару, а holl-test – це тестування у  фокус-групах під час глибинних інтерв'ю або в містах реалізації товару.

Біографічний метод побудовано на аналізі біографій. Він досить ефективний при дослідженні поколінських тенденцій, вивченні впливу будь-якого явища на життя чоловіків і жінок, представників різних вікових груп.

2. Глибинне інтерв'ю: загальна характеристика. Глибинне (поглиблене) інтерв'ю – це індивідуальна бесіда, проведена за заздалегідь розробленим сценарієм. Глибинне інтерв'ю припускає одержання від респондента розгорнутих відповідей на запитання. Це не заповнення формальної анкети. Хоча інтерв’юер дотримується якогось загального плану інтерв'ю, порядок запитань та їхні формулювання можуть істотно змінюватися залежно від того, що говорить респондент. При використанні методу поглиблених інтерв'ю на висловлення респондента не впливають присутні (як це відбувається, наприклад, у фокус-групах).

Глибинне інтерв'ю полягає в послідовній постановці кваліфікованим інтерв’юером респондентові групи зондувальних запитань з метою розуміння, чому він поводиться певним чином або що він думає про певну проблему. Респондентові ставляться запитання щодо досліджуваної теми, на які він відповідає у вільній формі. При цьому інтерв’юер ставить запитання типу: «Чому Ви відповіли подібним чином?», «Чи можете Ви обґрунтувати Вашу точку зору?», «Чи можете Ви навести якісь вагомі аргументи?». Відповіді на подібні запитання допомагають інтерв’юерові краще розібратися в тому, що думає з цього приводу респондент. 

Глибинні інтерв'ю базуються на використанні методик, які спонукають респондентів до тривалих і докладних міркувань з того кола питань, що цікавлять дослідника. Це дозволяє зрозуміти всі аспекти поведінки і реакцій респондентів, які можуть бути важливими для вирішення завдань дослідження. Проведення глибинного інтерв'ю потребує дуже високої кваліфікації інтерв’юера. Інтерв'ю проводиться при особистій зустрічі за відсутності сторонніх осіб або за телефоном, якщо це допускається характером дослідження. 

Глибинне інтерв'ю може тривати від 30 хвилин до 3-4 годин залежно від завдань дослідження і особливостей самого респондента. Найчастіше глибинне інтерв'ювання передбачає опитування однієї людини, але існують модифікації цього методу, коли в бесіді беруть участь 2 або 3 респонденти. Бесіда фіксується на аудіо- або відеоплівку. Запис обробляється, у результаті дослідник одержує текст усього інтерв'ю («транскрипт»). На основі транскрипту пишуть аналітичний звіт. Відеозапис використовується також для того, щоб урахувати при аналізі невербальні реакції респондентів.

Респондент, як правило, одержує подарунок як винагороду за участь у тривалій бесіді. Серед особистих інтерв'ю метод глибинного інтерв'ю має високу вартість.

Під час інтерв'ю слід досягти доброзичливої атмосфери при спілкуванні з опитуваним. Для цього необхідно, щоб інтерв’юер: 

· слухав опитуваного терпляче, але був критично настроєним; 

· не робив тиску на опитуваного; 

· не дискутував з респондентом. 

Він може говорити та запитувати лише за певних умов: 

· щоб допомогти опитуваному висловитися; 

· щоб усунути його занепокоєння, яке може перешкодити встановленню контакту між інтерв’юером та опитуваним; 

· щоб повернути бесіду до пропущеного або недостатньо висвітленого запитання. 

Інтерв’юерові бажано бути уважним як до словесного оформлення, так і до почуттів, що вкладені у слова респондента. 
Найскладнішим є підсумовування даних індивідуальних опитувань у підсумковий звіт. При цьому методі використовують магнітофон або ведуть докладні записи. 
Обсяг вибірки залежить від дослідницьких завдань і бюджету дослідження. Як правило, у рамках одного дослідження проводиться не менш 20 - 30 глибинних інтерв'ю.
Цей метод застосовується для збору інформації про нові концепції, дизайн, рекламу та інші методи просування продукту; він допомагає краще розібратися в поведінці споживачів, в емоційних та особистісних аспектах життя споживачів, у прийнятті рішень на індивідуальному рівні, одержати дані про використання певних продуктів. 

Порівняння глибинного інтерв'ю і фокус-групи. Індивідуальні глибинні інтерв'ю кращі, ніж групові дискусії, у випадках, коли:

· тема складна для обговорення та потребує специфічних знань (інтерв'ю з експертами/професіоналами);

· слід провести інтерв'ю з конкурентами (вони не будуть говорити про предмет дослідження під час групових дискусій); 

· необхідним є глибоке розуміння складних соціальних ролей або потрібно звернутися до біографії респондента, аналізу одиничного випадку, щоб виявити можливі фактори, які вплинули на формування його стверджень; 

· тема стосується глибоко особистих, інтимних переживань респондентів, які неможливо обговорювати в широкому колі (наприклад, опитування людей з різними захворюваннями щодо вибору медичної установи); 

· усередині одного соціуму існують негласні заборони на обговорення будь-яких проблем; 

· тема «гостра», що провокує високий рівень групового тиску: якщо респондент перебуває під сильним тиском соціальних норм, він з легкістю може міняти свою точку зору відповідно до думки більшості або взагалі ухилятися від щирого висловлення своєї думки (наприклад, соціальні проблеми типу наркоманії або проституції, сплата податків, служба в армії); 

· респонденти нечисленні й географічно відокремлені один від одного (наприклад, у випадку опитування державних чиновників у різних регіонах); 

· респондентами є відповідальні чиновники, дуже зайняті люди. 

Достоїнства методики «глибинне інтерв'ю»:

· одержання лонгітюдної інформації на кожного респондента (процес купівлі; етапи ухвалення рішення); 

· повне подання і «більшості», і «меншості» думок за відсутності впливу домінуючих осіб; 

· можливість обговорення інтимних або сугубо особистих тем; 

· відсутність психологічного тиску з боку людей свого кола; 

· подолання певних складностей рекрутингу; 

· подолання тенденції виражати широко розповсюджені, соціально прийнятні точки зору; 

· можливість більш дрібної сегментації сукупності респондентів порівняно з груповими дискусіями. 

3. Метод аналізу протоколу: загальна характеристика та ситуації застосування. Аналіз протоколу – це метод дослідження, під час якого респондент перебуває в ситуації ухвалення рішення щодо купівлі: він повинен докладно описати всі фактори, якими керувався при прийнятті цього рішення.

Технологія даного методу полягає в такому: респондентові пропонують уявити собі конкретну ситуацію, в якій він має прийняти рішення. Після цього йому слід словесно описати всі фактори і аргументи, якими він керувався під час ухвалення цього рішення. Іноді при застосуванні даного методу використовують диктофон. Потім дослідник аналізує протоколи (звідси  і назва методу), подані респондентами.

Метод аналізу протоколу використовують для складання моделі ухвалення рішення про купівлю. Як правило, цей метод застосовується при аналізі рішень, прийняття яких розподілене за часом, наприклад при вирішенні про купівлю будинку. У цьому випадку дослідник збирає докупи окремі рішення, прийняті на окремих етапах або в ситуаціях, де процес прийняття рішень дуже короткий. Метод аналізу протоколу як би сповільнює швидкість ухвалення рішення. Наприклад, купуючи жувальну гумку, люди зазвичай не замислюються щодо цієї покупки, і аналіз протоколу дає можливість розібратися в деяких внутрішніх аспектах подібних покупок. 

4. Проекційні та асоціативні методи: технологія і ситуації застосування. Можна виділити такі конкретні проекційні методи: асоціативні, методи випробування за допомогою завершення речень, тестування ілюстрацій, розігрування ролей, ретроспективні бесіди та бесіди з опорою на творче уявлення. 

Асоціативні методи містять асоціативні бесіди й асоціативне випробування слів, або словесну асоціацію. У процесі асоціативної бесіди респондента орієнтують на запитання такого роду: «Про що Вас змушує думати те або це...?», «Які думки у Вас виникають тепер у зв'язку з...?». Цей метод дозволяє опитуваному говорити все, що йому спадає на думку. У тому випадку, коли деякі респонденти зазнають труднощів, бажаючи уточнити рівень своїх переваг, хоча б через недостатній запас слів, їх обмежують декількома варіантами відповідей. 

Асоціативне випробування слів полягає в прочитанні респондентові слів. Потім він відповідає те, що перше прийшло йому на думку. Так випробовуються слова, які використані в рекламі, у назвах і марках продуктів. Таким чином намагаються розкрити щирі почуття респондентів стосовно об'єкта випробування. При цьому також фіксують час затримки відповіді, маючи на увазі, що більша затримка означає відсутність чітко вираженої асоціації випробовуваного слова з якимись іншими словами («приємний», «гарний», «потворний», «неестетичний» та ін.). 

Випробування за допомогою завершення речення полягає в наданні респондентам незакінченого речення, яке вони повинні завершити самі. Передбачається, що при виконанні цього завдання респондент надасть якусь інформацію про себе. 

Припустимо, що компанія-постачальник вирішила розширити свій ринок з урахуванням запитів на підлітків. Дослідник запропонував учням однієї із шкіл закінчити такі речення: «Той, хто п'є чай, є...»; «Чай добре пити, коли...»; «Мої друзі думають, що чай - це...». Далі аналізуються закінчення речень. Скажімо, у закінченнях першого речення переважають такі слова, як «здоровим», «бадьорим». Так само роблять і з іншими реченнями. В результаті такого дослідження може з'явитися прагнення «просувати»  чай на досліджуваний ринковий сегмент. 

Тестування ілюстрації полягає в тому, що учасникам дослідження демонструють певну ілюстрацію (малюнок або фотографію). На ній зображено людей, які потрапили у типову ситуацію або вирішують якісь проблеми. Респондентам слід описати свою реакцію на зображення. Дослідник аналізує зміст цих описів з метою визначення почуттів, реакцій, викликаних запропонованою ілюстрацією. Цей метод використовується при виборі найкращих варіантів реклами, ілюстрацій для брошур, зображень на упаковці тощо, а також супутніх їм заголовків. 

При розігруванні ролей учасникам пропонують звикнути до ролі одного з персонажів певної ситуації (друг, сусід, товариш по службі) і описати його дії в досліджуваній ситуації. Таким шляхом досліджуються позитивні або негативні сховані реакції, відчуття, системи цінностей. Наприклад, учасника вводять у ситуацію, коли його друг купив дорогий автомобіль певної марки, і просять прокоментувати цю покупку. 

Під час ретроспективної бесіди того, хто дає інтерв’ю, просять згадати деякі сцени і дії стосовно ситуації, яку хочуть вивчити. Дослідник допомагає тому, хто дає інтерв’ю, викликати в пам'яті та докладніше описати те, що він згадує (наприклад, під час бесіди опитуваний описує, як він викурює свою першу сигарету). 

Якщо проводять бесіду, спираючись на творче уявлення, того, хто дає інтерв’ю, ставлять у якусь гіпотетичну ситуацію. Методика проведення бесіди полягає в тому, щоб енергійно спонукати людину виражати свої реакції, відчуття, демонструвати поведінку, яка була б йому властива, якби він перебував у подібній ситуації. Він проецює на майбутнє своє ставлення, відчуття щодо досліджуваної теми. 

Реалізація всіх описаних вище методів основана на високому професіоналізмі осіб, які їх здійснюють. Але це підвищує вартість цих методів. Особливо це стосується інтерпретації отриманих результатів. 

Зазвичай ці методи використовують після того, як дослідник на основі проведеного анкетування вже одержав інформацію. Це дало йому можливість сформулювати кілька гіпотез, які будуть або підтверджені, або спростовані. 

До якісних методів належать, окрім того, фізіологічні виміри: вони основані на вивченні первинних реакцій респондентів на маркетингові стимули. Наприклад, при проведенні подібних вимірів використовують спеціальне устаткування, яке фіксує розширення і переміщення зіниць при вивченні певних товарів, картинок та ін. Однак така техніка є незвичайною і може викликати в респондентів нервозність, тому її застосування не дає можливості відокремити позитивні реакції від негативних. Фізіологічні виміри, зважаючи на зазначені причини, досить рідко використовуються при проведенні маркетингових досліджень. 

5. Тестування — якісний метод у соціології. Hall-test — метод дослідження, під час якого досить велика група людей (до 100 - 400 чоловік) у спеціальному приміщенні тестує певний товар або його елементи (упаковка, рекламний ролик тощо), а потім відповідає на запитання (заповнює анкету), що стосуються цього товару.

Home-test — метод дослідження, в ході якого група споживачів тестує певний товар у домашніх умовах, використовуючи його за призначенням, заповнюючи при цьому спеціальну анкету.

Тестування упаковки продукту   (new pack evaluation). Одним з напрямків досліджень продукту є тестування його упаковки. Основна мета тестування упаковки – це визначення таких її характеристик:

· привабливість форми і дизайну упаковки; 

· запам’ятовуваність основних елементів дизайну; 

· сприйняття форми та дизайну упаковки; 

· запам’ятовуваність окремих елементів упаковки;

· імідж продукту в новій упаковці та його сприйняття порівняно з конкурентами; 

· вплив нової упаковки на готовність купити товар.

Тестування назви продукту (name evaluation). Одним з напрямків досліджень продукту є тестування назви продукту. Метою тестування назви продукту є одержання таких оцінок:

· сприйняття назви продукту; 

· запам’ятовуваність назви продукту; 

· відповідність назви товарної категорії  позиціюванню марки; 

· імідж продукту з назвою, що тестується; 

· вплив назви на готовність купівлі продукту.

Тестування продукту (product test). Одним з напрямків досліджень продукту є його тестування — оцінення споживачами фізичних і експлуатаційних характеристик товару. Звичайне тестування проводиться методом холл-тесту, але внаслідок особливостей продукту, що тестується, і завдань дослідження організація тестування може бути дуже різною — від пропозиції на вулиці спробувати зразок і порівняти цей продукт з іншим і до видачі зразка додому для більш тривалого використання. Для продуктів харчування, напоїв, сигарет використовується метод «сліпого» тестування (blind product test, тестування властивостей продукту «наосліп»), коли респондент не знає марки продукту, що тестується, і це не впливає на його думку про властивості продукту.

Головні цілі тестування властивостей продукту: 

· безпосереднє оцінення споживчих властивостей продукту порівняно з основними конкурентами; 

· виявлення переваг і недоліків просування марки; 

· перевірка успішності досягнення мети, поставленої перед розроблювачами продукту (йдеться про властивості самого продукту); 

· визначення рецептури і дозування компонентів продукту; 

· вибір між альтернативними варіантами продукту; 

· виявлення неврахованих проблем використання продукту і конструктивних недоробок;

· з'ясування сприйняття якості, властивостей, зручності використання продукту щодо аналогічних продуктів конкурентів.

Тема 7
Методи досліджень, що застосовуються

в суміжних Із соціологією сферах
1. Методи, що використовуються в маркетингу: огляд і характеристика, ситуації застосування.

2. Методи досліджень, що застосовуються у соціальній і політичній сферах.

1. Методи, що використовуються в маркетингу: огляд і характеристика, ситуації застосування. Дослідження конкурентів (SWOT-аналіз) спрямоване на їхнє систематичне вивчення. SWOT-аналіз є одним із найбільш популярних аналітичних методів. Він відображає сильні та слабкі сторони компанії або торговельної марки. Під час ситуаційного аналізу збирається вся доступна інформація про торговельну марку і конкурентну ситуацію, ринкові фактори, ставлення  споживачів щодо даної марки. Потім цю інформацію групують, враховуючи внутрішні (сильні та слабкі сторони) і зовнішні фактори. Після цього виконують аналіз. На цій стадії необхідно осмислити всю зібрану інформацію та визначити основні області, на яких буде базуватися стратегія кампанії. 

Вивчення споживачів (U&A дослідження). Цим методом користуються  при вивченні поведінки споживачів, сегментування споживачів і виборі цільового ринку. 

Вивчення споживчих переваг (U&A дослідження). Необхідність аналізу споживчих переваг (Usage and Attitude) не викликає сумнівів. Компанія повинна вміти визначати найважливіші запити і потреби споживачів і направляти свої зусилля на те, щоб у першу чергу задовольнити саме ці потреби. Важливо знати, які саме обставини змушують людей робити покупки в певний момент і що стимулює їх у прийнятті цих рішень. Дослідження споживчих переваг дозволяють виявити комплекс таких показників: 

· місткість і частини ринку; 

· установки і моделі споживання;

· моделі поведінки споживачів; 

· ступінь лояльності споживачів до марки; 

· ступінь задоволеності споживачів;

· потреби, проблеми, ставлення до продуктів/брендів; 

· портрет типового споживача.

Дане дослідження ставить своєю метою:

· виявлення соціально-демографічного портрета цільової аудиторії; 

· з'ясування споживчої поведінки, тобто факторів, що впливають на вибір покупки; 

· з'ясування торговельних марок; 

· аналіз структури споживання, забезпеченість товарами, тенденції споживчого попиту; 

· виявлення переваг стосовно придбання покупок, розваг, дозвілля;         

· вимір місткості ринку;  

· сегментація споживачів, вибір цільових сегментів ринку за категоріями.

У рамках U&A досліджень оцінюються:

· ступінь популярності торговельних марок (первісна поінформованість, знання головних властивостей товару); 

· позитивні та негативні асоціації, пов'язані з торговельною маркою; 

· ставлення до торговельної марки (що подобається/не подобається, оцінення торговельних марок за різними компонентами маркетингового комплексу і характеристиками/властивостями продукту); 

· ступінь лояльності споживачів до марки; 

· стабільність відносин зі споживачами (частота споживання, обсяг, засоби, ким споживається);

· погрози переключення цільових споживачів на торговельні марки/продукти інших виробників.

Фактично саме за цим типом дослідження може бути отримана інформація, яка необхідна для вирішення великого спектра маркетингових завдань. Грамотно розроблене та правильно виконане дослідження U&A дає клієнтові можливість одержати інформацію про стан ринку, його обсяг і динаміку. Крім того, в U&A дослідженнях збирається інформація, що дає можливість розглянути всі зазначені вище аспекти з погляду демографії та переваг. Таким чином, дані можуть бути використані для сегментації ринку. 

До методів, які використовуються для вивчення споживчих переваг, належать кількісні методи дослідження.
Сегментування споживачів і вибір цільового ринку. Потреби і бажання людей розрізняються. Одна з головних цілей аналізу споживачів – виявлення сегментів з подібними потребами, які будуть аналогічно реагувати на маркетингові зусилля компанії. Необхідно концентрувати зусилля на сегментах, що мають високий споживчий потенціал. Саме в цьому запорука комерційного успіху: створити товар/послугу, який точно розрахований на певні групи споживачів. Сегментування дозволяє зосередити обмежені ресурси на найбільш вигідних напрямках і досягти точної орієнтації програм маркетингу на вимоги виділених сегментів.

Щоб сегментувати ринок, необхідно провести дослідження споживачів. Результатом такого дослідження буде набір сегментів споживачів з їхнім описом за соціально-демографічними, психографічними, поведінковими та іншими ознаками. Крім того, для кожної групи визначається обсяг споживання досліджуваного продукту або послуги, частота споживання, переважні місця купівлі та ін. За цією інформацією компанія визначає свій цільовий ринок — сегмент або кілька сегментів, на задоволенні потреб яких підприємство зосереджує свою увагу.

Пошук незайнятих ніш і розроблення нового продукту. Результатом комплексного дослідження для розроблення нового продукту є: 

· розроблення концепції нового продукту або модифікація концепції існуючого продукту; 

· характеристика потенційних споживачів продукту (визначення цільового ринку); 

· рекомендації стосовно ціни продукту; 

· дизайн продукту, упаковки.

Дослідження продукту — це тестування упаковки, назви продукту, пошук незайнятих ніш і розроблення нового продукту. 

Цінові дослідження (PSM (price sensitivity measuremen), BPTO (Brand-Price-Trade-Off)) – дослідження, спрямовані на керування попитом, вимір чутливості ціни, методи цінових досліджень, спад цін.

Прямі (спрощені) методи цінових досліджень. Достоїнством «прямих» методів цінових досліджень є їх простота реалізації та можливість включення як складової частини в особистісне або телефонне інтерв'ю, що присвячені більшому колу питань. Загальний недолік прямих методів вивчення ціни («спаду цін» і PSM) полягає в тому, що для споживача очевидна мета дослідження – з'ясування того факту, наскільки він максимально готовий заплатити.

До прямих методів цінових досліджень належить методика «спаду цін» (price laddering), PSM (price sensitivity measurement).

Методика «спаду цін» (price laddering). При використанні цієї методики респондентові пред'являється опис продукту і якась ціна на нього. Він оцінює ймовірність покупки продукту за зазначеною ціною за п'яти-бальною шкалою переваг (шкалою Лайкерта). Потім респондентові демонструють той же самий продукт за іншою ціною і знову ставлять те ж саме запитання. Процес може повторюватися доти, поки не буде досягнуто заздалегідь визначену кількість градацій ціни або поки ймовірність купівлі не досягне однієї із меж шкали.

Методика PSM (price sensitivity measurement). Методика PSM (price sensitivity measurement, вимір чутливості до ціни) – один з найпоширеніших методів цінових досліджень. На відміну від інших «простих» методів цінових досліджень, методика PSM має якусь теоретичну концепцію – ціну треба встановлювати таким чином, щоб найбільша кількість споживачів уважали її не занадто низькою (щоб це позначилося на якості) і не занадто високою. 

У дослідженні ставиться всього чотири запитання: 

· За якою ціною продукту Ви б вирішили, що він занадто дорогий, і відмовилися б його купувати? 

· Яка ціна викликає у Вас сумнів щодо купівлі даного продукту і Ви відмовились його купувати? 

· За якою ціною Ви придбаєте продукт і будете вважати, що зробили вигідну купівлю?

· За якою ціною Ви придбаєте продукт і будете вважати, що трохи переплатили? 

 Дослідника цікавить точка оптимальної ціни (OPP), коли найбільша кількість респондентів уважає ціну не занадто низькою і не занадто високою, а також дві інші точки (PMC і PME), що і вказують діапазон можливої зміни ціни на продукт, за межами якого падіння попиту в одній категорії споживачів буде значно вагомішим, ніж зростання попиту в іншій.

Непрямі методи цінових досліджень. Як уже згадувалося, спрощені варіанти цінових досліджень не враховують комплексність продукту і не моделюють реальну ситуацію купівлі. Респондента прямо запитують, за якою ціною він купить досліджуваний продукт. Таким чином, замірюється неминучий розрив між декларованим наміром купити та реальною купівлею. Існують більш складні експериментальні методики, які названі непрямими методами цінових досліджень.  Дослідження дають кращі результати, але вони набагато складніші в проведенні. До непрямих методів цінових досліджень належать методики: BPTO (Brand-Price-Trade-Off), імітація процесу купівлі (randomized shopping situation).
BPTO (Brand-Price-Trade-Off). Недолік PSM, або «спадів цін», є те, що ці методи не враховують реакцію ринку на зміну ціни досліджуваного продукту/марки. Якщо необхідно знати прогноз реальної реакції споживачів на зміну цін в умовах ринку, використовують методику BPTO (Brand-Price-Trade-Off). Мета використання BPTO – прогнозування ціни в ситуації реального ринку, коли можна переключити споживача з однієї марки на іншу та отримати ймовірну реакцію конкурентів на зміну ціни на продукт. Респондент ставиться в ситуацію реальної купівлі. Йому пропонують вибір кількох  продуктів за певною ціною. Потім ціна на вибраний продукт підвищується (або ціни на інші продукти знижуються), і респондент знову має зробити вибір. Якщо ціна змінюється відповідно до сценарію реальної ринкової ситуації, результати дослідження мають прогностичний характер щодо реакції споживачів на зміну цін. 

На відміну від інших методик, які можуть бути частиною якого-небудь дослідження, процедура опитування методом BPTO досить трудомістка і проводиться в рамках окремого дослідження. Ця методика значно складніша і може бути реалізована тільки методом холл-тесту, а також потребує досить складного оброблення даних. Її недолік, як і названих вище методик, полягає в тому, що споживач легко може зрозуміти, чого від нього бажають довідатись, скільки він готовий заплатити за продукт. 

Імітація процесу купівлі (randomized shopping situation). Метод «імітації процесу купівлі» використовується найчастіше виробниками продуктів харчування і деякими іншими виробниками FMCG. Суть методу полягає в тому, що у торговельних місцях виставляються вітрини, що імітують найпоширеніше розміщення досліджуваного продукту в будь-якому торговельному місці. Підвівши респондента до «вітрини», інтерв'юер запитує, яку з марок респондент вибрав би при зазначених цінах. Потім інтерв’юер відбирає ряд цінників, на яких зазначені інші ціни, змінені у бік підвищення. Респондента просять ще раз зробити вибір. Процедура повторюється стільки разів, скільки необхідно для встановлення оптимальної ціни на продукт. 

У випадках, якщо лояльність споживачів є високою, застосовують інший метод, при якому в респондента прямо запитують, яка ціна була б для даного продукту оптимальною і чому.

Рекламні дослідження вивчають ефективність реклами. Напрямки досліджень: тестування рекламних матеріалів (pre-testing), оцінення ефективності рекламної кампанії (post-testing).

Напрямки досліджень ефективності реклами:

· Тестування рекламних матеріалів – це попереднє тестування (пре-тестування) рекламного повідомлення з погляду комунікативної ефективності за допомогою якісних методів (фокус-групи, глибинного інтерв’ю або на холл-тестах).

· Трекові дослідження (treking research) використовуються для відстеження динаміки змін у поданні про товар/марку, у споживчій поведінці протягом всієї рекламної кампанії. Це серія опитувань через деякі інтервали часу на великих вибірках. 

· Дослідження на стадії завершення рекламної кампанії – це оцінення ефективності комунікативного впливу реклами (пост-тестування) за допомогою кількісних методів дослідження (опитування на великих вибірках).

Тестування рекламних матеріалів (pre-testing). Тестування реклами (pre-testing/advertising concept test) проводиться до початку рекламної кампанії для визначення привабливих елементів, для оцінення сприйняття рекламних повідомлень і збільшення ефективності впливу реклами на цільову аудиторію. 

Завдання тестування реклами: 

· визначення реакції споживачів на пропоновані варіанти рекламних повідомлень; 

· виявлення позитивних і негативних оцінок; 

· оцінення відповідності реклами головній ідеї;

· оцінення переконливості та зрозумілості реклами. 

Тестування дозволяє внести необхідні корективи в рекламні повідомлення до початку розміщення реклами.

Оцінення ефективності рекламної кампанії (post-testing). Оцінення ефективності рекламної кампанії допомагає визначити кінцевий результат, тобто рівень охопленості та поінформованості цільової аудиторії, зміну обсягів продажів підприємства за рекламованими товарними групами і т. ін. Дослідження ефективності реклами дозволяє оцінити, які були досягнуті  цілі, що стояли перед рекламною кампанією. На основі такого оцінення вживають заходи для збільшення ефективності рекламної діяльності та оптимізації витрат на рекламу.

Для оцінення ефективності реклами перед початком, у процесі та по закінченні рекламної кампанії вимірюються такі показникі:

· рівень популярності торговельної марки;

· ступінь прихильності до торговельної марки; 

· асоціативний ряд, викликаний рекламним повідомленням; 

· іміджеві характеристики марки; 

· обсяг продажів.

2. Панельні дослідження: різновиди та сфери використання. Одним з найефективніших методів кількісних досліджень з погляду точності одержання результатів є панельні дослідження (щоденникові панелі). 

Щоденникова панель – це кількісне маркетингове дослідження, яке використовується в тому випадку, якщо необхідно вивчити предмет у динаміці та одержувати дані послідовно, через певні проміжки часу, тобто провести повторні дослідження, основані за єдиною програмою та інструментарієм. Панель являє собою групу людей або підприємств, які спеціально відібрані для дослідження. 

Панельні дослідження дозволяють:

· визначати поточну місткість ринку; 

· виявляти потреби споживача; 

· визначати частини ринку, на яких працюють компанії; 

· отримати інформацію, що відображає динаміку розвитку ринку, 
маркетингову стратегію власної фірми та фірм конкурентів, оцінити її

ефективність;

· виявляти фактори, що впливають на вирішення досліджуваної проблеми, і їхню динаміку; 

· вивчати думки і оцінки досліджуваних товарів і організації їхньої реалізації; 

· виявляти рішення та наміри опитуваних; 

· виявляти розходження в поведінці споживачів (що належать до різних соціальних шарів), які живуть у різних регіонах, містах, населених пунктах різного типу; 

· вивчати мотиви купівлі та прогнозувати їх розвиток. 

Учасниками дослідження можуть бути домашні господарства, окремі споживачі або юридичні особи (підприємства, різні магазини тощо). 

Досвід проведення панельних досліджень свідчить про те, що найефективніше співвідношення якості дослідження та витрат на його виконання досягається в тому випадку, коли панель використовується не рідше одного разу у квартал протягом одного року.

Класифікація панелей. Тип панелі та тривалість її проведення залежить від особливостей досліджуваного продукту, бажаної точності отриманих даних. 

Усі види панелей підрозділяються за часом існування, характером досліджуваних одиниць (суб'єктів), характером досліджуваних проблем (предметів вивчення), методів одержання інформації. 

За часом існування панелі бувають короткострокові (існують не більше року) і довгострокові (не більше п'яти років). Довгострокові панелі можуть давати безперервну або періодичну інформацію. Безперервна інформація фіксується в щоденниках щодня, а самі щоденники висилаються організаторам дослідження через певні проміжки часу. Періодична інформація надходить під час проведення опитувань у вигляді заповнених анкет. 

За характером досліджуваних одиниць панелі поділяють: 

· на споживчі, членами яких є індивідуальні споживачі, сім'ї або домашні господарства (так у США фірмою NFO Research, Inc. створено споживчу панель, яка налічує 450 000 домогосподарств); 

· торговельні, членами яких є торговельні організації та окремі особи, що займаються торгівлею; 

· панелі промислових підприємств, що випускають досліджувані товари; 

· експертів - фахівців з досліджуваної проблеми. 

Від складу панелі значною мірою залежить інформація, отримана при проведенні опитувань. Найбільш складним є формування сімейних та індивідуальних споживчих панелей. Перевагою торговельних панелей, панелей промислових підприємств і експертів є менша кількість членів порівняно зі споживчими панелями, що скорочує витрати на їхнє формування і спостереження. 

За характером досліджуваних проблем панелі поділяють на загальні та спеціалізовані. Спеціалізовані панелі можуть бути створені для вивчення окремих товарів або товарних груп. З їхньою допомогою здійснюється тестування товарів і концепцій нових товарів; відстеження ринкових тенденцій, наприклад, вивчається динаміка показника ринкової частки; визначення джерел, з яких споживачі одержують інформацію про нові товари; тестування відеороликів реклами. 

Якщо загальні панелі формують як репрезентативні стосовно складу населення регіону, то спеціалізовані панелі можуть формуватися із усього  населення (всіх сімей); усіх потенційних споживачів досліджуваних товарів; усіх дійсних споживачів (власників) досліджуваних товарів. 

Спеціалізована панель може бути також нерепрезентативною, наприклад, вона може формуватися як панель активістів, тобто людей, які мають у своєму розпорядженні певний товар і охоче дають про нього інформацію. Подібні панелі використовують для попереднього аналізу проблеми. 

За методом одержання інформації можливі чотири види панелей: 

1. Члени панелі висилають необхідну інформацію (заповнені щоденники, опитні листи) поштою. 

2. Членів панелі інтерв’юють. 

3. Члени панелі заповнюють щоденники або опитні листи, але інформацію збирають спеціальні працівники. 

4. Членів панелі інтерв’юють через певні проміжки часу, а в середині часового інтервалу висилають інформацію з пошти. 

Панелі підрозділяють на традиційні та нетрадиційні. До числа останніх належать широко використовувані загальнодоступні панелі (omnibus panels). При використанні традиційних панелей ті ж самі запитання ставлять при кожному дослідженні учасників панелі. Загальнодоступна панель сприяє тому, що кожне дослідження може мати різні цілі — можуть ставитися різні запитання, причому ставлять тільки одне або дуже обмежену кількість запитань великій кількості опитуваних. Цей вид панелі оснований на використанні існуючих, неодноразово раніше використаних джерел інформації, які можуть бути швидко задіяні із самими різними дослідницькими цілями. Це нагадує миттєву фотографію якихось думок, відносин та ін. Внаслідок обмеженої кількості запитань, що ставлять, і відпрацьованих каналів одержання інформації даний вид панельного дослідження є відносно дешевим. Наприклад, маркетолог за допомогою даного методу, використовуючи, скажімо, налагоджену систему вивчення громадської думки, створеної якоюсь організацією, яка спеціалізується в даній області, може швидко одержати інформацію про думку певної групи споживачів щодо продукту двох різних марок. На основі традиційної панелі ці ж параметри вивчають в динаміці, наприклад, на основі вивчення динаміки купівель певної марки товару, що здійснюються споживачами окремих ринкових сегментів. Тут можна досліджувати кількість проданих товарів, показники ринкової частини, зміну ставлення споживачів до товару певної марки, їх переключення на використання товару іншої марки. Однак це можливо на основі спеціально виконаного дослідження. 

Доцільність використання тих або інших панелей визначається характером вирішуваних завдань і обсягом засобів. Тому перед проведенням опитувань споживачів, виходячи із цілей дослідження, необхідно вибрати вид і розмір панелі. Більші за обсягом панелі дають достовірніші результати або при однаковій вірогідності мають менші інтервали. Але панелі, більші за обсягом, потребують і більших витрат. 

Слід зазначити, що існують труднощі забезпечення репрезентативності формованої панелі. Крім загальних проблем формування репрезентативної вибірки, є проблеми, зумовлені тим, що традиційні панелі створюються для проведення багаторазових досліджень. Учасники панелі можуть просто відмовитися від подальшого співробітництва, переїхати в інше місто, перейти в іншу споживчу панель, умерти. Окрім того, учасники панелі, почуваючи себе під контролем, свідомо або несвідомо міняють звичну поведінку: домашні господарки краще готуються до закупівель, зменшується частина спонтанних покупок. 

За допомогою панельних досліджень вивчаються теле- і радіо- аудиторії. Інформація може збиратися за допомогою щоденників, а у випадку виміру телевізійної аудиторії за допомогою спеціальних приладів - people meter. 

Класифікувати медіадослідження можна за рядом пунктів. Отже, по-перше, періодичність. Є разові, хвильові та безперервні дослідження. Перші проводяться тільки один раз, і все. Хвильові, відповідно, проводяться «хвилями», зазвичай з рівними проміжками часу між хвилями і з періодичністю, як правило, не частіше раз у квартал. Безперервні дослідження проводяться постійно, протягом тривалого часу (роки). Дослідження будь-якої періодичності мають свої чіткі межі застосування, але про це далі. 

По-друге, засіб одержання даних, тобто той метод, за допомогою якого добута інформація. Вони бувають опитні, коли респондента опитують засобом інтерв'ю, щоденників, анкет. Кожного разу в опитуванні так чи інакше бере участь інтерв’юер. Інший тип – апаратні. Тут все відбувається автоматично. Людина повністю вилучена із процесу опитування, респондент взаємодіє із приладом, що і знімає показання про його поведінку. Опитні методи простіші й дешевші. Ми, до речі, самі часом застосовуємо їх, навіть не згадуючись про це. Коли ми запитуємо знайомих: «Ти дивився ...?» або «Ти читав учора ...?», то займаємося, по суті, тим же самим, що компанія Gallup, тільки вони діють у значно більших масштабах. 

Але опитні методи мають один недолік - людський фактор. Адже часто після запитання: «Ти читав учора ...?» говоримо: «А даремно, почитай!», що вже є тиском на респондента. Люди мають різні моральні якості, їм властиво працювати повільно, помилятися, піддаватися зміні настроїв. Все це не може не впливати на одержувані вихідні дані. Апаратні методи, так звані «піплметри», дуже дорогі. Опитний прилад коштує приблизно 800 $, а то й більше, його треба обслуговувати, а головне - знімати з нього показання. 

Простіше опитування робити по телефону. Але це теж проблема. Телефонізація  нині хоч і масова, але не поголовна. Крім того, респондентів дуже важко контролювати. Наприклад, увімкнув респондент телевізор, приглушивши звук, і... заснув, а прилад продовжує фіксувати, що він дивиться телевізор, поки той не вимкнеться сам або респондент не прокинеться. 

Усі ці недоліки компенсуються одним незаперечним достоїнством:  дані одержують дуже швидко (навіть у момент перегляду передачі) і з високою точністю. 

Ще один важливий пункт класифікації – це тривалість відносин з респондентом. Медіадослідження бувають: панельні (респондента опитують регулярно протягом якогось строку) і зі змінним складом респондентів (у вибірці щораз беруть участь нові люди). 

Ця позиція характерна в основному для безперервних (рідше хвильових) досліджень. Характерним прикладом панельних медіа- досліджень може бути TV-метрична панель Gallup Media. Приклад дослідження зі змінним складом респондентів – телевізійні виміри ФОМ (зараз вони не проводяться). 

Основним достоїнством панельних медіадосліджень є їх дешевина. Панель існує дуже довго, час життя респондента в ній може бути від декількох місяців до декількох років. Респондента в панель впускають тільки один раз, тоді як при повному відновленні вибірки дослідник щораз повинен обновлювати респондентів. 

Крім того, у панельних дослідженнях респондент навчається виконувати свої обов'язки в панелі (реєстрація в піплметрії, заповнення щоденників тощо) досить швидко (виходить, що витрати на контроль менші). При змінному складі респондентів присутність інтерв’юера майже завжди є обов'язковою. 

Але цей метод має й недоліки. «Старий» респондент частенько починає «халтурити», наприклад, заповнює щоденник раз у два-три дні. Бувають випадки, коли за всіх членів домогосподарства щоденники заповнює одна людина. Із цим доводиться боротися. Крім того, панель трохи складніше підтримувати з погляду репрезентативності. 

3. Методи досліджень, що застосовуються у соціальній і політичній сферах. Соціально-політичні дослідження. Основні напрямки соціально-політичних  досліджень: 

· моніторинг соціально-політичної ситуації;

· вивчення громадської думки;

· дослідження електоральної поведінки;

· дослідження стилю життя і споживання населення. 

Електоральні дослідження. Напрямки електоральних  досліджень: моніторинг виборчих кампаній, Exit Polls.

Дослідження електоральної поведінки — це:

· одержання оцінки показників електоральної активності;

· дослідження популярності та ступеня довіри політикам регіонального і загальнодержавного рівня серед виборців;

· аналіз поточних рейтингів партій і політичних діячів;

· прогнозування  електоральних орієнтацій та електоральної поведінки населення.
Виборчі кампанії. Соціологічне забезпечення виборчих кампаній полягає в основному в попередньому аналізі ситуації в регіоні, у проведенні моніторингів громадської думки, екзіт-полів (exit-polls).

Напрямки моніторингу соціально-політичної ситуації:

· оцінювання населенням соціально-економічної, політичної ситуації в місті, регіоні, країні; 

· визначення найбільш актуальних громадських проблем;

· ставлення до інститутів влади, політиків;

· оцінення діяльності органів влади різних рівнів; 

· аналіз ставлення населення до регіональних і загальнодержавних лідерів громадської думки; 

· вивчення політичних переваг та інформованості населення.
Споживачами соціально-політичних досліджень DEF group є центральні та місцеві органи влади України, міжнародні організації, політичні партії, громадські організації, народні депутати, засоби масової інформації.

Соціально-економічні дослідження. Їхні основні напрямки: 

· дослідження проблем розвитку малого бізнесу;

· дослідження стратегії розвитку корпорацій;

· дослідження регіональних проблем.

Вивчення і моніторинг громадської думки. Експрес-оцінення реакції населення на події громадського і політичного життя та виявлення ставлення до процесів, що відбуваються у соціально-економічній і політичній сферах життя.

В економічній сфері — це:

· аналіз макроекономічних проблем;

· аналіз тенденцій регіональних економік;

· аналіз рівня життя;

· вивчення процесів формування середнього класу;

· вивчення розвитку малого і середнього бізнесу;

· дослідження розвитку промисловості та сільського господарства.

У внутрішньополітичній сфері — це:

· відстеження політичних орієнтацій та інформованості населення;

· вивчення ставлення до органів влади;

· аналіз оцінки діяльності політиків;

· ідеологічні дослідження;

· аналіз основних громадських проблем. 

У зовнішньополітичній сфері — це:

· дослідження ставлення до подій світового масштабу;

· одержання оцінки міжнародної політики;

· аналіз ролі України у світі;

· вивчення відносин з різними міжнародними організаціями. 
Дослідження стилю життя і споживання населення - це:

· вивчення матеріального становища та рівня доходу сімей;

· аналіз структури споживання товарів і послуг.
Тема 8
Вимір в маркетингових і соціологічних дослідженнях
1. Шкали вимірів та їх використання.

2. Надійність і вірогідність виміру маркетингової інформації.

3. Методи оброблення соціологічної інформації.

1. Шкали вимірів та їх використання. Під виміром розуміють визначення кількісної міри або щільності якоїсь характеристики (властивості), що становить інтерес для дослідника. Вимір — це процедура порівняння об'єктів за певними показниками або характеристиками (ознаками, атрибутами). 

Виміри можуть бути об'єктивними або суб'єктивними. При об'єктивних вимірах застосовують вимірювальні прилади, дія яких основана на використанні фізичних законів. Теорія об'єктивних вимірів досить добре розроблена. Суб'єктивні виміри виробляються людиною, яка при цьому сама виконує роль вимірювального приладу. Природно, що при суб'єктивному вимірі на його результати впливають індивідуальні особливості людини. Теорія суб'єктивних вимірів поки що не побудована, однак можна говорити про створення загальної формальної схеми як об'єктивних, так і суб'єктивних вимірів. 

Будь-який вимір містить об'єкти, показники їх порівняння. Виміряються показники деяких об'єктів (споживачі, марки продуктів, магазини, реклама тощо). Як показники порівняння об'єктів використовують просторові, часові, фізичні, фізіологічні, соціологічні, психологічні та інші властивості та характеристики об'єктів. Процедура порівняння — це визначення відносин між об'єктами. 

Уведення конкретних показників порівняння дозволяє встановити відносини між об'єктами — «більше», «менше», «на рівні», «гірше», «переважніше» та ін. Існують різні способи порівняння об'єктів між собою, наприклад, їх порівнюють послідовно з об'єктом, який прийнятий за еталон, або один з одним у довільній або впорядкованій послідовності. 

Як тільки було визначено деяку характеристику для вибраного об'єкта, говорять, що об'єкт був виміряний за даною характеристикою. Легше вимірюються об'єктивні властивості (вік, дохід, кількість випитого пива тощо), ніж суб'єктивні властивості (почуття, смаки, звички, відносини тощо). В останньому випадку респондентові слід перевести свої оцінки на шкалу щільності (у деяку числову систему), яку повинен розробити дослідник. 

Вимір можна виконати за допомогою різних шкал. Зазвичай  виділяють такі шкали вимірів: найменувань, порядку, інтервальну шкалу та шкалу відносин. 

Нижче наведено приклади запитань, сформульованих у різних шкалах вимірів. 

Шкала найменувань. Шкала найменувань ставить у відповідність описуваним об'єктам тільки їх назву - ніякі кількісні характеристики не використовуються. Об'єкти виміру розділяють на безліч взаємовиключних і вичерпних категорій. 

Приклади запитань:
1. Будь ласка, вкажіть Вашу стать: чоловіча / жіноча. 

2. Виберіть марки електронної продукції, яку Ви зазвичай  купуєте: 

1) «Соні»;


2) «Панасонік»;
3)«Філліпс»;

4) «Оріон». 

3. Згодні або не згодні Ви із твердженням, що імідж фірми «Соні» оснований на випуску продукції високої якості: згодний / не згодний. 

Шкала порядку (порядкова шкала). Шкала порядку дозволяє ранжирувати респондентів або їхні відповіді. Для того щоб шкальні оцінки відрізнялися від чисел у повсякденному розумінні, їх на порядковому рівні називають рангами. Наприклад, частоту купівлі певного товару (раз на тиждень, раз на місяць або частіше). При ранжируванні оцінюють (за вимірюваною якістю) сукупність об'єктів шляхом їх упорядкування за ступенем виразності вибраної ознаки. Перше місце, як правило, відповідає найбільш високому рівню. Кожному об'єкту «приписується» оцінка, що відповідає його місцю в даному ранжированому ряді. 

Однак така шкала вказує тільки відносну різницю між вимірюваними об'єктами. 

Приклади запитань:
1. Будь ласка, проранжируйте фірми-виробники електронної продукції. Якій з них Ви віддаєте перевагу? Поставте «1» фірмі, що посідає перше місце, на Ваш погляд; «2» - друге і т. ін.: 

1) «Соні»;


2) «Панасонік»;
3)«Філліпс»;

4) «Оріон». 

2. З кожної пари бакалійних магазинів обведіть кружком ті, яким Ви віддаєте перевагу: 

1) «Крогер» і «Перший національний»;
2) «Перший національний» і A&P»;
3) «A&P і «Крогер». 

3. Що Ви скажете про ціни в «Вест-Марті»:

1) вони вищі, ніж в «Сірс»;


2) ті ж самі, як і в «Сірс»;


3) нижчі, ніж в «Сірс»?
Шкала інтервалів. Інтервальній шкалі притаманна також характеристика відстані між окремими градаціями шкали, яку вимірювали за допомогою певної одиниці вимірів, тобто використовується кількісна інформація. На цій шкалі вже незначні різниці між окремими її градаціями. У цьому випадку можна вирішити, чи дорівнюють вони одна одній, а якщо – ні, то яка з двох більша. Наприклад, якщо оцінюють продавців магазину за шкалою, що має градації: «надзвичайно дружній», «дуже дружній», «певною мірою дружній», «певною мірою не дружній», «дуже не дружній», «надзвичайно не дружній», то заздалегідь передбачають, що відстані між окремими градаціями є однаковими (кожне значення відрізняється від іншого на одиницю). 

Приклади запитань:
1. Будь ласка, оцініть кожну марку товару з погляду на його якість: 
	Марка
	Рейтинг (обведіть одну із цифр)

	
	Дуже низьке                                                                                             
	Дуже високе

	“Монблан”
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	“Паркер”
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	“Крос”
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10


2. Укажіть ступінь Вашої згоди з такими заявами, обвівши одну із цифр: 
	Стверждення
	Зовсім не згоден
	Зовсім згоден                                                                 

	Я завжди прагну робити вигідні покупки
	1
	2
	3
	4
	5

	Я люблю проводити час поза домом
	1
	2
	3
	4
	5

	Я люблю готувати їжу
	1
	2
	3
	4
	5


3. Будь ласка, оцініть автомобіль «Понтіак Транс-Ам» за такими характеристиками: 
	Повільний розгін
	1    2   3   4   5   6  7  8   9  10
	Швидкий розгін

	Гарний дизайн
	1    2   3   4   5   6  7  8   9  10
	Поганий дизайн

	Низька ціна
	1    2   3   4   5   6  7  8   9  10
	Висока ціна


Шкала відносин. Це єдина шкала, що має нульову точку. Тому за її допомогою можна виконувати кількісне порівняння отриманих результатів. Таке доповнення дозволяє визначити співвідношення (пропорції) a : b для шкальних значень: наприклад, один респондент може бути в 2,5 раза старше, витрачати в три рази більше грошей, літати у два рази частіше порівняно з іншим респондентом. 

Приклади запитань: 

1.   Будь ласка, укажіть Ваш вік ________ років. 

2. Укажіть, скільки приблизно разів за останній місяць Ви робили покупки в черговому магазині в інтервалі часу від 20 до 23 годин: 

0  1   2   3   4  5.  Інше число раз ______________________

3. Яка ймовірність того, що при складанні заповіту Ви звернетесь за допомогою до  юриста? __________ відсотків. 

Вибрана шкала вимірів визначає характер інформації, якою буде користуватися дослідник при вивченні певного об'єкта. Вибір шкали для виміру визначається характером відносин між об'єктами, наявністю інформації та цілями дослідження. Якщо, скажімо, нам потрібно проранжирувати марки продуктів, то, як правило, немає необхідності визначати, наскільки одна марка краще іншої. Отже, при такому вимірі немає  необхідності користуватися кількісними шкалами (інтервалів або відносин). 

У багатьох випадках при складанні анкет недоцільно розробляти шкали вимірів з «нуля». Краще скористатися стандартними типовими шкалами, наприклад модифікованою шкалою Лайкерта. 

На основі шкали Лайкерта (інтервальна шкала), адаптованої до проведення маркетингового дослідження, вивчається ступінь згоди або незгоди респондентів з певними висловленнями. Ця шкала має симетричний характер і вимірює інтенсивність почуттів респондентів. 

У таблиці наведено запитання, основані на шкалі Лайкерта. Ці запитання можуть бути використані при проведенні телефонного опитування споживачів. Інтерв'юер враховує запитання, просить опитуваних визначити ступінь своєї згоди з кожною заявою. 

Приклад запитання: 
Запитання для висловлення думки споживача щодо товару певної марки
	Заява
	Зовсім згодний
	Деякою мірою згодний
	Відношусь нейтрально
	Деякою мірою не згодний
	Зовсім  не згодний

	    1. Джинси (вказується конкретна марка) мають гарний вигляд
	1
	2
	3
	4
	5

	    2. Ці джинси мають розумну ціну
	1
	2
	3
	4
	5

	    3. Наступна пара Ваших джинсів буде даної марки
	1
	2
	3
	4
	5

	    4. Ці джинси легко впізнати
	1
	2
	3
	4
	5

	    5. У цих джинсах Ви почуваєте себе добре
	1
	2
	3
	4
	5


Існують різні варіанти модифікації шкали Лайкерта, наприклад, наводиться різне число градацій (7 - 9). 

Виходячи з викладених принципів можна побудувати різні варіанти шкал. Остаточний вибір роблять на основі випробування рівня надійності та точності вимірів, виконаних за допомогою різних варіантів шкал. 

2. Надійність і вірогідність виміру маркетингової інформації. Описані вище способи побудови шкал не дають повного уявлення про властивості отриманих оцінок — необхідні додаткові процедури для виявлення помилок, властивих цим оцінкам. Ця так звана проблема надійності виміру вирішується шляхом виявлення правильності виміру, стійкості та обґрунтованості. 

При виявленні правильності встановлюється загальна прийнятність використовуваного способу виміру (шкали або системи шкал). Розуміння правильності пов'язане з можливістю обліку в результаті виміру різного роду систематичних помилок. Систематичні помилки мають деяку стабільну природу виникнення: або вони є постійними, або змінюються за певним законом. Можливо, що наступні етапи будуть зайвими, якщо на самому початку виявиться повна нездатність цього інструменту на необхідному рівні диференціювати досліджувану сукупність (тобто якщо виявиться, що систематично не використовується якась частина шкали або та чи інша градація шкали або запитання). І, нарешті, можливо, що вихідна ознака не має диференцюючої здатності щодо об'єкта виміру. Насамперед, потрібно ліквідувати або зменшити такого роду недоліки шкали і тільки потім користуватися нею в дослідженні. 

Стійкість характеризує ступінь збігу результатів виміру при повторних застосуваннях вимірювальної процедури і описується величиною випадкової помилки (найчастіше користуються середньою квадратичною помилкою). Вона визначається сталістю підходу респондента до відповідей на однакові або подібні запитання. Існує кілька методів оцінення стійкості вимірів: повторне тестування; внесення до анкети еквівалентних запитань, тобто запитань стосовно тієї ж проблеми, але сформульованих по-іншому, і поділ вибірки на дві частини (порівняння відповідей на запитання двох груп респондентів). 

Найбільш складне питання надійності виміру стосується його обґрунтованості. Обґрунтованість пов'язана з доказом того, що вимірювана певна властивість об'єкта, а не деякі інші, більш-менш на нього схожі. Обґрунтованість даних — це доказ відповідності того, що виміряно, з тим, що має бути виміряно. На відміну від правильності та стійкості, які можна  виміряти досить строго і виразити у формі числового показника, критерії обґрунтованості визначаються на основі логічних міркувань або непрямих показників. Зазвичай застосовується порівняння даних однієї методики з даними інших методик або досліджень. 

При встановленні надійності слід мати на увазі, що в процесі виміру беруть участь такі складові: об'єкт виміру; вимірювальні засоби, за допомогою яких ведеться відображення властивостей об'єкта на числову систему, і суб'єкт (інтерв’юер), що робить вимір. Передумови надійного виміру криються в кожній окремій складовій. 

Іноді спосіб одержання оцінки не може дати максимально точних значень вимірюваної властивості. Наприклад, у респондента є розгорнута ієрархія цінностей, а для одержання інформації використовується шкала з варіаціями відповідей тільки «дуже важливо» і «зовсім неважливо». Як правило, з наведеного набору всі цінності позначаються відповідями «дуже важливо», хоча реально в респондента є більше число рівнів значущості. 

У процесі виміру іноді виникають грубі помилки, причиною яких можуть бути неправильні записи вихідних даних, неточні розрахунки, некваліфіковане використання вимірювальних засобів і т. ін. Це виявляється в тому, що в ряді вимірів зустрічаються дані, які різко відрізняються від сукупності всіх інших значень. Щоб з’ясувати, чи треба ці значення визнати грубими помилками, встановлюють критичну межу так, щоб ймовірність того, що крайні значення перевищать її, була б досить малою. Для цього використовують спеціальні статистичні критерії визначення грубих помилок. 

При проведенні різними фірмами різноманітних і численних маркетингових досліджень має місце послідовна адаптація шкал вимірів і методик їхнього проведення щодо цілей та завдань конкретних маркетингових досліджень. Це полегшує вирішення проблем, розглянутих у даній темі, і робить ці методи скоріше необхідними при проведенні оригінальних маркетингових досліджень. 

Вірогідність вимірів характеризує зовсім інші аспекти, ніж надійність вимірів. Вимір може бути надійним, але недостовірним. Останнє характеризує точність вимірів стосовно того, що існує в реальності. Наприклад, респондентові поставили запитання про його річний дохід, що становить менше 25 000 гривень. Не бажаючи називати інтерв’юерові справжню цифру, респондент указав дохід «більше 10 000 гривень». При повторному тестуванні він знову назвав таку саму цифру, демонструючи високий рівень надійності вимірів. Але неправда не є єдиною причиною низького рівня вірогідності вимірів. Можна також назвати погану пам'ять, незнання респондентом дійсності та ін. 

Часто для оцінення вірогідності вимірів використовуються кілька різних методів або джерел одержання інформації. Наприклад, після письмового заповнення анкет ряду респондентів з первісної вибірки додатково ставлять ті самі запитання по телефону. За подібністю відповідей судять про ступінь їхньої вірогідності. 

3. Методи оброблення соціологічної інформації. Аналіз зібраної соціологічної інформації – найбільш захоплюючий етап дослідження. Тут перевіряються висунуті гіпотези, виявляються нові проблеми.

Для початку групування і класифікація – це елементарні процедури впорядкування зібраної інформації. Просте групування — це класифікація або впорядкування даних за однією ознакою. Так, залежно від гіпотез можна згрупувати вибіркову сукупність за віком, статтю, родом занять, освітою або за висловленими судженнями. Кількість членів виділеної групи називають часткою, або відносною частотою. Тут відразу можна застосувати такі статистичні засоби оброблення інформації, як обчислення медіани, середньоарифметичні показники, вирахування частот за відсотками.

Перехресне групування — це поєднання даних, які попередньо впорядковані за двома ознаками у таблицях. Наприклад, вік чоловіка і вік дружини в сімейних парах або ставлення до проведених у країні економічних реформ залежно від віку, матеріального становища. Основне завдання перехресного групування — пошук стійких зв'язків досліджуваних об'єктів, наприклад, типових співвідношень віку сімейних пар. Таке групування в деяких випадках уже є достатнім для ґрунтовного звіту за результатами дослідження. 

Далі можливі емпірична типологізація, пошук стійких сполучень властивостей соціальних об'єктів не за одним або двома, а за декількома вимірами одночасно. Приміром, у сімейних парах вік чоловіка та жінки аналізують залежно від національності, місця проживання, характеру праці та ін. Завдання багатовимірної емпіричної типологізації вирішують за допомогою математичних процедур розпізнавання образів - таксономії. В емпіричному матеріалі для таксономічного аналізу виділяють групи - таксони, наприклад за родинним станом, і потім аналізують їхню міграційну поведінку за характером міграційних потоків залежно від чисельності поселенських утворень (великих, середніх і малих міст, сіл). 

У багатовимірній емпіричній класифікації використовується прийом кластерного аналізу, наприклад конфігурація депутатських груп в органах представницької влади, що дозволяє прогнозувати їхню поведінку. 

У спеціальній літературі розглядаються більш складні методи аналізу інформації: критерій Дзиґа, метод кореляційного графа, факторний аналіз, усілякі коефіцієнти, наприклад Пірсона. 

Як правило, соціологи використовують стандартні комп'ютерні програми оброблення соціологічної інформації, які придатні для видачі простих розподілів, відсотків, відхилень, рангових і парних коефіцієнтів кореляції, ентропії, регресійних показників, різного роду індексів тощо. 

Глибина і ґрунтовність аналізу отриманих даних залежать від програмних цілей дослідження. У цьому посібнику розглянуто лише загальні підходи, що дозволяють одержати уявлення про методологію, методику і організацію соціологічних досліджень. Для поглиблення цих знань слід використовувати рекомендовану спеціальну літературу.

ТЕМА 9
СОЦІОЛОГІЧНІ МЕТОДИ В МАРКЕТИНГУ
1. Поняття маркетингу. Зв'язок маркетингових методів дослідження з іншими науковими методами.

2. Маркетингове дослідження: завдання, схема виконання, проблема перевірки гіпотез. Парадокс Ла-П’єра в маркетингових дослідженнях.

3. Застосування соціологічних методів у маркетингових дослідженнях. 

4. Кабінетні дослідження: суть, процедура виконання.

5. Брендинг: генезис, створення та позиціонування бренду. Дослідження з формування та керування брендом. 

1. Поняття маркетингу. Зв'язок маркетингових методів дослідження з іншими науковими методами. Маркетинг як філософія суб'єктів цивілізованого ринку являє собою систему понять, знань про ринок і методів їхнього одержання й використання. Маркетинг не є разовим заходом, а являє собою розгорнутий у часі процес, що охоплює всю послідовність дій — від виникнення ідеї до її реалізації. Метою цього процесу є орієнтація на задоволення цілей споживачів. Завданням маркетингу є вивчення потреб і потенційних можливостей ринку, створення нових продуктів, які оптимальним чином задовольняють виявленим потребам, як фактичним, так і потенційним.

Таким чином, маркетинг містить аналіз споживачів, орієнтацію на створення продукції, що відповідає запитам споживачів, і вироблення рішень щодо адаптації продукції при зміні ринкової ситуації.

У маркетингу, як і в будь-якій дослідницькій науці, реалізуються загальнонаукові методи, що дозволяють: 

· накопичувати, систематизувати й аналізувати як вторинну (отриману від інших дослідників і джерел), так і первинну (отриману самостійно або на спеціальне замовлення) інформацію про ринок і, насамперед, про споживачів, конкурентів, канали просування й збуту продукції, стан навколишнього маркетингового середовища та ін.; 

· синтезувати інформацію, моделювати ситуації, прогнозувати зміни (у т.ч. довгострокові), проводити експертне оцінення перспективності тих або інших рішень і дій, включаючи стратегію й тактику; 

· експериментальним шляхом одержувати ринкові оцінки й шукати оптимальні маркетингові рішення; 

· відповідно до отриманої інформації змінювати практику, планувати й коректувати маркетингову діяльність, управляти установою, ринковою поведінкою, впливати на сприйняття продукції іншими суб'єктами ринку. 

Маркетинг використовує інформацію й методи конкретних наук і наукових дисциплін, таких, як: 

· статистика (насамперед статистичні дані державних органів і громадських організацій) —  для оцінення місткості ринку і його сегментів, величини й тенденцій зміни попиту та ін.; 

· макро- і мікроекономічний аналіз — для оцінення стану й перспектив розвитку ринку, можливостей конкурентів, каналів просування й продажів, власних можливостей освітньої установи і її партнерів; 

· соціологія — для виявлення й аналізу позицій конкретних споживчих груп і суспільних верств (контактних аудиторій) з питань, що цікавлять; 

· психологія й психофізіологія — для тих же цілей, а також для апробації й підвищення дієвості рекламних та інших прийомів і способів формування попиту, впливу на сприйняття освітньої установи суб'єктами ринку, на прийняття ними рішень на користь вибору даної установи; 

· математика — для обслуговування процесів досягнення зазначених цілей; 

· теорія керування — для здійснення процесів планування й прогнозування, контролю, регулювання, стимулювання маркетингової роботи. 

У маркетингу застосовують також конкретні методи й групи методів генерування нових ідей (щодо об'єктів маркетингу, відновлення асортиментів, ціноутворення й адаптації цін, утримування й організації комунікацій, просування й продажів товарів і послуг на ринку), експертного оцінювання, контент-аналізу (насамперед засобів масової інформації) та ін. 

Більша частина перелічених методів — це методи, що використовуються безпосередньо під час маркетингових досліджень. Дослідження займають досить значну частину (від однієї третини до половини) всієї маркетингової діяльності й її бюджету. Тому важливо правильно спланувати їх.

2. Маркетингове дослідження: завдання, схема проведення, проблема перевірки гіпотез. Парадокс Ла-П’єра в маркетингових дослідженнях. Перш ніж перейти до аналізу використання соціологічних методів у маркетингових дослідженнях, розглянемо джерела маркетингових гіпотез і можливості їхньої перевірки, а також специфічного дослідницького завдання, що виникають в області маркетингу, і тих можливостей, які має арсенал соціологічних методів для вирішення цих завдань. 

Маркетингові й подібні до них завдання мають такі специфічні риси: 

1. Дослідницькі цілі є сугубо прагматичними. Замовникові не цікаво знати, чи є науковими ті методи, які застосовує дослідник. Йому важливо, щоб результати дослідження могли бути використані в практичних цілях. 

2. Гіпотези, що підлягають перевірці, або усвідомлюване незнання задаються дослідникові замовником. Замовник звертається до дослідника, щоб зменшити ризик від ухвалення рішення в умовах високої невизначеності. 

3. У результаті дослідження замовник не може одержати точну й достовірну відповідь. Воно може лише зменшити ступінь невизначеності. 

4. Будь-яке конкретне маркетингове дослідження завжди жорстко обмежене в коштах і лімітоване в часі. У зв'язку з цим метою досліджень є одержання не максимально достовірного результату, а результату, що передбачається максимально достовірним при заданому обсязі коштів. 

Схема маркетингового дослідження містить такі головні етапи: 

1. Виявлення проблем і формулювання цілей дослідження. Виділяються пошукові цілі, що допомагають виявити й конкретизувати проблему, виробити гіпотезу або варіанти вирішення проблеми; описові цілі, що припускають опис і оцінення ситуації, окремих маркетингових факторів і їхніх комплексів; експериментальні цілі, що передбачають перевірку гіпотез, запропонованих варіантів вирішення проблем. 

2. Відбір джерел інформації, включаючи вторинні дані (уже існуюча інформація зібрана іншими дослідниками й/або для інших цілей) із зазначенням джерел і способів одержання інформації; первинні дані (інформація збирається спеціально для даної мети) із зазначенням області, способів і суб'єктів збору інформації. 

3. Збір інформації з визначених раніше джерел, включаючи проведення соціологічних, лабораторних і ринкових експериментів. 

4. Аналіз зібраної інформації: виявлення середніх значень змінних, що цікавлять, розподілу частотності подій; визначення коефіцієнтів кореляції факторів, подій; визначення динаміки й тенденцій зміни факторів, що цікавлять, тощо. 

5. Подання отриманих результатів у вигляді аналітичних оглядів, таблиць, графіків, прогнозів, моделей прийняття рішень, рекомендацій та ін. 

Маркетингові гіпотези зароджуються у свідомості менеджерів на основі, з одного боку, оцінення технологічних, фінансових та інших можливостей їхніх підприємств і, з іншого боку, гіпотез про ринкові перспективи нової продукції, послуги або рекламної кампанії. Отже, маркетингова гіпотеза є спроектованою на суспільство експертною думкою менеджерів. Проте ризик від прийняття рішень навіть дуже кваліфікованих менеджерів залишається великим, тому протягом багатьох десятиліть не припиняються спроби зменшити його за допомогою виконання спеціальних досліджень. 

Існує три можливості для перевірки маркетингових гіпотез: 

1. Повномасштабне впровадження товару/послуги на ринок. Це самий дорогий, самий ризикований, але разом з тим і єдино надійний спосіб перевірки гіпотези. 

2. Виведення на ринок пробних партій товару/послуги. Витрати на цей спосіб перевірки на порядок менше повномасштабного впровадження, але все-таки вони дуже великі. На відміну від повномасштабного впровадження, що має шанс обернутися великим успіхом, виготовлення й реалізація пробної партії неминуче є збитковими заходами.  

3. Опитування покупців. Цей метод перевірки гіпотез має як переваги, так і недоліки. Основними перевагами є: по-перше, навіть великомасштабні дорогі опитування дешевше ринкового експерименту; по-друге, опитування являють собою спробу зрозуміти структуру внутрішнього, мотиваційного детермінанта споживчої поведінки. Мета опитувань полягає в тому, щоб перевірити, скорегувати й, можливо, розвити первісні менеджерські гіпотези, спираючись на свого роду «експертизу споживача», що теж оцінює проблему із сугубо практичної точки зору, але бачить її в іншому ракурсі, ніж виробник. 

Головною перешкодою на шляху створення ефективних прогнозів за допомогою методу опитувань є знаменитий парадокс Ла-П’єра, згідно з яким люди не завжди роблять так, як говорять. При цьому область маркетингових досліджень є тією сферою, де дія цього парадокса виявляється з особливою наочністю й часом з досить серйозними наслідками. Показово, що сам експеримент Ла-П’єра, що є за задумом академічним, був здійснений у маркетинговому просторі. Існує багато дослідницьких областей, де невідповідність результатів опитувань і реальної поведінки затушовуються через відсутність або неможливість прямого зіставлення результатів опитувань і реальної поведінки людей, але маркетинг не належить до їхнього числа. Немає й не було такого підприємства, котре витрачало б так багато грошей на вивчення розуміння людської поведінки, як індустрія маркетингу й реклами. 

У кількісних дослідженнях ефекти парадокса Ла-П’єра затушовуються наявністю тимчасового періоду між моментом одержання даних опитувань і моментом, коли ці дані проходять перевірку шляхом зіставлення з реальною ринковою статистикою. Крім того, кількісні дані самі по собі мають видимість об'єктивності (свого роду «гіпноз» цифрової інформації). 
Групові інтерв'ю є протилежним ідеально-типовим полюсом, на якому ці проблеми постають перед дослідником більш актуальними. За свідченням досвідчених модераторів, у деяких випадках групова думка виходить досить добре інтегрованою, і дослідник не зазначає труднощів і сумнівів щодо її трактування. Часто буває, однак, що навіть в одному інтерв'ю різні аспекти групової комунікації можуть виявитися протилежно спрямованими й припускати різні інтерпретації. Одне з поширених пояснень цього явища зводиться до того, що первісні писані відповіді відображають справжні думки респондентів поза ситуацією групового тиску, а усні висловлення виражають почуття, що виникають під дією такого тиску. При цьому залишається відкритим питання, яка із цих реакцій більш адекватно відображає поведінку людей на ринку. 

Для вирішення цих проблем не існує математичного алгоритму. Ефект фокус-групових обговорень оснований на прямій концептуальній тріангуляції між повсякденними поглядами споживача, мисленням дослідника й менеджерською свідомістю замовника. 
3. Застосування соціологічних методів у маркетингових дослідженнях. Для вирішення кожного поставленого завдання в рамках маркетингового дослідження можна використовувати кілька методів. Вибір того або іншого методу маркетингових досліджень (або комплексу методів) залежить, найчастіше, від необхідної точності отриманих результатів, а також від передбачуваного бюджету. При цьому запорукою успіху при виконанні робіт є точна й грамотна постановка завдання, а саме, формулювання запитання: які саме рішення будуть прийняті на підставі аналізу результатів?
Наведемо соціологічні методи, що використовуються в маркетингових дослідженнях. Почнемо з їхньої класифікації (рис.1).
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Рис. 1. Соціологічні методи, що застосовуються 
в маркетингових дослідженнях

Як випливає з рис. 1, у маркетингових дослідженнях використовуються як соціологічні методи — якісні й кількісні, так і змішані методи, основані на соціологічних, економічних і психологічних методах дослідження. Так, серед якісних методів використовуються вже відомі нам метод фокус-груп, глибинного інтерв'ю, метод аналізу протоколу.

Фокус-група – це групове глибинне інтерв'ю, що базується на досліджуваній проблемі або об'єкті (товар, послуга, реклама), спрямоване на визначення ставлення учасників до поставленої проблеми або причин сприйняття того або іншого об'єкта (товар, реклама), виявлення мотивації тих або інших дій споживачів. 

Метод фокус-групи в маркетингу використовується для вирішення таких завдань: 

· вивчення ставлення споживачів до товарів, торговельних марок, виробників;

· розроблення комунікативної стратегії, позиціювання товару або послуги; 

· одержання оцінки відповідності існуючого продукту вимогам ринку; 

· визначення «проблемних» зон продукту/послуги або бренда: виявлення недоліків уже існуючих на ринку продуктів у свідомості споживачів; 

· пошук незайнятих ніш і розроблення нового продукту;

· формулювання пропозицій щодо змін й поліпшення окремих характеристик товару або послуги; 

· вибіру концепції продукту/послуги;

· визначення іміджу компанії для споживача, її сильних і слабких сторін; 

· визначення портрета й особливостей поведінки споживачів; 

· виявлення моделей споживання продукту/послуги, звичок і мотивацій споживачів, їхнє ставлення до продукту, а також визначення типів споживчої поведінки; 

· тестування нових товарів (його властивостей, назви, дизайну, упаковки, слогана та ін.);

· тестування рекламних матеріалів; 

· визначення реакції покупців на рекламу або PR-акцію.
Глибинне інтерв'ю – неформальна особиста бесіда, проведена за заздалегідь накресленим планом (або сценарієм) і основана на використанні методик, що спонукають респондентів до тривалих і докладних міркувань щодо кола питань, які цікавить дослідника. Глибинне інтерв'ю припускає одержання від респондента розгорнутих відповідей на запитання маркетингового дослідження, а не заповнення формальної анкети. Глибинне інтерв'ю проводиться при особистій зустрічі в спеціальному приміщенні за відсутності сторонніх осіб або по телефону, якщо це допускається характером маркетингового дослідження. Однак телефонна бесіда дає гірші результати, оскільки в цьому випадку важко викликати людину на відверту розмову. Найчастіше метою глибинного інтерв'ювання є опитування однієї людини, але існують модифікації цього методу, коли в бесіді беруть участь два або три респонденти. При глибинному інтерв'ю можливий як відео-, так і аудіозапис інтерв'ю. Запис піддається обробленню, у результаті якого дослідник одержує текст усього інтерв'ю («транскрипт»). На основі транскрипту пишеться аналітичний звіт з маркетингового дослідження. Відеозапис використовується також для того, щоб урахувати при аналізі невербальні реакції респондентів. 

Метод глибинних інтерв'ю в основному застосовують для вирішення таких дослідницьких завдань:

· аналізу портрета й поведінки споживачів; 

· вивчення ставлення споживачів до товарів, торговельних марок, виробників; 

· пошук незайнятих ніш і розроблення нового продукту; 

· оцінення відповідності існуючого продукту вимогам ринку; 

· тестування рекламних матеріалів. 

Однак є кілька специфічних обставин, за яких використання методу глибинного інтерв'ю є превалюючим:

· коли тема складна для обговорення й потребує специфічних знань (інтерв'ю з експертами/професіоналами);

· коли необхідно провести інтерв'ю з конкурентами (вони не будуть говорити про предмет дослідження під час групових дискусій);

· коли тема стосується глибоко особистих, інтимних переживань респондентів, які неможливо обговорювати в широкому колі (наприклад, опитування людей з різними захворюваннями щодо вибору медичної установи);

· коли респонденти нечисленні й географічно віддалені один від одного (наприклад, у випадку опитування державних чиновників у різних регіонах);

· коли респондентами є відповідальні чиновники, дуже заможні або просто дуже зайняті люди. Тема бесіди, як правило, раціональна й пов'язана із професійною діяльністю респондента або його бізнесом.

Маркетингові явища й процеси здебільшого належать до слабо структурованих систем, які неможливо однозначно описати й формалізовано досліджувати. Маркетингова інформація, отримана в процесі різних типів опитувань, не є готовою експертизою, вона повинна бути оброблена, і лише після цього її можна розглядати як рішення поставленого завдання. 

У попередніх лекціях досить повно було подано інформацію про процедуру проведення опитувань. У маркетингових дослідженнях використана процедура опитних методик аналогічна соціологічним. Однак процедура проведення деяких типів опитувань, таких, як опитування експертів, телефонне опитування, значно відрізняється. Крім цього, при маркетинговому прогнозуванні найчастіше звертаються саме до цих методів. У цьому зв'язку нижче будуть розглянуті відмінні риси їхнього використана в маркетингу.

Телефонне інтерв'ю використовується для одержання інформації як від населення, так і від підприємств. Анкета має бути не тільки строго формалізована, але й бути досить короткою за тривалістю. Телефонне опитування використовується, якщо анкета невеликого обсягу й не містить складних запитань. Останнім часом більшість великих компаній використовують комп'ютерні системи телефонних опитувань – CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Опитування проводиться з офісу з використанням спеціального програмного забезпечення. Анкета програмується й уводиться в центральний комп'ютер, де запитання одне за одним видає її на дисплеї декількох терміналів, розташованих в одному залі. Інтерв'юер, що сидить біля термінала, проводить інтерв'ю, послідовно читаючи запитання з екрана й уводячи відповіді респондента в комп'ютер за допомогою клавіатури (CATI). Тому робота операторів-інтерв'юерів перебуває під строгим контролем супервізора.

Ця методика дозволяє досить швидко зібрати необхідну інформацію. За допомогою телефонного опитування можна з'ясувати:

·  ставлення мешканців міста до товарів і послуг;

·  соціально-демографічний портрет споживача якого-небудь товару або послуги. 

У цьому дослідженні можна використовувати як репрезентативну, так і цільову вибірки. Обсяг вибірки при телефонному опитуванні населення такий же, як і при квартирному опитуванні. Обсяг вибірки при опитуванні підприємств залежить від цілей і завдань дослідження. У разі репрезентативної вибірки програма випадково відбирає телефонні номери. 

Експертне опитування – методика, яка використовується для вирішення досить складних проблем, що потребують опитування експертів. Респондентами в таких дослідженнях, як правило, є керівники або власники компаній, чиновники високого рангу, економічні й політичні оглядачі та ін. Інтерв'ю з експертом відбувається за заздалегідь накресленим сценарієм обговорення досліджуваної теми. Проводить експертне опитування професійний інтерв'юер високого рівня. Бесіда записується на диктофон. Потім усі записи, зібрані під час експертного опитування, розшифровуються й аналізуються. Розмір вибірки визначається темою й завданнями дослідження. Розмір цільової вибірки, що рекомендується, – 15 - 30 чоловік.

При експертних опитуваннях виникає необхідність вирішення таких проблем:

· відбір кваліфікованих експертів;

· вибір ефективного способу взаємодії дослідницької групи з експертами, а при груповій експертизі – експертів між собою;

· визначення методу оброблення й інтерпретації інформації, отриманої від експертів. 

Для відбору експертів необхідно, по-перше, сформулювати критерії, по-друге, визначити процедури відбору. Як основні критерії відбору можна назвати такі:

1. Рівень компетентності експерта в даній предметній області, показниками якого в сукупності є рівень і профіль освіти, профіль роботи, досвід роботи за профілем (стаж роботи за профілем), рівень вирішуваних проблем, кількість і якість раніше виконаних експертиз.
2. Ступінь об'єктивності й неупередженості експерта при аналізі й оціненні явищ у даній предметній області, тобто незацікавленість експерта в ухваленні певного рішення.

3. Уміння працювати в команді, а саме комунікативні навички, здатність до спільної творчості, гнучкість розуму й «незашореність» погляду, нонконформізм. 

При оцінюванні експертів за названими критеріями й виборі експертів можуть використовуватися такі процедури:

1. Самооцінення експертів за об'єктивними параметрами.

2. Взаємне оцінення експертів.

3. Оцінення експертів незалежними фахівцями.

4. Оцінення рівня компетентності експертів з урахуванням якості раніше проведених експертиз.

Методи одержання експертизи поділяють на індивідуальні й групові. Експертні методи, що належать до першої групи, припускають індивідуальну роботу дослідників з кожним із залучених експертів. Найчастіше при індивідуальному експертному опитуванні використовують такі методи:

1.Стандартизоване експертне опитування. Для реалізації опитування розробляється стандартизована анкета із запитаннями закритого типу (з пропозицією варіантів відповіді). Анкетування може проводитися як при особистій бесіді інтерв'юера з експертом, так і шляхом «самозаповнення». Вимоги до анкет досить стандартні й аналогічні вимогам, які пропонуються до опитувань неекспертного рівня. Одна з основних вимог – використання професійної мови, однозначність трактування використовуваних термінів.

2. Нестандартизоване експертне опитування. Цей метод порівняно з попереднім є більш складним як на етапі проведення опитування (вимагає високої кваліфікації інтерв'юєра), так і на етапі інтерпретації отриманої інформації, і потребує високої кваліфікації дослідника.

3. Метод «індивідуального блокнота». Метод являє собою заочну роботу експерта без безпосереднього спілкування з дослідниками. Експерт одержує блокнот, на першій сторінці якого описана проблема, і потім протягом певного періоду часу заносить у цей блокнот всі свої думки, ідеї, зауваження, що стосуються поставленого завдання, після чого здає блокнот дослідникам. Метод потребує залучення експерта й, отже, припускає високий рівень оплати його праці.

На відміну від індивідуальних групові методи припускають колективну роботу експертів. Групові методи є переважнішими з погляду підвищення надійності експертизи, однак вони досить складні щодо підготовки й проведення. 

Групові методи формування експертизи підрозділяють на аналітичні й креативні. Аналітичні методи спрямовані переважно на дослідження характеристик досліджуваного об'єкта. Метою креативних методів є колективна генерація ідей або вироблення рішення проблеми. 

Групові методи формування експертизи досить різноманітні, опишемо основні з них:

1. Метод номінальних груп. При реалізації цього методу спочатку проводиться індивідуальне опитування одних експертів, а потім результати інтерв'ю так само автономно й незалежно один від одного обговорюються іншими експертами. 

2. Мозковий «штурм». Метод реалізується у два етапи: перший етап називається «конференція ідей», його тривалість становить приблизно              1 - 1,5 години. Під час цього етапу експерти висувають різні ідеї, які  протоколюються, але не обговорюються і не критикуються. На другому етапі ідеї обговорюються, оцінюються і вибираються ті з них, які визнаються найбільш правильними. Остаточний відбір ідей здійснюється шляхом голосування. 

3. Метод «635». Це формалізована варіація методу мозкового «штурму», що припускає таку регламентацію роботи експертної команди: до групи входять шість чоловік, кожний з яких протягом п’яти хвилин повинен висунути три пропозиції або висловити три гіпотези із приводу аналізованої ситуації. Ідеї кожного експерта заносяться в спеціальні формуляри, які передаються по кругу. Після того як були розглянуті всі аспекти поставленого завдання і всі експерти одержали можливість висловитися, відбувається обговорення й оцінення рішень і вибір найбільш правильного.

4. Критична («розносна») атака. Метод також являє собою варіацію методу мозкового «штурму», принципова відмінність полягає у критичній спрямованості обговорення. Реалізація методу містить кілька етапів. На першому етапі кожний учасник експертної групи пропонує своє рішення поставленого завдання/інтерпретації ситуації. Далі кожний експерт повинен ознайомитися з думками своїх колег і знайти в пропонованих рішеннях максимальну кількість уразливих місць. На наступному етапі експерти збираються разом і по черзі обговорюють всі висунуті рішення. Завдання кожного автора – відстояти свою версію рішення, завдання опонентів - «розбити її дощенту». За підсумками дискусії експерти вибирають те рішення, що одержало найменше дорікань і було найбільш обґрунтованим. 

5. Експертне фокусування. Метод являє собою одну з форм спільного обговорення проблеми. Основна мета - виявити структуру даної проблеми. Обговорення має більш діловий характер, ніж при класичній версії мозкового «штурму», тобто проходить без зайвого «марення».

6. Метод комісій. Основна відмінність від фокусування – прагнення з'ясувати, у чому полягає протиріччя між різними варіантами пропонованих рішень, знайти максимальну кількість «точок згоди» і прийти до консенсусу.

7. Метод інтеграції рішень полягає у виробленні спільного рішення проблеми на основі виявлення сильних сторін рішень. Реалізується в кілька етапів: на першому етапі експертам пропонується завдання, яке вони вирішують незалежно один від одного. Потім у заздалегідь підготовлений формуляр експерти заносять свої індивідуальні рішення. На наступному етапі експерти спільно обговорюють завдання й всі запропоновані рішення з метою виявити сильні сторони кожного окремого рішення. Після того як обговорено всі рішення й визначено сильні сторони кожного з них, виробляється синтезоване рішення.

8. Ділова гра. Метод може бути реалізований у різних формах. Найпоширеніша форма – це моделювання аналізованих процесів і/або майбутнього розвитку прогнозованого явища в різних варіантах. При розробленні процедури проведення ділової гри мають бути чітко визначені й формально описані цілі й завдання, ролі учасників, сюжет і регламент гри. Важливим етапом будь-якої ділової гри є розглядання ходу гри й підведення підсумків. 

9. Метод «суду» являє собою один з різновидів ділових ігор. Обговорення поставленого завдання реалізується у вигляді судового процесу: моделюється «процес над проблемою». Вибираються «адвокат», «прокурор», «суд», «присяжні» й інші учасники «процесу». Кожний відстоює свою точку зору. Остаточний вердикт про досліджувану проблему визначається у два етапи: голосування «присяжних» і конкретизація рішення «суддями».

10. «Консиліум». Експерти досліджують проблему подібно тому, як лікарі обстежують пацієнта: визначаються «симптоми» прояву проблеми, розкриваються причини виникнення проблеми, виконується аналіз, ставиться «діагноз» і дається прогноз розвитку ситуації.

11. «Колективний блокнот». Метод в своїй основі є аналогічним «індивідуальному блокноту», однак у цьому випадку той, хто заповнює блокнот, знає, що він є учасником експертної групи. Далі кожний експерт працює зі своїм блокнотом протягом певного часу. Другий етап полягає в тому, що блокноти збираються, інформація систематизується й далі в спільному обговоренні експерти приходять до рішення проблеми.

12. Метод Дельфі являє собою заочне й анонімне опитування експертної групи в 2 - 3 тури з узгодженням думок експертів, причому при повторних опитуваннях експертам пропонується ознайомитися або з думками й аргументами кожного експерта, або із середньою оцінкою. На повторних турах експерти можуть поміняти свою оцінку, беручи до уваги аргументи колег, а можуть залишитися при колишній думці й висловити обґрунтовану критику інших оцінок. Метод Дельфі має досить істотні достоїнства: по-перше, заочність і анонімність дозволяють уникнути конформізму або орієнтації на авторитети, що могло б виникнути, якби експертів зібрали разом і вони повинні були б оприлюднити свою думку; по-друге, експерти мають можливість змінити свою думку без ризику «втратити особистість».

При виробленні експертизи можна використовувати як один з названих методів, так і різні їхні сполучення. 

Маркетинговий аналіз і прогнозування за допомогою експертів мають як безсумнівні переваги, так і досить відчутні недоліки. Серед переваг слід особливо відзначити можливість одержання унікальної інформації, яку не можна почерпнути ні з яких інших джерел. Проблеми ж експертних опитувань полягають у такому:

1. Складність організації експертизи: відбір експертів у достатній кількості й «якості».

2. Складність формування остаточної експертизи: узгодження отриманих даних, їхній аналіз та інтерпретація.
3.  Можлива суб'єктивність експертів: експерти можуть неохоче переглядати свою точку зору, навіть якщо вона неправильна.

4. Можливий вплив на результат вибраної форми проведення експертного опитування (при відкритому опитуванні висока небезпека конформізму).

5. Висока вартість проведення опитування.

Інформація, отримана в процесі експертного опитування, не є готовою експертизою, вона має бути оброблена, систематизована, оцінена з погляду якості, піддана аналізу й цілеспрямованій інтерпретації, і лише після цього її можна розглядати як рішення поставленого завдання. 

Методика опису торговельних точок припускає фіксацію візуальних параметрів, таких, як наявність товару на прилавку, ціна товару, метод викладення, кількість відвідувачів торговельної точки та ін. Зазвичай  використовують такі методики опису торговельних точок:
· Census (перепис);
· Store checking (опис торговельних точок); 

· Retail audit (аудит торговельної точки). 

Census (перепис) являє собою суцільний опис усіх торговельних точок, що продають певний продукт. і їхніх основних характеристик (територіальне розташування, транспортна доступність, тип). Місто/регіон поділяється на ділянки (квартали, виборчі дільниці, райони й т.д.), кожний інтерв'юер одержує завдання у вигляді карти-ділянки, яку він обходить, і реєструє всі торговельні точки відповідно до мети дослідження. У результаті застосування цієї методики можна одержати таку інформацію:

· про співвідношення роздрібних, фірмових та інших типів торговельних точок (лотків, кіосків, магазинів, супермаркетів і ринків); 

· про кількість торговельних точок, які продають продукт, що цікавить дослідника. Ця інформація необхідна для більш ефективної роботи торговельних представників. 

При цьому дослідженні не використовується вибірка, методика передбачає суцільний опис точок, що відповідають заданим критеріям. Строки проведення – від двох тижнів.
Retail audit (аудит торговельної точки) зазвичай проводиться після суцільного перепису торговельних точок (сensus). Методика передбачає моніторинг змін різних параметрів товару: ціни, асортиментів, рівня представленості в торговельних точках, обсягів продажів. Аудит точок продажів – це регулярне дослідження, виконане в роздрібних торговельних точках. У його основу покладено збір даних про ціни, асортименти, запаси, продаж, наявність рекламних матеріалів по кожній досліджуваній категорії продукту в торговельних точках, що входять до вибірки. Аудит роздрібної торгівлі є ефективним інструментом моніторингу зміни позицій компанії на ринку й діяльності конкурентів, що дозволяє розробляти варіанти вирішення проблем компанії, пов'язаних з комплексом маркетингу. 

 
Аудит роздрібної торгівлі дозволяє оцінити ситуацію на ринку за такими напрямками, як: 

· обсяги продажів, динаміка й прогноз; 

· регіональні розбіжності в споживанні; 

· сегментація ринку й пошук нових ніш; 

· позиції основних гравців: продаж, частка ринку, дистрибуція, структура портфеля споживання; 

· сильні й слабкі сторони існуючих продуктів; 

· роль різних каналів дистрибуції; 

· якість дистрибуції (зважена дистрибуція, вичерпання запасів, середні асортименти); 

· вплив зміни дистрибуції, цін, появи рекламних матеріалів у торговельній точці. 

Store checking (опис торговельних точок) зазвичай проводиться після дослідження сensus, коли ми вже маємо інформацію про типи торговельних точок. Store Checking являє собою:

· опис торговельних точок;
· фіксування в них асортиментів і цін на запропоновані товари;
· моніторинг наявності й ціни різних марок у роздрібній і дрібнооптовій мережі. 

Методика дозволяє:

· відслідковувати наявність реклами й спеціальних пропозицій у торговельних точках і вивчати обсяги продажів того або іншого товару; 

· оцінити частки локального ринку споживчих товарів, що належать різним торговельним маркам (виробникам, дистриб'юторам, постачальникам); 

· одержати надійні дані у разі відмови торговців дати інформацію про показники своєї діяльності. 

Методика застосовується:

· при аналізі асортиментів і структури торговельної пропозиції (щодо найменувань, товарних груп, марок, виробників, ділерів і дистриб'юторів);

· для відстеження розбіжностей між оптовими й роздрібними цінами; 

· для відстеження асортиментів продукції залежно від району знаходження точки, типу точки;

· для вивчення торговельних стратегій конкурентів;
· у рамках комплексного аналізу стану й перспектив розвитку конкретного сектора ринку споживчих товарів і т.ін. 

Вибірка: кількість описуваних точок залежить від цілей і завдань дослідження. Строки проведення – від 3 тижнів.

Одним з найбільш ефективних методів кількісних маркетингових досліджень є панельні дослідження, або щоденникові  панелі. 

Щоденникова панель – це кількісне маркетингове дослідження, що використовується за необхідності вивчення предмета дослідження в динаміці. Тобто по суті – це повторні дослідження, основані на єдиній програмі й інструментарії. Панель являє собою групу людей (домашні господарства, окремі споживачі) або підприємств, спеціально відібраних для дослідження. 

Панельні дослідження дозволяють:

· визначити поточну місткість ринку; 

· виявити звички споживача; 

· визначити частки ринку компаній, що працюють на ньому; 

· нагромадити інформацію, що відбиває динаміку розвитку ринку, маркетингову стратегію власної фірми й фірм-конкурентів, оцінити її ефективність.

Тип панелі й тривалість її проведення залежать від особливостей досліджуваного продукту. Досвід проведення панельних досліджень показує, що найбільш ефективне співвідношення якості дослідження й витрат на його виконання досягається в тому випадку, коли панель використовується не рідше одного разу у квартал протягом одного року. 

Виходячи з того, що панельні дослідження – це он-лайн дослідження, проведені за допомогою «живої» бази даних панелістів (якщо говорити мовою оф-лайн проектів, тобто респондентів), їх особливостями є одержувані винагороди панелістами за участь у он-лайн маркетингових дослідженнях. Другою особливістю є короткі строки проведення он-лайн досліджень завдяки розвитку інформаційних технологій. Для цього мають бути доступ в Інтернет, спеціальне програмне забезпечення, що дозволить сконструювати анкету он-лайн (дослідницькі компанії використовують програмне забезпечення Net-MR GMI), детальна інформація про запланований проект для оцінення вартості проекту складання вибірки та ін. З іншого боку, респондентові для участі в он-лайн панельному дослідженні потрібна реєстрація в панелі. 

Окреме місце в структурі соціологічних методів у маркетингових дослідженнях посідають мix-методики. 

Хол-Тести (hall-test), або тестування анкетування face-to-face, у спеціальних приміщеннях. Хол-тест є спеціальним методом, застосовуваним при проведенні кількісних маркетингових досліджень. Для проведення хол-тесту використовується спеціально обладнане окреме приміщення, як правило, розташоване в місцях великого скупчення людей, серед яких відбираються представники цільової аудиторії. Метод основано на анкетуванні респондентів з приводу уточнення їхнього сприйняття товару, послуги, назви, торговельної марки, упаковки та ін. Під час проведення хол-тестів респондентам спочатку подається об'єкт тестування, а потім пропонується заповнити спеціальну анкету, що складається зі стандартизованих запитань, або відповісти усно на запитання, що ставляться інтерв'юером. Іноді хол-тести використовують разом із проведенням фокус-груп для уточнення даних, отриманих за результатами їхнього проведення. 

Відмінною рисою проведення хол-тесту є безпосередній контакт респондента з об'єктом, що тестується (наприклад проба на смак). Процедури проведення хол-тесту можуть трохи відрізнятися одна від одної, але найчастіше хол-тест виконується у два етапи: на першому етапі респонденти тестують, оцінюють які-небудь товари або рекламні матеріали. На другому етапі інтерв'юер опитує респондента, з'ясовуючи його ставлення як до продукту, що тестується, так і до всієї товарної групи. 

Різновидом хол-тесту є «тест наосліп». Основна відмінність «тесту наосліп» полягає в тому. що респондентам не повідомляється назва продукту, який вони тестують. Це робиться для того, щоб уникнути впливу торговельної марки на результати дослідження, якщо це необхідно для вирішення завдань тестування. 

Об'єктом хол-тесту можуть бути окремі характеристики товару (смак, дизайн, матеріал та ін.), упаковка, торговельна марка (назва й логотип), реклама й ін. 

У маркетингу хол-тести застосовуються у випадках:

· коли необхідно за допомогою існуючих або потенційних споживачів протестувати новий товар, його упаковку або назву під час його розроблення;

· порівняти різні види товару між собою або з конкуруючими товарами;

· протестувати рекламний обіг під час розроблення рекламної кампанії. 

Хол-тести можуть застосовуватися для вирішення таких завдань: 

· визначення найбільш значущих для споживача властивостей товару;

· визначення напрямків удосконалювання товару; 

· тестування варіантів окремих властивостей товару;

· тестування варіантів назв і зображень торговельної марки; 

· тестування варіантів упаковок товарів; 

· вибір найбільш ефективних з погляду впливу на споживача рекламних повідомлень (слогани, рекламні зображення та ін.); 

· порівняння товару з товарами-конкурентами, товарами-замінниками;
· вироблення ефективної цінової політики.

У дослідженні використовується тільки цільова вибірка (від 150 респондентів). Строки проведення – від одного до чотирьох тижнів. 

Тестування в домашніх умовах (home-test). Процедура цього методу припускає, що респондентові пропонують протягом декількох днів тестувати вдома який-небудь продукт. Після закінчення цього строку інтерв'юер повторно відвідує респондента й ставить запитання, що стосується ставлення до цього продукту, а також усієї товарної категорії, до якої належить даний продукт. Методика застосовується в маркетингових дослідженнях для тестування тих товарів і послуг, які  можна тестувати тільки вдома, наприклад, вплив шампуню на волосся й шкіру голови. 

Найчастіше використовується цільова вибірка. Розмір вибірки залежить від завдань і цілей дослідження (від 150 респондентів). Строки проведення – від одного до чотирьох тижнів. 

Методика «таємний покупець» (MYSTERY SHOPPING). Основний принцип «таємного покупця» – бізнес очима потенційного клієнта. Це малозатратний і унікальний метод одержання інформації «про себе». «Таємний покупець» – це спеціально навчена людина (або група), що відвідує банки, супермаркети, магазини, агентства нерухомості, страхові компанії тощо. Він купує товар, ставить певні питання про товар/послугу, звертаючи при цьому увагу на поведінку персоналу компанії (у тому числі в стресових і конфліктних ситуаціях), на обстановку й ставлення до клієнта в цілому, на знання інформації про продаваний товар/послугу, на швидкість прийняття рішень фахівцями компанії. Варіантами контакту можуть бути: обіг по електронній, звичайній пошті, обіг через служби він-лайн консультування, по телефону, особистий обіг. 

Отримана інформація формалізується в спеціально розробленому бланку, після чого складається звіт за результатами анкетування. У звіті подаються: оцінка якості роботи персоналу, практичні рекомендації для керівництва, які можуть бути спрямовані на оптимізацію й формалізацію бізнес-процесів компанії, варіанти поліпшення роботи персоналу в цілому. 

Методика застосовується для одержання: 

· оцінки якості обслуговування;

· оцінки якості телефонного діалогу; 

· оцінки якості обслуговування в магазинах-конкурентах. 

4. Кабінетні дослідження: суть, процедура проведення. Кабінетне дослідження — це оброблення вже існуючої вторинної інформації («дослідження за письмовим столом»). Вторинна інформація – дані, зібрані раніше для цілей, що відрізняються від вирішуваної в даний момент проблеми. Кабінетні дослідження спираються на різні джерела інформації, що дозволяє одержувати більші обсяги даних, порівнювати й аналізувати отримані результати. У цих дослідженнях дані завжди є нецільовими, оскільки не створюються під час дослідження, а беруться з інших джерел уже готовими до аналізу. 

Переваги цього маркетингового дослідження;

· невелика вартість робіт, оскільки не потрібний збір нових даних; 

· швидкість збору матеріалу; 

· наявність декількох джерел інформації; 

· вірогідність інформації від незалежних джерел; 

· можливість попереднього аналізу проблеми.

Перевага полягає також у можливості одержання інформації про проблеми, які недоступні для прямого вивчення за допомогою суб'єкт-об'єктної взаємодії, як це робиться в маркетингових дослідженнях. Дослідник не завжди може одержати доступ до об'єкта, що його цікавить (наприклад, генеральному директорові великого підприємства галузі). 

Недоліки: 

· не завжди є прийнятим для цілей проведеного дослідження; 

· інформація може бути застарілою; 

· методологія, за якою зібрані дані, може не відповідати цілям справжнього дослідження. 

Джерелами інформації при виконанні кабінетних досліджень є: 

· публікації:
· опубліковані джерела даних; матеріали, що публікуються виробниками, торговельними організаціями й об'єднаннями; 

· засоби масової інформації (періодика, загальнонаціональні й місцеві журнали); 

· урядові публікації (державні, регіональні); 

· спеціальні видання; 

· звіти дослідницьких агентств про результати досліджень.
· Законодавство:
· національні закони; 

· регіональні закони.
· Електронні джерела:
· бази даних; 

· сайти електронних ЗМІ; 

· новостійні стрічки інформаційних агентств.
· Державні органи:
· міністерства; 

· виробничі об'єднання; 

· місцеві адміністрації; 

· асоціації. 

Інформація, отримана в результаті кабінетного дослідження, може додатково аналізуватися фахівцями, що професійно працюють на досліджуваному ринку. Такі оцінки підвищують цінність і вірогідність зібраної інформації й можуть бути отримані різними опитними методами. Як правило, перевірка інформації здійснюється під час експертних інтерв'ю з такими категоріями фахівців, як економісти, керівники підприємств, державні службовці, журналісти, що спеціалізуються з тематики проведеного дослідження.
Результати кабінетних досліджень дозволяють виконати: 

· аналіз потенціалу підприємства, аналіз конкурентів;

· ситуативний аналіз поведінки ринку; 

· оцінку місткості ринку, обсягу цільової аудиторії;

· вибір напрямку подальших досліджень. 

Аналіз внутрішньої документації компанії. Більшість маркетингових досліджень необхідно починати з усвідомлення того, що відбувається усередині підприємства. До питань, за якими необхідно вивчати діяльність підприємства, належать: стан фінансів, оперативний і стратегічний менеджмент, логістика. Але найчастіше перед замовником постають запитання: хто, як, де й чому купує його товар. 

Метод широко застосовується для виявлення вузьких місць у системі керування маркетингом, визначення стратегічних ніш, оптимізації документообігу й т.ін. Аналіз виконують досвідчені фахівці в області менеджменту, маркетингу, фінансового й бухгалтерського аналізу.

5. Брендінг: генезис, створення й позиціювання бренда. Дослідження з формування й керування брендом. На практиці часто плутають два близьких поняття – «бренд» і «торговельна марка». Слід пам'ятати про те, що «торговельна марка»  – поняття юридичне, тоді як бренд існує тільки в головах споживачів. Поняття «бренд» більш широке, оскільки воно охоплює ще й поняття товару або послуги з усіма характеристиками, набір характеристик, очікувань, асоціацій, що сприймаються користувачем і приписуються цьому товару (імідж товару, brand-image).  

Можливо, перше відоме людству використання бренда практикувалося ще в часи Древнього Єгипту, коли ремісники ставили своє тавро на вироблені ними цегли, щоб позначити творця кожної цеглинки. Торговельні марки використовувалися в Індії в 1300 році до нашої ери.  Брендінг активно застосовувався в Середньовіччі, коли цехові ремісники позначали свої товари особливою маркою. Однак справжній розквіт ідеї брендінгу припав на другу половину ХХ століття, і пов'язано це було з появою на ринку великої кількості схожих товарів. Розвиток технологій значно вплинув на людське суспільство. По-перше, це виявилося в тому, що сучасні споживачі іноді не в змозі зрозуміти всі характеристики виробу, що купується. Тут на допомогу споживачеві приходить бренд, що виділяє із всіх характеристик товару ті, які важливі для споживача, і полегшує розуміння товару. 

   
Друге завдання, що вирішує бренд, – це спрощення вибору. Щодня споживач стикається з безліччю схожих товарів, і в нього просто фізично немає часу порівнювати всі анотації, процентний склад, показання до застосування й технічні характеристики. У цій ситуації брендінг є просто «рятувальним колом». На кожний товар наклеюються прості, ясні, зрозумілі неспеціалістові ярлички: «дорого, але престижно», «економічно», «для новачків», «молодим і розкріпаченим» і т.д.

Фахівці з брендінгу виділяють два типи брендів, дві культури брендінгу – західний і азіатський підходи. Самим яскравим прикладом першої культури може стати компанія Procter & Gamble (P&G). Західна культура брендінгу стала своєрідною біблією маркетингу, принаймні, в області швидко мінливих споживчих товарів. Ця концепція припускає, що головна компанія-виробник має бути прихована від кінцевих споживачів в основному через страх перед перенесенням негативного іміджу однієї торговельної марки на всю фірму й весь спектр товарів. Більшість класичних концепцій створення бренда базуються саме на цій культурі. Будучи прив'язаним до конкретного продукту, подібний бренд не дозволяє розширювати типи продуктів, що продаються під його ім'ям, уможливлюючи лише розширення товарного ряду. Природно, є компанії, які не дотримуються цієї політики. Так, наприклад, компанія Colgate-Palmolive поширила свою корпоративну торговельну марку на багато категорій продуктів. Аналогічно зробила компанія Nestle. Однак класична модель маркетингу має на увазі все-таки марку, прив'язану до конкретного товару.

В Азії прийнята трохи інша концепція. Компанії інвестують у бренд на рівні корпорації в першу чергу й лише в другу чергу, у набагато меншому ступені, на рівні продукту. Фактично у Японії торговельна марка товару без гарантії корпоративної марки фірми взагалі не стала б купуватися.

На практиці товарні й корпоративні марки часто використовуються разом, переносячи асоціації корпоративної марки на продукт. У цьому випадку корпоративні торговельні марки часто є «парасолькою», що розподіляє вплив основної марки на суб-марки. Ці суб-марки одержують переваги і від корпоративної марки, і від продукту.

Створення бренда – це творчість, основана на глибокому знанні ринку. Процес створення бренда досить складний, а ціна помилки може становити просто астрономічну суму, тому багато великих компаній воліють не займатися цим самостійно, а передати створення бренда фірмі-професіоналові в цій області. Вартість контракту тільки на створення ім'я продукту може становити від 30 до 50 тис. доларів, ім'я корпорації може обійтися в 50 - 75 тис. доларів, у деяких випадках сума перевищує 100 тисяч.

Початок роботи над будь-яким брендом – це визначення його позиціювання на ринку. Позиціювання бренда (Brand Positioning) – місце на ринку, що посідає бренд стосовно конкурентів, а також набір купівельних потреб і сприйняття; частина індивідуальності бренда, що має активно використовуватися для «відбудовування» від конкурентів. 

Відповідно, позиція бренда (Brand Positioning Statement) – це те місце, що посідає бренд у свідомості цільового сегмента стосовно конкурентів. Позиція бренда фокусується на тих його достоїнствах, які виділяють його з числа конкурентів. Позиціювання проводиться як стосовно конкуруючих товарів, так і стосовно товару, що позиціонується. Більшість компаній-виробників шампунів виробляють не один продукт, а цілі товарні лінії – «для жирного волосся», «для ламкого», «для сухого» тощо. 
Наступним етапом після позиціювання є визначення стратегії бренда, тобто напрямків, по яких будуть використовуватися ресурси організації для створення цінності бренда. Стратегія містить такі елементи: 

· хто є цільовою аудиторією;

· яку обіцянку (пропозицію) слід зробити цій аудиторії;

· який доказ необхідно їй навести, щоб показати, що ця пропозиція чогось коштує;

· яке кінцеве враження варто залишити. 

Стратегія бренда також визначає, за допомогою яких методів чотири перелічені вище пункти може бути виконано, тобто те, як товар зроблено, названо, класифіковано, упаковано, виставлено і відтрекламовано. Обіцянка переваг, що даються авторами бренда,  – це та основна ідея, що лежить в основі бренда. Та ж сама ідея має бути основною думкою майбутньої рекламної кампанії, розробленої для цього бренда (або інших методів просування, які будуть застосовуватися для цього бренда). 

Для створення успішного бренда слід звернути увагу на інші бренди, які є на тому ж сегменті ринку. Це дозволить, по-перше, уникнути дублювання вже існуючого бренда на ринку, по-друге, урахувати помилки й прорахунки, зроблені конкурентами, по-третє, може наштовхнути на оригінальну ідею.

Один з фахівців в області реклами, Россер Ривз, розробив цікавий принцип формування бренда: використання унікальної властивості продукції. Цей принцип був названий філософією «унікальної властивості товару». Ідея проста: необхідно перебирати всі властивості товару доти, поки не знайдеться щось унікальне, що можна про цей товар сказати. Якщо в реальності нічого унікального нема, необхідно знайти особливість товару, що залишилася непоміченою, і зробити її своєю. Цю унікальну властивість треба запропонувати покупцеві. (Йому належить слоган для цукерок «M&M's» «Тануть у роті, а не в руках»). Однак подібний підхід містить серйозну небезпеку: цілком можна уявити собі товар, у якого немає таких унікальних якостей або не важливі або не цікаві для споживача. У таких випадках не слід штучно вишукувати ці унікальні якості, а треба звернутися до інших прийомів, наприклад, використовувати шоу-ефекти.

 Для того щоб створити вдалий бренд, потрібно знати про товар і про його виробника якнайбільше: факти про цей товар і суміжні області, історію розвитку цього товару й підприємства-виробника, приклади використання. При формуванні ідеї бренда треба як можна більш чітко уявити собі цільову аудиторію.

Керування брендом (Brand Management) – це процес створення індивідуальних рис бренда, зміни їх для досягнення максимальної ефективності, а також складання планів антикризового керування брендом, якщо буде потреба, з метою стратегічного збільшення вартості бренда. При формуванні бренда компанія повинна визначити, чи бажає вона зробити свій бренд лідируючим або хоче поставити його «у ряді інших». 

У брендінгу існує принцип, що називається «принципом позиційності». Він полягає в тому, що першу компанію, що вже зайняла свою позицію у свідомості споживачів, уже неможливо позбавити цього місця. Суть успішної стратегії маркетингу при застосуванні цього принципу – стежити за новими можливостями, що відкриваються, і робити хід, закріплюючи продукт на ринку. Надалі всі дії брендінгу будуть зводитися лише до втримання цього першого місця у свідомості споживачів. 

Якщо компанія не має можливості бути першою (не вистачає фінансових ресурсів або вона прийшла на цей ринок пізніше інших), то вона завжди повинна враховувати, що не можна вживати лобову атаку на компанії, що вже мають лідируючі позиції на ринку. Якщо в неї є бажання стати першою, то спочатку необхідно закріпитися як лідер в іншій області, а потім уже виходити на бажаний ринок. 

Інший варіант завоювання брендом лідируючого положення – це створення принципово нового товару  в очах споживача. 

Компанія, що має сильний бренд, може здійснити ряд успішних заходів, наприклад, застосувати його до більш широкого цільового сегмента споживачів, географічного ринку або каналу дистрибуції. Ця дія називається в західній практиці розширення бренда (Brand Expansion). Прикладом розширення бренда може бути будь-який імпортний бренд, що продається на українському ринку – Mars, L'Oreal, Palmolive або Camel.

Додатковий дохід бренд може принести й при його розтягуванні (Brand Extension), тобто застосуванні за межами того товарного ряду, до якого він застосовувався споконвічно. 

Керуючи своїм брендом, компанії досить часто стикаються із ситуацією, що їх бренд не повністю відповідає потребам ринку. Причин  для цього може бути декілька: ринок перенасичений брендами й споживачі не бачать особливої різниці між ними; товар продається через роздрібні торговельні мережі, які неохоче беруть дорогий бренд, віддаючи перевагу більш дешевим; відбуваються технологічні зміни, що дозволяють компанії-власникові бренда продавати з високим прибутком новий дешевий товар.

Для того щоб протистояти цій тенденції, компанії пропонують «полегшені» версії своїх традиційних продуктів із сильним брендом. Саме складне при цьому – не ушкодити торговельну марку, особливо в тій її частині, що пов'язана з якістю товару. Проблема полягає в тому, що зниження ціни впливає на сприйняття користувача сильніше, ніж будь-яка інша акція, пов'язана з брендом. 

Іноді виникає потреба у визначенні чинності бренда (Brand Power) – міри здатності бренда домінувати в даній категорії продуктів. Одержання таких оцінок (як правило, або просто якісної оцінки «так/ні», або у вигляді шкали) потрібне при прийнятті важливих рішень у брендінгу, наприклад, при помітному підвищенні ціни на товар.

«Відповідність» бренда (Brand Relevance) визначає ступінь відповідності іміджу й характеру бренда потребам покупців. Оцінення відповідності бренда має проводитися постійно, оскільки будь-яка невідповідність знижує керованість бренда й ефективність роботи з ним.

Якщо компанія бажає розтягти або розширити бренд, то вивчається піднімальна сила бренда (Brand Leverage) – це здатність бренда поширюватися за рахунок збільшення кількості користувачів, поширення на нові групи продуктів, нові ринки й у новій якості. 

Прихильність до бренда (Brand Loyalty) – це маркетинговий показник, пов'язаний зі сприйняттям бренда споживачем. Сила прихильності до бренда – це вибір даного бренда за наявності інших альтернатив, часто вимірюється за допомогою частоти повторних покупок або чутливості до ціни.

Один із самих популярних і доступних методів вивчення бренда – це ступінь популярності бренда (Brand Awareness). Зазвичай вона визначається як відсоток цільової аудиторії, що може згадати даний бренд. Популярність бренда буває двох типів: вимірювана без підказок (unaided awareness), коли респондент сам згадує бренд, і з підказками, коли бренд упізнається серед інших зі списку.

Ефективність кожної з рекламних кампаній зазвичай вимірюється за допомогою декількох запитань, таких, як «Назвіть, будь ласка, бренди певного продукту» – це рівень спонтанного знання; «Які з цих брендів Ви знаєте?» (пропонується список) – це рівень підказаного знання.

Питання щодо вартості продукту, рівня цін, фактичної договірної ціни, рівня ціни для введення нового товару на ринок є найбільш делікатними у маркетингових дослідженнях. Існує декілька технік оцінення вартості, щоб допомогти зрозуміти взаємозв'язок продукту, індивідуальних атрибутів продукту й ціни. 

Вимір чутливості до ціни (Price Sensitivity Measurement). Методологію Price Sensitivity Measurement було розроблено датським економістом Питером Ван Вестендорпом для дослідження варіантів ставлення до ціни. Типовий блок запитань, що стосується ціни продукту/послуги, містить чотири моменти:

1. Прийнятна ціна. 
2. Дорого, але прийнятно. 
3. Необґрунтовано дорого. 
4. Підозріло дешево.
Метод виміру чутливості до ціни використовується:

· для порівняння сприйняття й чутливості до ціни в різних сегментах ринку за допомогою статистичного аналізу даних; 

· аналізу реакції споживачів на зміну ціни на товар/послугу;

· розроблення нової концепції продукту/послуги. 

ТЕМА 10
СОЦІОЛОГІЧНІ МЕТОДИ В МЕДІАДОСЛІДЖЕННЯХ
1. Медіадослідження: поняття, напрямки й класифікація.

2. Спеціальні медіадослідження. Метод контент-аналізу медіатекстів.
3. Поняття медіапланування. Терміни й показники медіапланування. Концепції медіапланування.

4. Методи виміру аудиторій.

5. Поняття регіонального медіаринку. Дослідження медіаджерел.

1. Медіадослідження: поняття, напрямки й класифікація. Медіадослідження в широкому змісті – це дослідження, що стосуються мас-медіа, тобто засобів масової інформації. Основне завдання медіадосліджень –  одержання певного роду інформації про засоби масової інформації й аудиторії ЗМІ.

Основна частина досліджень ЗМІ – це так звані медіавиміри, тобто одержання інформації про контакти аудиторії з конкретним засобом масової інформації. Після оброблення даних, отриманих під час медіавимірів, можна одержати показники, що використовуються для медіапланування. Другий напрямок – це різного роду моніторинги: моніторинг реклами (для оцінення обсягів витрат на рекламу), аудит тиражів друкованих видань (для перевірки оголошених тиражів), моніторинг ефіру (фіксація факту й часу виходу програми в ефір). Результати медіадосліджень використовують, насамперед, для ефективного планування рекламної кампанії, для зниження витрат на рекламу. Успішна рекламна кампанія не може обійтися без обліку медіапереваг цільової групи. 

Головним джерелом інформації про медіапереваги аудиторії є так звані передплатні медіадослідження. Суть такого дослідження полягає в тому, що дослідницькі структури проводять їх не для конкретного замовника, а для групи замовників. Професійні медіавиміри, виконані незалежними організаціями, призначені для того, щоб дати точну інформацію про медіапереваги і характеристики аудиторії засобів масової інформації. Така інформація потрібна, насамперед, великим рекламодавцям, які розміщують великі обсяги реклами. Вони, як правило, отримують інформацію про одну або декілька цільових груп, що їх цікавлять.

Друга категорія споживачів результатів медіавимірів – рекламні агентства регіональні й такі, що активно працюють на локальних ринках. Фахівці рекламних агентств є кваліфікованими користувачами результатів медіадосліджень. Як правило, рекламні агентства отримують повну базу дослідження й спеціалізоване програмне забезпечення для підготовки медіапланів під конкретні цільові аудиторії замовників.

Нарешті, медіадослідження потрібні й самим засобам масової інформації. Знання «свого» читача, слухача або глядача необхідно ЗМІ не тільки для того, щоб планувати власну роботу, але й знайти нові аргументи в спілкуванні з рекламодавцями й рекламними агентствами.

Медіадослідження можна класифікувати за різними ознаками: географічним обхватом, використовуваними засобами виміру, періодичністю проведення, тривалістю. Нижче наведено класифікацію медіавимірів  за кожною з цих ознак.

За географічним обхватом медіадослідження можна класифікувати у такий спосіб: 

· національні медіадослідження виконуються декількома великими дослідницькими компаніями з використанням різних апаратних і опитних методик;

· регіональні медіадослідження здійснюються регіональними дослідницькими центрами в регіонах з розвиненими ринками, де інформація про медіапереваги знаходить попит; 

· локальні медіадослідження. У цьому випадку медіадослідження виконуються для досить конкретних цілей (дослідження медіапереваг цільового ринку якого-небудь товару, передвиборні дослідження). 

За використовуваними засобами виміру медіадослідження можна класифікувати у такий спосіб: 

· апаратні (телеметричні панелі). Апаратні методики нині використовуються тільки у вимірі телебачення, хоча технічні можливості для апаратного виміру аудиторії радіостанцій теж існують. Прилад, що використовується для реєстрації телебачення, називається ТВ-метр. Механізм роботи досить простий: прилад підмикається до телевізора й зчитує інформацію про те, на якому каналі працює телеприймач, хто із членів родини його дивиться. У регіональних дослідженнях апаратні методики не використовуються через їхню дорожнечу;
· опитні (методика day-after recall, щоденникові панелі). 

За періодичністю проведення медіадослідження можна класифікувати в такий спосіб:

· разові медіадослідження, які найчастіше реалізуються в рамках загального опитування (вивчення споживчих переваг, передвиборне дослідження). Зазвичай вони спрямовані на одержання медіаданих не про населення в цілому, а про яку-небудь групу споживачів (споживачі пива), населення певного округу та ін.;
· систематичні («хвильові») медіадослідження виконуються через певні проміжки часу (зазвичай раз у три або шість місяців). Кожна хвиля дослідження проводиться з використанням однакових методів збору даних (приблизно однаковий перелік запитань) і відбору респондентів. Завдяки цьому є можливість простежити динаміку зміни ситуації на основі інформації, отриманої в різних хвилях медіадослідження. У різних хвилях зазвичай опитуються ті респонденти, які не брали участі у попередніх хвилях (як правило, у маркетингових дослідженнях обмеження навіть більш жорсткі: за останні 6 - 12 місяців респондент взагалі не повинен брати участі ні в яких дослідженнях);
· постійні медіадослідження здійснюються безперервно протягом тривалого періоду. Як правило, безперервні дослідження є панельними.


За тривалістю відносин з респондентом медіадослідження можна класифікувати в такий спосіб:

· панельне дослідження – це метод збору інформації, оснований на тривалому вивченні одних і тих самих об'єктів (респондентів, домогосподарств). Панельне дослідження може здійснюватися як безперервно, так і систематично. У панельних дослідженнях застосовується ротація: часткове відновлення складу панелі через певні проміжки часу (наприклад, кожний квартал 25% респондентів заміняють новими). За участь у панельному дослідженні респонденти одержують певну винагороду, між ними й організатором дослідження укладається договір;
· опитування, у яких щораз беруть участь нові респонденти. Прикладами разових опитувань можуть бути хвильові дослідження face-to-face, телефонні опитування аудиторії теле-, радіостанцій. 

2. Спеціальні медіадослідження. Метод контент-аналізу медіатекстів. Для вирішення специфічних завдань, що стоять перед різними ЗМІ, — телеканалами, радіостанціями, друкованими виданнями, Інтернет-Сайтами — дослідницькі компанії проводять велику кількість спеціалізованих досліджень. Вони можуть бути корисними в тому випадку, коли потрібна докладна інформація, що виходить за рамки базових досліджень TV Index, TV Index Plus, NRS, Radio Index, Web Index, Marketing Index.

На відміну від синдикативных проектів, що дають уявлення про ринок у цілому, спеціалізовані дослідження дають можливість докладно проаналізувати окремі його характеристики: вивчити переваги аудиторії, виміряти силу брендів, протестувати медіапродукти, проаналізувати ефективність рекламних кампаній і т.д. Ця інформація може бути використана як для вирішення поточних маркетингових, медіа- й редакційних завдань, так і для прийняття стратегічних рішень.

Прикладом досліджень, результати яких використовуються при прийнятті довгострокових рішень на рівні компанії в цілому, можуть бути сегментаційні дослідження аудиторії. Традиційна статево-вікова сегментація використовується дуже широко. Однак з посиленням конкуренції ринку потрібні додаткові критерії, щоб уточнити позицію медіа- носіїв, що працюють на ту саму статево-вікову групу. Сегментування аудиторії за цими параметрами і позиціювання бренда в отриманому медіапросторі дозволять діагностувати поточне положення бренда відповідно до таких параметрів, як розмір і структура аудиторії, аудит бренда, ефективність реклами, цінова еластичність.

Значна частина спеціальних досліджень присвячена вивченню сили бренда, під якою розуміють його популярність, привабливість для аудиторії цінностей бренда або його здатність утримувати споживачів. У дослідженнях такого роду можуть використовуватися як якісні, так і кількісні підходи.

Спеціальні дослідження, пов'язані з рекламою, допомагають оцінити, наскільки успішними були зусилля щодо просування самого медіаносія. Цю групу досліджень поділяють на дві категорії. По-перше, оцінення властиво рекламних матеріалів: сприяють запам'ятовуванню бренда й створенню задуманого образа продукту тощо. Це має сенс робити до того, як рекламу запущено у виробництво, тому дослідження такого роду часто називають pre-test. По-друге, оцінення ефективності рекламної кампанії в цілому. У дослідженнях такого роду використовується адаптований варіант традиційної методики post-campaign, що припускає безперервний або хвильовий вимір ключових показників бренда.

Поряд з іншими показниками можна визначити оптимальну й припустиму ціни медіаносія (це може бути актуальним для друкованих видань).

Серед спеціальних найпоширенішими є дослідження контенту й дизайну – вивчення рубрик друкованого видання, музичного формату радіостанції, а також тестування теле- і радіопрограм і кінопродукції. Такі дослідження можуть бути виконані на різних стадіях готовності продукту, у тому числі в момент розроблення концепції. 

Спеціальні тести й опитування дозволяють оцінити ступінь впливу на аудиторію реклами, розміщеної усередині медіаносія, у тому числі залежність від форматів макета й категорій рекламованої продукції. При нагромадженні достатнього обсягу даних можна не тільки оцінити конкретне рекламне повідомлення, але й порівняти його з іншою рекламою аналогічних товарів або аналогічного формату.

Основна мета досліджень споживчих ринків полягає в наданні стратегічних інструментів, сучасних методик і точних знань, призначених допомогти створювати нові ідеї й продукти, відслідковувати ефективність маркетингових дій, оцінювати споживчу поведінку, будувати прогнози продажів і виходів на нові ринки, а також визначати різні фактори, що впливають на успішність брендів. 

Синдикатівні дослідження проводяться з використанням споживчих панелей, які найкраще підходять для точного й акуратного збору даних про споживчу або купівельну поведінку й дозволять простежити зміни в ньому із часом. 

Контент-аналіз медіатекстів. Дослідження з використанням методу контент-аналізу широко поширені в практиці вивчення масової комунікації в усьому світі.

Конвент-аналіз був уведений у дослідницьку практику у зв'язку з потребами журналістики. Перші спроби виконати статистично точні виміри змісту газет, виявити динаміку змін у їхній тематиці спостерігалися в США у 80-ті роки XIX століття. З тих пір контент-аналіз став невід'ємним елементом удосконалювання редакційної політики. Причому в міру поширення контен-аналізу все більша увага приділялася методиці дослідження.

Метод контент-аналізу орієнтований на проведення об'єктивного, вимірюваного й досліджуваного змісту, що перевіряється, повідомлень масової комунікації. За допомогою контент-аналізу можна визначити ступінь відповідності повідомлення намірам комунікатора й специфіці каналу, вивчити зв'язки між характеристиками повідомлення й установками аудиторії, а також її реальною і комунікативною поведінкою. Використовуючи цей метод, можна відповісти, наприклад, на такі запитання, як «Які якості кандидата найчастіше згадувалися в матеріалах на передвиборну тему, опублікованих у конкретному виданні?», «Яким в інформаційних і суспільно-політичних передачах того або іншого телеканала у'являється сукупний образ сторін, залучених до етнічного конфлікту?», «У чому полягають відмінності у висвітленні страйкового руху в матеріалах національних і регіональних видань?».

 
Перелічимо деякі базові посилки контент-аналізу. У рамках цього методу передбачається, що на основі знання про зміст матеріалів масової комунікації дослідник може робити висновки про наміри комунікатора або можливі ефекти повідомлення. 

Контент-аналіз орієнтований на вивчення очевидного змісту. Причому важливою обставиною є значеннєва або «інтерпретаційна» єдність у трактуванні змісту як усіма учасниками комунікаційного процесу, так і дослідником. Інакше кажучи, класифікуючи фрагменти змісту за тими або іншими категоріями, дослідник припускає, що відповідні фрагменти аналогічно й однозначно розумілися й комунікатором, і реципієнтом. 


Важливою є й кількісна орієнтація методу контент-аналізу. Кількісні характеристики тексту є його важливими параметрами. 

Найвищим за рівнем абстракції елементом у техніці контент-аналізу є категорія аналізу. Категорії аналізу повинні співвідноситися з понятійною схемою дослідження в цілому. Одиниця аналізу являє собою фрагмент змісту, що відповідає тій або іншій категорії аналізу. Зазвичай виділяють значеннєві й якісні одиниці аналізу. Значеннєвою одиницею контент-аналізу може бути, наприклад, яка-небудь ідея, соціально значуща тема. Як одиницю аналізу часто використовують слово, висловлення, заголовок, абзац, персонаж і т.д.

Одиницею рахунку є деяка характеристика тексту, наявність або відсутність якої дозволяє виявляти особливості змісту. Стосовно до телебачення одиницею рахунку може бути, наприклад, час, відведений висвітленню тієї або іншої події. 

3. Поняття медіапланування. Терміни й показники медіапланування. Концепції медіапланування. Медіапланування – це вибір оптимальних каналів розміщення реклами (засобів масової інформації, mass-media) для досягнення максимальної ефективності рекламної кампанії. Медіапланування містить:
· аналіз ринку, цільової аудиторії й маркетингової ситуації; 

· постановку цілей рекламної кампанії; 

· визначення пріоритетних категорій ЗМІ; 

· визначення оптимальних значень показників ефективності; 

· планування етапів рекламної кампанії в часі; 

· розподіл бюджету за категоріями ЗМІ. 

Медіапланування – це важливий інструмент керування ефективністю реклами. Щоб не втратити через нерозумне розміщення більше, ніж можна «заощадити» на наданій знижці, слід подумати на один крок уперед і заплатити кілька відсотків від знижки професіоналам за медіасервісний супровід. Є думка, що медіапланування – це дороге задоволення лише для великих міжнародних корпорацій. Але це не так, саме маленькі бюджети мають більшу потребу в плануванні. «Великий бюджет» навіть при помилці дійде до своєї цілі за рахунок масовості, а «малий бюджет» не має права на помилку: він повинен точно потрапити в ціль. Величина бюджету не впливає на професіоналізм агентства у вирішенні завдання: це питання лише часу й витрат. І витрати ці для замовника зменшуються відповідно до обсягу його бюджету.

Суть терміна «медіапланування» полягає в по'єднанні американського поняття «media», що позначає всі засоби поширення реклами, включаючи будь-які засоби масової інформації й зовнішню рекламу, зі звичним для нас вітчизняним плануванням. Тобто мова йде про оптимальне планування рекламного бюджету при виборі каналів розміщення реклами, інакше кажучи, про досягнення максимальної ефективності рекламної кампанії, оскільки без професійно «обрахованого» медіаплану будь-які розмови про ефективність реклами навряд чи обґрунтовані. 

Медіаплан створюється для того, щоб донести рекламне повідомлення до певної частини населення протягом певного часу й певної кількості разів, що буде ефективним для досягнення цілей рекламної кампанії.

Базові поняття медіапланування. У медіаплануванні використовується система взаємозалежних показників і певної термінології, які мають стандартизовані назви українською мовою.

Цільова група, цільова аудиторія реклами (target group) – це основна й найважливіша для рекламодавця категорія одержувачів рекламного обігу. Насамперед, це потенційні покупці рекламованого товару. До цільової аудиторії належать також особи, що є представниками референтних груп, тобто тих, хто впливає на ухвалення рішення про покупку. Проблема визначення цільової групи рекламного впливу досить складна. На практиці найчастіше описують групу за певними соціально-демографічними показниками на підставі особистого досвіду, результатів досліджень

Рейтинг (Rating, Rating point) рекламоносія – це один з основних показників медіапланування. Рейтинг означає частину цільової аудиторії, що контактувала з конкретним медіаносієм. Рейтинг вимірюється або кількістю людей (абсолютне значення), або у відсотках до загальної кількості потенційної аудиторії (відносний показник). 

GRP (Gross Rating Point) – один з найбільш популярних показників медіапланування, що дозволяє оцінити схему розміщення в декількох медіаносіях. Обчислюється як сума добутків рейтингів усіх носіїв і кількості включень до них за певний проміжок часу трансляції передач і рекламних роликів. У вітчизняному варіанті показник GRP називають також валовим оцінним коефіцієнтом, валовим рейтингом, сумарним рейтингом, накопиченим рейтингом, сумою рейтингових пунктів.

Gross Rating Point, як випливає з його визначення, виражається у відсотках, хоча сам знак відсотка звичайно опускається. Зазначимо, що рейтинги при знаходженні сумарного GRP складаються незалежно від того, що до кількості потенційних глядачів/слухачів різних передач можуть входити ті ж самі люди. Тому безпосереднє використання GRP для оцінення сумарної аудиторії рекламної кампанії (тобто кількості людей, які хоча б один раз бачили/чули рекламне повідомлення) неможливе, на відміну від тридцятимільйонних GRP рейтингів, кожний з яких дозволяє оцінити аудиторію окремого носія реклами. Тому значення GRP може бути як завгодно великим, воно обмежене тільки фінансовими можливостями рекламодавця.

GRP виражає загальну кількість контактів з багаторазово розміщеним рекламним обігом. При цьому GRP, що дорівнює 200.000, може означати, що рекламною кампанією було охоплено 100.000 чоловік, кожний з яких побачив рекламний спот у середньому 2 рази, або 40.000 чоловік із середньою частотою контактів, яка дорівнює 5, і т.д.

TRP (Target rating point) – це GRP, розрахований для певної цільової групи рекламного впливу.

Обхват (coverage, reach) – це реальна кількість або частина людей, що бачили хоча б один випуск регулярної телепрограми протягом деякого відрізка часу, або тих, хто бачив рекламний ролик хоча б один раз за час рекламної кампанії.

Ефективний обхват N+ (Reach N+) характеризує кількість представників цільової аудиторії, які за період кампанії контактували з повідомленням N і більше раз. Іноді під терміном ефективного обхвату розуміють також ефективний рівень Reach N+. Reach 1+ є простим обхватом.

OTS (opportunity-to-see) – це «можливість побачити», тобто  ймовірна аудиторія рекламного обігу. Цей показник має значення для одного рекламного оголошення, оскільки в будь-якому іншому випадку O.T.S. = G.R.P.

Частота (Frequency, Average OTS) – це середня кількість контактів даної кампанії між людьми, охоплених цією кампанією:
Frequency = GRP / Reach.
Ефективна частота (Effective Frequency) – це кількість контактів зі споживачем, необхідна для досягнення ефекту від одержання повідомлення. Уважається, що менша кількість контактів недостатня для сприйняття повідомлення споживачем. Для рекламних кампаній, що відбуваються постійно, ефективна частота фіксується для циклу покупки. 

СРТ (Cost-per-thousand, або ціна за тисячу) – вартість 1000 рекламних контактів. Це зовсім простий показник, обчислюється як відношення вартості рекламного оголошення до середньої розрахункової аудиторії одного номера. Модифікаціями цього показника є:

· СРТ OTS or СРТ GRР – ціна за тисячу рекламних контактів;
· СРТ Reach – ціна інформування тисячі різних людей; 

· CRP (Cost-per-rating point) – вартість одного пункту рейтингу. 

Profiles (Affinity) – це профільність, або відповідність, цільової групи обраного рекламоносія. Профіль-відношення (ПВ) – це відношення частки цільової аудиторії засобу реклами (газети, радіостанції) до частки населення якого-небудь міста/регіону. Значення Affinity більше «1» указує на більш високу «концентрацію» представників цільової групи в аудиторії газети порівняно з усім населенням якого-небудь міста/регіону, тобто газета, серед читачів якої частка чоловіків становить 95% (при 45% чоловіків у місті), більш «чоловіча». Показник індексу відповідності становить 95:45 = 2.11.
Крім медіапараметрів необхідно визначитися із соціально-демографічними характеристиками аудиторії. Це ті ж самі характеристики аудиторії, що й для генеральної сукупності, але розкладені по параметрах. 

Покажемо це на прикладі рейтингу. Рейтинг – це відношення кількості людей, що відповіли позитивно на запитання про перегляд передачі (читанні газети та ін.), до обсягу вибірки, виражене у відсотках. Іншими словами, якщо ми опитали 1000 чоловік і 253 сказали нам, що вчора дивилися програму «Подробиці», то рейтинг учорашніх «Подробиць» – 253/1000 =            = 25,3%. А от тепер рейтинг тих самих «Подробиць» серед чоловіків – 152/480 = 31,7% (якщо, приміром, чоловіків у популяції 48%, а відповіли позитивно, допустимо, 152). Рейтинг серед жінок відповідно – 101/520 =              = 19,4%. 
Часто можна зустріти таке визначення рейтингу: «рейтинг – це відношення кількості тих, хто бачив передачу, до обсягу генеральної сукупності». Це неправильне визначення. Рейтинг характеризує тільки вибірку, а в яких взаєминах він перебуває з генеральною сукупністю залежить від того, наскільки вибірка репрезентує генеральну сукупність, від методики дослідження, обсягу вибірки й т.д.

Стратегічне медіапланування будується на аналізі цільових аудиторій, цільових регіонів і ринків, маркетингової ситуації й містить: 

· постановку рекламних цілей: 

· визначення пріоритетних категорій ЗМІ; 

· ухвалення рішення про використання якої-небудь однієї або декількох концепцій медіапланування; 

· задання оптимальних рівнів показників ефективності (ефективні частоти, обхват й т.д.); 

· планування етапів рекламної кампанії в часі (підготовчий, початковий, підтримка, посилення) з урахуванням сезонності, конкурентних умов і т.п.; 

· визначення й обґрунтування оптимального рекламного бюджету; 

· розподіл бюджету за категоріями ЗМІ. 

Існує кілька концепцій медіапланування. Найпоширенішою є теорія «recency», найпопулярнішою – теорія «ефективної частоти». 

При плануванні в рамках теорії «ефективної частоти» задають необхідний рівень ефективної частоти, виходячи із цілей рекламної кампанії. Необхідний рівень ефективної частоти залежить від багатьох факторів: за їхньою сукупністю розраховують рівень рекламного натиску і, беручи до уваги загальний рівень шуму, одержують значення необхідної ефективної частоти. Виходячи із заданих ефективних частот й обхватів, визначають рівень GRP, необхідний для досягнення поставлених цілей ефективності.

Багато рекламних агентств досить успішно планують рекламні кампанії, ґрунтуючись тільки на теорії ефективної частоти. Однак не завжди це є оптимальною стратегією для клієнта. Деякі твердження й наслідки цієї теорії викликають сумніви: 

· сумнів стосовно безперечності постулату теорії ефективної частоти про те, що реклама не працює до 3-го або n-го контакту й не можна переходити до використання вторинного ЗМІ, поки не досягнута мета в первинному ЗМІ; 

· не очевидно, що збільшення обхвату за рахунок великої частки виходів у прайм-тайм є ефективним за ціною; 

· бездоказово вважати, що глядачі нерейтингових програм не захоплено дивляться телевізор і неуважні до реклами в них. 

Західні дослідження показують, що перший рекламний контакт зазвичай сильніше, ніж наступні, він впливає на купівельну поведінку. Ефективність реклами можна підвищити, якщо гроші, що витрачаються на надлишкову частоту, можуть бути спрямовані на те, щоб значно поширити повідомлення.

Теорія «recency» (від англ. «recent» – недавній, останній).
Менш відома концепція «recency» ґрунтується на дослідженнях, які показали, що останній перед покупкою рекламний контакт впливає на ухвалення рішення про покупку. Це останнє перед покупкою повідомлення більш ефективне, ніж повідомлення, побачене раніше. Таким чином, безперервна кампанія буде більш ефективною, оскільки вона забезпечує більше можливих рекламних контактів безпосередньо перед купівлею.

Зазвичай реклама працює, впливаючи на вибір бренда споживачем, що є учасником ринку і перебуває в процесі прийняття рішення про купівлю. Виходячи із цього при зважуванні рекламного впливу логічно використовувати обхват (а не GRP), тиждень (а не місяць) як період, за який здійснюється зважування, і застосовувати безперервне розміщення (а не пульсуюче). На користь подібного підходу говорять такі доводи: 

· обхват, необхідний для «перехоплювання» споживачів, які постійно є учасниками ринку; 

· для споживачів, що є учасниками ринку, не потрібна велика кількість рекламних контактів; 

· на користь безперервного розміщення говорить фактор загасання рекламного ефекту; 

· безперервність рекламної кампанії виправдується тим, що покупки брендів відбуваються щодня. 

Природно, що навіть у моделі «recency» чим більше виходів реклами буде протягом кожного часового інтервалу, тим більше ймовірність рекламного впливу на потенційного споживача в момент ухвалення рішення. Таким чином, концепція «recency» потребує безперервного розміщення, а не низького рівня рекламного натиску.

Необхідно відзначити, що в рамках концепції «recency» медіапланери не вдаються до постійного рівня рекламного натиску. Планування в рамках концепції «recency» виробляється за  таким принципом: при виділенні бюджету є оптимальна кількість тижнів при заданому тижневому обхваті, вибирається рівень тижневого обхвату, виходячи з мінімального значення CPT Cover.

Ця концепція майже не застосовується для іміджевих кампаній, де реклама спрямована на підвищення впізнаваності бренда. Основною метою таких кампаній є запам'ятовування, що досягається певною частотою контактів. Концепція «recency» ставить за мету охопити максимально можливу кількість людей якнайближче до моменту продажу. Це спрацьовує для реклами товарів зі слабко вираженою сезонністю й короткими циклами ухвалення рішення про купівлю.

Рішення про використання тієї або іншої концепції приймається медіапланером. Усебічне дослідження різних підходів до медіапланування дозволить підвищити ефективність рекламних кампаній і їх ефективність.
4. Методи виміру аудиторій. Друковані ЗМІ. Аудиторію преси вимірюють опитними методами. Особисте опитування проводять, використовуючи вимірювальні техніки. Їх досить багато, але найбільш застосовними є дві: недавність читання (recent reading) і частотність читання (reading frequency). 

Недавність читання (recent reading). Рейтинг визначається за результатами відповідей на запитання про читання видання за останній період (для щоденних – учора, для щотижневих – тиждень, для щомісячних – місяць). Метод дуже простий у використанні, не стомлює респондента, однак є проблеми із довгоперіодичними виданнями, тому що фактично обчислюється рейтинг одного-двох останніх номерів.

Частотність читання (reading frequency). Респондентові пропонується відповістити на запитання: «Скільки номерів видання з останніх N Ви читали?» (N = 4, 6, 12). Відповідаючи на таке запитання, респондент повинен постійно звертатися до своєї пам'яті. До кінця інтерв'ю його увага притупляється, і він починає помилятися. Тому анкету доводиться робити коротшою. Але ця техніка дозволяє охопити досить великий проміжок часу. 

Телемовлення. На відміну від преси телемовлення – це процес досить безперервний. Тому для його виміру найкраще застосовувати безперервні дослідження. Іноді виконуються разові й хвильові дослідження аудиторії ТВ, при цьому вимірюються тільки регулярні передачі або рубрики. Очевидно, що для багатьох передач і рубрик рейтинг досить сильно міняється залежно від теми, змісту тощо. Найчастіше для оцінення аудиторії телеканалів використовуються панельні дослідження (щоденники й піплметри). 

Щоденникова ТВ-панель. Усім учасникам панелі видають однотипні щоденники. Зазвичай вони містять програму передач (свою для кожного регіону) і сітку з 15-хвилинних інтервалів. Респондента просять відзначати ті інтервали, під час яких він дивився телевізор. Щоденник зазвичай  видається на тиждень. Наприкінці тижня щоденники збираються й видаються нові. Потім дані заносяться в комп'ютер, обробляються, і генерується звіт за тиждень. 

Апаратний вимір (піплметрія). У домогосподарствах-учасниках панелі встановлюються прилади (піплметр, peoplemeter), що дозволяють реєструвати перегляд телевізора кожним із членів телевізійної панелі. Прилади встановлюються на кожний телеприймач у родині, що бере участь у дослідженні. Вони цілодобово фіксують перегляд телеканалів. Прилад має пульт дистанційного керування, на якому для кожного члена родини виділено окрему кнопку. Учасники дослідження натискають на свою кнопку раз, коли входять і виходять із кімнати, де знаходиться увімкнений телевізор. 

Таким чином, прилад фіксує, хто дивився і на який канал був настроєний телевізор. Дані зазвичай пізно вночі автоматично передаються в центр оброблення. Найчастіше використовуються звичайна телефонна лінія й модем. У родинах, які не мають телефону, зазвичай встановлюється спеціальний апарат для передачі даних. 

Радіостанції. У вимірі аудиторії радіостанцій є специфіка, що спричиняє значні складності. Для виміру аудиторії радіо складно застосовувати ТВ щоденникові панелі. І перешкод цьому існує безліч:

· радіо дуже часто слухають не вдома: у транспорті, в офісі, громадських місцях (кафе, магазини);

· хвилі мовлення радіостанцій (особливо в FM-діапазоні) розташовані так близько, що розрізнити дві комерційні радіостанції вкрай складно й формат більшості з них однаковий. Тому респондент може просто не знати, яку радіостанцію він слухає; 

· на відміну від телебачення, де практично на будь-якому каналі можна досить чітко виділити передачі й класифікувати за рубриками, мовлення музичних радіостанцій – це, в основному, суцільний потік музики, що переривається зрідка короткими новинами або рекламою. 

Деякі компанії проводять вимір щоденниковими методиками. Кожний респондент одержує щоденник з фіксованим переліком радіостанцій, де він протягом тижня реєструє слухання кожної з радіостанцій за 15-хвилинними інтервалами і місцем слухання (у будинку, машині, на роботі). Крім блоку, безпосередньо присвяченого виміру, у щоденнику є блок запитань про соціально-демографічні характеристики.

Апаратні методики. У 2002 р. на прес-конференції міжнародні дослідницькі компанії TNS Gallup Media і Arbitron Inc. оголосили про можливість реалізації спільного проекту в області медіадосліджень. При вимірі аудиторії радіостанцій і телеканалів TNS Gallup Media планувала використовувати принципово новий прилад Portable Meter Peoplemeters - портативний пристрій розміром з пейджер. Він посекундно фіксує спеціальний код, що передається радіостанцією або каналом. Унікальність нового приладу полягає в тому, що він «пов'язаний» безпосередньо з респондентом. Однак на шляху впровадження приладу постав цілий ряд проблем: 

· висока вартість приладу (до речі, один із приладів, виконаний у формі наручного годинника, було викрадено прямо на презентації); 

· небажання радіостанцій купувати спеціальне дороге устаткування для генерації сигналу, що фіксується приладом; 

· небажання респондентів, особливо високоприбуткових категорій, носити із собою «шпигунський» прилад. 

Опитні методики. Таким чином, виходить, що реально можливою методикою виміру залишається day-after recall. Зважаючи на перелічені вище причини, єдине запитання про прослуховування радіо, на яке можна одержати відповідь, це «Учора Ви слухали радіо «...»? Якщо так, то в який час доби (ранок/день/вечір)?» Але, як ми вже відзначали, респондент часто не пам'ятає/не знає, яку радіостанцію він слухав, особливо якщо їх було небагато. У великих містах дослідження аудиторії радіостанцій виконується з використанням методики CATI. 

5. Поняття регіонального медіаринку. Дослідження медіаджерел. Під регіональним медіаринком розуміють територію, у центрі якої перебуває регіональний центр із прилягаючою місцевістю в радіусі декількох десятків кілометрів. Це зона щоденних поїздок на роботу, єдина зона роздрібної й дрібнооптової торгівлі й єдиний інформаційний простір, охоплений телевізійним і радіомовленням з єдиного джерела. 

Для повноцінного аналізу регіонального медіаринку необхідно розглядати стандартні маркетингові характеристики засобів масової інформації. До таких характеристик належать:

· рік створення;

· форма власності; 

· належність до телевізійної / радіомережі, медіакорпорацій; 
· джерела телепрограм / радіопрограм / друкованих матеріалів; 

· технічні характеристики (спосіб трансляції сигналу, поліграфічне виконання (для друкованих ЗМІ));

· зона мовлення або географічного обхвату друкованого видання; 

· тираж (для друкованих ЗМІ), характеристики масовості; 

· вартість розміщення реклами; 

· профіль аудиторії.

Дослідження медіа поділяються на два види: 

1. Дослідження популярності медіа (рейтинги та інші медіадані). Медіадослідження базуються в основному на соціологічних дослідженнях, отже, їхня вірогідність така ж, як і вірогідність будь-якого соціологічного дослідження (залежить від обсягу вибірки, репрезентативності останньої, методики дослідження тощо). 

2. Моніторинг реклами в медіа. Моніторинг – це фіксування виходів + вимір обсягів + оцінення витрат за офіційними прайс-листами. 

Багато медіадосліджень неможливі без точного моніторингу. Реальний час виходу телепередачі може відрізнятися на години. Тому опитування «дивився – не дивився» має чітко корелювати з реальним часом виходу передачі (реклами). У пресі регіональні варіанти центральних видань помітно відрізняються від центральних. Приміром, «Сьогодні» або «Комсомольська правда» мають регіональні вкладиші.  Радіо – це мережа, у якій немає повної ретрансляції. У регіонах вибирають певний період часу із центрального віщання, а інший – заповнюють тим, що подобається регіональній редакції. 

Тема 11
СОЦІОЛОГІЧНІ МЕТОДИ В ЕЛЕКТОРАЛЬНІЙ СОЦІОЛОГІЇ ТА ПОЛІТИЧНОМУ МАРКЕТИНГУ

1. Електоральна соціологія та політичний маркетинг: головні поняття.

2. Методи і технології соціологічного дослідження електорату. 

3. Методики електоральних опитувань: «exit poll» і рейтинг. 

4. Метод контент-аналізу: суть та особливості застосування в політичному маркетингу. 

5. Нейромаркетинг в політтехнологіях і виборчих кампаніях: історія та проблематика використання. 

6. Соціологічне забезпечення виборчої кампанії та проблема прогнозування результатів голосування. 


1. Електоральна соціологія та політичний маркетинг: головні поняття. Соціологія виборів, або електоральна соціологія. – це галузь соціології, яка вивчає комплекс проблем, пов'язаних з поведінкою населення у виборчих кампаніях, в тому числі досліджує електоральні (від лат. Eligo – вибирати) орієнтації соціальних спільнот і окремих громадян, аналіз чинників, що впливають на участь у виборах і під час голосування, мотиви участі чи неучасті в них, вивчає структуру електорату, особливості сприйняття ним передвиборних заходів, партій та особистостей кандидатів, оцінює ефективність діяльності ЗМІ та рівень їх впливу на позиції виборців, прогнозує підсумки виборів тощо. 
Іноді до складу об'єкта електоральної соціології входить проблематика, що лежить на стику з політичною соціологією і соціологією права: вибори як політичне явище, політична культура і політичні установки виборців, особливості виборчих систем, політичні механізми і передвиборчі технології і т. д. У цілому ж слід визнати, що ядром соціології виборів є соціологія виборців, соціологія електорату. Саме ці питання становлять основний напрямок в соціологічному забезпеченні виборчих кампаній. 
Історія розвитку електоральної соціології у США і Західній Європі. Найчастіше початковою точкою в емпіричному дослідженні виборів уважають так звані «солом'яні опитування». У 1883 р. газета «Бостон глоб» застосувала систему підрахунку голосів у день виборів для передбачення результатів голосування. 
Інституціалізація соціології виборів як окремої соціологічної дисципліни сталася в 20-х – 30-х рр. XX ст. Зазвичай виділяють кілька напрямків і стадій в її розвитку. Це перш за все так званий «екологічний аналіз», який полягає у виділенні на основі статистичних даних «екологічних одиниць», які є взаємодією природних, історичних, економічних, політичних, соціокультурних та інших факторів і які визначають спрямованість електоральних орієнтацій. Надалі «екологічний» підхід став доповнюватися використанням опитувань громадської думки. 
Подальший прогрес соціології виборів багато в чому пов'язаний як з поглибленням аналізу електоральної поведінки, виявленням її закономірностей у тих чи інших соціальних груп, так і з удосконаленням методичної оснащеності досліджень. У зв'язку з цим треба виділити біхевіористський підхід, за допомогою якого структурується та розкладається на складові елементи електоральна поведінка. У руслі цієї традиції здійснювалася діяльність групи на чолі з П. Лазарсфельдом і                                  Б. Берельсоном. Вони ввели в практику соціологічних досліджень ряд інновацій, таких, як, наприклад, панельний метод, який вперше використовували при забезпеченні виборчої кампанії 1940 р. у США, і латентний аналіз. Особлива увага приділялася аналізу впливу на електорат різних факторів, насамперед, ЗМІ та міжособистісного спілкування, реакцій на них типового виборця. 
Трохи інші дослідницькі позиції були у Чиказької школи, яка була знаменитою тим, що її представники організували вперше в світі соціологічний факультет, соціологічний журнал і професійне співтовариство соціологів. Основний напрямок наукових пошуків цієї школи був пов'язаний з розглядом «внутрішніх» чинників поведінки виборців: їх мотивації, орієнтації, особливостей ідентифікації з певною партією або кандидатом. 
Серед тих, хто зробив помітний внесок у соціологію виборів, не можна не згадати Дж. Геллапа. Він у 1935 р. заснував інститут, який згодом поширив свою діяльність на багато країн світу і став справжньою «соціологічною імперією». Дж. Геллап удосконалив багато методичних прийомів і перш за все вибірковий – метод у передвиборних опитуваннях. І хоча на перших порах його супроводжували значні невдачі – при прогнозуванні результатів виборів президента США помилка становила 6,8% (1936 р.); 5,4% (1948 р.); 4,4% (1952 р.), надалі була досягнута висока ступінь точності прогнозу, а Інститут Геллапа здобув статус одного з найбільш авторитетних соціологічних центрів. 
Зазнати невдачі при забезпеченні виборів довелося і відомій німецькій дослідниці Е. Ноель-Нойман та організованому нею Інституту Демоскоп в Алленбахе. З її ім'ям пов'язані відкриття й аналіз таких явищ у поведінці електорату, як «спіраль мовчання», «зрушення останньої хвилини» тощо. 

Характеризуючи розвиток соціології виборів в останні десятиліття, відзначимо, що відбувається зближення різних дослідницьких шкіл і парадигм, підходів і прийомів. Завдяки гострій конкуренції на ринку соціологічних послуг досягаються висока якість електоральних досліджень і достатньо висока точність прогнозів. 
Політичний маркетинг – система цілеспрямованого впливу на свідомість і поведінку людей, їх об'єднань і організацій, що дозволяє в умовах політичних і громадянських свобод сформувати у них такі інтереси та потреби, які вигідні чинному суб'єкту політичних відносин. Система політичного маркетингу містить політичні теорії, методи, прийоми і способи вивчення політичного середовища, а також шляхи формування політичних запитів і очікувань, задоволення яких покликане впливати на поведінку громадян. Політичний маркетинг виходить з того, що політичні уподобання та переконання у людей різні і треба враховувати цю своєрідність, а не боротися з нею шляхом політичного примусу і насильства. 
Різновидом політичного маркетингу є виборча інженерія, або виборча технологія. Цей термін означає напрям наукових досліджень, у рамках якого досліджується сукупність проблем організації та проведення виборчих кампаній. Політичний маркетинг займається ефективністю ринкового просування політичного товару, яким є політична влада, політичні ідеї, організації, гасла, переконання, самі політики, тобто все, що може бути предметом політичного обміну між людьми не тільки на індивідуальному, але й на масовому рівні. 
Політичний маркетинг та електоральна соціологія постійно стикаються з рядом феноменів масової свідомості, а саме, з «парадоксом     Р. Лап’єра», «спіраллю мовчання», «зрушенням останньої хвилини» та абсентеїзмом.
 «Парадокс Р. Лап’єра» – це явище, що полягає в тому, що люди не завжди чинять так, як вони говорять, це розбіжність між вербальними і поведінковими компонентами соціальної установки. 
«Спіраль мовчання» – явище, описане Е. Ноель-Нойман. Воно полягає в тому, що багато індивідів, намагаючись уникнути потенційної соціальної ізоляції, приховують свою думку, якщо вона відрізняється від думок більшості. І навпаки, ті, хто ідентифікує себе з більшістю, відкрито демонструють свої позиції. У цій ситуації останні виявляються сильнішими, а перші – слабкішими, ніж це є насправді. 
«Зрушення останньої хвилини» – це ситуація, за якої незадовго до виборів різко змінюються електоральні орієнтації частини виборців.
Абсентеїзм – це ухилення виборців від участі у виборах до державних органів. Як відомо, у західних країнах його прихильники традиційно належать до соціально ущемлених верств: бездомні, бідняки, малоосвічені тощо. У наших умовах структура абсентеїстів, як правило, більш складна. Сюди можуть входити досить заможні й освічені люди, а ті, хто належать до знедолених, демонструють високу активність у день виборів, причому їхнє голосування має протестний характер. Тому будь-які відомості про склад абсентеїстів, мотивах їхньої неучасті в попередніх виборах становлять  безперечний інтерес.  
2. Методи і технології соціологічного дослідження електорату. Електорат – це частина населення, яка має право брати участь у виборах. 
Більшість фахівців уважає, що соціологічне дослідження електорату містить чотири основні функції: 
· інформаційна функція, спрямована на забезпечення достовірними відомостями про всі сторони електоральної ситуації; 

· коригуюча функція, спрямована на вивчення ефективності здійснюваної виборчої кампанії, внесення до неї коректив і додаткових заходів; 

· прогностична функція, яка дозволяє оцінити реальні шанси учасників передвиборчої боротьби;

· пропагандистська функція, покликана ознайомити електорат з результатами роботи соціологів. 
Зазвичай виділяють такі типи електоральних досліджень, як передвиборні, у день виборів і післявиборні.
Найбільш тривалим і трудомістким є етап передвиборних досліджень. Протягом його необхідно зібрати і проаналізувати дані, що характеризують населення певного виборчого округу або території, насамперед, це така інформація:

· соціально-демографічний, соціально-професійний, національний, конфесійний склад жителів; 
· стан економіки, характеристика зайнятості та добробуту населення; 
· сформовані соціально-культурні зони та їхні співвідношення з виборчими дільницями, специфічні традиції та проблеми жителів; 
· особливості участі населення в попередніх виборчих кампаніях (частка тих, хто голосував, політичні й інші переваги тощо). 
Джерелами цієї інформації можуть бути статистичні дані, відомості виборчих комісій, думки експертів, наукові чи інші публікації, матеріали попередніх соціологічних досліджень, у тому числі електоральних. 
Одночасно збираються дані, які характеризують: 
· рівень інформованості населення про майбутні вибори, поінформованість про кандидатів; 
· електоральний досвід респондентів (особливості участі в попередніх виборах, уподобання, механізм прийняття рішень про голосування тощо); 

· сприйняття проблем свого регіону, країни, політичні орієнтації; 
· електоральні наміри (готовність брати участь у виборах і голосувати за тих чи інших претендентів, мотиви цих дій, причини симпатій і антипатій, ступінь їхньої стійкості); 
· ставлення до передвиборних заходів, рівень їхньої ефективності в даній виборчій кампанії; 
· рейтингові заміри різних видів. 
При цьому бажано використовувати різноманітні соціологічні методи: опитування всіх видів, аналіз документів, експертні оцінювання, проведення фокус-груп. Корисним може виявитися організація включеного спостереження на зборах і мітингах. 
Аналіз отриманої інформації відбувається в двох площинах: з одного боку, зазначені показники співвідносяться з демографічним і соціально-професійним складом жителів, в результаті виділяються групи виборців, що відрізняються моделями електоральної поведінки, ціннісними орієнтаціями і нормативними уявленнями. Подібна операція може бути доповнена аналізом розподілу, співвідношення цих груп по території виборчого округу, для чого доцільним є картографування. Одночасно необхідним є з'ясування структури електорату. 

Білоруські соціологи пропонують увесь електоральний простір диференціювати на дві групи виборців: 
1. Активний електорат - громадяни, які мають право голосу і свідомо його використовують з метою участі в політичному житті. 
2. Пасивний електорат - громадяни, які мають право виборчого голосу, але або не хочуть його використовувати, або реалізують його стихійно, без належного осмислення. 
Активний електорат, у свою чергу, поділяється на дві складові, які мають набір власних характеристик: 
· співчуваючий електорат – сукупність досить поінформованих про структуру політичного поля агентів; 
· електорат, який бере участь у виборах, – це сукупність обізнаних агентів політичного поля, готових надати активну підтримку політичним лідерам, що обираються. Ця частина електорату потенційно готова оформлятися в різного роду політичні об'єднання (партії, рухи, блоки, союзи) і є головною на політичному полі. 
Відзначимо, що є й інші зразки структуризації електорату: наприклад, ряд дослідників акцентує увагу на такі елементи, як електоральне «ядро», електоральне «болото», ті, що постійно голосують «за» чи «проти». Тим самим визначаються межі електоральної бази претендентів та їхніх опозиціонерів. 
Принципове значення має періодичність соціологічних замірів. Оскільки вони мають здійснюватися в моніторинговому режимі, то важливо дотримуватися певної частоти у проведенні процедур. Досвід соціологічного забезпечення виборів показує, що істотні коливання електоральних настроїв можливі до дня голосування, тому важливо не пропустити вже згадане «зрушення останньої хвилини», яке може відбутися під впливом різних факторів. 
Дослідження в день виборів переслідує кілька цілей: 
· прогноз підсумків виборів; 
· підготовка інформації для ЗМІ; 
· громадський контроль за діяльністю виборчих органів усіх рівнів, який здатний перешкодити можливій фальсифікації результатів.
І, нарешті, завершальний етап електоральних досліджень – після-виборний, за якого з'ясовуються мотиви голосування на користь того чи іншого кандидата, причини неучасті у виборах, час прийняття рішення та інші фактори. Аналіз отриманих даних, з одного боку, створює певну базу для підготовки до наступних виборів, з іншого – сприяє пошуку глибинних закономірностей і взаємозв'язків, побудові моделей електоральної поведінки.
3. Методики електоральних опитувань: «exit poll» і рейтинг. З усіх результатів діяльності соціологів у виборчому процесі найбільшу увагу громадськість приділяє рейтингам,  прогнозам і результатам досліджень типу «exit poll». 
В останні роки набуло поширення дослідження типу «exit poll» - це  «опитування на виході», в якому беруть участь ті люди, що вже проголосували та вийшли з виборчої дільниці. Застосування цього методу допомагає уникнути двох складнощів: необхідності в ідентифікації тих, хто, ймовірніше за все, проголосує, і оцінення їхньої частки у загальній кількості виборців, а також вірогідного масштабу помилок, до яких може призвести електоральне рішення в останній момент. Крім того, цінність результатів «exit poll» визначається тим, що вони надають можливість вивчення соціологічних характеристик електорату тієї чи іншої партії або політичної персони. Його використання дає можливість досить чітко зафіксувати контури результатів виборчих перегонів, місце її лідерів і аутсайдерів. 
Під рейтингом (від англ. raiting – оцінка, клас, розряд) розуміють  індивідуальний числовий показник досягнень або оцінки популярності, авторитету будь-якої особи чи організації. У передвиборному дослідженні рейтинги використовуються як інструмент вивчення розстановки сил серед претендентів. 
Виходячи з особливостей вітчизняного електорату, таких, як складна структурованість, нестійкість переваг та інші, непродуктивно спиратися тільки на один із способів з'ясування рейтингових позицій. Багато фахівців, у тому числі відомий дослідник громадської думки Д. Г. Ротман, наполягають на проведенні рейтингових замірів кількома способами. Зазвичай виділяють три з них. 
Перший і найпростіший спосіб – «укол» – передбачає побудову рейтингового ряду на базі даних, отриманих після відповіді на одне запитання. Найчастіше воно формулюється так: «Хто з політичних діячів є для Вас найбільш авторитетним?» або «Якщо б вибори відбулися найближчої неділі, то за кого б Ви проголосували?». Відповіді на запитання такого типу дають загальні уявлення про ставлення електорату до провідних суб'єктів політичного поля. 
До більш точних варіантів рейтингових замірів належить метод «ваги», при якому використовуються два запитання: «За кого б Ви проголосували, якби вибори відбулися найближчої неділі?» і «За кого б Ви не проголосували ні за яких обставин?». Рейтинг, побудований на різниці відносин, має більшу точність. 

Найбільш ефективним для цілей електорального дослідження є метод «сита». Під час такого заміру ставлення до політичних діячів установлюється за допомогою набору запитань, до якого входять такі індикатори, як ступінь впізнаваності лідера, рівень авторитетності, можливість бути обраним, оцінення його дій, програмних заяв тощо. 

Щодо інших аспектів передвиборних опитувань, то слід зазначити, що в останні роки вітчизняними соціологами були вироблені власні методичні прийоми, а також модифіковані західні підходи, спрямовані на отримання адекватної інформації. Наведемо деякі з них. 
Таке явище, як «спіраль мовчання», що було відкрите Е. Ноель-Нойман,  з’являється через прагнення людей уникнути потенційної соціальної ізоляції. Через цей вплив виражені публічно виборчі наміри не можуть бути надійною основою для прогнозу реального голосування. Вони мають бути доповнені даними про те, як респонденти бачать і уявляють собі громадську думку. Тому в інструментарії поряд із прямим запитанням «За кого Ви будете голосувати?» має бути додаткове «Хто, з Вашої точки зору, переможе на виборах?», яке достатньо точно характеризує атмосферу, що створюється навколо виборів. Крім того, дуже доцільна інформація вирішується запитаннями: «Наскільки Ваша думка є остаточною?», або «Кого хотіли б Ви бачити переможцем на виборах?», або «Яка частина людей, які оточують Вас (друзів, родичів, товаришів по роботі), поділяє Вашу думку?». 

Та ж Е. Ноель-Нойман пропонує так званий «залізничний тест», який є процедурою, що належить до проективної техніки. Використовується така конструкція: «Припустимо, Вам необхідно проїхати п'ять годин на поїзді, і хтось з попутників у Вашому купе починає говорити на підтримку (у кожному другому інтерв'ю – на осуд) кандидата «А». Чи станете Ви розмовляти з цією людиною, щоб краще познайомитися з його позицією, або не звернете на це уваги?». Таким чином, моделюється ситуація, в якій готовність дискутувати або відмовчуватися виступає показником стійкості електоральних орієнтацій. 
У подальшому до цього тесту були додані нові формулювання, мета яких виявити готовність публічно зізнатися в симпатіях до тієї чи іншої партії або політика. Запитання формулюється так: «Тепер висловіть свою думку про партії, які  найближчі до Ваших поглядів. Чи хочете Ви що-небудь зробити для партії, яку Ви вважаєте найкращою?». Як варіанти пропонуються різні можливості підтримки. Причому всі варіанти передбачають публічність вираження симпатій. І хоча найпоширенішою традиційно є відповідь: «Нічого з переліченого не став би робити для партії, якій симпатизую», проте ця процедура дозволяє з високою точністю фіксувати спрямованість суспільних настроїв. 
Для адекватної фіксації намірів виборців застосовуються також так звані імітаційні методи. Наприклад, респондентам пропонувалося свій вибір зробити на бланку, аналогічному одержуваному на виборчій дільниці. Було встановлено, що ефект, який чинить процедура заповнення бюлетеня, веде до зміщення остаточних результатів голосування у відношенні до стандартних рейтингів та інших соціологічних вимірів.
4. Метод контент-аналізу: суть та особливості застосування в політичному маркетингу. Соціологічний метод контент-аналізу необхідний на початковому етапі електоральних досліджень при аналізі загальної обстановки в регіоні. Для збору географічної, економічної, демографічної, історичної, культурної інформації, даних про політичну ситуацію не можна обійтися без аналізу різних статистичних відомостей. Вони можуть міститися в газетах, журналах, різних галузевих і спеціалізованих збірках, а можуть зберігатися в комп'ютерних базах даних. 
При проведенні політичного контент-аналізу слід враховувати, що повідомлення публікуються і відповідним чином формуються з якоюсь певною метою – інформування, описи, заклики, розпорядження, самозахист, дезінформація. Тому при аналізі потрібно інтерпретувати їхній зміст у контексті переслідуваних авторами цілей. Нарешті, слід враховувати і спосіб розповсюдження того чи іншого повідомлення. Передвиборча листівка, яка поширюється на списки адрес виборців, – приклад повідомлень з обмеженою або особливою сферою розповсюдження. 
Політичний контент-аналіз виконується в чотири етапи. 
Етап перший – це визначення сукупності досліджуваних джерел або повідомлень за допомогою набору заданих критеріїв, яким має відповідати кожне повідомлення: 
· тип джерела (преса, телебачення, радіо, рекламні або пропагандистські матеріали);
· тип повідомлень (статті, замітки, плакати);
· сторони, що беруть участь у процесі комунікації (відправник, одержувач (реципієнт) або вони обидва разом);
· розмір повідомлень (мінімальний обсяг або довжина);
· частота появи повідомлень;
· спосіб поширення повідомлень;
· місце поширення повідомлень;
· час появи повідомлень. 
Наприклад, якщо нас цікавить, як висвітлювалася в газетах певна виборча кампанія, шукана сукупність повідомлень може містити всі передвиборчі газетні публікації (тип повідомлень) розміром від одного газетного стовпця (розмір повідомлень), опубліковані в щоденних газетах (частота появи повідомлень), які були доставлені передплатникам (спосіб поширення повідомлень) даного міста або округу (місце поширення повідомлень) протягом місяця до початку виборів (час появи повідомлень). За необхідності можна використовувати й інші критерії, проте перелічені вище зустрічаються найчастіше. 
На другому етапі формується вибіркова сукупність повідомлень. У деяких випадках можна вивчити всю визначену на першому етапі сукупність, оскільки підлягають аналізу випадки (повідомлення), обмежені у кількості і добре доступні. Однак іноді контент-аналіз має спиратися на обмежену вибірку, яка була взята з більшої сукупності. У цілому розміри вибірок зазвичай перевершують ті, які необхідні для проведення інших видів досліджень (завдяки доступності і відносній дешевизні вихідних даних). 
Етап третій – визначення одиниць аналізу, тобто окремого елемента або ознаки того повідомлення, яке збираємося вивчати. Найпростіший елемент повідомлення – це слово, і воно може бути використане в контент-аналізі безпосереднім чином. 

Етап четвертий – безпосереднє проведення процедури аналізу. Залежно від цілей дослідження можна застосовувати змістовний  або структурний контент-аналіз. Найпростіша процедура змістовного політичного контент-аналізу, основаного на дослідженні слів, тобто змісту, полягає в тому, що встановлюються певні ключові слова і підраховується частота їхнього вживання в повідомленнях. Однак застосування нестандартизованих показників може призвести до помилкових висновків. Щоб їх уникнути, доцільно розглядати не просто кількість вживаних слів, а їх частку в загальній кількості слів. 
Облік контексту можна здійснювати двома способами: або з використанням думки арбітрів, по-іншому, кодувальників (їм може бути і сам дослідник), або слід додати до розгляду другу одиницю аналізу - тему (певне поєднання слів або понять). Хоча другий спосіб і пояснює контекст вживаних окремих слів, але відбувається це за рахунок значного ускладнення всієї процедури. 

Ще більш складна задача пов'язана з необхідністю приписування ключовим згадуванням конкретних оцінок – наводиться дана згадка в позитивному або негативному сенсі. У даному випадку можна застосовувати два найбільш відомих способів ранжирування – метод Q-сортування та шкалювання шляхом парного порівняння. Ці способи спираються на судження групи арбітрів про значення або силу (інтенсивність) деякого терміна. Як арбітри можуть залучатися відправники, а також одержувачі повідомлень, сам дослідник, а також представники населення. 
Поряд зі словами, темами та іншими елементами, що відображають зміст повідомлень, існують також інші одиниці, що дозволяють виконувати структурний контент-аналіз. Можна, наприклад, розглядати тривалість часу або величину друкованого простору, підраховувати, скільки слів або газетних шпальт надано кожному з кандидатів під час певної виборчої кампанії. Можна звертати увагу також на форму повідомлення (спосіб презентації повідомлення), на наявність фотографії, розміри заголовка, місце розміщення тощо. 
5. Нейромаркетинг в політтехнологіях і виборчих кампаніях: історія та проблематика використання. У США нейрофізіологи вже давно вивчають «політичний організм країни» – реакцію мозку громадян на політичних кандидатів. Нові дослідження свідчать про те, що спостереження за мозком, станом зіниць і пульсом виборців є більш ефективним, ніж вислуховування їхніх слів. Сканування мозку виборців, читання думок «політичного організму країни» – чи це добре для демократії? 
На дебатах кандидатів у президенти від Республіканської партії в Майамі Мітт Ромні заявив, що, на відміну від своїх суперників, тільки він перестав говорити про охорону здоров'я для всіх і «дійсно виконав завдання». У цей час на іншому кінці країни, в Сан-Франциско, п'ять добровольців дивилися дебати по телевізору, надівши на голови спеціальні «шоломи» з безліччю електродів, які відстежують електричні імпульси в мозку. Коли Ромні вимовив слова «виконав завдання», активність мозку підслідних в передфронтальних частинах значно змінилася. «Їм сподобалося те, що вони почули», – пояснює аналітик Бред Фелдмен з компанії EmSense Corp., яка виконувала експеримент. 
Фірма Lucid Systems із Сієтла розхвалює свою програму для фіксації «біологічного зворотного зв'язку», що відстежує хвилі активності мозку, ступінь розширення зіниць, рівень спітнілості й мимовільні рухи м'язів обличчя, а якась чиказька компанія, за її власним твердженням, пропонує політтехнологам методику аналізу голосу, яка використовується, щоб захистити страхові компанії від шахраїв. Психіатр з університету Еморі Дрю Уест, який використовує метод сканування мозку для вивчення виборців, нещодавно заснував консалтингову фірму Westen Strategies, яка обіцяє клієнтам допомогу в осягненні «нейрологічних мереж», які керують поведінкою людини в ситуаціях, пов'язаних з політикою. Консалтингова фірма TargetPoint почала проводити інтернет-опитування, з'ясовуючи підсвідомі думки виборців, а також обдумує проведення досліджень шляхом сканування мозку спеціальними приладами. 
Ідея полягає в тому, щоб скористатися тими ж методиками, які зараз використовуються для з'ясування реакції споживачів на автомобілі, парфуми, комп'ютерні ігри, веб-браузери та рекламні ролики фільмів. На основі інформації, зібраної дослідниками, кандидати можуть всіляко коректувати характер компанії: вирішувати, які питання обговорювати в тому чи іншому регіоні, які конкретні слова вживати в агітаційних промовах, з якою інтонацією, з яким виразом обличчя.

«Політичний маркетинг – це майже стовідсотковий аналог маркетингу комерційного, – говорить політичний аналітик Девід Ремер. – На шампунь я дивлюся тими ж очима, що і на наступного керівника моєї країни». 
За словами вчених, реалії сучасного політичного життя потребують, щоб кандидати знайшли спосіб достукатися до людей, які неуважно стежать за ситуацією і схильні висувати поспішні судження з різних питань. Американський політтехнолог Алекс Ландрі говорить, що традиційні методи опитувань виборців дещо неточні. «На фокус-групі людина може сказати одне, а на виборчій дільниці зробити інше», – пояснює він. Щоб подолати цю складність, він запропонував спеціальну методику інтернет-опитування. Виборців просять відповісти на запитання типу: «Кого з кандидатів Ви підтримуєте?». Але замість простого підсумовування результатів відстежується, наскільки швидко респонденти вводять в комп'ютер свої відповіді: передбачається, що чим швидше реакція, тим сильніше емоційна реакція на кандидата. 
Психіатр Уест у своїй книзі (2007 р.) «Політичний мозок: роль емоцій у вирішенні долі країни» навів результати досліджень за допомогою сканування мозку виборців, які твердо віддані своєму кандидатові або партії. Він виявив, що коли виборці дивляться на зображення кандидата або вислуховують його заяви, то області мозку, які відповідають за емоції, більш активні, ніж ділянки мозку, що відповідають за мислення. На думку Уеста, політикам було б корисніше не викладати подробиці 10-ступінчастого плану розвитку охорони здоров'я, а говорити про охорону здоров'я з точки зору моралі. 
З 1969 року за даними Американської асоціації політичних консультантів кількість таких фахівців зросло. Ряди політтехнологів поширюються, а їхні методи стають все більш витонченими та збір даних посідає все більш важливе місце. У 1980-ті роки в моду увійшли фокус-групи, а також dial-групи, де учасники відзначають свою реакцію на кандидатів за допомогою електронних шкал. У 2004 році найбільше говорили про таке нововведення, як «мікротаргетінг» – стратегія, яка була запозичена у корпоративних маркетологів. Згідно з нею можна припустити, що в конкретну квартиру або будинок направляється деталізоване «послання», розроблене на основі споживчих переваг даної людини або сім'ї (на які журнали підписуються, які автомобілі купують). 
В останні роки досягнення в області сканування мозку дозволили дослідникам виявити, які відділи мозку відповідають за політичні переконання, а в ряді випадків і зробити висновок про те, що політичні погляди і відповідна поведінка закладені глибоко в підсвідомості. Професор психології Нью-Йоркського університету Девід Амодіо нещодавно виконав експеримент, результати якого опубліковані в журналі Nature Neuroscience. Він набрав групу з 43 осіб, одні з яких вважали  себе лібералами, а інші – консерваторами. Він відстежував електричні коливання мозку в момент виконання ними простого завдання на когнітивні функції свідомості. З результатів виходить, що ліберали краще за консерваторів адаптують свою поведінку до нових умов. 
Ще одне дослідження двох психологів з Прінстону показало: коли піддослідних просять вибирати між двома невідомими їм кандидатами, ґрунтуючись на те, хто з них виглядає більш компетентним, результати іноді з точністю 70% відповідають реальним результатам виборів. 

6. Соціологічне забезпечення виборчої кампанії та проблема прогнозування результатів голосування. Досвід участі соціологів у виборчих кампаніях показує, що наявність достовірних даних про електорат, у тому числі і рейтингів, не є єдиною умовою для прогнозу очікуваної поведінки людей. Потрібна серйозна аналітична робота, яка передбачає ряд складних операцій. Деякі фахівці вважають, що на одному полюсі цієї діяльності має бути витончений математичний апарат, на іншому – інтуїція, яка спирається на глибоке розуміння суспільства. 
Коли мова йде про прогноз результатів голосування, зазвичай мають на увазі наявність двох дослідницьких завдань, пов'язаних з визначенням кількості тих, що взяли участь у виборах, і остаточним розподілом голосів. Соціологи, особливо в пострадянських країнах, вивчають кризовий соціум з нестійкими інтересами і слабкими політичними пристрастями. Тому прогнозування електоральних подій має бути багатоваріантним. 

Вдалою слід визнати запропоновану російським соціологом                          О. Березіною програму прогнозування підсумків виборів за трьома сценаріями залежно від змісту отриманої під час досліджень інформації. Згідно з першим варіантом висока точність прогнозу гарантується в тому випадку, якщо дані попереднього дослідження свідчать про високу інформованість великої групи виборців про кандидатів і стійкість їхніх електоратів. Менш задовільна точність прогнозу досягається тоді, коли передвиборні заміри показують середній рівень потенційної активності виборців, нестійкість електорального «ядра» провідних кандидатів. І, нарешті, невисока точність прогнозу найчастіше трапляється за наявності значної частки тих, хто не прийняв рішення про участь у виборах. Виборці демонструють низький рівень обізнаності про претендентів на перемогу у виборах. 
Можна відзначити плідну спробу використання в соціологічному забезпеченні виборчої кампанії маркетингового підходу, який реалізували російські дослідники В. П. Дубицька і М. І. Тарарухіна. Вони виконали ряд досліджень, які назвали «кроками». Всього таких шість: 
1) визначення меж виборчого «ринку» і прогнозування участі у виборах, тобто рівня явки; 
2) типологізація виборців - своєрідне сегментування «ринку»; 
3) визначення значущих ознак «товару» - виявлення індикаторів, які характеризують електоральні уподобання; 
4) позиціонування «товару» і визначення цільової аудиторії – аналіз категоріальних структур політичної свідомості виборців, з'ясування рівня їхньої відповідності іміджу кандидата; 
5) контроль ефективності виборчої кампанії; 
6) прогноз результатів виборів. 
Методика і формула С. Ю. Лібермана – головного фахівця інформаційно-аналітичної служби ОРТ. Він стверджує, що «формула Лібермана» є універсальним інструментом, який дозволяє передбачати результати будь-яких виборів до органів влади без соціологічних опитувань. Власне формула являє собою таке: 

N = n / k + 1 (%),
де N – кількість отриманих голосів,  %; n – кількість негативних повідомлень, шт.; k – коефіцієнт активності виборчої кампанії. 
Для визначення останнього необхідну загальну кількість передвиборних повідомлень за період, що розглядається, розділити на 1000 (нормуючий коефіцієнт). Наприклад, за місяць, що передує президентським виборам, по чотирьох основних телеканалах було передано близько 1700 повідомлень, пов'язаних з виборами, відповідно, коефіцієнт активності становив 1,7. 

Таким чином, згідно з формулою Лібермана найбільш сильний вплив на кількість голосів, отриманих на виборах, має не обсяг позитивних повідомлень про кандидата (до чого зазвичай вони прагнуть), а кількість негативних повідомлень. 
Однак коли фахівці звернулися до аналізу обчислень, зроблених автором формули, виявилося, що вони далекі від коректності, оскільки не враховують такі важливі фактори, як розподіл аудиторії на телеканалах, їхню специфіку тощо, а також використовують спотворені відомості про кількість повідомлень. Все це спричинило цілком обґрунтовані сумніви в науковості формули Лібермана. Але найголовнішим стало те, що соціологічна спільнота ще раз переконалася в неможливості прогнозування таких складних соціальних процесів, як вибори за допомогою якоїсь однієї, універсальної формули. 
Методики прогнозування мають змінюватися разом зі змінами суспільства, електорату, правових норм. Крім того, цілком очевидно, що при всій своїй важливості інформаційний чинник не є єдиною підставою для прогнозу. [image: image2.wmf]
Напрямки діяльності в рамках соціологічного супроводу виборчих кампаній: 
· аналіз «політичної історії» регіону; 
· виявлення найбільш значущих для електорату спільних регіональних і місцевих соціальних проблем (виявлення значущих тем передвиборної агітації та пропаганди); 
· дослідження структури електорату і виділення цільових груп впливу;

· оцінення стартових шансів основних претендентів, діагностика їхнього іміджу, оцінення наявних у них ресурсів; 
· виявлення іміджу кожного з відомих виборцям кандидатів, виявлення та аналіз позитивних і негативних елементів (рис) іміджу; 
· виявлення очікувань електорату від майбутніх виборів; 
· визначення соціально-значущих в регіоні особистостей і політиків національного рівня, що викликають довіру електорату (з метою визначення можливості їх залучення до передвиборчої кампанії;

· виявлення політичних уподобань електорату з метою використання різних політичних партій і рухів у передвиборній агітації; 
· аналіз розстановки політичних сил між основними групами впливу в регіоні; 
· дослідження каналів комунікації, оцінення ступеня їхньої ефективності, ангажованості, впливовості, рейтингу популярності регіональних і федеральних ЗМІ серед населення; 
· регулярний моніторинг суспільних настроїв під час кампанії, аналіз можливих сценаріїв розвитку виборчої кампанії, прогноз результатів виборів; 
· проведення exit-polls для альтернативного контролю. 
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