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1 ВВЕДЕНИЕ

Знание рынка и рыночных процессов изначально было заботой предпринимателей. 
Оно позволяло им обоснованно принимать решения, загодя готовиться к борьбе с конку­
рентами, снижать степень неизбежного риска, планировать на перспективу. Разработка 
и внедрение на предприятиях системы маркетинговых исследований требует не только 
значительных финансовых средств, но существенных интеллектуальных усилий.

Целью изучения дисциплины «Маркетинговые исследования» является познание 
сущности маркетингового исследования, его основных этапов и механизма их осуществ­
ления.

Задачами курса «Маркетинговые исследования» являются;
а) формирование теоретических знаний по следующим вопросам:
>  сущность системы маркетинговых исследований;
>  последовательность этапов маркетингового исследования;
>  механизм выявления проблемы маркетингового исследования;
>  источники вторичной информации;
>  методы сбора первичной информации;
>  способы коммуникации с аудиторией;
>  этапы формирования выборки;
>  инструменты исследования;
>  методы анализа собранной информации;
>  структура построения отчета о проведенном исследовании;
>  рекомендации по проведению устной презентации результатов исследования;
>  основные направления маркетинговых исследований;
>  основные формы организации маркетинговых исследований.
б) формирование практических навыков проведения маркетинговых исследований;
в) закрепление и углубление знаний по маркетинговым исследованиям.

2 МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ПО ПРОВЕДЕНИЮ ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ

Практическая работа № 1 
Тема «Маркетинговая информационная система»

Цель работы: закрепить знания по выбору источников вторичной информации, 
методов сбора первичной информации, наиболее эффективных способов коммуникации 
с аудиторией.

Содержание работы:

Задание № 1 «Источники вторичной информации»
Привести примеры нескольких основных источников для получения вторичной 

информации в следующих ситуациях:
1. Директор отдела маркетинговых исследований национальной компании по 

производству безалкогольных напитков должен подготовить доклад по своей отрасли 
промышленности.

2. У предпринимателя Морозова И.К. есть идеи по поводу приготовления полуфабри­
катов для кексов быстрого приготовления, и он собирается запустить соответствующее 
производство. Ему нужно найти необходимую основную информацию для оценки ры­
ночного потенциала.
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3. Предприниматель Авдеев П.Р. слышал, что в меховом бизнесе существует высо­
кая норма прибыли. Меховая индустрия его всегда интересовала, и он решил Лровести 
некоторые исследования, чтобы проверить справедливость данной информации.

4. Владеть овощным магазинчиком было мечтой частного предпринимателя Обухо­
вой А.Д. Наконец она решила превратить ее в реальность. Первый шаг, который она хо­
чет сделать, это собрать информацию об овощном бизнесе в своем родном городе.

Задание № 2 «Источники внутренней вторичной информации»
Привести примеры нескольких основных источников для получения внутренней 

вторичной информации в следующих ситуациях:
1, Оценка маркетинговой стратегии предприятия «Снежинка».
2, Определение конкурентной позиции салона-парикмахерской «Приятное свидание» 

на рынке города Бреста.
3, Планирование рекламной кампании на ОАО «БЗМЗ»,
4, Определение отношения потребителей к бесшнуровой электрической отвертке,
5, Оценка сбытовой политики Центра молодежного творчества по основным сегмен­

там рынка.

Задание № 3 «Методы сбора первичной информации»
Какие из существующих методов сбора информации наиболее уместны при сборе 

первичной информации в следующих ситуациях?
1. Производитель кондитерских изделий планирует выпуск нового товара (шоколад­

ные конфеты с новым наполнителем и в новой упаковке).
2. ОАО «Брестский молочный комбинат» планирует определить эффективность рек­

ламной кампании ОАО «Савушкин продукт».
3. Магазину «Big Star» необходимо получить информацию об основных типах клиентов,
4. Магазину «Милавица» необходимо определить потенциальный успех продавца- 

мужчины женского белья.
5. ИП Плетнев В.А. планирует открыть магазин по продаже мужской косметики, но не 

знает, в какой части города лучше всего арендовать для этого помещение.
6. ОАО «Брестское пиво» хотело бы узнать отношение потребителей к объему упа­

ковки пива.
7. Брестский ЦУМ планирует расширить ассортимент предлагаемой продукции, и хо­

тел бы определить, для какого сегмента рынка это более всего актуально.

Задание № 4 «Способы коммуникации с аудиторией»
Какой из способов коммуникации с аудиторией (по почте, телефону или личный) Вы 

бы использовали при сборе первичной информации в следующих ситуациях?
о Для определения того, сколько людей слушали «100 лучших мелодий прошлого 

столетия», программу, которая транслировалась 7 января 2008 года.
о Для определения числа семей, в которых есть умственно больные люди, и изуче­

ния истории подобных заболеваний в этих семьях.
о Для определения мнения людей о новой модели микроволновой печи по заказу на­

ционального производителя.
о Для определения степени удовлетворения клиентов недавней кампанией скидок, 

проводимой частной химчисткой по заказу местного владельца химчистки.
о Для определения мнения клиентов о качестве гостиничного сервиса по заказу ди­

рекции небольшой гостиницы.
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«Определение проблемы и целей маркетингового исследования»

Цель работы: закрепить знания о типах проблем, существующих в маркетинге, об 
этапах выявления проблемы маркетингового исследования; о видах целей маркетинга- 
вого исследования: поисковых, описательных и экспериментальных.

Содержание работы:

Задание Ns 1 «Определение проблемы маркетингового исследования, форму­
лировка целей»

Для одной из перечисленных ниже проблем в управлении маркетингом сформулируй­
те проблему маркетингового исследования.

Перечень возможных проблем в управлении маркетингом для отдельных предприятий:
1. Падение объема продаж магазина «1000 мелочей»
2. Уменьшение рыночной доли магазина «Овощи»
3. Уменьшение количества клиентов в ветлечебнице «Айболит»
4. Увеличение количества жалоб от постоянных клиентов в туристической фирме 

«Магазин путешествий»
5. Сокращение количества клиентов у «Velcom»
6. Уменьшение прибыли в ОАО «Продтовары»
7. Снижение количества клиентов сервис-центра «Мазда»
8. Появление серьезных конкурентов у салона «Стиль»
S. Уменьшение прибыли у диско-бара «Матрица»
10, Сокращение количества абитуриентов у БрГТУ

Задание № 2 «Виды целей маркетингового исследования»
Для проблемы маркетингового исследования, определенной в предыдущем задании, 

сформулируйте цели исследования {8-9 целей).

Практическая работа Ns 3

«Типы и виды вопросов, используемых для составления анкет»

Цель работы: закрепить знания о типах и видах вопросов, используемых для состав­
ления анкет, применяемых в маркетинговых исследованиях.

Содержание работы:

Задание № 1 «Типы вопросов, используемых при составлении анкет»
Заполните таблицу 2.1 соответствующими примерами вопросов, которые могут быть

Практическая работа № 2

включены при составлении анкет для маркетингового исследования. 

Таблица 2.1 -  Типы вопросов, используемых при составлении анкет
Клас, признак Типы вопросов

1 2
* открытые

1, Форма вопросов - закрытые
- полузакрытые

2. Достоверность ответов
- основные 
“ контрольные



Продолжение таблицы 2.1

3, Содержание вопросов

* вопросы о намерениях и мнениях
• вопросы о фактах и совершенных ранее действиях
■ вопросы о знаниях, осведомленности
■ вопросы об отношениях или оценках
■ вопросы о личных характеристиках респондентов
" контактные

4. Степень сложности вопросов ■ сложные
- заключительные

Задание № 2 «Использование правил относительно содержания, формы и 
формулировки вопросов анкеты». Оцените корректность формулировки вопросов по 
соответствующим правилам и внесите необходимые изменения.

| ~ 1 ВАРИАНТ ~

1. Какую из следующих газет Вы регулярно читаете?
□ «Вечерний Брест»
□  «Брестский курьер»
□ «Заря»
□ «Из рук в руки»
□ «Компьютерные вести»
□ «Домашний доктор»

2. Часто ли Вы приобретаете овощи и фрукты ОАО «Дружба»?
О Да 
О Нет

3. Вы согласны, что правительство должно ввести ограничения на импорт?
О Безусловно, согласен 
D Согласен 
О Не за и не против
□  Несогласен
□ Безусловно, не согласен

4. Часто ли Вы приобретаете моющее средство?
□  раз в неделю
□ раз в две недели 
О раз в три недели

5. Ранжируйте в порядке предпочтения.
□  «Автотур Плюс»
□ «Крис»
О «Саквояж» 
а  «Лидер»
□ «Находка»

6. Где Вы обычно приобретаете товары для учебы?________________________
7. Когда Вы смотрите телевизор, смотрите ли Вы рекламу? __________________
8. С какой из марок чая Вы наиболее хорошо знакомы?

□ «Золотая чаша»
□ «Седой граф»
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□  «Принцесса Нури»
□  «Принцесса Гита»

9. Как Вы думаете, должно ли правительство продолжать текущую политику сниже­
ния налогов и сокращения правительственных расходов?

□  да
□  нет

10. Как часто в течение недели Вы завтракаете?
□  каждый день
□  5-6 раз в неделю
□ 2 4  раза в неделю
□ раз в неделю

_________ □  н и к о г д а ________________________________________________________
_______________________ 2 ВАРИАНТ __________________

1. С какой из марок зубной пасты Вы наиболее хорошо знакомы?
□  «32 жемчужины»
□  «Colgate»
□ «Blend-a-med»
□  «Жемчуг»
□  «Aquafresh»

2. Какая из перечисленных причин для Вас самая важная при выборе стереоаппаратуры?
□  цена
□  обслуживание в магазине
□  торговая марка
□ уровень брака
□  гарантии

3. Где Вы обычно приобретаете товары для дачи?________________________
4. Укажите уровень образования:

□  меньше средней школы
□ незаконченное среднее
□  средняя школа
□  среднее техническое
□  незаконченное высшее
□  высшее профессиональное

5. Какое из следующих мнений отражает Ваше отношение к вопросам, поднимаемым 
экологами?

□  заслуживает внимания
□  должно уделяться больше внимания 
Р не заслуживает внимания
□  должно уделяться меньше внимания

6. С какими из заявлений Вы больше всего согласны?
□  «Стиль» предоставляет лучшие услуги, чем «Имидж»
□  «Имидж» предоставляет лучшие услуги, чем «Приятное свидание»
□  «Приятное свидание» предоставляет лучшие услуги, чем «Даная»
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□ «Даная» предоставляет лучшие услуги, чем «Клеопатра»
7. Ранжируйте в порядке предпочтения следующие источники по маркетингу:

□ «Основы маркетинга»
□ «Маркетинг»
□ «Маркетинг в предпринимательской деятельности»
О «Технология бизнеса: маркетинг»
□ «Маркетинг менеджмент»

8. Какой из следующих журналов Вы регулярно покупаете?
О «Cosmo»
□ «Домашний очаг»
О «Пиза»
□ «Сандра»
□ «Бурда»
□ «Радиолюбитель»

9. Какова Ваша оценка цен и месторасположения диско-бара «Планета Рок»?
□ отлично 
О хорошо
□ плохо
□ ужасно

10. Сколько раз Вы посещали кинотеатры в прошлом году?__________________

Задание № 3 «Типы вопросов, которых следует избегать при составлении анкет»
Приведите примеры:
1) наводящего вопроса;
2) вопроса со скрытой альтернативой;
3) вопроса со скрытым допущением;
4) вопроса, содержащего обобщение;
5) двухканального вопроса;
6) вопроса, в котором смысл, заложенный исследователем, может быть не понятен 

респонденту;
7) разветвленного вопроса;
8) вопроса с формулировкой от имени третьих лиц.
Вопросы под № 1 -  № б переформулируйте таким образом, чтобы их можно было ис­

пользовать в анкете.

Задание N2 4 «Шкалы измерений, используемые при составлении вопросов ан­
кеты»

I, Переформулируйте следующие открытые вопросы во многовариантные:
1. Вы часто ходите в кино?_______________
2. Ваш возраст__________________
3. Приблизительно сколько денег 8ы тратите в неделю на покупку?__________
4. Какие сорта сыра Вы приобрели за последнюю неделю?_____________ ___
5. Уровень Ваших доходов _ _ ______ _______________________
11. Определите тип шкалы, который используется в каждом из следующих вопросов. 

Обоснуйте свой ответ.
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1. В какое время года Вы родились?
О зима О  осень
О  весна О  лето

2. Проранжируйте по степени значимости (разнообразию кинофильмов) для Вас 
следующие диско-бары (Цифру 1 проставьте напротив самого значимого диско- 
бара, 2 -  менее значимого и т.д.)

О  «Паутина» О  «Планета Рок»
О  «Матрица» О  «Zio Рерре»

3. Ваша лучшая подруга любит читать художественную литературу?
О  Да 
О  Нет 
О  Не знаю

4. Время работы нашей компании Бы оцениваете как:
О  отличное 
О  хорошее
О  удовлетворительное 
О  плохое 
О  ужасное

5. Оцените, пожалуйста, следующие характеристики торгового центра «Европа» (в 
каждой строке обведите цифру, соответствующую Вашему мнению)

Показатели Оценки Показатели
Удобное месторасположение 7 6 5 4 3 2 1 Неудобное месторасположение
Большой ассортимент товаров 7 6 5 4 3 2 1 Малый ассортимент товаров
Высокая торговая надбавка 7 6 5 4 3 2 1 Низкая торговая надбавка
Наличие дополнительных 
услуг

7 6 5 4 3 2 1
Частичное наличие дополни­
тельных услуг

Наличие большой парковки 7 6 5 4 3 2 1 Наличие малой парковки
Возможность покупки товаров 
в кредит

7 6 5 4 3 2 1
Отсутствие возможности покуп­
ки в кредит

Различные формы оплаты 
покупок

7 6 5 4 3 2 1
Форма оплаты -  только налич­
ными

6, Какие Ваши три самые любимые марки сигарет?
О  «Marlboro»
О  «West»
О  «Kent»
О  «Carnal»
О  «Bond»
Ваш вариант ___________________

7. Сколько времени Вы тратите на дорогу до дома до вуза каждый день?
О  меньше 5 минут 
О  5 -1 0  минут 
О  1 0 -1 5  минут 
О  15 -  20 минут 
О  20 -  25 минут 
О  25 -  30 минут 
О  более 30 минут
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8. Насколько Вы довольны журналом «Домашний очаг»?
О  очень 
О  доволен
О  и доволен, и недоволен 
О  недоволен 
О  очень недоволен

9. Насколько приятным для Вас было общение с менеджером нашей компании? (Вам 
необходимо зачеркнуть тот рисунок, который отражает Ваше мнение о ме­
неджере нашей кампании.)

© © © © ©
10. Какие из перечисленных курсов Вы посещаете?

О  «Маркетинговые исследования»
О «Управление рекламой»
О  «Управление продажами»
О  «Поведение потребителей»
Ваш вариант__________________

11. Укажите, пожалуйста, насколько Вы удовлетворены предложением дополнитель­
ных услуг в Торговом центре «Асстор-Вест» по следующему перечню (в каждой 
строке обведите цифру, соответствующую степени Вашей удовлетворенности).

Перечень дополнительных услуг Поля.
удовлетв.

Удовле­
творен

Не соста­
вил мнения

Неудовле­
творен

Поли. не- 
удовлетв.

1  Прием к оплате кредитных карточек 5 4 3 2 .1
2. Уход за детьми 5 4 3 2 1
3. Продажа товаров в кредит б 4 3 2 1
4. Доставка товаров на дом 5 4 3 2 1
5. Наличие оборудования для обслу­
живания инвалидов

5 4 3 2 1

6. Презентация товаров-новинок 5 4 3 2 1
7. Оформление товаров в подарков 6 4 3 2 1
8. Создание парковки для транспорта 
покупателей

5 4 3 2 1

9, Оборудование туалетных комнат 5 4 3 2 1

Практическая работа № 4

«Анкета как инструмент маркетингового исследования»

Цель работы: закрепить знания о композиции анкеты, об оформлении титульного 
листа и вводной части, о содержании основной и социально-демографической частях 
анкеты.

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ:

В апреле 2007 г, участникам Фестиваля тренинговых и консалтинговых программ, про­
водимого в рамках международной многоотраслевой выставки-ярмарки «Брест, Содру­
жество-2007», была роздана Анкета оценки эффективности работы Фестиваля, 
так она была названа ее разработчиками, специалистами компании «Бизнес Класс».

Внимательно ознакомьтесь с ее содержанием и оформлением, 
ю



Фестиваль тренинговых и консалтинговых программ
eBusiness Class»

Укажите, пожалуйста. Ваши координаты
Фамилия, Имя, Отчество
Название организации
Контактные телефоны

Анкета оценки эффективности работы Фестиваля
1. Насколько полезным лично для Вас был Фестиваль? 

  1 2 3 4 5
2, Какая информация заинтересовала Вас больше всего?______ ;__________

3. Что Вы считаете лишним? _

4, Какие замечания, предложения и пожелания Вы хотели бы высказать?_

5. По результатам Фестиваля, какой компании Вы бы отдали предпочтение в образовательных профаммах:
«Бизнес Класс». Комплексное сопровождение бизнеса 1 2 3 4 5
0 0  «Г ильдия маркетологов» 1 2 3 4 5
«Практикум» 1 2 3 4 5
«Диочел» 1 2 3 4 5
Консалтинговая группа «Здесь и Сейчас» 1 2 3 4 5
«Центр Инновационного Менеджмента» 1 2 3 4 5
«Институт Независимой Экспертизы» 1 2 3 4 5
«ИПМ-Коисалт» 1 2 3 4 5
«Интеллектуальные системы» 1 2 з 4 к

«Центр стратегического развития «Маркетинговые системы» 1 2 3 4 5
6. Есть ли у Вас желание посетить подобный Фестиваль в будущем? Рекомендовали ли бы Вы его 

своим знакомым?.
7. Ваши пожелания организаторам Фестиваля тренинговых и консалтинговых программ

Если по итогам Фестиваля Вы заинтересовались краткосрочным бизнес-образованием, ука­
жите самые, на Ваш взгляд, важные тематики, _____________________
Эффективные бизнес-коммуникации
Конфликты и их урегулирование
Телефонное взаимодействие
Ведение переговоров
Технологии активных продаж
Профессиональные продажи
Технологии СПИН. Эффективная презентация
Возражения и их преодоление
Дебиторская задолженность
Эффективные маркетинговые коммуникации
Промышленный маркетинг (В2В)
Продвижение услуг
Как убедить клиентов покупать чаще и больше? Работа с клиентской базой (CRM)
Малобюджетные рекламные технологии
Секреты успешной работы на выставке

Если заинтересовавшие тематики не представлены в списке, укажите, пожалуйста, их

Благодарим Вас за участие в Фестивале тренинговых и консалтинговых программ. Ждем Вас на 
следующем Фестивале и на образовательных программах,

____________________________________ ______________________ Оргкомитет «Бизнес Класс»
И



Содержание работы:

Задание: Проанализируйте содержание предложенной анкеты и:
1) найдите основные, с Вашей точки зрения, ошибки и исправьте их;
2} откорректируйте содержание анкеты в соответствии с существующим порядком 

разработки анкеты.

Практическая работа N8 5 
Тема «Метод фокус-группы»

Цепь работы: закрепить знания в разработке топик-гайда для работы фокус-группы.

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ:

1. Внимательно изучите процесс разработки топик-гайда (см. Приложение 1}.
2. Ознакомьтесь с примерами топик-гайдов (см. Приложения 2 -3 )

Содержание работы;

Задание «Метод фокус-групп». Предприниматель Борзова В.О. является владели­
цей магазина одежды, который обслуживает в основном молодежь. В результате не­
формального общения со своими покупателями она подумала, что отдел по прокату 
DVD-дисков, ориентированный на студенческую аудиторию, хорошо бы вписался в ме­
стный рынок. Хотя ее неформальные разговоры со студентами показали общее чувство 
неудовлетворенности существующими возможностями проката, она была не в состоя­
нии определить конкретные составляющие этой проблемы.

Борзова В.О., мысленно возвращаясь к курсу маркетинговых исследований, который 
она прослушала в университете, решила, что фокус-группа будет вполне подходящим 
методом для того, чтобы собрать информацию, которая могла быть полезной при 
принятии решения о возможности дальнейшего развития ее идеи.

Вопросы:
1. В чем состоят очевидные в данной ситуации проблема в управлении маркетингом 

и причины, лежащие в ее основе?
2. Кого должна выбрать Борзова В.О. в качестве участников фокус-группы?
3. Назовите наилучший вариант места для проведения опроса методом фокус-группы 

в данной ситуации.
4. Кто должен быть модераторам фокус-группы?
5. Разработайте топик-гайд для предстоящей дискуссии, возможно, с использованием 

проекционных методик {см. Приложения 2 - 3).

Практическая работа № 6 
«Программа «Тайный покупатель»

Цель работы: познакомить студентов с такой разновидностью скрытого наблюдения, 
как технология «Тайный покупатель», которая используется для оценки эффективности 
работы предприятий любой сферы услуг.

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ:

При проведении маркетинговых исследований особую популярность получила такая 
разновидность скрытого наблюдения, как Mystery Shopping (программа «Тайный покупа-
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гель», «Таинственный покупатель», «Таинственная покупка», «Инсценированная покуп­
ка», «Засланные казачки»). Она является инструментом оценки качества обслуживания 
с помощью специалистов, выступающих в роли подставных покупателей (заказчиков).

Прошедшие специальную подготовку «таинственные покупатели» посещают магази­
ны, гостиницы, рестораны и т.д„ общаются с сотрудниками, отмечая их дружелюбие, 
вежливость и компетентность или отсутствие этих качеств.

Собранную информацию «таинственный покупатель» заносит в заранее подготовлен­
ную специальную анкету (оценочный формуляр или check-лит ), которая включает фик­
сацию выполнения стандартов сервиса, субъективную оценку обслуживания по ряду 
критериев и комментарии в свободной форме специалиста относительно впечатлений 
от посещения предприятия (см. Приложение 7).

График посещения «покупателями» составляется в зависимости от поставленных це­
лей. Например, если надо выявить реакцию продавцов при большом наплыве потенци­
альных покупателей, то чтобы не ждать сего факта, можно создать его самим на нужном 
наборе индивидуумов (богатые, среднего достатка, студенты). В целом, не рекоменду­
ется создавать плотный поток подставных покупателей, так как это может насторожить 
исследуемых и в целом сорвать исследование.

Сотрудники, которым предстоит выполнять роль «тайных покупателей», подбираются 
в соответствии с типажом и социальным положением, а также другими важными харак­
теристиками покупателей исследуемого предприятия. Зто гарантирует их неузнавае­
мость персоналом и позволяет избежать ошибок при оценке.

Например, проверять качество обслуживания в суши-баре надо поручать тому, 
т о  знает, что такое суши.

Скрытое наблюдение с помощью «таинственных покупателей» может использоваться 
и для исследования конкурентов.

. Для разработки оценочного формуляра (check-листа) не существует строгих пра­
вил составления, но некоторые рекомендации следует учесть. Лучше, если check-лист 
будет состоять из 4-х блоков с использованием семантической дифференциальной шка­
лы (подробную структуру check-листа см. в Приложении 8).

Структура и содержание check-листа может быть изменена по согласованию с за­
казчиком, учитывая специфику работы его предприятия.

Например, если в торговой точке продажа осуществляется толью через прила­
вок, то указывать и оценивать такое действие, как: «Есть возможность взять то­
вар в руки или дотронуться до него», нецелесообразно,

Для предотвращения появления ошибок в работе «тайного покупателя» он должен 
руководствоваться следующей памяткой (см. рис. 2.1).

При проведении проверки «тайному покупателю» особое внимание следует уделить 
следующим составляющим.

1. ОЦЕНКА СТАНДАРТОВ СЕРВИСА (пассивный сервис)

О  Создание в магазине (отдепе/сещии) неповторимой, привлекательной 
для посетителей атмосферы, воздействую щ ей на все органы чувств. Так как 
атмосфера торгового предприятия может определяться такими мероприятиями, как:

1) количество освещения (основного и дополнительного);
2) наличие запахов;

13



I Памятка для специалиста («тайного покупателя»),
осуществляющего проверку торгового предприятия

1. До посещения магазина необходимо внимательно изучить предложенный оценоч­
ный формуляр (check-лист), постараться запомнить его содержание (см. Приложение 10).

2. Необходимо заранее подготовить «легенду», то есть продумать цель прихода в мага­
зин (какой товар хотели бы выбрать, для юга, с какой целью, какого цвета, размера и т.д.).

3. Помнить о том, что примерное время пребывания в магазине -  40-50 мин.
4. При входе в магазин обратить внимание на точное время посещения.
5. За одну проверку нужно посетить два-три отдела.
6. При общении необходимо вести себя естественно и непринужденно, как обычный 

покупатель, внимательно выслушивая и наблюдая за действиями продавца.
7. Обязательно запомнить имя и фамилию продавца, указанную на бейдже (в край­

нем случае, только имя).
8. Если Вы не производите покупку, просто постойте рядом с кассовым узлом и пона­

блюдайте за работой кассиров.
9. Во время общения с продавцом будьте вежливы и корректны, не допускайте кон-

фликтных ситуаций (если этого не требуется целями проверки).______________________

Рисунок -2 .1  Памятка «тайного покупателя»

3) наличие музыкального фона;
4) использование в оформлении интерьера современных строительных материалов;
5) использование в оформлении интерьера привлекательного цвета или сочетаний 

нескольких цветов и др.;
отметьте, как это используется исследуемым предприятием.
О  Состояние торгово-технологического оборудования. Обратите внимание 

на чистоту используемого оборудования, соответствие его тому товару, который на нем 
размещен, на его современность/привлекательность.

О Размещение товаров в магазине (отделе/секции). Передвигаясь по торговой 
точке, установите, легко ли найти интересующий Вас товар. Определите привлекатель­
ный ли у него вид, содержится ли он в чистоте, удобно ли к нему подойти.

О Выкладка товаров на торгово-технологическом оборудовании. Так как 
привлекательная, удачно разработанная и поддерживаемая в порядке выкладка това­
ров способствует тому, что посетители, пришедшие в магазин, приобретают товар и 
тем самым обеспечивают магазину прибыль, то обратите внимание на рациональное 
использование всей площади торгового оборудования, которое позволяет взять товар в 
руки или дотронуться до него. Далее должное внимание уделите ценникам, а именно: 
соответствуют ли они выставленному товару, легко ли читаются, привлекает ли их 
оформление внимание покупателей.

3  Использование и размещение POS-материалов в местах выкладки. При­
глядитесь, какое количество POS-материапов используется в месте продажи, является 
ли оно оптимальным или излишним. Правильно ли они размещены или все-таки где по­
пало, соответствуют ли выставленным товарам на торговом оборудовании, не закрыты 
ли товаром, имеют ли презентабельный вид.

О  Состояние рабочих мест персонала в магазине (отделе/секции) опреде­
ляется отсутствием или присутствием посторонних предметов, чистотой.
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2. ОЦЕНКА ОБСЛУЖИВАНИЯ (активный сервис)

О  Позиционирование продавца в торговой зоне. Важно отметить, обратил ли 
продавец на Вас внимание, когда Вы входили в отдел, поздоровался или нет, установил 
ли с Вами зрительный контакт. Если на Вас внимания не обратили, посмотрите, чем за­
нимался продавец в это время.

О  Своевременность реагирования продавца. Отметьте, предложил ли продавец 
Вам свою помощь спустя некоторое время (до 3 мин), дав возможность осмотреться в 
магазине, или он предложил свою помощь через 5-10 мин, когда Вы уже перемерили 
(подержали s руках) достаточно большое число товаров. Если продавец, спустя 5-10 мин, 
так и не обратил на Вас внимания, обратитесь к нему сами.

О  Внешний вид продавца, с которым Вы общались. Присмотритесь к внешнему 
виду продавца, с которым Вы общаетесь: есть ли у него бейдж, одет ли он в форму ус­
тановленного образца, какого вида форма -  мятая и грязная или чистая и опрятная. Об­
ратите внимание, как в целом выглядит продавец -  опрятный и аккуратный у него вид 
или вызывающий (пирсинг, прическа, маникюр и т. п.), или же отталкивающий (немытые, 
непричесанные волосы, неприятные или отталкивающие запахи, для мужчин, не нося­
щих бороду, -  небритость).

О  культура общения продавца. Обратите внимание на речь продавца: она долж­
на быть грамотной, понятной Вам, не должны использоваться в разговоре с Вами слова- 
паразиты («на самом деле», «как бы»), вульгаризмы («типа», «в натуре»). Оцените ин­
тонации: разговаривал ли продавец с Вами доброжелательно и заинтересованно или 
безразлично или же неуважительно и грубо.

О  Выявление продавцом Ваших потребностей. Оцените, удалось ли продавцу 
с помощью вопросов и диалога выявить Вашу «легенду» или потребность, а также 
предложить комплексное решение, различные варианты.

О  Знание продавцом товара и ассортимента. Очень важно понять, как прода­
вец ориентируется в товаре, знает ли ассортимент, способен ли он рассказать о товаре 
просто и понятно или знает только технические характеристики товара, но не может 
объяснить, зачем применяются те или иные технологии, К сожалению, может возникнуть 
и ситуация, когда продавец слабо знает товар, путается в ответах на Ваши вопросы, да­
ет неверную информацию о товаре.

О  Время доставки товара со склада в торговый зал. Попросите продавца 
принести для примерки товар другого размера (цвета). Обратите внимание, как долго 
продавец доставляет товар со склада. Идеальный вариант -  когда Вам приносят необ­
ходимый товар со склада не более чем через 3 мин.

О  Работа кассового узла. Если Вы не производите покупку, просто постойте ря­
дом с кассовым узлом и понаблюдайте за работой кассиров. Оцените -  улыбаются ли 
кассиры покупателям, здороваются ли, благодарят ли за покупку.

Понаблюдайте, как долго покупатели, совершающие покупки, ожидают своей очереди 
в кассу -  отметьте для себя крайнего покупателя в очереди (если касс несколько, то в 
наибольшей очереди) и оцените, сколько времени пройдет до тех пор, пока этот покупа­
тель будет обслужен.

О  Работа службы охраны. При оценке работы службы охраны обратите внимание 
на то, приветствует и прощается ли контролер с покупателями (только в ответ на при­
ветствие покупателей, сам он этого делать не обязан). Для этого на входе поздоровай-

15



тесь с контролером, если он окажется рядом с Вами. Также обратите внимание на вы­
ражение лица контролера, какой у него вид -  доброжелательный, безразличный, угрю­
мый или агрессивный.

Если Вы входите в магазин с сумкой {кроме дамской), необходимо отметить, предло­
жил ли Вам контролер воспользоваться камерой хранения и интонации, используемые 
при этом, -  вежливые или грубые.

3. ИТОГОВОЕ ВПЕЧАТЛЕНИЕ

В результате своего посещения магазина постарайтесь решить -  возникло ли у Вас 
желание приобрести товар (пусть даже не тот, покупку которого Вы придумали в «леген­
де») или магазин не смог заинтересовать Вас как покупателя, а, возможно, посещение 
магазина вызвало у Вас отрицательные эмоции.

4. ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ КОММЕНТАРИИ (в свободной форме)

Постарайтесь запомнить то, что Вам особенно понравилось или, наоборот, не понра­
вилось в магазине, особенно коснитесь тех моментов, которые не отражены в check- 
листе, но представляют собой интерес для исследуемого объекта.

Например, оформление витрин, размещение табличек, месторасположение буклетов, 
размещение и/или размер примерочных, траектория движения покупателей, ассорти­
мент предлагаемых товаров, наличие дополнительных мест продажи товаров, исполь­
зование фирменного торгово-технологического оборудования и т.д.

Изложите эту информацию в свободной форме.
После посещения торгового предприятия «тайному покупателю» предстоит выпол­

нить не менее ответственную работу -  заполнить check-листы. На помощь ему придет 
следующая методика (см. рис. 2.2).

Методика заполнения check-листа
I 1. После посещения магазина необходимо заполнить предложенные check-листы, но 
| не делайте это прямо в магазине (даже небольшие записи).
; 2. По каждому магазину необходимо заполнить 2-3 check-листа по разным отделам,
I каждый -  на отдельного продавца.
| 3. Не забудьте отметить в check-листе название магазина, дату и точное время по-
! сещения, отдел, свою фамилию и имя (полностью), фамилию и имя продавца. Если Вы 
| оценили продавца, у которого отсутствовал бейдж, напишите в графе «ФИО продавца» -  

«без бейджа»,
4. Если Вы заполняете несколько check-листов по одному и тому же магазину, то по 

работе кассового узла и работе службы охраны во всех листах проставляйте одинако­
вые оценки.

5. Внимание! В каждой строке Вы выбираете и обводите кружочком только одну оцен­
ку, соответствующую Вашему мнению как тому типу покупателя, роль которого Вы вы­
полняете.

6. Если некоторые из показателей, характеризующих как пассивный, так и активный
сервис, отсутствуют {например, Вам не доставляли товар или в магазине нет контро- 
лера), то в данной строке не делайте никаких отметок._____________________ ________

Рисунок 2 2 - Штодиха заполнения check-листа
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На основании заполненного check-листа «тайный покупатель» или то агентство, от 
имени которого он работает, предоставляет заказчику результаты исследования. Лучше 
всего, если эти результаты будут подкреплены графическим материалом с использова­
нием змеевидных диаграмм {см. Приложения 8), Такого рода диаграммы наилучшим об­
разом отражают достоинства и недостатки работы конкретного торгового предприятия 
по отдельным секциям (отделам) или предприятия в целом.

Содержание работы:

Задание «Оценка эффективности работы торгового предприятия». Используя 
check-листы (см. Приложение 8), оцените эффективность работы выбранного Вами тор­
гового предприятия (отдела/секции). Предложите свои мероприятия для совершенство­
вания работы данного торгового предприятия (отдела/секции).

Практическая работа № 7
«Описательные методы анализа маркетинговой информации»

Цепь работы: закрепить знания о различных видах диаграмм, таблиц, используемых 
в описательных методах для графического предоставления результатов анализа соб­
ранной маркетинговой информации.

Содержание работы:

Задание № 1 «Знаки Варзара». Используя знаки Варзара, графически изобразите 
статистические показатели коммерческой деятельности магазина за апрель месяц 2008 
года. Задание выполнить по вариантам:

1 вариант-магазин «Цветы»:
1. Тюльпаны -1550  шт. по 550 руб. за 1 шт.
2. Розы -  250 шт. по 4500 руб. за 1 шт.
3. Герберы -1 7 0  шт. по 2800 руб. за 1 шт.
4. Гвоздики -  330 шт. по 1200 руб. за 1 шт.
5. Ирисы -1 1 5  шт. по 1850 руб. за 1 шт.

2 вариант -  магазин «Овощи»:
1. Капуста св. -1 2 0  кг по 4500 руб. за 1 кг
2. Редис -1 5  кг по 8200 руб. за 1 кг
3. Лук св. (перо) - 2 3  кг по 3900 руб. за 1 кг
4. Морковь -  75 кг по 1300 руб. за 1 кг
5. Свекла -  38 кг по 900 руб. за 1 кг

Задание № 2 «Фигурные диаграммы». Подобрав соответствующие рисунки- 
символы, которые в наибольшей степени отражают существо исследуемых явлений, 
отобразите с помощью фигурных диаграмм реализацию .продукции книжного магазина 
«Искра» по основным отделам за май месяц 2008 года. Задание следует выполнить по 
вариантам: 1 вариант -  отдел по продаже книг

2 вариант -  отдел по продаже CD/DVD

Задание № 3 «Радикальные диаграммы». На базе полярных координат построить 
радикальные диаграммы, отображающие результаты коммерческой деятельности по 
отдельным товарам отделов yHHBepcaip^s^Ba^^M-lsbngcfleflHMejO-.года,,(2005,Д,.20Ш сь,). 
Задание выполнить по вариантам, указанным P ra 6 h .a 2 « 2 B l
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Таблица 2.2 -  Реализация яйца куриного магазином «Радуга» в 2005-2007 гг., тыс. шт.
1 вариант

Квартал 2005 г. 2006 г. 2007 г.
I кв. 30 28 26
II кв. 45 41 29
Ill кв. 34 41,5 40
IV кв. 63 52 39

Таблица 2.3 -  Реализация молока 1,1% жирн, магазином «Радуга» в 2005-2007 гг., л
2 вариант

Квартал 2005 г. 20G6 г. 2007 г,
I кв. 1580 1489 1480
II кв, 1790 1980 2005
III кв. 1256 1168 1320

! IV кв. 1890 2189 2169

Задание № 4. Привести один пример:
*  оформления статистических данных с помощью групповой таблицы;
• оформления статистических данных с помощью комбинационной таблицы.

Практическая работа Ns 8 
«Маркетинговые исследования товара»

Цель работы: закрепить на конкретных примерах следующие понятия: стратегии 
позиционирования, карта восприятия, ошибки позиционирования.

Содержание работы:

Задание № 1 «Стратегии позиционирования». Из местной или региональной 
прессы (газет или журналов) вырежьте и прикрепите в рабочей тетради по 2 рекламных 
объявления {любых предприятий), относящихся к каждой стратегии позиционирования. 
Подкрепите свой ответ подчеркиванием соответствующих слов в конкретном рекламном 
объявлении.

Задание № 2 «Карта восприятия». Компания «X», производящая бытовую технику, 
разработала новую модель стиральной машины «Помощница» и решила вывести ее на 
рынок, где существуют уже четыре марки стиральных машин: «Ока» -  товар А, «Десна» -  
товар Б, «Сибирь» -  товар В и «Волга» -  товар Г, производимых другими различными 
предприятиями. Для того, чтобы принять решение о позиционировании нового товара, 
компания "X1 провела опрос потребителей по 9-ти показателям. Результаты статисти­
ческой обработки собраны в таблице 2.4.

Таблица 2.4 -  Качественные характеристики стиральных машин, балл

Показатели Марки стиральных машин
«Ока» «Десна» «Сибирь» «Волга»

1. Возможность изменения режимов стирки 1 4 4 3
2. Возможность изменения частоты вращения барабана 4 5 3 1
3. Возможность ремонта на дому 1 2 3 3
4. Возможность изменения температурного режима 2 4 3 5
5. Внешний вид машины 2 3 5 2
6. Расход порошка 3 2 . 1 2
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Продолжение таблицы 2.4
! 7. Доступность сервисного обслуживания 1 2 1 3 I
18. Гарантия 3 5 4 з !
|9. Максимальная загрузка машин 2 3 1 2 !

Нарисуйте двухмерную карту восприятия (предпочтений) для марок «Ока», «Десна», 
«Сибирь» и «Волга», разбив показатели на две группы соответственно 2-м категориям ~ 
«эффективность стирки» и «качество сервиса». Для местонахождения точек, соответст­
вующих каждой марке стиральной машины, необходимые расчеты произведите в табли­
це (см. табл. 2.5).

Таблица 2.5 -  Расчет критерия «эффективность стирки» («качество сервиса»)

Показатели Ранг Вес Оценка, балл Балльная оценка с учетом весомости
«А» «Б» «В» «Г» «А» «5» «В» | «г»

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 i и
1.
2. I

_ I = L М и ■о

Используя информацию, полученную с помощью карты восприятия, помогите компа­
нии «X» получить представление о стратегиях позиционирования, которые могут ис­
пользовать (или уже используют) конкурирующие предприятия. Предложите компании 
«X» решить проблему выбора позиции для своего нового товара и соответствующую 
стратегию позиционирования,

Задание № 3 «Ошибки позиционирования». Существует 3 вида ошибок позициони­
рования:

1. Запутанное или сомнительное позиционирование может быть, когда:
•  компания делает слишком много заявлений о свойствах ее товара;
•  компания слишком часто меняет позиционирование товара;
•  потребители с трудом верят в высокие качества товара в свете его реальных ха­

рактеристик, цены или репутации производителя.
2. Сверхпозиционировзние возникает в том случае, когда представление о марке 

не соответствует предлагаемой марке по реальным характеристикам, цене.
3. Недопозиционирование влечет за собой то, что покупатели имеют смутное 

представление об их торговой марке, у них нет никаких связанных с ней ассоциаций.
Приведите увиденные или услышанные примеры (по 2), характеризующие каждую из 

ошибок.

Практическая работа Ns 9 
«Маркетинговые исследования рынка»

Цель работы: ознакомиться с основными способами определения емкости рынка. 

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ:
Емкость рынка может быть оценена несколькими способами:
1, Определение емкости рынка на основе структурных характеристик; I

I Е ~ Пр “  (Эг + Эиг) + (Иг + И иг) + (Они • Оки) + (Опт '  Окт) -  (Зкг - Знг),
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где
-  Пр -  объем производства продукции;
-  Эг, ЭНг -  величина экспорта продукции государственными и негосударственными 

предприятиями;
-  Иг, Инг -  величина импорта продукции государственными и негосударственными 

предприятиями; остатки товаров на складах производственных предприятий на на­
чало и конец изучаемого периода;

-  О™, Он, -  остатки товаров на складах производственных предприятий на начало и
конец изучаемого периода;

-  Онт, От- -  остатки товаров на складах торговых предприятий на начало и конец изу­
чаемого периода;

-  Зиг, Зкг -  размер государственных запасов на начало и конец изучаемого периода.

2. Определение емкости рынка на основе расчета индекса панели:
(О ,-0 к )  + П Г '12  

Е = — ------------------ * -------* К ,
____________ Кн________ t________

где
-  О.» -  остатки товаров на начало месяца;
-  Ом -  остатки товаров на конец месяца;
-  F!i ~ объем реализации товаров Н о  вида;
-  К -  общее количество магазинов;
-  Кн -  количество магазинов, входящих в панель исследования;
-  t -  исследуемый период.

Первый множитель чаще называют еще -  средний объем продаж или индекс панели.

3. Определение емкости рынка на основе данных об интенсивности потреб­
ления товара: ______________  I

I__________tsucn______
где
-  П -  количество потребителей продукции;
-  Т -  кратность покупок (продаж) на 1 потребителя;
-  tmn “  продолжительность полного цикла эксплуатации товара.

4. Определение емкости рынка на основе суммирования первичных, повтор­
ных и дополнительных продаж:_____________________

£ 52 Е нерв Т Е ноет ^ Е дол

5, Определение емкости рынка в денежном исчислении:
Е = n*q*p,

где
-  п -  количество'потребителей, пользующихся данным товаром;
-  q -  количество совершаемых ими покупок;
-  р -  средняя цена данного товара.
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Содержание работы:

Задание Ns 1 «Индекс панели и емкость рынка»
В ходе панельного исследования по методике компании «Нильсона были получены 

следующие результаты:
•  в реализации видеомагнитофонов задействованы 1083 магазина;
•  из них 423 магазина принимали участие в панельном опросе;
•  запас видеомагнитофонов различных марок составил на 01.01.08 г. -  14398 еди­

ниц, на 01.03.08 г. -  7453 единицы;
•  в январе ими было закуплено 49800 видеомагнитофонов различных марок, в фев­

рале -  38490 единиц.
Определите индекс панели и емкость рынка видеомагнитофонов в Москве в 2008 году.

Задание № 2 «Емкость рынка»
В ходе панельного исследования среди семей г. Орша, проводимого компанией 

«Проктер знд Гембл», были получены следующие данные:
•  20% семей пользуются стиральным порошком «Ариэль»;
•  40% семей пользуются стиральным порошком «Тайд»;
•  остальные участники опроса не пользуются указанными марками порошков.
Определите годовую емкость рынка в денежном выражении, если средняя цена мар­

ки «Ариэль» -  4500 рублей за пачку весом 600 г, средняя цена марки «Тайд» -  5100 
рублей за аналогичную пачку. Интенсивность совершаемых покупок - 1  раз в две неде­
ли. Общее количество жителей г. Орша 4,7 тыс. человек.

Задание Ns 3 «Емкость рынка»
Известно, что 30% покупателей заменяют бытовой прибор длительного пользования 

через 2 года, 50% -  через 3 года, а остальные 20% -  через 4 года. Дополнительные по­
купки на данном рынке не практикуются (см. табл. 2.6).

Таблица 2.6 -  Емкость рынка бытовых приборов в период 2006-2010 гг., шт.
Годы Первичные продажи Повторные покупки Емкость рынка

1 2 3 4
2006 12000
2007 25000
2008 50000
2009 80000
2100 140000

Определите емкость рынка бытовых приборов в 2010 году, заполнив таблицу 2.6

Практическая работа Ns 10 
«Маркетинговые исследования конкурентов»

Цель работы: закрепление знаний по методике анализа конкурентоспособности про­
дукта при решении составленных студентами ситуационных задач.

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ:

■ Вспомните методику определения конкурентоспособности товара и существующие к 
ней дополнения.
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КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ПРОДУКТА 
определяется по показателю конкурентоспособности К:

1кп 1кп -  индекс качественных параметров (индекс качества);
К= -  , где

Ьп Еэп -  индекс экономических параметров (индекс цен).

1)! кп = Z Dtqi, где Di -  коэффициент значимости параметра; 
Ф -  относительный параметр качества.

Роцеи.

Ф а ---------------
Рэтал, (баз.}

где Роцен. -  значение параметра оцениваемого товара; 
Рбаз. -  значение параметра товара-конкурента.

Бпотр. оцен Бпотр. оден. -  цена потребления оцениваемого товара;

2) !эп = ----------:— , где Бпотр. базов. -  цена потребления товара-конкурента;
Бпотр* базов. Бпотр. = S прод.+ М; (М -  суммарные расходы за весь

срок службы товара)
Если

К > 1, то наш товар превосходит по конкурентоспособности сравниваемый образец; 
К < 1, то наш товар уступает по конкурентоспособности со сравниваемым образцом; 
К 3 1, то наш товар находится на одинаково™ уровне со сравниваемым образцом.

ДОПОЛНЕНИЕ К МЕТОДИКЕ ОЦЕНКИ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТОВАРА

Так как на рынке, на котором собираются предлагать товар, присутствует не одна 
марка товара, а несколько, то среди них необходимо выбрать базовый товар, который 
необходим для использования методики оценки конкурентоспособности товара.

Для этого:
1. Создаем несуществующий товар-эталон, присваивая ему наилучшие показатели по 

всем качественным параметрам, исходя из всех марок товаров, известных из условия 
задачи.

Определяем показатель 1 m = Е Diq< для всех марок товаров, среди которых мы будем 
выбирать базовый товар. И тот, у  которого этот показатель будет максимальным, и яв­
ляется базовым товаром, т.к. отражает степень соответствия создаваемого товара эта­
лону, идеальному с точки зрения потребителя,

Содержание работы:

Задание «Исследование конкурентоспособности товаров»
Представьте себе, что Вы являетесь управляющим по маркетингу конкретного {далее 

Вашего) предприятия. По результатам маркетинговых исследований, которые осущест­
вила Ваша фирма, получены следующие результаты,

« на данном рынке, кроме Вашего предприятия, работают еще 3 фирмы -  "X"; “У"; “Z";
* доля рынка фирм "X” , "У" и "Z" составляет -  65%:
* предложение данных продуктов удовлетворяет потребительский спрос лишь на 

40%, поскольку главное внимание в этой сфере уделяется другим продуктам. В этой 
связи интерес фирм-производителей к этому рынку достаточно высок.
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Эта информация послужила одним из критериев для разработки Вашей фирмой про­
дуктов-новинок ("А" и "Б"). Но прежде, чем приступить к массовому производству этих 
продуктов, Вашей фирме необходимо определить их конкурентоспособность по сравне­
нию с продуктами ("X” ; "У” ; "Z") конкурирующих предприятий.

Составленная Вами задача может нести информацию о конкретно существующих 
предприятиях и их продуктах или же о вымышленных и названных Вами предприятиях и 
их продуктах.

1. Составьте ситуационную  задачу на тему "Определение конкурентоспособно­
сти продукта" предприятия с выполнением следующих требований:

1) используйте стандартную таблицу для составления условия задачи (см. табл. 2.7):
2) определите качественные характеристики и их конкретные значения, так, чтобы:
■ значения качественных характеристик имели различные единицы измерения;
■ наилучшими значениями их могли быть как максимальные, так и минимальные зна­

чения; (при невозможности определения единиц измерения некоторых качественных ха­
рактеристик используйте единицу измерения -  балл);

3) определите стоимостные характеристики и их конкретные значения;
4) определите ранг, а затем соответственно ранжированию значения коэффициентов 

значимости по каждой качественной характеристике.

2. Решите составленную ситуационную задачу с изложением информации в 
следующей последовательности:

1) создайте продукт-эталон, используя наилучшие значения качественных характери­
стик среди всех марок, существующих на рынке ("А"; "Б"; "X” ; "У"; "Z");

2) определите базовый продукт среди 3-х марок "X"; "У"; " Т  (используйте дополне­
ние к методике оценки конкурентоспособности товара);

3) определите конкурентоспособность продуктов Вашего предприятия ("А” и "Б ") по 
сравнению с продуктами других конкурирующих предприятий (используйте методику);

4) сделайте выводы относительно конкурентоспособности продуктов Вашего пред­
приятия;

5) предложите перечень мероприятий по повышению конкурентоспособности продук­
тов Вашего предприятия.

Таблица 2.7 -  Расчет конкурентоспособности продукта

Качественные
характеристики

Марка продукта Коэффициент значи­
мости параметров Di

Товар вашей фирмы Товары конкурирующих фирм
Ранг

Коэффициент
значимости«А» «Б» "X" "У" 7 "

1.
2.
3.
... (9-11)

Стоимостные
характеристики

Марка продукта
"А" «Б» "X” У "Z"

Цена
Расходы на эксплуатацию

ПРИМЕЧАНИЕ: если Ваше предприятие является предприятием сферы услуг, то в 
указанной выше таблице будет отсутствовать пункт «Расходы на эксплуатацию» и в ме­
тодике определения конкурентоспособности коэффициент !эл “  S продоцен. /  S прод.баз.
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Практическая работа Ns 11 
«Этика в маркетинговых исследованиях »

Цель работы: познакомить с основными разделами, правилами Кодекса ICC/ESOMAR, 
Кодекса стандартов сбора данных MRA, примечаниями к Кодексу ICC/ESOMAR, исполь­
зуя три основные сферы, в которых исследователь несет ответственность с точки зре­
ния этики, привить навыки к самостоятельному оперативному использованию правил, 
регулирующих отношения мевду исследователями, респондентами и клиентами.

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ:

Многие исследователи, а также их руководители, не всегда задумываются о том, до­
пустимы ли их действия с точки, зрения морали, несут ли они социальную ответствен­
ность за свои поступки. Многие приравнивают юридическую законность к моральной 
приемлемости. Они не хотят признавать наличие различий в'понятиях этики, законности. 
Даже те, кто признают их, часто неохотно оценивают этические последствия принимае­
мых ими решений, поскольку чувствуют себя неготовыми к этому. Как большинство про­
фессионалов, они просто не знают, как или с чего начать.

Все существующие кодексы, касающиеся маркетинговых исследований, рассматри­
вают наиболее важные этические вопросы, возникающие в трех основных сферах, в ко­
торых исследователь несет ответственность с точки зрения этики:

1. Взаимоотношения исследователя и респондента исследований.
2. Взаимоотношения исследователя и исследовательской группы.
3. Взаимоотношения исследователя и клиента.

. Изучите внимательно: Кодекс ЮС/ESOMAR (см. Приложение 4), примечания к Кодек­
су tCC/ESOMAR (см. Приложение 5), Кодекс стандартов сбора данных MRA (см. Прило­
жение 6)..

Содержание работы:

Задание Ns 1 «Взаимоотношения исследователя и респондента исследований»
Заполните таблицу 2.8 краткой информацией из Кодекса ICC/ESOMAR; примечаний к 

Кодексу ICC/ESOMAR; Кодекса стандартов сбора данных MRA.

Таблица 2.8 -  Основные вопросы, которые чаще всего создают этические проблемы, 
в процессе взаимоотношений исследователя и респондента

— -— --------__Юэдексы и примечания
Вопросы Э Т И К И  ------- ---------------

Кодекс
ICC/ESOMAR

Примечания к Ко­
дексу ICC/ESOMAR

Кодекс стандартов 
сбора данных MRA

т  . 2 3 4 5 6 7
1. Сохранение анонимности респондента
2. Использование вопросов, которые могут по­
вредить собственным интересам респондента
3, Создание психологически напряженной си­
туации
4. Использование специального оборудования
5. Вовлечение респондентов в исследования 
без их ведома
6. Использование обмана
7, Использование сипы принуждения
8, Лишение респондентов права на самоопре­
деление
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Заполнение таблицы произведите следующим образом:
•  в колонки под N» 2,4, 6 ~ впишите кратко информацию из Кодексов и его примеча­

ний, соответствующую конкретной области, в которых могут возникнуть этические про­
блемы, в процессе взаимоотношений исследователя и респондента;

*  в колонки под № 3, 5, 7 -  впишите названия частей, разделов и номера правил со­
ответствующих Кодексов и его примечаний.

Задание № 2 «Взаимоотношения исследователя с исследовательской группой»
Заполните таблицу 2.9 краткой информацией из Кодекса ICC/ESOMAR; примечаний к 

Кодексу ICC/ESOMAR; Кодекса стандартов сбора данных MRA следующим образом:
•  в колонки под № 2,4, S -  впишите кратко информацию из Кодексов и его примеча­

ний, соответствующую конкретному вопросу из сферы взаимоотношений исследователя 
и исследовательской команды;

*  в колонки под Ns 3, 5 , 7 -  впишите названия частей, разделов и номера правил со­
ответствующих Кодексов и их примечаний.

Таблица 2.9 -  Основные вопросы, которые чаще всего создают этические проблемы, 
в процессе взаимоотношений исследователя и исследовательской команды_________

■— __ _Кодексы и примечания
Вопросы этики ~ — - —

Кодекс
SCC/ESOMAR

Примечания к Кодек­
су ICC/ESOMAR

Кодекс стандартов 
сбора данных MRA

1 2 3 4 | 5 6 7
1, Собственные убеждения личности
2. Отношения с другими членами иссле­
довательской группы в процессе работы ■
3. Возможность вести себя неэтично I

Задание № 3 «Взаимоотношения исследователя и клиента»
Заполните таблицу 2.10 краткой информацией из Кодекса ICC/ESOMAR; примечаний 

к Кодексу !CC/ESOMAR; Кодекса стандартов сбора данных MRA следующим образом:
•  в колонки под № 2,4 , б -  впишите кратко информацию из Кодексов и его примеча­

ний, соответствующую конкретной этической проблеме, которую приходится решать ис­
следователю во взаимоотношениях с клиентом;

» в колонки под Ns 3, 5, 7 -  впишите названия частей, разделов и номера правил со­
ответствующих Кодексов и его примечаний.

Таблица 2.10 -  Основные вопросы, которые чаще всего создают этические проблемы 
в процессе взаимоотношений исследователя и клиента______________ _______________

----------— ^Кодексы и примечания
Вопросы этики ~~------ — — ...

Кодекс
ICC/ESOMAR

Примечания к Ко­
дексу ICC/ESOMAR-

Кодекс стандартов 
сбора данных MRA

1 ~ 2 3 4 5 6 7
1, Сохранение технической целостности 
исследования
2. Административная целостность (честные 
отношения с клиентами)
3. Сохранение конфиденциальности иссле­
дования
4. Использование результатов исследова­
ния (установление равновесия между мар­
кетинговыми и социальными аспектами)
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3 ИНФОРМАЦИОННАЯ ЧАСТЬ

Нормативные и законодательные акты
1. ЮС/ESOMAR -  Международный кодекс проведения маркетинговых и социальных 

исследований

Основная литература
1. Андреева, О.Д. Технология бизнеса: маркетинг. -  М.: Инфра, 1997.
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Финансы и статистика, 2001.
3. Березин, И. Маркетинговые исследования. Как это делают в России. -  М.: Верши­

на, 2005.
4. Берн, Р. Эффективное использование результатов маркетинговых исследований. 

Как принимать и осуществлять на практике наиболее оптимальные решения. -  М.: 
Баланс, Бизнес. Букс, 2005.

5. Голубков, Е.П. Маркетинговые исследования.-М.: Финпресс, 2000.
6. Голубков, Е.П. Основы маркетинга. -М .: Финпресс, 2000.
7. Дурович, А. Маркетинговые исследования в туризме / А. Дурович, Л. Анастасова. -  

М,: ООО «Новое знание», 2002.
8. Дурович, А.П, Маркетинговые исследования в туризме. -  СПб: Питер, 2008.
9. Дурович, А.П. Практика маркетинговых исследований. Основные концепции и ме­

тоды. -М н.: Изд-во Гревцова, 2008.
10. Дурович, А.П. Практика маркетинговых исследований. Среда, Рынок. Товары. Кон­

куренты. Потребители, Коммуникации. -  Мн.: Изд-во Гревцова, 2008.
Н.Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент.-СПб.: Питер, 2004.
12. Котлер, Ф. Основы маркетинга. -М .: Ростинтер, 2002,
^.Маркетинговые исследования /  Под общ. ред. Е.В. Ромата. -  Харьков: ГВФ «Студ- 

центр», 2001.
М.Каллингэм, М. Маркетинговые исследования глазами заказчика. Как и для чего ор­

ганизации используют исследования рынка. -  М.: Баланс. Бизнес. Букс, 2005.
15. Малхорта, Н. Маркетинговые исследования. Практическое руководство (+ CD- 

ROM). -  М.г Вильям, 2007.
16. Токарев Б. Маркетинговые исследования. -  М.: Экономисты 2007.
17. Хейг, П. Маркетинговые исследования на практике. Основные методы исследова­
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18. Хили, Дж. Статистика. Социологические и маркетинговые исследования, -  СПб.:
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19.Черчилль. Маркетинговые исследования. -  СПб: Питер, 2007.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1

Фокус-группа -  один из самых интересных и творческих методов сбора первичной 
маркетинговой информации, Он позволяет получать не столько количественную, сколько 
преимущественно качественную информацию путем группового интервьюирования не­
большого количества респондентов, которое осуществляется в непринужденной обста­
новке. Работу с группой проводит ведущий (модератор).

Метод основан на групповом взаимодействии, при котором модератор сознательно 
концентрирует (фокусирует) внимание участников на ограниченном количестве вопро­
сов, чтобы глубже рассмотреть их проблематику, подтолкнуть респондентов к более 
полному объяснению их мнений, мотивов, оценок, установок и убеждений.

Модератор проводит фокус-группу с помощью предварительно подготовленного во­
просника, или, как его еще называют, топик-гайда.

Не существует жестких инструкций дпя составления топик-гайда: его структура и со­
держание в значительной степени, зависят от мастерства и пристрастий модератора, 
пожеланий заказчика и характера участников фокус-группы.

СТРУКТУРА ТОПИК-ГАЙДА

"  1 фаза -  ВСТУПЛЕНИЕ (10-15 минут)" ~~

На этой фазе модератор:
• называет тему исследования, представляет себя и сообщает группе, что он имеет 

представление о предмете исследования, но не является экспертом по данной про­
блеме (в противном случае респонденты, скорее, будут задавать вопросы, чем выда­
вать ответы или обсуждать собственные взгляды);

•  излагает условия и правила работы (добровольность, откровенность, анонимность, 
конфиденциальность);

•  (до 5 минут) представляет каждого из участников, или же они несколько минут зна­
комятся и представляют соседа справа (или слева). Здесь используются коммуникаци­
онные вопросы.

Их цель -  помочь людям почувствовать себя комфортно и заставить их говорить 
уже в начале фокус-группы. Это очень важно для обеспечения активности респон­
дентов в ходе последующего обсуждения, так как известно, что чем дольше человек 
молчит во время работы группы, тем меньше вероятность, что он вообще будет 
говорить, включится в ход дискуссии. Проще всего «разговорить» человека, задавая 
ему простые вопросы о нем самом, о фактах его жизни.

Это самые естественные вопросы для знакомства и начала общения. Обычно всех 
респондентов по очереди просят рассказать немного о себе: о своей работе, семье, спо­
собах проведения свободного времени, предпочитаемых телепередачах, потребительс­
ких привычках и т. п.

~ 2 фазаГ-ОБСУЖДЕНИЕ

Данная фаза состоит из 2-3 логических блоков вопросов:
•  разогревающие вопросы -  они заставляют людей начать размышлять о теме 

обсуждения и о том, как они с этой темой связаны. Вопросы носят открытый характер:
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участники, отвечая, могут рассказать, как они видят ту или иную услугу/товар, или опи­
сать, как они ее/его используют.

Например, дискуссия с автолюбителями на тему моторных масел может предва­
ряться таким разогревом:

-  Расскажите немного о Вашем автомобиле: какая марка, модель, год выпуска, как 
давно Вы его приобрели?

-  Почему Вы купили именно эту машину?
-  Что для Вас значит Ваша машина?
-  Какую роль в Вашей жизни она играет?

•  ключевые вопросы составляют основную часть обсуждения -  это наиболее важ­
ные вопросы, непосредственно касающиеся темы и проблемы исследования. Им уделя­
ется самое пристальное внимание, как с позиции тщательности и' глубины разработки 
вопросов, так и с точки зрения времени работы фокус-группы. Помимо вопросов, основ­
ная часть может включать различные задания с использованием различных методик, 
техник и приемов: тестирование, составление рейтинга, сортировка фотографий, рисо­
вание и др.

•  резюмирующие вопросы используются для того, чтобы выяснить окончательную 
позицию участников по интересующей проблеме.

Например: «Итак, какие основные качества данной упаковки определили Ваш выбор в 
ее пользу?»

"  ~~ ~ 3  фаза -  ВЫХОД

Задачи модератора на этой фазе:
•  «вывести» участников из разговора, используя итоговые {окончательные) во­

просы в качестве страховки, чтобы убедиться в том, что ни один из важных аспектов 
проблемы не выпал из поля зрения.

Например:
-  «Мы ничего не упустили?»
-  «Есть ли вопросы, которые следовало бы обсудить, но мы не сделали этого?»
•  «снять» возможные негативные или эмоциональные впечатления;
• кратко подвести итоги работы без какой-либо ее оценки со стороны участников.

4 фаза -ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Данная фаза предполагает:
•  выражение слов благодарности за участие, за предоставленную полезную инфор­

мацию;
•  материальное вознаграждение участников в денежной или натуральной форме;
•  раздачу рекламно-информационных материалов (каталоги, проспекты, брошюры, 

буклеты, листовки, визитки и др.), пробников, образцов продукции и др.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2
Топик-гайд № 1

для тестирования названий брэнда и получения информации 
для его дальнейшего продвижения (на примере мобильного телефона)

~~~ 1 фаза-ВСТУПЛЕНИЕ (10-15 минут):......

1.1, ВСТУПЛЕНИЕ (до 5 минут)
Представление модератора -  краткий рассказ о себе.
Объявление темы и целей исследования,
Формулировка основных правил проведения групп:
•  давать только честные ответы;
•  нет «правильных» и «неправильных» ответов;
•  любое мнение имеет право на существование;
•  по ходу дискуссии возможно задавание вопросов'.

1.2. ЗНАКОМСТВО УЧАСТНИКОВ ДИСКУССИИ (коммуникационные вопросы)
Представление кавдого из участников
Модератор: «Прежде чем мы начнем обсуждать нашу тему, давайте познакомимся.
•  Как Вас зовут?
•  Где Вы работаете?
•  Чем любите заниматься в свободное от работы время?
•  Расскажите немного о своей семье, детях...»

2 фаза-ОБСУЖДЕНИЕ

2.1. ОПР
фазой

ЕДЕЛЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ПРЕДПОЧТЕНИЙ
оеввющие вопросы -  продолжительность. 15 мин)

Тема обсуждения Вопросы
Использование лро- 
дукта/услуги

Как давно Вы пользуетесь мобильным телефоном? 
Для каких целей Вы используете мобильную связь?

Поставщик товара/ 
услуги

Услугами каких операторов Вы пользовались?
Услугами какого оператора Вы пользуетесь в настоящее время? 
Чем вызвана для Вас смена оператора?

Потребление допол­
нительных услуг

Какими дополнительными услугами операторов Вы пользуе­
тесь? Как часто?
Насколько они Вам необходимы?
Если не пользуетесь, то почему?

Узнаваемость брэн­
дов, ассоциации, 
мнения

Какие из существующих названий пакетов услуг, принадлежа­
щих различным операторам мобильной связи, Вы знаете?
С чем ассоциируются у Вас эти названия?
Какое из них, на Ваш взгляд, больше всего подходит?
Какое название Вам больше всего нравится? Почему?

2.2. ТЕСТИРОВАНИЕ ВАРИАНТОВ НАЗВАНИЙ
(ключевые вопросы -  продолжительность блоков 40. мин)

2.2.1. Представление первого варианта названия
Тема обсуждения I Вопросы

Общее впечатление Что Вы можете'сказать про это название?
Эмоции Какие мысли, чувства, ощущения (состояние) у Вас оно вызывает?
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Первичные ассоциации С чем это название у Вас ассоциируется?

Характеристики и со­
став товара/услуги

Какими характеристиками, с Вашей точки зрения, должен обла­
дать пакет услуг мобильной связи, называющийся'подобным об­
разом?
Какие услуги, с Вашей точки зрения, он должен в себя включать?

Потребители товара Какие люди должны пользоваться подобным пакетом услуг?

Заданные ассоциации

С каким кинофильмом, кинообразом, киногероем ассоциируется 
у Вас это название?
С каким художественным произведением, автором ассоциирует­
ся у Вас это название?
С какой музыкой ассоциируется у Вас это название?

Носители названия Где Вы больше всего ожидаете увидеть это название?
2.2.2.-2.2.4. Последовательное представление остальных вариантов названий

(проводится аналогично 2.2.1.)

2.3. ПЕРСОНИФИКАЦИЯ
(ключевые вопросы -  продолжительность 20 мин)

Тема обсуждения Вопросы

До сих лор мы обсуж­
дали предмет нашего 
разговора рациональ­
но. А теперь позволь­
те попросить Вас про­
явить творческую 
фантазию. Может 
быть, некоторые во­
просы покажутся Вам 
странными, но не об­
ращайте на это вни­
мания и просто отве­
чайте первое, что 
придет Вам в голову.

Итак, представьте, пожалуйста, что [Название 1] -  это человек. 
Опишите:
• Это мужчина или женщина?
• Сколько ему (ей) лет?
• Как он одевается? Как он выглядит? ■
• Что в нем Вам нравится? Что не нравится?
• Он работает? Где, кем? Надежен ли он в делах?
• Какой у него круг интересов в свободное от работы время? Же­
нат ли он, есть пи у него дети?
• Он богат, обеспечен или нет?
■ Можно ли про него сказать, что он: дружелюбный, компетентный, 
знающий, отзывчивый, современный, динамичный, активный?
• Вызывает ли он у Вас доверие?
• В каких Вы с ним отношениях?
• Вступили бы Вы с ним в деловые отношения, требующие дове­
рия? А в дружеские?

2.4. ВЫБОР ВАРИАНТА НАЗВАНИЯ
(резюмирующие вопросы -  продолжительность 10 мин)

Тема обсуждения Вопросы
Выберите из представленных 
вариантов названий лучшее, 
по Вашему мнению

Почему Вы сделали именно этот выбор?
Каковы сильные стороны, с Вашей точки зрения, этого 
названия?

Выберите из предложенных 
Вам названий самое не по­
нравившееся

Почему это название Вам не понравилось? 
Чего в нем, с Вашей точки зрения, не хватает?

Проанализируйте достоинства 
и недостатки

Каковы, с Вашей точки зрения, основные достоинства и 
недостатки каждого названия?
Какие достоинства выбранного и недостатки отвергну­
того названия определили Ваш выбор?

30



3 фаза -  ВЫХОД

3. ЭКСПЕРТИЗА НАЗВАНИЯ-ПОБЕДИТЕЛЯ
(итоговые вопросы -  продолжительность 10 мин)

Тема обсуждения Вопросы
Проанализируйте на­
звание-победитель по 
следующим позициям

Чего не хватает в названии-победитеяе?
Что в нем лишнее?
Как его можно улучшить?
Достаточно ли в названии информации о продукте? 
Какую еще информацию Вы хотели бы видеть?

___ _______________  4 фаза-ЗАКЛЮ ЧЕНИЕ___________________________

I 4. ЗАКЛЮЧЕНИЕ ртродоттпельность -  5 м и н } _________
| Выражение слов благодарности за участие, за предоставленную полезную информацию.
I Материальное вознаграждение участников в денежной форме.
[Раздача рекламно-информационных материалов.__________ _____________

Продолжительность обсуждений -  от 2 часов

ПРИЛОЖЕНИЕ 3
Топик-гайд Ns 2

для проведения фокус-группы по теме «ГИПЕРМАРКЕТ»

1 фаза -  ВСТУПЛЕНИЕ (10-15 минут):

1.1. ВСТУПЛЕНИЕ (до 5 минут)

Представление модератора -  краткий рассказ о себе. 
Объявление темы и целей исследования. 
Формулировка основных правил проведения групп:
•  давать только честные ответы;
•  нет «правильных» и «неправильных» ответов;
•  любое мнение имеет право на существование;
•  по ходу дискуссии возможно задавание вопросов.

1.2. ЗНАКОМСТВО УЧАСТНИКОВ ДИСКУССИИ (коммуникационные вопросы) 

Участники несколько минут знакомятся, задавая друг другу следующие вопросы:
•  Как Вас зовут?
• Где Вы работаете?
•  Чем любите заниматься в свободное от работы время?
•  Расскажите немного о своей семье, детях.
•  Кто в Вашей семье чаще других покупает: а) продукты питания, б) моющие средст­

ва и товары для дома, в) одежду и обувь?
Затем каждый участник фокус-группы представляет соседа справа или слева



2 фаза-ОБСУЖДЕНИЕ

I 2Л. РАЗОГРЕВАЮЩИЕ ВОПРОСЫ 1
Тема

обсуждения Вопросы

1 . 2

1, Типичная 
покупка

Все Вы ежедневно или почта ежедневно «ходите по магазинам»', делае­
те различные покупки (продукты, напитки, разные мелочи и т.д.) 
Расскажите, пожалуйста, где обычно Вы делаете свои ежедневные по­
купки?
Опишите типичную покупку: из чего она обычно состоит?

2. Факторы 
выбора мес­
та покупки

Как бы Вы могли объяснить, что заставляет Вас делать свои ежеднев­
ные покупки именно в этом месте/магазине:
• удобно;
• близко к дому, работе;
• хорошее качество продуктов;
• широкий ассортимент товаров;
• нравится качество обслуживания;
• устраивают цены;
• разного вида товары и услуги сосредоточены в одном месте;
• по привычке.

3. Виды ма­
газинов

Есть ли у Вас выбор, в какой магазин идти?
Если выбор есть, что предпочитаете -  универсальный или специализи­
рованный магазин?
В чем, на Ваш взгляд, преимущества универсама?
В чем преимущества специализированного магазина?

4. Виды рын­
ков

Какие рынки в Минске Вы знаете? Это могут быть:
* маленькие рынки, близкие к дому;
* большие городские рынки;
* рынки за городом.
Давайте обсудим эти рынки: что отличает их друг от друга?
Какие особенности у каждого из этих рынков?
Какие мнения за ними закрепились (т, е. что говорят о них люди)?

5. Посеще­
ние рынка

Какие конкретно рынки (в Минске или за городом) Вы посещаете? 
Как часто Вы ходите на рынок?
В чем для Вас и Вашей семьи состоит привлекательность рынка как 
формы торговли?

6. Факторы
привлека­
тельности
рынка

Расскажите, пожалуйста, от чего .в первую очередь зависит предпочте­
ние конкретного рынка на какому-либо другому:
• близко к дому;
• низкие цены;
• устраивает качество товаров;
• широкий ассортимент;
• универсальность;
• качество обслуживания;
• привычка;
• большая площадь;
• сосредоточение разных производителей и продавцов;
• поставки непосредственно от производителя?
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1 2

7. Совмест­
ные покупки

Как Вы обычно ходите на рынок: один(а) или вместе с супругом (супру­
гой) или, может быть, всей семьей?
8 чем польза «семейного сопровождения»:
• помощь в «переноске груза»:
• советы при выборе товара;
• эмоциональная поддержка?

8. Типичная 
покупка на 
рынке

Опишите типичную покупку на рынке, который Вы посещаете регулярно 
(раз в неделю, несколько раз в месяц).
Что Вы обычно покупаете на рынке и в каком количестве?
Есть ли в составе покупки непродовольственные товары?
Какие это товары? В каком количестве?

9. Покупка 
непродо­
вольствен­
ных товаров

Если Вам нужно купить что-нибудь из одежды, обуви или товаров для 
дома, например, бытовую технику, куда Вы идете за покупкой?
Идете пи Вы в этом случае на рынок? На какой рынок?
Это тот же рынок, где Вы покупаете продовольствие, или это другой ры­
нок? В чем причина выбора именно данного места покупки непродоволь­
ственных товаров?

10. Совме­
щенные по­
купки

Стараетесь ли Вы совмещать покупку продовольственных и непродо­
вольственных товаров?
В каком торговом центре, на Ваш взгляд, можно с одинаковой уверенно­
стью покупать и продовольственные продукты, и непродовольственные 
товары (одежда, обувь и т. п.)?
Почему Вы так думаете?

11. Атмо­
сфера рынка

Доставляет ли Вам удовольствие посещение рынка?
Можно ли вообще ходить на рынок не только за покупками, но и ради 
удовольствия, приятного проведения времени, развлечения? 
Расскажите, пожалуйста, какое удовольствие Вы получаете от посеще­
ния рынка?

12. Недос­
татки рыноч­
ной торговли

Что Вам не нравится на тех рынках, которые Вы посещаете? 
Расскажите, пожалуйста, подробнее об этом.
Почему Вам это не нравится?

! 2.2. КЛЮЧЕВЫЕ ВОПРОСЫ
Тема

обсуждения Вопросы

1 2
1. Упражне­
ние на тему 
«Идеальный 
торговый 
центр»

Назовите те качества, которыми должен обладать идеальный торговый 
центр.
Как Вы его себе представляете?
Совместное конструирование идеального торгового центра. Модератор 
записывает на доске те качества, которые респонденты называют.

2. Пример 
идеального 
торгового 
центра

Пожалуйста, вспомните и назовите магазин, рынок; универсам, торговый 
центр в Минске или в любом другом городе нашей страны или за рубе­
жом, который в наибольшей степени соответствует Вашему представле­
нию об идеальном торговом центре.
Расскажите, что именно, по Вашему мнению, приближает его к идеалу?
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1 2

3. Зарубеж­
ный опыт

Вы ездите за покупками за границу (в Польшу, Литву, Россию)?
Если ездите, то как часто?
За какими покупками?
Что Вам дают такие поездки?
Вам случалось когда-нибудь бывать в большом торговом центре -  ги­
пермаркете -  в России, Польше, Прибалтике, других странах? 
Расскажите о своих впечатлениях.
Что запомнилось, поразило, удивило, не понравилось?

4. Осведом­
ленность о 
белорусских 
гипермарке­
тах, реклам­
ных камла­
ниях в сфе­
ре торговли

Вы что-нибудь слышали или читали о том, что в Минске (Беларуси) тоже 
собираются создавать сеть гипермаркетов, таких, как за границей?
Что именно Вы слышали?
Если Вы знаете об этом, то из каких источников узнали {разговоры, слу­
хи, ТВ, радио, пресса, наружная реклама)?
Реклама каких торговых центров, магазинов в последнее время Вам за­
помнилась?
Какое рекламное средство донесло до Вас данную информацию?
Давно ли это было?
П п с т я п я м т р г .н в г п ш л н м т ь  и  п п и п а т ь



3. фаза -  ВЫХОД

3. ИТОГОВЫЕ ВОПРОСЫ
Тема обсуждения Вопросы

Наша дискуссия подхо­
дит к концу.
Пусть все присутствую­
щие по очереди выска­
жут свои вопросы и по­
желания.

Не упущено ли что-то существенное е обсуждении?
Может быть, Вам хочется еще что-нибудь дополнить, ска­
зать то, что Вы не смогли, не успели сказать раньше?
Если бы Вам представилась возможность встретиться с 
администрацией гипермаркета, который в ближайшее вре­
мя будет открыт в Минске, что бы Вы сказали, что пожелали 
будущему торговому центру?

____________________________4 фаза-ЗАКЛЮЧЕНИЕ___________ ________ _ _ _

________________14. ЗАКЛЮЧЕНИЁ7»РО^ояжшель^ошь -  5 мин) ]_________________
Выражение слов благодарности за участие, за предоставленную полезную информацию. 
Материальное вознаграждение участников в натуральной форме.
Раздача пробников продукции.______ ______________ __________________ 1

ПРИЛОЖЕНИЕ 4

1CC/ESOMAR -  Международный кодекс проведения 
маркетинговых и социальных исследований

ВВЕДЕНИЕ

Эффективная связь между продавцами и потребителями всех видов товаров и услуг 
жизненно важна в любом современном обществе. Возросшие международные связи де­
лают эту связь еще более необходимой. Чтобы наиболее эффективным образом обес­
печить требования потребителей, продавец любых товаров и услуг должен понять их 
(потребителей) специфические потребности; узнать, как лучше всего удовлетворить эти 
потребности; и как он может наиболее эффективно сообщить о характере предлагаемых 
им товаров или услуг.

Обеспечение такого знания продавцом потребностей покупателя и является целью 
маркетингового исследования. Она остается неизменной как в частном, так и в общест­
венном секторе экономики. Подобные подходы также используются в других областях 
изучения, например в измерении поведения общественности и ее отношения к социаль­
ным, политическим и другим действиям правительственных органов, средств массовой 
информации, академических учреждений и т. д. Маркетинговые и социальные исследо­
вания имеют много общих интересов, методов и проблем, хотя предметы их изучения 
достаточно различны.

Такое исследование зависит от уровня общественного доверия к тому, что это иссле­
дование выполнено честно, объективно, без нежелательного вторжения в частную 
жизнь или причинения неудобств респондентам и что исследование основано на их доб­
ровольном сотрудничестве. Это доверие должно быть поддержано соответствующим 
профессиональным Кодексом правил, которые управляют процессом проведения мар­
кетинговых исследований.



Первый такой Кодекс был издан Европейским обществом исследований обществен­
ного мнения и маркетинговых исследований (ESOMAR) в 1948 году. За этим последовал 
ряд кодексов, подготовленных национальными обществами маркетинговых исследова­
ний и другими организациями типа Международной торговой палаты (JCC), которая 
представляет международное сообщество маркетинга. В 1976 году ESOMAR и ICC ре­
шили, что предпочтительней иметь единый Международный кодекс вместо двух различ­
ных, и объединенный Кодекс iCC/ESOMAR, таким образом, был издан в следующем го­
ду (с изменениями, внесенными в 1986 г.}.

Последующие изменения в рыночной и социальной среде, новые достижения в мето­
дах маркетинговых исследований и значительное расширение международных связей 
всех видов, включая законодательство, подтолкнули ESOMAR к тому, чтобы подготовить 
новую версию Международного кодекса в 1994 году. Эта новая версия насколько воз­
можно кратко устанавливает базисные этические и деловые принципы, которые управ­
ляют практикой маркетингового и социального исследования. Она определяет правила, 
которым необходимо следовать во взаимодействии с общественностью и деловыми кру­
гами, включая клиентуру и коллег по профессии.

ESOMAR будет рад дать совет по реализации этого Кодекса, а также предлагает ар­
битраж и экспертную оценку с целью оказания помощи в решении технических и других 
споров в отношении проектов маркетинговых исследований.

Другие аспекты маркетинга -  в особенности прямой маркетинг и реклама -  отражены 
в отдельных Международных кодексах, изданных ICC. Копии этих Кодексов могут быть 
получены из Секретариата ICC в Париже

МЕЖДУНАРОДНЫЙ КОДЕКС

Настоящий Кодекс определяет базовые принципы, которым должны следовать все, 
кто проводит или использует результаты маркетинговых исследований. Отдельные лица 
и организации, признающие настоящий Кодекс, должны следовать не только его букве, 
но также и духу era правил.

Ни один другой Кодекс подобного рода не обеспечивает такого полного и всесторон­
него свода правил, применимых практически к любой возможной ситуации. Однако в 
случае возникновения сомнений в применении отдельных правил следует обращаться 
за разъяснениями, а тем временем следовать наиболее традиционной трактовке данных 
правил, Никакие изменения в применении правил не допускаются без однозначного 
одобрения ESOMAR.

В некоторых странах существуют дополнительные национальные требования, уста­
новленные либо законами, либо нормативными документами местных профессио­
нальных организаций, которые могут влиять на применение норм Международного ко­
декса. Если местные правила отличаются от норм и правил настоящего Кодекса, либо 
дополняют их, то эти местные правила имеют преимущество в применении при прове­
дении исследований в этих странах. Эти правила применяются ко всем исследованиям 
относительно территории данной страны, даже если проводятся находящимся за ее 
пределами исследователем или по заказу клиента, расположенного вне этой территории.

Исследователи, разделяющие принципы настоящего Кодекса, должны всегда быть 
уверены, что другие лица -  члены их организации, имеющие любое отношение к дея­
тельности в области маркетинговых исследований, знают и понимают принципы данного 
Кодекса. Они также должны прикладывать максимум своих усилий, чтобы убедиться, что 
и организация в целом подчиняется настоящему Кодексу. Признание настоящего Кодек­
са является условием членства в ESOMAR, а также во всех национальных организаци- 
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ях, которые официально приняли этот Кодекс. Члены этих организаций также должны 
ознакомиться с Примечаниями и Руководствами, которые ESOMAR разрабатывает, что­
бы облегчить интерпретацию и применение правил настоящего Кодекса.

ОПРЕДЕЛЕНИЯ

Маркетинговые исследования -  ключевой элемент в общем информационном поле 
маркетинга. Они связывают потребителя, заказчика и общественность с продавцом че­
рез информацию, которая используется, чтобы идентифицировать и определить воз­
можности и проблемы маркетинга; генерировать, совершенствовать и оценить меро­
приятия маркетинга; улучшить понимание маркетинга как процесса, а также понимание 
путей, которые повышают эффективность специфических действий маркетинга.

Маркетинговое исследование определяет информацию, необходимую, чтобы направ­
лять эти действия; разрабатывает методы сбора информации; направляет и осуществ­
ляет процесс сбора данных; анализирует результаты; сообщает результаты и их значе­
ния. Маркетинговое исследование включает такие действия, как количественные обзо­
ры, качественное исследование, исследование рекламы и каналов ее распространения, 
business-to-business и промышленные исследования, исследование среди меньшинств и 
специальных групп, обзоры общественного мнения, исследование вторичной информации.

В контексте этого Кодекса термин «маркетинговое исследование» также включает 
социальное исследование, где подобные подходы и методы могут быть использованы 
для изучения проблем, не связанных с маркетингом товаров и услуг. Прикладные соци­
альные науки используют такие методы эмпирического исследования, чтобы разраба­
тывать и проверять свои основные гипотезы, а также понимать, предсказывать и обес­
печивать руководство информацией для достижения в обществе правительственных, 
академических и других целей.

Маркетинговое исследование отличается от других форм сбора информации тем, что 
тохщество источника информации не раскрывается. Маркетинг по базам данных и лю­
бое другое действие, где имена и адреса людей, с которыми входят в контакт, исполь­
зуются для индивидуальной продажи, продвижения товаров, сбора средств или других 
неисследоватепьских целей, ни в коем случае не может быть расценен как маркетинго­
вое исследование, так как последнее основано на сохранении полной анонимности рес­
пондента.

Исследователь определяется как любой индивидуум, исследовательское агентство, 
организация, отдел или подразделение, которые аылолняют исследовательский проект 
или действуют как консультант организации, выступающей в роли клиента. Таким обра­
зом, исследователь, являющийся в организационном смысле частью клиента, согласно 
настоящему Кодексу несет те же обязательства перед другими подразделениями орга­
низации-клиента, что и исследователь, полностью независимый от последней.

Термин также включает ответственность за действия, производимые любым субпод­
рядчиком из числа тех, кого исследователь уполномочивает на любую работу (сбор дан­
ных или их анализ, печать, профессиональная консультация и т. д.), составляющую лю­
бую часть исследовательского проекта. В таких случаях исследователь должен гаранти­
ровать, что любой такой субподрядчик полностью соответствует требованиям этого Ко­
декса.

Клиент определен как любой индивидуум, организация, отдел или подразделение 
(включая принадлежащие самой организации-исследователю), который запрашивает, 
приобретает или подписывается на результаты всего или любой части проекта марке­
тингового исследования.



Респондент определен как любой индивидуум или организация, от которых исследо­
вателем может быть получена любая информация для целей маркетингового исследо­
вания. Термин включает случаи, когда информация должна быть получена методами 
устного интервьюирования, почтовыми и другими анкетными опросами, механическим 
или электронным оборудованием, наблюдением и любым другим методом, где тождест­
во источника информации может быть зарегистрировано или другим образом прослежено.

Интервью определено как любая форма прямого или косвенного контакта с респон­
дентами, с использованием любого из методов, упоминаемых выше, где целью является 
получение данных или информации, которая могла бы использоваться полностью или 
частично для целей маркетингового исследования.

Запись определена как любое изложение, предложение, опросный лист, идентифи­
кация респондента, контрольный список, лист записи, звуковая или аудиовизуальная за­
пись или пленка, таблица или компьютерная распечатка, магнитный диск или другой но­
ситель данных, формула, диаграмма, отчет и т. д. относительно любого проекта иссле­
дования, полностью или частично. Термин включает записи, произведенные как иссле­
дователем, так и клиентом.

ПРАВИЛА

■____________________________А. Общие__________________________________

1. Маркетинговое исследование должно всегда выполняться объективно и в соответ­
ствии с установленными научными принципами.

2. Маркетинговое исследование должно всегда соответствовать национальному и 
международному законодательству, которое применяется в странах, включаемых в дан­
ный исследовательский проект.

___________________________ В. Права респондентов____________________________

3. Сотрудничество респондентов в проекте маркетингового исследования полностью 
добровольно на всех стадиях. Они не должны быть введены в заблуждение при просьбе 
о сотрудничестве.

4. Анонимность респондентов должна строго сохраняться. Если респондент по 
просьбе исследователя дал разрешение на использование данных в форме, которая 
позволяет идентифицировать личность респондента, то:

1) респондент  сначала должен быть проинформирован о том, кому будет передана 
эта информация, и для каких целей она будет использоваться;

2) исследователь должен гарантировать, что информация не будет использоваться 
для любой неисследовательской цели, и что получатель информации согласен вы­
полнять требования настоящего Кодекса.

5. Исследователь должен предпринять все приемлемые предосторожности, чтобы 
гарантировать отсутствие любых форм неблагоприятного воздействия на респонден­
тов в результате их участия в проекте маркетингового исследования.

6. Исследователь должен проявлять особую осторожность при интервьюировании 
детей и молодежи. Для проведения интервью с детьми сначала должно быть получено 
информированное согласие родителей или опекунов,

7. Респондентам следует сообщить {обычно в начале интервью) об использовании 
методов наблюдения или технического оборудования для записи, за исключением слу­
чаев, когда они используются в общедоступных местах. При желании респондента, со­
ответствующие разделы записей должны быть удалены или стерты. Анонимность рес­
пондентов не должна быть нарушена использованием таких методов.
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8. Респонденты должны иметь возможность беспрепятственно проверить тождество 
и репутацию исследователя.

О. Профессиональные обязанности исследователей

9. Исследователи не должны, сознательно или по небрежности, совершать действия 
любого рода, которые могли бы дискредитировать профессию маркетолога- 
исследоаателя или привести к потере общественного доверия к таким исследованиям.

10. Исследователи не должны делать ложные заявления относительно их умений и 
опыта. Это же относится и к данным об их организации.

11. Исследователи не должны безосновательно критиковать или унижать других ис­
следователей.

12. Исследователи должны всегда стремиться разрабатывать исследование, кото­
рое является наиболее эффективным по стоимости и обладает адекватным качеством, 
а затем выполнять его в соответствии со спецификацией, согласованной с клиентом.

13. Исследователи должны гарантировать безопасность всех записей исследова­
ния, находящихся в их распоряжении.

14. Исследователи сознательно не должны допускать распространения выводов ис­
следования, адекватно не подтвержденных данными. Они должны быть готовы сделать 
доступной техническую информацию, необходимую для оценки и проверки правильно­
сти любых опубликованных результатов.

15. В процессе своей деятельности в качестве исследователей последние не долж­
ны предпринимать никаких действий неисследовательского толка, например, маркетинг 
по базе данных, включающий использование данных относительно личностей для пря­
мого маркетинга и мероприятий по продвижению товаров. Любые такие действия неис­
следовательского характера должны всегда в процессе их организации и выполнения, 
быть ясно отделены от деятельности по проведению маркетингового исследования.

__________ D. Взаимные права и обязанности исследователей и клиентов_________

16. Эти права и обязанности обычно устанавливаются в соответствии с письменным 
контрактом между исследователем и клиентом. Стороны могут корректировать дейст­
вия Правил 19-23 настоящего Кодекса (см. ниже), если они согласились на это в пись­
менной форме заранее; но другие требования этого . Кодекса не могут быть изменены 
таким образом. Маркетинговое исследование должно также всегда проводиться соглас­
но принципам честного соревнования, как вообще и принято.

17. Исследователь должен сообщить клиенту,, если работа, которая должна быть 
выполнена для данного клиента, будет объединена или скомбинирована в том же про­
екте с работой для другой клиентуры, но при этом исследователь не должен раскры­
вать тождество такой клиентуры,

18. Исследователь должен сообщить клиенту как можно скорее о ситуации, когда 
любая часть работы, выполняемой для данного клиента, должна быть передана для 
соисполнения любому третьему лицу вне собственной организации -  исследователя 
(включая использование любых внешних консультантов), По требованию клиента необ­
ходимо идентифицировать любого такого субподрядчика.

19. Клиент не имеет права, без предварительного соглашения между сторонами, на 
исключительное использование услуг исследователя или таковых его организации, 
полностью или частично. При выполнении работы для различных клиентов, исследо­
ватель, однако, должен пытаться избегать возможного конфликта интересов между ус­
лугами, предоставляемыми различным клиентам.



20. Следующие записи остаются собственностью клиента и не должны быть раскры­
ты исследователем любому третьему лицу бей разрешения клиента:

1) задачи маркетингового исследования, спецификации и другая информация, обес­
печиваемая клиентом:

2) данные исследования и результаты исследования (за исключением случая объе­
диненных или многопользовательских проектов или услуг, где одинаковые данные 
доступны более чем одному клиенту).

Клиент не имеет, однако, права знать имена или адреса респондентов, если явное 
разрешение последних на это не было сначала получено исследователем (это специ­
фическое требование не может быть изменено Правилом 16).

21. Следующие записи остаются собственностью исследователя, если сторонами не 
оговорено противоположное:

1) предложения и расценки по проведению маркетингового исследования (если они 
не были оплачены клиентом): Они не должны быть раскрыты клиентом любому 
третьему лицу, кроме консультанта, работающего для клиента в данном проекте 
(за исключением любого консультанта, работающего также для конкурента иссле­
дователя). В частности, они не должны использоваться клиентом, чтобы влиять 
на предложения исследования или его расценки, полученные от других исследо­
вателей;

2) содержание отчета, в случае объединенного или многопользовательского проекта 
или услуга, где одинаковые данные доступны более чем одному клиенту и где яс­
но понимается, что результирующие отчеты доступны для общего приобретения 
или подписки. Клиент не может раскрывать результаты такого исследования лю­
бому третьему лицу (кроме его собственных консультантов и советников* исполь­
зуемых в связи с его бизнесом) без разрешения исследователя);

3) все Другие записи исследования, подготовленные исследователем (за исключени­
ем, в случае необъединенного проекта, отчета клиенту, а также разработки Иссле­
дования и опросных листов, если издержки по их разработке оплачены клиентом).

22. Исследователь должен придерживаться принятой в настоящее время профес­
сиональной практики в отношении хранения таких записей в течение соответствующего 
периода времени после завершения исследования. По запросу клиента исследователь 
должен обеспечить его дубликатами таких записей при следующих условиях:

1) такие дубликаты не нарушают анонимность и требования конфиденциальности 
(Правило 4);

2) запрос сделан в течение согласованного срока для хранения записей;
3) клиент оплатит приемлемые издержки по изготовлению дубликатов.

23. Исследователь не должен раскрывать тождества клиента (если на то не имеется 
никакого законного основания) или любой конфиденциальной информации относительно 
его бизнеса любому третьему лицу без разрешения на то клиента;

24. Исследователь должен предоставить возможность клиенту по его запросу при­
нимать меры по проверке качества работ и подготовки данных при условии, что клиент 
оплатит любые дополнительные издержи, возникающие при этом. Любые такие про­
верки должны соответствовать требованиям (Правила 4).

25. Исследователь должен обеспечить клиента всеми соответствующими техниче­
скими подробностями любого проекта исследования, выполненного для данного клиента.

26. При составлении отчета о результатах маркетингового исследования исследова­
тель должен провести четкое разграничение между результатами исследования как та- 
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ковыми, их интерпретацией исследователем и любыми рекомендациями, основанными 
на этих результатах.

27, В случае если любой из результатов исследовательского проекта опубликован 
клиентом, последний несет ответственность за их достоверность. Клиент должен пред­
варительно проконсультироваться с исследователем и согласовать заранее форму и 
содержание публикации. Исследователь должен принять необходимые меры, чтобы 
исправить.любые утверждения, вводящие в заблу>хдение относительно исследования и 
его результатов,

28. Исследователь не должен позволять использовать свое имя в поиложении к лю-



ICC непосредственно издала некоторые Кодексы, поясняющие другие аспекты марке­
тинга. В частности, Кодекс ЮС по прямому маркетингу имеет депо с различными прави­
лами, которые регулируют непосредственно эту область деятельности маркетинга.
' Примечания и Руководящие принципы, упоминаемые в них, будут периодически пе­
ресматриваться и переиздаваться. Эти пересмотренные версии будут распространены в 
проекте, чтобы предоставить заинтересованным лицам возможность для комментария 
(также и в случае официального одобрения ЮС, кроме чисто технических документов) 
прежде, чем они будут официально изданы как объединенные документы. Примечания и 
Руководящие принципы будут также модифицироваться, когда необходимо принять во 
внимание изменение обстоятельств или появление новых важных проблем.

[Раздел В[
Все респонденты должны быть убеждены, что, когда они соглашаются сотрудничать 

в любом проекте маркетингового исследования, они полностью защищены в соответст­
вии с условиями этого Кодекса и что исследователь будет выполнять их требования. 
Это положение применяется как к респондентам, которые интервьюируются как част­
ные лица, так и к тем, которые дают интервью как представители организаций различ­
ных видов.

О  {Правило 3) -  Исследователи, а также лица, выполняющие работу от их имени 
(например, интервьюеры), не должны, для достижения гарантированного сотрудничест­
ва респондентов, делать утверждения или давать обещания, которые сознательно 
вводят в заблуждение или являются заведомо недостоверными -  например, относи­
тельно вероятной длины интервью или относительно возможностей повторного интер­
вью в более позднее время. Любые такие утверждения или заверения, данные респон­
дентам, должны быть полностью выполнены.

Респонденты имеют право отказаться от интервью на любой его стадии, а также от­
казаться от дальнейшего сотрудничества в данном проекте исследования. Любая ин­
формация или ее часть, полученная от респондентов или относительно них, должна 
быть немедленно уничтожена, если такое требование поступило от респондента.

О  (Правило 4) -  Все сведения, относительно тождества респондентов должны быть 
физически отделены от информации, полученной от них, как можно скорее после за­
вершения любых необходимых проверок качества работ. Исследователь должен га­
рантировать, что любая информация, которая могла бы идентифицировать респонден­
тов, сохранена надежно и отдельно от другой информации, полученной от респонден­
тов, и что доступ к такому материалу разрешен ограниченному кругу персонала внутри 
собственной организации исследователя для специфических целей исследования (т. е. 
руководство исследованиями, обработка данных, панельные исследования, меридио­
нальные сечения или другие формы исследования, включающие данные интервью).

Чтобы сохранять анонимность респондентов, не только их имена и адреса, но также 
любая другая информация, данная ими или относительно их, которая могла бы практи­
чески идентифицировать их (например, их компания, обозначение деятельности) долж­
на быть надежно сохранена. Эти требования анонимности могут быть ослаблены только 
при наличии следующих условий:

4.1. Если респондент дал явное разрешение на это при условии «информированного 
согласия», определенного в Правиле 4 (4.1.) и (4.2.), Согласно Правилу 4 (4.1.), обычно 
достаточно дать общее определение типа (ов) лица или организации, которым будет
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предоставлена информация, и типа (ов) целей, для которых она будет использована. 
Тем не менее, респонденту должно быть сообщено достаточно для принятая им обос­
нованного решения, и он не должен любым образом быть введен в заблуждение отно­
сительно того, как будут использованы данные при получении его согласия.

4.2. Там, где раскрытие имен респондентов третьему лицу (например, субподрядчи­
ку) необходимо для любой цели исследования типа обработки данных или дальнейшего 
интервью (например, независимой проверки качества работ) или для последующего ис­
следования. Первоначальный исследователь ответственен за то, что любое такое 
третье лицо обязуется выполнять требования этого Кодекса в письменной форме, если 
такое третье лицо еще формально не подписалось под этим Кодексом.

Следует отметить, что даже эти ограниченные послабления могут быть недопустимы 
в некоторых странах. Исследователи должны всегда придерживаться национального 
законодательства относительно защиты информации в странах, где проводится иссле­
дование. В случае международных исследований исследователь должен убедиться, 
что национальные требования поняты в полном объеме.

Определение «неисследовательской деятельности» в Правиле 4 (4.2.) относится к 
определенной в Правиле 15.

Обмен именами и адресами респондентов между исследователями, объединен­
ными в рамках одного исследования, допускается при условии, что все вовлеченные 
Исследователи согласны с ограничениями, накладываемыми Кодексом. Любые другие 
подобные обмены (например, для дальнейших интервью, обмена панелями между раз­
личными компаниями) допускаются только при получении согласия респондента.

О  (Правило 5} -  Исследователь должен в явной форме дать согласие на предпри­
нимаемые клиентом меры по обеспечению безопасности результатов исследования и 
на действия в случае возникновения любых жалоб о причинении ущерба в результате 
неправомочного использования этих результатов. Такие обязанное™ обычно возлага­
ются на клиента, однако исследователь должен убедиться, что данные исследований 
правильно сохранены и обработаны, В то же время на исследователе лежит ответст­
венность за то, чтобы соответствующие инструкции по их использованию были разрабо­
таны и даны.

В более общем случае, исследователи должны избегать интервьюирования в не­
подходящее или неудобное для респондента время. Они должны также избегать неоп­
равданно длинных интервью, а также выяснения личных вопросов, которые могут вол­
новать или раздражать респондентов, если эта информация не является существенно 
необходимой для целей исследования. Причины такой необходимости должны быть 
объяснены респонденту.

Э  (Правило 6) -  Эта проблема подробно рассмотрена в Руководстве по интервьюи­
рованию детей ESOMAR. Определения терминов «дета» и «молодежь» могут изменять­
ся в различных странах, но в качестве стандарта, если иное не определено местными 
правилами, принимаются определения: «до 14 лет» и «14-17лет».

О  (Правило 7) -  В начале интервью респонденту следует сообщить об использова­
нии технических методов записи интервью, кроме тех случаев, когда знание этого может 
изменить последующее поведение респондента. В таких случаях респонденту следует 
сообщить о сделанной записи в конце интервью, дать возможность увидеть или услы­
шать соответствующий раздел записи и, если он того пожелает, ликвидировать этот 
раздел.
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«Общедоступным местом» считается такое место, к которому имеется свободный 
доступ и где индивидуум может ожидать, что его могут наблюдать и/или услышать дру­
гие люди, например, в магазине или на улице. Более общие проблемы, которые возни­
кают в связи с использованием аудио- и видеозаписей интервью, рассматриваются в Ру­
ководстве ESOMAR на эту тему.

О  (Правило 8) -  Имя (название фирмы), номер телефона и адрес исследователя 
должны обычно быть доступны респонденту во время интервью. В случаях, когда ад­
рес размещения или наименование организации используются в качестве прикрытия в 
процессе сбора данных, должны быть приняты меры, чтобы дать возможность респон­
дентам впоследствии найти без особых трудностей или значительных расходов наиме­
нование и адрес исследователя. Везде, где возможно использование бесплатного те­
лефона или другого подобного средства, следует обеспечить респондентам возмож­
ность бесплатной проверки репутации исследователя.

Целью настоящего Кодекса не является ограничение прав исследователей в воз­
можности предпринимать любое законное действие в процессе исследования и дейст­
вовать конкурентоспособно в их выполнении. Однако необходимо, чтобы в процессе 
достижения этих целей доверие широкой публики к маркетинговым исследованиям в 
целом не было подорвано никоим образом. Этот раздел устанавливает обязанности, ко­
торые исследователь несет перед общественностью в целом, перед коллегами по 
профессии, а также перед другими членами маркетингового сообщества.

О  (Правило 14) -  Виды технической информации, которые должны быть доступны по 
запросу, включают виды, определенные в Примечаниях к Правилу 25. Исследователь, 
однако, не должен раскрывать информацию, которая является конфиденциальной по 
отношению к бизнесу клиента. Ни при каких обстоятельствах он также не должен рас­
крывать информацию в отношении тех частей отчета, которые не были опубликованы.

О (Правило 15) -  Виды «неисследовательской деятельности», которая никогда не 
должна быть связана с выполнением маркетингового исследования, включают:

1) запросы, целью которых является получение персональной информации относи­
тельно частных личностей как таковых, вне зависимости от того, для каких целей нужна 
эта информация -  политических, контрольных (например, эффективности работы), ча­
стных или других;

2) сбор информации, используемой для оценки кредитоспособности или подобных
целей;

3) составление, модифицирование или расширение списков, регистров или баз дан­
ных, которые применяются не для целей исследования (например, используемые для 
прямого маркетинга);

4) промышленный, коммерческий шпионаж или любую другую форму шпионажа;
5) мероприятия по продаже или продвижению товаров в отношении частных лиц 

(Респондентов);
6) сбор долгов; сбор средств;
7) прямые ипи косвенные попытки, включая построение анкетного опросника, влиять 

на мнение Респондента, его отношение или поведение относительно любой проблемы.
Некоторые из этих действий, в частности сбор информации для баз данных для по­

следующего использования в прямом маркетинге и подобных операциях, являются за­
конными действиями маркетинга. Исследователи (особенно работающие внутри ком-
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лании клиента) могут часто оказаться вовлеченными в подобную деятельность, непо­
средственно или косвенно. В таких случаях необходимо, чтобы четкая грань между эти­
ми действиями и маркетинговыми исследованиями была проведена в тот момент, когда 
определение правила анонимности маркетингового исследования не может быть при­
менено к ним.

Могут возникать ситуации, когда исследователь желает, на совершенно законных 
основаниях, использовать базу данных исследования в работах по прямому маркетингу 
(в отличие от маркетингового исследования). Такая работа не должна выполняться под 
названием «маркетинговое исследование», либо исследовательской организацией как 
таковой. Руководство ESOMAR на тему различий между телефонным исследованием и 
телефонным маркетингом в настоящее время пересматривается, для более четкого оп­
ределения этих проблемам.

[Раздел 0)
Этот Кодекс не предназначен для детального регулирования деловых отношений ме­

жду исследователями и клиентурой, за исключением случаев, когда эти отношения 
касаются общих принципов. Большинство таких вопросов должно регулироваться в со­
ответствии с индивидуальными деловыми контрактами. Чрезвычайно важно, однако, 
чтобы такие контракты были основаны на адекватном понимании и рассмотрении вклю­
чаемых в них проблем. Руководства ESOMAR «Выбор Агентства Маркетинговых Иссле­
дований» и «Достижение Соглашения по Проекту Маркетингового Исследования» осве­
щают эти вопросы.

О  (Правило 17) -  Запрещение раскрытия идентичности «других» клиентов не приме­
няется, когда такое раскрытие было заранее оговорено с клиентом, например, в случае 
некоторых объединение спонсируемых «промышленных» обзоров.

О  {Правило 18) -  Хотя обычно известно заранее, какие субподрядчики будут исполь­
зованы в исследованиях, в процессе выполнения проекта возникают случаи, когда суб­
подрядчики должны быть привлечены или заменены в очень короткое время. В таких 
случаях, особенно если это может вызвать задержку в .выполнении проекта, следует со­
общить клиенту насколько возможно быстро о принятом решении такого рода.

О  (Правило 20) -  Это правило не запрещает Исследователю обсуждать вопросы, от­
носящиеся к соответствующим разделам исследования для клиента с настоящими и по­
тенциальными субконтракторами исследователя, если это необходимо для целей ис­
следовательского проекта. В этом случае исследователь, конечно, несет ответствен­
ность за то, чтобы такой субконтрактер был полностью согласен с требованиями на­
стоящего Кодекса.

О  (Правило 21) -  Предложения по исследованию, проект исследования, вопросник 
являются, согласно Бернской конвенции, собственностью исследователя, которым они 
были разработаны. При этом предусматривается следующее:

1) может быть показано, что материалы являются оригинальной разработкой;
2) разработчик соответствующим образом (а письменной форме) обозначает свои ав­

торские права и может в случае необходимости представить доказательства этого;
3) авторские права не передаются другой стороне (клиенту) по соглашению между 

сторонами.
О (Правило 22) -  Период времени, в течение которого записи исследования должны 

сохраняться исследователем, зависит от характера исследований и возможных требо­
ваний к последующим исследованиям или к дальнейшему анализу. Обычно этот срок
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больше для обработанных данных исследования (таблицы, диски, ленты и т.д.), чем для 
первичных записей (оригиналы заполненных анкет и подобные исходные записи}. Этот 
срок должен быть определен и согласован с клиентом заранее.

Как правило, если такой срок специально не оговорен в контракте, в случае специ­
альных исследований срок хранения первичных записей -  один год после завершения 
работ, в то время как данные исследования должны быть сохранены для возможного 
дальнейшего анализа, по крайней мере, 2 года. Исследователь должен принять соот­
ветствующие меры против случайной потери информации, сохраняемой физически или 
с помощью электроники, в течение согласованного срока хранения.

О  (Правило 24} -  По заказу клиента, он и его взаимоприемлемый представитель, 
могут наблюдать ограниченное число интервью с целью контроля качества выполнения 
работ. В некоторых случаях, типа панельных исследований, или в ситуациях, где рес­
пондент может быть известен клиенту (или находиться в последующем контакте с ним), 
это может потребовать предварительного согласия респондента. Любой такой наблю­
датель должен подтвердить согласие выполнить условия этого Кодекса, особенно Пра­
вила 4,

Исследователю предоставляется право на компенсацию любых издержек в сроках и 
увеличения стоимости работ, которые могут сделать из такого запроса. Клиент должен 
быть информирован, что результаты таких наблюдаемых интервью будут исключены из 
полного анализа, поскольку они больше методологически не сопоставимы.

В случае многопользовательского исследования, исследователь вправе требовать, 
чтобы любой такой наблюдатель был независим от любого из клиентов.

В случае, если независимая проверка качества работ должна быть выполнена другим 
исследовательским агентством, последнее должно во всех отношениях согласовывать 
свои действия с требованиями настоящего Кодекса. В частности, анонимность первона­
чальных респондентов должна быть полностью гарантирована, и их имена и адреса, 
используемые исключительно для целей проверки, не раскрываются клиенту. Анало­
гичные условия применяются также, если клиент желает провести проверку качества 
работ по подготовке данных.

О  (Правило 25} -  Клиент имеет право на следующую информацию относительно 
любого проекта исследования, на который он подписался:

1) Исходные данные:
•для кого проводилось исследование;
•цель исследования;
•имена субподрядчиков и консультантов, выполняющих любую существенную часть 

работы.
2} Выборка:
•описание предполагаемой и фактической охваченной части совокупности;
•размер, характер и географическое распределение выборки (запланированные и 

достигнутые);
•где необходимо -  размер ее отдельных частей, если любые из собранных данных 

были получены только из части выборки; подробности метода осуществления выборки и 
любых используемых весовых методов;

•если технически необходимо, установление уровня полученных ответов и обсужде­
ния любых возможных погрешностей из-за неполученных ответов.
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3) Сбор данных:
•описание методов сбора информации;
•описание штата исполнителей полевых работ, задания на сбор данных и исполь­

зуемых методов контроля качества работы;
•метод рекрутирования респондентов; общий характер любых видов стимулирования 

для обеспечения их сотрудничества;
•когда были выполнены полевые работы;
•в  случае исследования вторичной информации -  прямое указание источников ин­

формации и их вероятной надежности.
4} Представление результатов;
•фактически полученные результаты;
•базы исчисления процентов (как взвешенные, так и невзвешенные);
•общие значения вероятных статистических интервалов ошибки, которая будет при­

соединена к основным результатам, и уровней статистической значимости отличий в 
ключевых показателях;

•текст опросного листа и другие используемые документы и материалы (или, в слу­
чае общедоступного проекта, та их часть, которая имеет отношение к освещаемому во­
просу.

Отчет по исследовательскому проекту должен обычно включать вышеупомянутые 
пункты или обеспечивать .ссылку на легкодоступный отдельный документ, содержащий 
данную информацию. (Правило 27)

О  (Правило 27) -  Если клиент не консультируется и не согласовывает заранее фор­
му публикации с исследователем, последнему предоставляется право;

1) запретить использование своего имени в сочетании с опубликованными результа­
тами;

2) опубликовать самостоятельно соответствующие технические подробности проекта 
(перечисленные в Примечаниях к Правилу 25).

О  (Правило 29) -  Рекомендуется, чтобы исследователи в своих предложениях по 
проведению исследования определяли, что они следуют требованиям настоящего Меж­
дународного кодекса ICC/ESOMAR и что копия настоящего Кодекса предоставляется 
для ознакомления клиенту, если последний еще не имеет таковой.

ПРИЛОЖЕНИЕ 6

КОДЕКС СТАНДАРТОВ СБОРАДАННЫХ 
Marketing Research Association

I, Ответственность компаний, осуществляющих сбор данных, перед респондентами;

1. Сделают , все необходимое для обеспечения взаимодействия и выполнят обеща­
ния, данные респондентам, как устные, так и письменные.

2. Не будут использовать информацию для идентификации респондента без соответ­
ствующего разрешения со стороны респондента, включая тех, кто проверяет данные и 
участвует в их обработке. Если такое разрешение дано, то оно должно быть за­
фиксировано интервьюером в момент получения согласия.
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3. Будут уважать права респондентов на согласие или отказ от участия в опросе на 
любой его стадии и не будут использовать какие-либо процедуры, способы или меры 
принуждения, а также настаивать на том, что сотрудничество является обязательным.

4. Получат и задокументируют согласие респондента, когда известно, что имя, адрес 
или иные сведения о личности респондента могут быть переданы третьей стороне для 
легального использования, например аудио- или видеозаписи,

5. Получат разрешение и документальное согласие родителей, попечителей или опе­
кунов до начала интервьюирования детей 12 лет и младше.

6. Дадут возможность респонденту отказаться от участия в исследовании, когда име­
ется вероятность быть идентифицированным, даже без указания имени или адреса, на­
пример, из-за ограниченных размеров населения, из которого делается выборка (не­
большой населенный пункт, небольшое предприятие, где все знают друг друга).

II. Ответственность интервьюеров перед респондентами:

1. Будут относиться к респонденту с уважением и не будут оказывать прямое или 
косвенное влияние на него, включая составление вопросов, и/или на мнение или отно­
шение респондента в любом виде,

2. Получат документальное разрешение от родителей, попечителей или опекунов пе­
ред интервьюированием детей 12 лет и младше. Основным для получения разрешения 
является то, что интервьюер должен будет сообщить сущность предмета, продолжи­
тельность интервью и особые задания, которые будут использоваться.

III. Ответственность компаний, осуществляющих сбор данных, перед клиентами:

1. Будут уверены, что каждое исследование проводится в соответствии с Заданием 
клиента.

2. Будут проводить исследование конфиденциально с использованием всех исследо­
вательских приемов и методик и информации, считающейся конфиденциальной или со­
ставляющей чью-либо собственность.

3. Будут уверены, что компании, их сотрудники и все, привлекаемые к сбору информа­
ции лица, предпринимают необходимые меры для того, чтобы в одном интервью не про­
водилось более одного опроса без определенного разрешения со стороны заказчиков.

А. Дадут точный и правдивый отчего результатах исследований.
5. Не введут в заблуждение респондентов относительно своих квалификации, опыта, 

навыков или возможностей.
6. Будут воздерживаться от вступления в Ассоциацию маркетинговых исследований 

(MRA) для подтверждения компетентности до тех лор, пока Ассоциация не сертифици­
рует уровень компетентности или навыков отдельных лиц или организаций,

IV. Ответственность клиентов перед исследователями:

1. Будут отвечать за сохранность товаров и услуг и соответствие их использования 
непосредственному назначению и раскрытию/обозначению всех составов продуктов.

2. Будут следовать устным или письменным инструкциям.
3. Не будут задавать вопросы исполнителям о том, кто привлекается в качестве соис­

полнителя к исследованию, что неприемлемо в соответствии с настоящим кодексом или 
запрещено любым из федеральных, республиканских, местных законов, постановлений 
и/или указов.
48



V, Ответственность компаний, осуществляющих сбор информации, 
перед обществом и деловым окружением;

1. Не будут намеренно злоупотреблять довернем общества к маркетинговым иссле­
дованиям и изучению общественного мнения.

2. Не будут представлять неисследовательские действия как маркетинговые иссле­
дования и изучение общественного мнения, такие как:

1) вопросы, главная цель которых получить персональную информацию о респонден­
тах для юридических, политических, частных или других целей;

2) составление списков, реестров и баз данных с именами и адресами для любых не- 
исследовательоких целей (сбор подписей или сбор пожертвований);

3) промышленные, коммерческие или любые другие формы шпионажа;
4) сбор информации с целью использования при составлении рейтингов в подобных 

организациях;
5) продвижение или продажи респондентами;
6) сбор долгов.
3. Обеспечат интервьюеров знаниями о специальных условиях, применяемых к несо­

вершеннолетним (18 лет или моложе).

Приложение 7

Образец 1

СТРУКТУРА ОЦЕНОЧНОГО ФОРМУЛЯРА (СНЕСК-ЛИСТА)

1. ОЦЕНКА СТАНДАРТОВ СЕРВИСА (пассивный сервис):

1.1. Создание в  магазине (от деле/сещ ии) неповт оримой, привлекат ельной для , п о ­
сет ит елей ат мосф еры, воздейст вую щ ей на  все  органы  чувст в

1.2. Состояние т оргово-т ехнологического оборудования
1.3. Размещ ение т оваров в  магазине (от деле/секции}
1.4. Выкладка т оваров нет оргово-т ехнологическом  оборудовании

1.5. Использование и  разм ещ ение P O S-мат ериалов в местах вы кладки
1.6. Сост ояние рабочих м ест  персонала в  м агазине (от дёле/сещ ии)

2. ОЦЕНКА ОБСЛУЖИВАНИЯ (активный сервис):

2.1. Позиционирование продавца в т орговой зоне
2.2. Своевременност ь реагирования продавца
2.3. Внеш ний вид продавца, с  кот оры м Вы  общ ались
2.4. Культ ура общ ения продавца
2.5. Выявление продавцом пот ребност ей покупат елей
2.6. Знание продавцом  товара и ассорт имент а
2.7. Время дост авки т овара со склада в  т орговы й зал
2.8. Работа кассового узла
2.9. Работа служ бы  охраны

3. ИТОГОВОЕ ВПЕЧАТЛЕНИЕ

4. ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ КОММЕНТАРИИ (в свободной форме)
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ПРИЛОЖЕНИЕ а

Отчет по результатам программы «Тайный покупатель» (образец)

Универсам «Беларусь»
Отдел № 1 «Овощи-фрукты» 
Отдел № 2 «Соки и воды» 
Отдел № 3 «Бакалея»

ФИО проверяющего Григорьев П.С.

Продавец (ФИО) Петрова А.В. -  отдел № 1 
Продавец (ФИО) Ковшик Е.К. ~ отдел № 2 
Продавец (ФИО) Чибук С,С. -  отдел № 3

Дата, время 20.05,200Х г. Место работы проверяющего 
ООО «Консультант»

1, ОЦЕНКА СТАНДАРТОВ СЕРВИСА (пассивный сервис):
1 1  Атмосфера торгов ой точки (отдела /секции)

Освещение достаточное ** т № & Освещение недостаточное
Наличие приятных ненавязчивых запахов ** * я

Наличие неприятных навязчивых запахов
Наличие музыкального фона, соответствующего 
стилю торговой точки

Наличие музыкального фона, вызывающее недо­
вольство посетителей, покупателей

Использование в оформлении интерьера совре­
менных строительных материалов V  ...

«г
ч г*

Оформление интерьера требует использования 
современных строительных материалов

Использование в оформлении, интерьера при­
влекательного цвета

/ 1** ____ •
** ^

Оформление интерьера требует использования 
привлекательного цвета

1.2. Т$ргово§^§Щзудование
Чистое • Ч П  •' Грязное
Современное/привлекательное 1 h i  j Торговое оборудование советских времен
Соответствует выставляемой группе товаров Не соответствует выставляемой группе товаров

1.3. Размещение Товаровj^ a a s u H e  (отделе/сещии)
Найти интересующий товар в магазине легко Ч

.JLT - Найти интересующий товар просто невозможно
Привлекательный вид выставленного товара . t Jf* Непривлекательный вид выставленного товара
На товаре и/или рядом отсутствует пыль/грязь < + * На товаре и/или рядом присутствует пыль/грязь
К любому, открыто выставленному товару удобно 
подойти

4Ч К любому, открыто выставленному товару невоз­
можно подойти



П родолжение отчета

1.4. Выкладка т оваров

Есть возможность взять товар в руки или дотро- I 

нуться до него
f
* 4

« »

Неправильная выкладка может создать опасность 
повреждения товара из-за желания взять его в руки

Ценники соответствуют выставленному товару *  •
' 4r fr Ценники не соответствуют выставленному товару

Ценники легко читаются * * *
r

Информация ценника воспринимается тяжело
Оформление ценников привлекает внимание по­
купателей |

* *
4

Оформление ценников отталкивает покупателей

1.5. РО$-мат ериалы  *

Присутствуют в оптимальном количестве *
......•  * Излишнее использование

Правильно размещены A * * в  *  J»
J "  #

* * Размещены, где попало
Не заставлены товаром * д « * Закрыты товаром
Презентабельно выглядят

4 *  * H
Вид неприглядный

1.6. Рабочие м е с та  персонала  \

Отсутствуют посторонние предметы i I s l
i Л Присутствуют посторонние предметы

Отсутствует пыль, грязь 1 c  i * * y
*
* Присутствует пыль, грязь

2. ОЦЕНКА О Б & $Ж И В А Н $Й  (активный сервис):
2.1. Позиционирование п (* да вц а  e то р го в о й  зоне

Продавец обратил на Вас внимание, Поздоро­
вался или установил контакт глазами

m X  #
щ. X *

... *  и *

Продавец не обратил на Вас внимания, когда Вы 
зашли в отдел

2.2. С воевременност ь  реагирования продавца / % _

Продавец подошел и начал разговор спустя 2-3 
минуты после того, как Вы остановились около 
какого-либо товара, или сразу же после того, как 
Вы стали искать продавца глазами

| *

f \  t  
\ * *

*■
&
&
$•

4t
&

/  ' *  •

Вы находитесь в отдел ебол ее 10 мин, но к Вам 
никто не подошел, и Вам самому пришлось обра­
титься к продавцу

2,3. Внеш ний вид  продавца, с  ко т ор ы м  В ы  общ ались . . _# . .. . __a . . .___ ..... ........ ........  ....
Фирменный бейдж в отличном состоянии

*
Фирменный бейдж в плохом состоянии

Форма установленного образца > *. .. «4# Форма неустановленного образца
Форма глаженая, чистая, опрятная J *

Tfr * % Форма мятая, грязная, неопрятная
Внешний вид опрятный, аккуратный l ...

Внешний вид вызывающий, отталкивающий
Vi



П родолжение отчета
2.4. Культ ура общ ения продавца

Речь продавца, грамотная; понятная покупателю
4 -

Речь продавца неграмотная, используются слова- 
паразиты

Интонации доброжелательные, заинтересован­
ные '

V n

____ U * . .
Интонации безразличные, неуважительные, грубые

2.5. В ы явление пот ребност ей покупат елей
/  ■ * ^
г 4* . Ф

Продавец с помощью вопросов выяснил, что 
именно Вас интересует, и предложил варианты 
выбора. Ваша потребность как покупателя выяв­
лена полностью. Вы заинтересованы

К *

<
Ваша потребность не выявлена. Продавец или ни­
чего не предлагает, или предлагает не то, что Вам 
нужно. Вам хочется завершить разговор или по­
звать другого продавца

2.6. Знание т овара и ассорт имент а
i ♦ 
\  ♦

4?
h Л

Хорошо ориентируется в товаре, говорит на по­
нятном Вам языке V! *

♦ ^ ♦ v  1 
•* 1

Товар знает слабо, в ответах на Ваши вопросы пу­
тается

2.7. Время дост авки т овара со склада в т о рговы й  зал  Ч
До 3 мин. I I  1 f  I I | Свыше 5 мин
2 Л  Работа кассового узла \

Кассиры улыбаются покупателям, доброжела­
тельны

Кассиры при обслуживании покупателей безраз­
личны

Кассиры благодарят за покупку Кассиры не благодарят за покупку
Скорость обслуживания быстрая Скорость обслуживания медленная
На обслуживание крайнего в очереди покупателя 
затрачено до 10 мин

На обслуживание крайнего в очереди покупателя 
затрачено более чем 15 мин

2.9. Работа служ бы  охраны

Контролер здоровается и/ил и прощается с поку­
пателями (в ответ на приветствие покупателей)

Контролер не здоровается и/или не прощается с 
покупателями {в ответ на приветствие)

Внешний вид контролера доброжелательный, 
улыбается

Внешний вид контролера угрюмый, агрессивный

Если Вь! с сумкой {кроме дамских) вежливо пред- 
дожили воспользоваться камерой хранения

Если Вы с сумкой (кроме дамских), потребовали 
воспользоваться камерой хранения



Продол ж ение отчета

3. ИТОГОВОЕ ВПЕЧАТЛЕНИЕ

Обслуживание дружелюбное, заинтересованное \ ч * *
* 4

Обслуживание вызывает раздражение и негатив­
ные эмоции

Возникло желание приобрести товар ч Не возникает желание повторного посещения

4. ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ КОММЕНТАРИИ (в свободной форме)
Что Вам особенно понравилось в отдеше/торговой эо- 
не/магазине (в т.ч. фамилии продавцов, кассиров, охранни­
ков, которых Вы хотели бы отметить)

1. Отдел № 1 «О вощ и-ф рукты » отличается использованием дополнительного 
освещения, что создает эффект свежести и спелости овощей и фруктов
2. Отдел № 3 «Бакалея» отличается оригинальностью оформления витрин

Что Вам особенно не понравилось в отдале/торговой зо- 
не/магазине (в т.ч, фамилии продавцов, кассиров, охранни­
ков, которых Вы хотели бы отметить)

1. Отдел № 3 «Бакалея» -  чуть более 30% ценников в витрине «Торты» не со­
ответствуют выставленному товару
2. Отдел № 2 «Соки и воды » -  хаотичное размещение рекламных материалов
3. Отдел № 2 «Соки и воды » -  во внешнем виде продавца излишнее исполь­
зование декоративной косметики

Условные обозначения:

— — —  -отдел № 1 «Овощ и-ф рукты»

- отдел № 2 «Соки и воды »

- отдел № 3 «Бакалея»
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