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Маркетинговый консалтинг, НПА mAway

Ольков Алексей Сергеевич — независимый маркетинговый агент, представитель, консультант (г. Киров)

Аспирант, независимый маркетинговый консультант, стратег, аналитк, эксперт. Имеет опыт разработки и внедрения проектов на производственных и торговых предприятиях, Российских рынках b-2-b и b-2-c
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинговые исследования, интервьюер, опрос, качественный опрос и глубинное интервью.
Аннотация:

Маркетинговое исследование многогранный инструмент, которые позволяет не только получить необходимую информацию для принятия управленческих решений, но и влиять на формирование общественного мнения, работать как рекламный инструмент. Кроме того, зная некоторые особенности маркетинговых исследований, четко становится понятен риск получения недостоверных данных и способы нейтрализации риска.


Эта статья без глубоких теоретических элементов, здесь только практика, которую можно сразу применять у себя в компании. Рассказ о подходе к маркетинговым исследованиям как к дополнительному инструменту воздействия на потребителя.

Обращение к читателю:

Уважаемые заказчики маркетинговых исследований, собственники бизнеса, маркетологи! Перед Вами материал имеющий информацию, которая не только повысит эффективность Ваших маркетинговых исследований, Вашего времени, а даже кого-то спасет от банкротства или от крупных финансовых потерь, и большинство из Вас, получат дополнительную финансовую прибыль при использовании описанных технологий.

Предоставленная информация получена автором в результате многолетней практической деятельности как в качестве разработчика и исполнителя всех этапов маркетинговых исследований, так в качестве и заказчика маркетинговых исследований. Такой опыт дает целостное восприятие и открывает знания о скрытых моментах процесса исследования: о чем заказчик может никогда не узнать, какие риски это за собой влечет и как эти риски нейтрализовать.
При прочтении статьи у многих может появиться желание:

· пересмотреть результаты прошлых маркетинговых исследований, 

· задать вопросы по конкретным ситуациям,

· остановить и поправить реализуемые исследовательские проекты 

· кто-то даже остановит исследование или поменяет исполнителя 

Вы держите в руках практическое пособие для проведения контроля за подготовительной и организационной работой Ваших исполнителей – рекламных, маркетинговых и исследовательских  агентств,  которым Вы доверили бюджет по маркетинговым исследованиям. 

Вместо вступления

статья написана простым языком практика
В настоящее время маркетинговое исследование сильно отличается от системы исследований, которая была 10 лет назад, когда маркетинг сам по себе был роскошью – фишка. Сегодня это вполне обоснованная статья затрат во многих крупных компаниях. А на фоне сильнейшей конкурентной борьбы инструменты маркетинга приобретают новые функции и назначения.

Качественное маркетинговое исследование - большая редкость, имеется ввиду, качественный результат маркетингового исследования. Многие компании не представляют себе, что это такое, и довольствуются имеющимися результатами. Прочитав данную статью, вы сможете оценить качество своих проектов, проверить, действительно ли они были эффективными. В статье описываются распространенные ошибки заказчиков, исполнителей и интервьюеров, приводятся практические рекомендации по повышению эффективности маркетинговых исследований, описывается методика подбора и обучения интервьюеров.

Основные моменты будут пояснены в статье с точки зрения маркетинговых исследований проводимых посредством анкетирования или методом фокус – группы. Далее эти технологии можно уже применить в любых других видах маркетинговых исследований. 

Маркетинговое исследование рассматривается в статье – как элемент маркетинговых коммуникаций - точка контакта с потребителями. 
Некоторые базовые понятия:
АНКЕТИРОВАНИЕ – мероприятие направленное на изучение мнения респондентов (потребитель, покупатель, дистрибьютор, конкурент). 
Самый надежный и эффективный метод изучения рынка.
Распространены три основных вида исследования:

· Качественное; 
· Количественное;

· Холл – тест. По классификации ближе к качественному исследованию, та как форма организации холл теста позволяет использовать глубинные интервью, метод мозгового штурма, работу с группой и индивидуально. 
Количественные исследования - это различные опросы большого количества людей. Характерными особенностями являются: четко определенный формат собираемых данных, то есть все респонденты отвечают на одни и те же вопросы в одном и том же порядке согласно анкете, а источниками получения информации являются люди, которые представляют интерес для заказчика - целевая аудитория.

Количественное исследование в основном отвечает на вопросы «что?», «кто» «где», «когда», «сколько или за сколько?», «как часто» и так далее. То есть результаты исследований - статистические, и эти данные можно экстраполировать на все население или на ту группу, на которую направлено исследование.

Холл - тесты - это исследование, которое больше относится к качественным исследованиям, потому что здесь также опрашивается целевая аудитория по заранее подготовленному структурированному вопроснику. Основной целью исследования при холл - тестах обычно бывает тестирование рекламных роликов (печатных изданий) на запоминание, узнаваемость и уровень побудительности рекламы к покупке.

Методика этого исследования заключается в том, что в магазине, вблизи мест большого скопления людей (например: городские рынки или людные улицы), устанавливаются оборудованные комнаты, или арендуются помещения, кинотеатры .
Качественные исследования обычно характеризуются проведением неструктурированного интервью для исследования отношения покупателей к товару, фирме, изучение мнений, чувств и поведения людей или групп людей. При таком исследовании респонденты отвечают на вопросы: «Почему…?»: «Почему Вам нравится эта реклама?», «Почему этот ролик не вызывает желания купить рекламируемый товар?» или «Почему Вы считаете, что в рекламе должен быть обычный человек, а не знаменитый актер из кинофильма?», «почему», «зачем», «как», «на что обращаете внимание» и так далее. Результаты качественного исследования дают уникальную возможность проникнуть внутрь скрытых вещей, характерных для изучаемых людей. 

Качественные исследования имеют следующие формы: фокусные группы, глубинные интервью и мини-группы (их называют фокус - группы, иногда.

Сам я сторонник использования элементов «качественных исследований», подразумевающих «глубинное интервью» с каждым респондентом в масштабах количественного анкетирования. Времени на такое исследование уходит чуть больше, но за эти результаты можно и стоит платить, так как выявляются глубокие мотивы поведения и мнения потребителей, которые помогают на несколько лет вперед разработать стратегию развития компании, при этом узнать, что хочет потребитель в то время как сам потребитель точно не знает чего хочет. Такое исследование подразумевает длительную подготовительную работу как по формулировке вопросов (работа психологов в том числе), составу вопросов так и по подготовке интервьюеров и атрибутов сопровождения исследования.  
Распространенные цели анкетирования:

· Проверка гипотезы, предположения относительно рынка, для принятия дальнейших стратегических решений на предприятии;

· Изучение мнения потребителя на имеющийся продукт – поиск слабых и сильных мест в товаре, формирование предложений для улучшения качественных и потребительских характеристик товара;

· Изучение рынка на готовность принять новый вид товара, услуг, прогнозирование объемов продаж;

· Определение емкости рынка, ниши, занимаемой доли, спроса, предложения;

Краткий алгоритм организации проведения маркетингового исследования 
1. Изучение проблематики.
2. Определение цели исследования и формулирование задачи.
3. Составление анкеты - опросника:

· Разработка промежуточных задач для выполнения задания

· Разработка вопросов

· Обкатка вопросов пробным анкетированием

· Проверка на выполнение общего задания

· Проверка на возможность обработки данных, анализ 
4. Анкетирование

5. Анализ

6. Составление отчета

7. Выводы, предложения

ОСОБЕННОСТИ ОРГАНИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ

Маркетинговые исследования всегда головная боль – получить достоверные результаты мешает человеческий фактор. Люди нередко думают одно, говорят другое, а делают третье; они стремятся приукрасить действительность, а то и вовсе не понимают, о чем их спрашивают.
Это явление до сих пор мешает маркетологам жить спокойно, носит название «парадокс Ла Пьера». Приходится считаться с тем, что люди говорят одно, а делают другое. В большинстве наук исследователи не могут поинтересоваться мнением объекта о нем самом. Биолог не в силах организовать глубинное интервью с подопытным кроликом. А в социологии существует такая уникальная возможность, правда из-за человеческого фактора эта возможность порождает множество рисков ошибочных данных. 
Почему люди говорят не правду:

1. Люди не помнят, что покупают. Иногда люди говорят о приобретении товаров, марки которых давно сняты с производства, т.е. человек пользуется тем,  чего нет в природе.
2. Люди стремятся казаться лучше.
3. Ошибка маркетологов в постановке вопросов и задачи исследования 
В итоге получить от потребителя неискаженные, истинные данные - серьезная задача. Для ее решения приходится идти на разные ухищрения, которые частично уменьшают риски. Стандартные ошибки, вызывающие риски и пояснения к ним:
1. Малая выборка – это решается простым увеличением выборки, сложность в том, чтобы определить размер конечной выборки, которой будет достаточно, чтобы нейтрализовать риски ошибок. Если в исследовании присутствуют ошибки, которые перечислены ниже, увеличение выборки не спасет. Данные выборки даже при расчете погрешности не поможет, так как основой будет – неточная информация.
2. Неправильные вопросы – об этом подробнее далее (чаще всего ошибка возникает от постановки задачи исследования и отсюда уже формулировка вопроса, которая провоцирует клиента дать неверный ответ)

3. Сложные вопросы, в которых смысл непонятен –  тогда респондент уходит от ответа. Это также ошибка маркетологов. Вопросы должны быть максимально простыми, чтобы ребенок возрастом лет 12 смог их понять. Хорошо если вопрос будет сопровождаться пояснениями.
4. Вопросник состоит из однотипных вопросов. Лучше комбинировать, вопросы закрытые и открытые, чтобы получить объяснения покупателей.

5. Ошибка в оценке качества исследования. Для проверки качества исследования проводятся встречные исследования. Например, опросили клиентов, потом фирмы, если данные сошлись, хорошо, если нет…  в этом случае надо понять какое исследование ошибочное?

6. Компании при выводе нового продукта пытаются спросить покупателя о его необходимости, так сказать – оценить готовность рынка принять товар. При этом опрос нельзя вести прямолинейно в лоб. Необходимо вычислять готовность покупателя по параметрам товара, чтобы преимущества товара показаны были в комплексе, хорошо, если получится демонстрация опытных образцов или метод пробных продаж. 
7. Человек часто два взаимоисключающих друг друга слова) откажется  сознаться  о некоторых фактах жизни важных исследователю, личные тайны. Здесь решается методом наблюдения, или путем внедрения в интересующую группу своего человека, или нахождение в этой группе своего человека.

8. Вопросы в лоб. От прямых вопросов лучше уходить, разбивать их на косвенные, которые ответ дают, но не провоцируют человека говорить неправду. Простой пример, вместо вопроса: «сколько вы зарабатываете» сейчас чаще задают обходные вопросы, типа: «какое положение в Вашей семье» и варианты ответов: «1. Хватает на питание, 2. Можем купить машину, 3. Можем построить дом» количество вариантов зависит от целей и глубины исследования. 

9. Ошибка в выборе опрашиваемого сегмента. В существующих исследования количество сегментов чаще всего ограничивается материальными особенностями, демографическими и социальными особенностями, потребностями. И если человек не является потребителем, спрашивая в лоб, напрямую - будет ли он покупателем Вашего товара ничего не дает. Чаще всего на этом исследование заканчивается. Смотрите сами, а если бы знать ценности этого человека и ценности Вашего товара будут совпадать с его мировоззрением, вопрос: «будет ли он Вашим клиентом?» снимается сам собой, конечно будет, если только увидит и заметит Ваш товар. В этом случае и задача исследования меняется, вопросы уже ставятся в вычислении точек контакта, а не в лоб: «будете ли нашим клиентом». Также добавятся вопросы, уточняющие ценности человека. Не учитываются группы по ценностям жизни. Что такое типы по ценностям жизни очень хорошо раскрывает психология и ее прикладная наука соционика. Статья о прикладной соционике в маркетинговых коммуникациях еще будет впереди. В нашем же вопросе о сегментировании, соционика четко подразделяет всех людей на типы по их ценностям и жизненным приоритетам. Если, к примеру, Вы будете ориентироваться на тип человека уважающего власть, то и товар можно исследовать и продвигать как товар подтверждающий статус власти, и вопросы надо задавать проверяющие тот ли это человек те, ли у него ценности. А если выбирается тип человека ценящего человеческие отношения, тогда и исследование и продвижение товара должно идти как марки, которая укрепляет дружбу и развивает человеческие чувства. Примером четкого построения рекламы может служить реклама шоколада m&m (выбран сегмент воздействия, который ценит общение, удовольствия, компании, дружбу) У Nike тоже сегмент четко типируется:  это люди которые ценят победу, силу воли, имеющие цели и стремящиеся к самореализации в спорте, для них действие и победа доставляет удовольствие несмотря на физические нагрузки. У разных сегментов абсолютно разное мировоззрение и ценности, язык общения, семантика слов, что необходимо учитывать при исследовании и продвижении.
10. Использование архетипов – достаточно надежный инструмент, который анализирует сценарийное поведение, возможные ролевые предпочтения человека. Изучение товара с точки зрения архетипов, дает достаточно надежные результаты, что позволяет развивать бренды в долгосрочном периоде. Недостаток в том, что у человека может быть множество архетипов и иногда они могут быть противоположны друг другу в  зависимости от окружающей ситуации. Отсюда возможна ошибка принятых решений о стратегии развития и поэтому при смене ситуации на рынке, может произойти быстрая смена предпочтений в марках и брендах (особенно в России, это уже признано, что предпочтение к брендам у нас достаточно сложно вызвать на долгие период гарантированно). Опять же. Если архетип человека может смениться, то ценности и тип в соционике не меняется. Поэтому надежность инструмента - прикладная соционика (наука основанная а архетипах Юнга) в исследовании гораздо выше.
Все вышеперечисленные ошибки сводятся к трем элементам в постановке исследования. Далее они будут рассмотрены более подробно с точки зрения повышения эффективного использования маркетингового исследования:
1. Точная формулировка задачи  
2. Корректная и грамотная формулировка вопросов  (дает ответы, на основании которых можно принимать управленческие решения)

3. Обучение интервьюеров – их работа повлияет на мнение о фирме и о товаре
Подробнее:

1. ТОЧНАЯ ФОРМУЛИРОВКА ЗАДАЧИ И ВОПРОСОВ  дает ответы - информацию, на основании которых можно принимать управленческие решения.
1.1. ФОРМУЛИРОВКА ЗАДАЧИ

Единственная цель для каждого исследования:

Получение информации, которая станет аргументом для принятия управленческого решения.

Точно также как и цель у коммерческого предприятия всегда одна (независимо от рода деятельности) – получать доход, как можно дольше и больше. Исходя из этой цели, собственники часто видят смыслом маркетинговых исследований изучение рынка конкурентов и потребителей, отсюда и формулирование задач для маркетингового исследования получается часто широкое, размытое, обобщенное (получить и знать информацию обо всем). Но спросите себя - зачем? Для решения какой проблемы эта информация послужит аргументом, который Вам должен показать правильный выбор?
При широкой постановке задачи любое маркетинговое агентство с удовольствием за большие деньги проведет исследование рынка, сегментирование, и Вы как заказчик получите отчет статистических данных, которые не имею большой коммерческой ценности, на основании этих данных невозможно принимать управленческое решение. К тому же при высокой динамике развития рынка большая часть информации при большом объеме данных, пока его добывают, обрабатывают и анализируют – теряет актуальность.
Вообще принято считать в практике, что маркетинговое исследование на 80% подтверждает имеющееся мнение о рынке и потребителе, и только 20% информации является коммерческой ценностью компании и помогает принимать управленческие решения, разрабатывать долгосрочные и краткосрочные стратегии. Поэтому будьте готовы увидеть в отчете данные, о которых Вы знали и без исследования.
Теперь понятно, что ценность исследования в получении тех неизвестных 20% данных, которые помогут выжить и развиться компании, поэтому важность точной формулировки задачи только возрастает. 

Технология уточнения задачи для маркетингового исследования:
У Вас имеется определенная задача, Вам требуется проверить ее и уточнить при необходимости. 
1. этап. Напишите несколько вариантов предполагаемых данных маркетингового исследования (помните, вероятность, что Вы будете правы - 80%). Если данные помогают Вам понять какое управленческое решение принять правильнее, значит можно переходить к созданию опросного листа, который раскроет задачу и найдет способ выявить нужную информацию. 
2. Этап в случае если прогнозируемые сценарии не дают данных, которые являлись бы аргументом для управленческого решения - проведите следующие шаги:

· Определите факторы, которые влияют на выполнение задачи,
· Определите факторы, на которые предприятие может повлиять, или которые не требуют маркетингового исследования
· Избавьтесь от факторов, на которые фирма повлиять не может,

· Учитывая оставшиеся факторы, снова сформулируйте задачу, которая поможет изучить и подскажет, как эффективно ими управлять.

В результате у Вас получится несколько гипотез для решения проблем, а после анализа вторичной информации и работы с экспертами от большинства гипотез вы избавитесь, и у Вас останется 1-3 гипотезы которые можно проверить уже с помощью маркетингового исследования. 
В маркетинговом исследовании, как в сегментировании - чем точнее описан сегмент для товара тем лучше построены коммуникации, чем точнее описана задача для маркетингового исследования, тем эффективнее будет результат и выгоднее решение задачи.

Большие примеры заменим простым элементарным примером, который поможет понять суть построения задачи:

Проведем диалог с предполагаемым заказчиком директором розничного магазина по продажам продуктов питания, который  ставит задачу маркетингового исследования – изучить покупателей. 

- Зачем?

- увеличить прибыль

- что влияет на прибыль?

- цена, ассортимент, качество товаров, месторасположение магазина, известность магазина, сервис, пропускная способность торговой точки (все сводится к тому, чтобы магазин больше посещали) – стандартный перечень, ничего особенного (список можете продолжить и на примере ниже свои варианты также критично разобрать)
Из этого списка не требует проверки маркетинговым исследованием то что можно проверить опытным путем или при любом маркетинговом исследовании задав пару вопросов, т.е. что не требует спец. маркетингового исследования?

· Цена – стоит только сделать пробные акции и станет ясно уровень эластичности спроса Вашего покупателя. Спрашивать покупателя о цене бессмысленно,
· Ассортимент – это можно и стоит проверить с помощью маркетингового исследования и тут есть большие подводные камни при формировании вопросов (пример будет продолжен и ниже),

· Качество товаров – повлиять на них невозможно, только сменой производителя, (при условии, что оборудование в магазине позволяет сохранить качество в нужном виде) здесь спец. исследование не надо, достаточно отслеживание реакции покупателей через обратную связь с помощью книги жалоб и предложений и помощью элементарного наблюдения,

· Месторасположение магазина, пропускная способность и известность – эта информация очевидна и не требует спец. маркетингового исследования, всегда можно, что-то улучшать и совершенствовать, поменять вывеску, место входа, выкладку, направление движение покупателей в магазине. Об этом много статей и методы работы известны, тут рассматривать не будем.
· Сервис – необходимый, само собой разумеющийся элемент бизнеса, требующий постоянного контроля, поэтому спец. исследования здесь выполняют больше контролирующую функцию при прописанных параметрах качества сервиса в торговой точке (исследование – таинственный покупатель проводится с определенной периодичностью, об этом также в серии статей будет написано) 
Из всего списка действительно интересными параметрами для изучения с помощью маркетинговых исследований является: ассортимент и качество сервиса торговой точки.
Только при условии выполнения главной цели исследований:

результат исследований – данные, должны быть руководством к дальнейшему действию, должны помочь принять управленческое решение.

затраты на маркетинговое исследование превращаются в инвестиции с гарантией окупаемости. В противном случае деньги поменяются на форму ненужного отчета с кучей очень интересных и бессмысленных для стратегии статистических данных.
Другой уже реальный пример постановки задачи для маркетингового исследования:
Задача по увеличению продаж была проанализирована и выявлены несколько гипотез которые влияют на уровень продаж. Далее гипотезы прошли отсев по вышеописанной технологии, после которых  и осталась только одна гипотеза. 

На изучаемом рынке имелось множество конкурентов и потребителей, это был рынок продуктов питания, рынок товаров для кулинарных продуктов. При этом продукт является обезличенным по вкусовым и качественным характеристикам, сложность была в том что у населения имеется явное негативное отношению к этому продукту (причина и источники неясны, только гипотеза). Тем не менее, товар продается как необходимый атрибут в кулинарии.

Исходя из этих условий, была утверждена гипотеза, что основной потенциал в росте продаж – это мнение потребителя о товаре. 

Внимание, задача маркетингового исследования – увеличение продаж была конкретизирована до вполне четкой и понятной задачи, с которой можно дальше работать: 
«Изучение мнения потребителей, нахождение источника негативных ассоциаций и поиск источника позитивных ассоциаций через которые можно сформировать позитивный образ о продукте»

В результате проведенного исследования были выявлены сторонники товара и выявлены их положительные ассоциации при размышлениях об исследуемом продукте. Были выявлены ассоциации при сочетании качественный товар и некачественный товар. Такие же ассоциации были выявлены у противников продукта. Далее все выявленные результаты были сгруппированы по схеме: «можем повлиять или не можем» после этого стало ясным путь формирования мнения, что было успешно совершено.

В результате этого исследования была выявлено, что товар в целом весьма перспективен при некоторых изменениях в позиционировании товара и мнения покупателей, это стало основой для сохранения товара в портфеле компании и расширения производства. В результате программа реализована, спрос эффективно увеличен.  (товар, отрасль и предприятие не называю, так как программа еще действует в программе долгосрочного стратегического развития компании, результаты этого исследования легли в основу создания этой программы).
Компания улучшила свои позиции на рынке, продолжает улучшать и повышать свою конкурентоспособность как внутри рынка данного товара, так и отраслевую.

1.2. ФОРМУЛИРОВКА ВОПРОСОВ

После определения конкретной задачи исследования можно приступить к разработке списка вопросов.
Как составить опросник?

· Разбейте задачу исследования на большое количество маленьких задач
· Маленькие задачи разбейте на еще более мелкие задачи

· И упрощайте формулировки задач до тех пор, пока не появится возможность сформулировать задачу в один или несколько простых вопросов.

Это стандартная упрощенная схема, на ней не останавливаемся, это дело маркетинговых агентств, и они это профессионально делают. 

Ваша цель (цель заказчика) – контролировать некоторые элементы организации, содержания и формулировку вопросов, чтобы задачи выполнялись точно.

Помните основные цели вопросов:

· получить достоверную информацию по поставленной задаче,

· дать ответы, которые помогут принять решение по поставленной задаче, дать руководство к дальнейшим действиям фирмы. 

Ваша проблема заказчика, в том, что Вы до этой статьи не знали, какие моменты маркетингового исследования и как можно контролировать и управлять, на что обращать внимание.

Инструкция для заказчика:

Для оценки и контроля каждого вопроса используйте несколько простых правил:

· Проверяйте вопросы на их результативность.
Помните, что Вы покупаете данные, на основании которых можно будет принять управленческое решение и разработать стратегию развития компании. Смысл каждого вопроса должен быть простым и понятным респонденту с первого прочтения, или с первого прослушивания.

· Проверяйте вопросы на их целесообразность
Некоторые вопросы бывают бесполезными для Вас в плане информации, но внимание респондента отвлекают и перегружают анкету. Вопрос должен быть инструментом в получении необходимых данных, поэтому каждый вопрос протестируйте встречным вопросом – зачем этот вопрос здесь стоит?

Не смогли ответить – вычеркивайте вопрос из анкеты. Но прежде чем вычеркивать выслушайте аргументы того, кто составлял вопрос, иногда ответ на вопрос «зачем» лежит не на поверхности и кажущаяся ненужность вопроса бывает обманчива. Себя перепроверяйте, решение принимайте после выслушивания аргументов в пользу вопроса ))

· Проверяйте вопросы на грамотность, точность и простоту формулировки смысла. Только Вы, как  заказчик достоверно знаете, каких данных Вам не хватает для принятия важных решений. Маркетинговое агентство владеет только техническим заданием, на основании которого разрабатывается вопросник. Исполняют задание наемные сотрудники агентства, которые далеки от Ваших задач явных и неявных. Поэтому совершенно естественно, что вопросы могут получиться стандартными и безрезультативными. Ведь и техническое задание может содержать неточности в формулировке, но на этом я не останавливаюсь, за этим следит само маркетинговое агентство, оно заинтересовано получить от Вас достоверное и полное описание задачи.

Зачем проверять профессионалов своего дела? Поясню, есть такое понятие «привычка», «замыленность» и «переоценка своих возможностей» когда специалист составил не один десяток успешных анкет и несколько тысяч вопросов. Это становится для него привычным и простым делом, возникает ощущение как у опытного водителя – я все могу и все умею, поэтому правила можно нарушать, и вот тут как раз начинаются самые страшные ошибки (аварии в результате самоуверенности). Образный пример понятен, именно также происходит и при составлении анкет. Даже опытные специалисты начинают на самоуверенности совершать ошибки, и менее ответственно относится к проверке своих вопросов. 

Сейчас маркетинговые исследования проводятся и в интернете, такие исследование проводятся быстрее, дешевле, преимущества «налицо», если контролировать вопросы -  результаты будут в несколько раз эффективнее.

Формулировка вопросов – это очень важный фактор риска. В чем здесь риск покажу на примерах?

Примеры опасных рисков, которые могут привести к недостоверным данным:

1 риск сложная формулировка вопроса: непонятность, многоэтажность, двусмысленность формулировки вопроса:

Пример: иногда проверяю анкеты, разработанные маркетинговыми исследовательскими агентствами. Как правило, опросные листы и описание задач исследования я получаю по почте из разных городов. В октябре 2009г. пришел очередной материал для проверки анкеты для изучения потребителей бытовой техники. Предполагалась методика проведения опроса – интернет опрос с помощью закрытых вопросов и вопросов, по которым предлагается выбрать варианты ответов или оценить в баллах и проставить рейтинг важности характеристик.

Прочитав формулировку вопросов, мне пришлось перечитывать их по нескольку раз, прежде чем я понял, что автор хотел получить в результате ответа. Вы можете мне не поверить, но это делала очень известная компания, я сам был в шоке от увиденного каламбура, думал что такого уже на профессиональном рынке не бывает. (Этот пример и вдохновил меня написать данный материал, потому что стало понятно, не все знают элементы организации результативных маркетинговых исследований). В результате проверки было написано заключение по вопросам, были даны варианты формулировок, все исследование отправили на доработку, но уже в другое маркетинговое агентство. Поверьте это лучше чем получить непонятно что. На сложные вопросы респондент будет отвечать или неправду либо нечестно. Тут без вариантов.

По описанному примеру скажу заключение: сложилось мнение такое, что вопросы создавались неопытными людьми – студентами 3 курса, или специалистами которые уверовали в свою опытность после первой зарплаты настолько, что не стали тестировать вопросы перед передачей их заказчику.
Вот и получились вопросы со сложной, многосмысловой  формулировкой. А при выбранном виде интернет анкетирования – предполагается анонимность заполнения, а, значит, нет возможности помочь при заполнении, респондент остается один на один с непонятной анкетой, он попросту не будет отвечать на такой вопрос достоверно, а проверить это будет невозможно. Респондент решивший дойти до конца, попросту не поняв вопроса будет жать наугад кнопки, ставить ответы наугад или отказываться отвечать, выбирая ответ: «не знаю». А  Вы как заказчик заплатили за это денежку!!!
Конечно, если бы такое исследование проводилось методом «живого опроса» тогда интервьюер «расшифровывал» и «разжевывал» бы каждый вопрос, перефразировал бы его исходя из реакции клиента, помог бы разобраться, результаты были бы более достоверными и точными.
Получается, что компания тратит несколько сотен тысяч рублей на исследование, достоверность которого нулевая или минусовая, так как на основе неверных данных будут приняты ошибочные управленческие решения. в результате которых будут убытки по целым проектам, там проект немаленький планировался.
Ирония – убытки, которые сами же купили за большие деньги.
Как избежать этой ошибки: Это очень важный момент в любом исследовании. Исходя из выбранной методики проведения опроса - проверить формулировку вопросов пробным анкетированием с обязательным отслеживанием уровня понимания сути вопроса респондентом. Обратится к независимому опытному эксперту для тестирования вопросника на элемент точности и грамотности формулировок.
Если анкетирование планируется проводить методом «интервью» тогда и пробное анкетирование также проводится методом интервью, в течении которого респондента спрашивают о том как он понял вопросы. С первого ли раза все было понятно, если респондент переспрашивает вопрос, просит уточнить смысл - это уже сигнал о том, что вопрос надо перефразировать и упрощать формулировку.
При выборе анкетирования методом самостоятельного заполнения респондентов опросного листа, в интернете или на бумажном носителе, проверка производится путем раздачи опросных листов, и респонденты отвечают на вопросы без помощи интервьюера, а после заполнения организатор исследования проводит работу с респондентом по выяснению уровня понимания формулировок и уровень достоверности полученных данных.

Заказчик может и должен контролировать эти моменты самостоятельно.

Не секрет ни для кого, что есть маркетинговые агентства честные и качественные, а есть недобросовестные. Но при этом даже специалисты недобросовестных агентств – профессионалы, и они четко знают, что и как правильно надо делать, какой отчет Вам понравится, поэтому в любом случае Вы получите отчет о проведенном исследовании, который Вас удовлетворит, и Вы оставите деньги в агентстве. Но если нет контроля с Вашей стороны, то попав в недобросовестное агентство, Вы рискуете своим капиталом и будущим проекта. При этом бренд и имидж маркетинговой компании  не показатель ее добросовестности, потому что ошибка исследования не проявляется при прочтении отчета, ее видно будет в результате убытков от проектов которые запущены на основании данных исследования, значит результат может сказаться через несколько лет и практически всегда связь с недобросовестным агентством не прослеживается, всегда находятся другие объективные причины обосновать провал. Претензии предъявить, и проверить уже невозможно. Поэтому будьте бдительны в этом вопросе и проверяйте агентства вовремя.
2 ошибка  - формулировка вопросов, которая провоцирует респондента прогнозируемые ответы.
В этом случае результат получается заказным, прогнозируемым и недостоверным. Респонденту при анонимном опросе проще простого отвечать на вопросы где ответ уже предполагается, думать не надо (можно быстро «отвязаться»). 

1 Пример некорректного вопроса: 
- Вы часто совершаете покупки такого-то товара? 
(в вопросе уже сделано решение, что респондент совершает покупки и здесь уже ошибка) между тем такой вопрос естественен если его поставить вместе с проверочным вопросом, который проверяет а является ли человек покупателем. Поэтому эта формулировка часто играет роль проверочной.

2 Пример:
- Большинство людей считает что компания – делает качественный товар, вы согласны с этим мнением? 
Вы не поверите, но такие вопросы задаются людям. Это неприличное программирование результатов исследования. Что может ответить человек? Разве он скажет, что он хуже многих? Он согласится с массой. 
Выход: перед исследованием провести пробное анкетирование и проанализировать вопросы на возможность и логичность получения противоположных других ответов. В случае с примером, человеку достаточно сложно ответить в разрез сценария, нелогично: «не использую» или «не согласен», что сразу означает «я белая ворона, я против мнения многих» - мало кто скажет так. 
Пример правильной постановки очередности вопросов:

- Вы водите машину? 
а уже потом: 
- Какой заправочной станции АЗС Вы больше доверяете?
Примеры привел грубо-преувеличенные, для ясности картины, на практике бывает формулировка более размыта и требуется взгляд аналитика и критика на каждый вопрос. Но от проверочного анкетирования не уйти все равно. Проверять можно по знакомым, при такой проверке будет достаточно четкая обратная связь, насколько понятен вопрос и насколько реально ответить на него.
3 ошибка: 

Респондент может играть роль, сценарий, отвечать от третьего лица, а не от себя лично. Респондент может дать недостоверную информацию, опираясь на идеальные образы поведения или играя роль, находясь в маске. При этом респондент компетентен и его настоящая информация являлось бы ценной, если ее достать. 
О чем это: Вам известно, что каждый человек каждый день играет определенные роли в своей жизни, постоянно имея какой-то сценарий: родитель, ребенок, эксперт, пешеход и т.д. У каждой маски есть свой идеал и сценарий взглядов, ценностей, принципов, форма поведения, что создает определенные психологические барьеры и фильтры между двумя психологическими портретами: кем человек хочет казаться и кем он является в реальной жизни, или кем является находясь в роли покупателя принимая решения о покупке в магазине или используя исследуемый товар по назначению. 
Пример: Вернемся к примеру с розничным магазином продуктов питания, где задачей стоит – оптимизировать ассортимент. И вот маркетолог от чистого сердца, включает в опросник следующую формулировку вопроса:
- какого ассортимента в магазине не хватает?

Как Вы думаете, какие версии будут у покупателя? 

Покупатель ответит все что угодно, но редкий покупатель на такой вопрос даст действительно важную для заказчика информацию… 

У покупателя включается механизм сценарийного  замещения, покупатель начинает играть роль эксперта и в ответах предлагает все, что как ему кажется нужно для развития этого магазина. 

Именно то, что ему кажется!!! А не то, что ему не хватает …!!!!

Почувствуйте разницу. Хорошо если покупатель угадает, и результаты исследования не приведут фирму к финансовым потерям, приобретая неликвиды.

Как перефразировать этот вопрос, чтобы получить настоящую честную информацию?

Здесь вопрос действительно – самый главный во всем вопроснике и для него требуется особый подход. Необходимо плавно и незаметно у покупателя узнать, что действительно не хватает без погружения его в роль эксперта.

Пример:

Вопрос разбивается на под -вопросы:

- в какие продуктовые магазины Вы еще ходите кроме этого ..?

- в каких случаях Вам приходится ходить в другой магазин?

- какие товары вы приобретаете там за неимением их здесь?

Теперь Вы и сами увидели и почувствовали разницу в формулировке одинакового смысла вопроса, но какой разный результат ??? А?!! 

Почувствовали? 

Проиграйте такой сценарий на практике со знакомыми, и Вы не только почувствуете, но и увидите разницу в ответах. 

При таком подходе покупателю не дается даже шанса выступить в роли эксперта и дать ложную информацию.

Я видел это исследование и покупатели наговорили много чего, но насколько гарантированно принесут все предложения ожидаемый эффект? Вот тут риск. 

А теперь смотрите, как сделать результат прогнозируемым и максимально гарантированным:

Каждому покупателю задается еще несколько вопросов о продуктах, которые он вынужден покупать в другом магазине:

- как часто, сколько приходится покупать – выяснение нормы потребления

- если в нашем магазине появится, Вам будет удобно покупать этот товар у нас?

Напомню Вам уважаемый читатель, что мы рассматриваем пример, суть которого можно будет переложить  на любой проект маркетингового исследования. Важно увидеть и понять разницу в правильных и неправильных решениях, а дальше сами справитесь. 

Итак мы ушли от некорректного вопроса и от риска получения ложной информации и финансовых потерь при использовании неточных результатов. Чаще всего на основании подобных неверных данных принимаются неверные решения и стратегии, компания терпит убытки по крупным проектам, а маркетологи по честному, найдут объяснения для любой проблемы, даже крупные мировые бренды как Мак Дональдс делали подобные ошибки и на них учились. 

Вот и получается, что при неточной формулировке задачи и вопросов заказчик за свои деньги покупает путевку к своим будущим убыткам. Рассмотрим более подробно, как избежать подобных ошибок получения недостоверной информации, ниже приведу еще примеры и рекомендации по наиболее опасным моментам   в   маркетинговых исследованиях. 

Еще пример: Респондент на вопрос «Вы используете товары …. марки?» ответит утвердительно а на самом деле он их не использует. Почему сказал да? Потому что он хотел бы казаться Вашим покупателем по многим внутренним мотивам. Например некоторым людям было стыдно признать что обедает лапшой Доширак, при ответе на вопрос, где вы обедаете, укажите кафе из предложенных вариантов… )))
Выход: Можно задать вопрос, перефразировав его другими словами, или дополните интервью проверочным вопросом: «Можете показать товары прямо сейчас?» происходит проверка респондента, ответил правду, или за него ответил идеализированный образ - кем хочется казаться. Пример:

- Какой марки телефон Вам больше нравится

- …

- Можете показать телефон - А в кармане лежит другая марка..

Почему он сказал неправду? Почему решил приукрасить действительность. В этих ответах кроется решение многих маркетинговых задач, например:

· респонденту как потенциальному клиенту чего-то не хватает, чтобы поменять марку или он уже готов поменять ее (выявление потенциала в программе продвижения)

· почему респондент хочет, чтобы Вы думали, что он пользуется этой маркой (можно выявить Ваши сильные стороны или слабые стороны, смотря какую марку Вы представляете, та, что в кармане или та, которую респондент желал бы иметь) 

Эти противоречия помогают выявить параметры, которые станут основой для разработки маркетинговых компании и стратегий развития компании. Ведь вопрос возникает сам собой, почему если человеку нравится определенная марка, он пользуется другой? По операторам сотовой связи это наглядно видно. И сейчас некоторым из них необходимо сделать лишь определенные шаги в этом направлении, чтобы сильно изменить соотношения долей рынка в свою пользу.
Или другой пример - респондент дает недостоверную информацию ввиду своей некомпетентности. Но надетая маска профессионала не позволяет сознаться в незнании вопроса.
Выход: Добавить вопросник проверочными вопросами, содержащими как существующие так и несуществующие варианты ответов.
Вывод: Это не полный список рисков, остальные не так опасны при работе профессионалов. При использовании некомпетентных лиц, количество рисков (и по выборке, и по анализу данных, и по составу вопросов) конечно, возрастает и сводит на нет все Ваши благие намерения, и финансовые вложения становятся бесполезными. Выбирайте проверенные агентства, контролируйте работу, используйте сторонних экспертов для осуществления контроля.
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