Міжнародний кодекс маркетингових досліджень
1. Вступ
Ефективний обмін інформацією між постачальниками й споживачами усіх видів товарів і послуг є життєво важливим для українського суспільства. З метою найбільш ефективного забезпечення вимог споживачів постачальник повинен розуміти їхні потреби, шляхи задоволення цих потреб, володіти механізмами надавання інформації про природу товарів або послуг. Це становить мету маркетингових досліджень, що застосовуються у приватному і державному секторах економіки Дослідження грунтуються на громадській довірі: впевненості, що вони проводяться чесно, об'єктивно, без небажаного втручання або несприятливих умов для респондентів, з їх власного бажання та згоди до співпраці. Ця впевненість підтримується фаховим процесуальним Етичним кодексом УАМ.. Етичний кодекс УАМ базується на міжнародному процесуальному Кодексі маркетингових і соціальних досліджень ICC/ESOMAR. 

2. Визначення

1. Маркетингове дослідження - це ключовий елемент у сукупному полі маркетингової інформації. Воно поєднує споживача, клієнта, громадськість і маркетолога через інформацію, яка використовується, щоб ототожнити й визначити можливості та проблеми маркетингу; виробити, деталізувати й оцінити дії маркетингу; вдосконалити розуміння маркетингу, як процесу й засобу, за допомогою яких можна підвищити ефективність специфічних видів маркетингової діяльності. Маркетингове дослідження визначає необхідну для вивчення інформацію; розробляє методи збору інформації; керує й здійснює процес збору даних; аналізує результати й повідомляє про знахідки та їх значення Маркетингове дослідження включає такі види діяльності:

- кількісні та якісні дослідження; 

- дослідження засобів інформації і реклами; 

- дослідження бізнесу та промислового сектору; 

- дослідження меншин і спеціальних груп; 

- вивчення громадської думки; 

- кабінетні дослідження. 

Маркетингове дослідження відрізняється від інших форм збору інформації тим, що ідентичність постачальника інформації не розкривається. Інформаційна база маркетингу та будь-яка інша діяльність, де імена й адреси людей, з якими контактують, використовуються для індивідуального продажу, реклами, збору коштів або інших не дослідницьких цілей, ні за яких обставин не може розглядатись як маркетингове дослідження, так як дослідження базується на збереженні повної анонімності респондента. Маркетингове дослідження відрізняється від інших форм збору інформації тим, що ідентичність постачальника інформації не розкривається. Інформаційна база маркетингу та будь-яка інша діяльність, де імена й адреси людей, з якими контактують, використовуються для індивідуального продажу, реклами, збору коштів або інших не дослідницьких цілей, ні за яких обставин не може розглядатись як маркетингове дослідження, так як дослідження базується на збереженні повної анонімності респондента.

2. Дослідник визначається, як будь-яка особа, дослідницька агенція, організація, відділ або підрозділ, яке здійснює або консультує проект маркетингового дослідження або пропонує для цього їхні послуги Термін включає будь-який відділ тощо, який належить до тієї ж організації, що і клієнт. Дослідник, пов'язаний з клієнтом таким чином, має згідно Кодексу таку ж відповідальність по відношенню до інших секцій організації клієнта, як і до того, хто цілком незалежний від останньої. Термін також охоплює відповідальність за методику, використану будь-яким субпідрядником, від якого дослідник приймає будь-яку роботу (збір або аналіз даних, друк, професійні консультації та ін.), яка складає будь-яку частину дослідницького проекту. У таких випадках дослідник повинен гарантувати, що субпідрядник повністю відповідає положенням Кодексу.

3. Клієнт - це будь-яка особа, організація, відділ або підрозділ (включаючи той, який належить до тієї ж організації, що і дослідник), який звертається, доручає, замовляє весь або будь-яку частину проекту маркетингового дослідження.

4. Респондент визначається, як будь-яка особа або організація до якої дослідник звертається в пошуку будь-якої інформації з метою реалізації проекту маркетингового дослідження. Термін охоплює випадки, коли інформація має бути одержана шляхом усного інтерв'ю, за допомогою поштових та інших анкет, механічних або електронних пристроїв, спостереження та будь-якого іншого методу, коли ідентичність постачальника інформації може бути зареєстрована або простежуватись іншим шляхом.

5. Інтерв'ю визначається, як будь-яка форма прямого або непрямого контакту з респондентами, з використанням будь-яких методів, згаданих вище, з метою отримання даних або інформації, яка могла б використовуватись у цілому або частково в цілях проекту маркетингового дослідження.

6. Зареєстровані дані визначаються як будь-який стислий виклад, пропозиція, анкета, посвідчення особистості респондента, контрольний список, письмовий звіт, аудіовізуальний запис або фільм, таблиці або комп'ютерні роздруковані матеріали, диск EDP або інший носій даних, формула, діаграма, звіт та ін., що відносяться до будь-якого проекту маркетингового дослідження, або у цілому або частково. Охоплює дані як клієнта, так і дослідника 

3. Правила

Загальні Права Респондентів
1. Маркетингові дослідження завжди повинно проводитись об'єктивно та у відповідності з встановленими науковими засадами.

2. Маркетингове дослідження завжди повинно відповідати законодавству, чинному в Україні.

3. Співробітництво Респондентів з проектом маркетингового дослідження є цілком добровільним на всіх стадіях. Респонденти не повинні вводитись в оману коли запрошуються до співробітництва.

4. Анонімність респондентів повинна суворо зберігатися. Якщо Респондент на прохання Дослідника дав дозвіл на подальшу передачу даних у формі, що дозволяє ідентифікувати особу Респондента: a) Респондента необхідно повідомити про те, кому буде передана інформація і з якою метою вона використовуватиметься, і також б) Дослідник повинен гарантувати, що інформація не використовуватиметься у будь-яких не дослідницьких цілях і, що одержувач інформації погодився виконувати вимоги Кодексу.

5. Дослідник повинен прийняти всі припустимі запобіжні заходи, щоб гарантувати, що Респонденти ніяким чином не зазнають безпосередньої шкоди або несприятливого впливу в результаті їхньої участі в проекті маркетингового дослідження.

6. Дослідник повинен виявити особливе піклування, беручи інтерв'ю у дітей і молоді. Для проведення інтерв'ю з дитиною необхідно спершу отримати згоду батьків або відповідального дорослого.

7. Респондентам необхідно повідомити (як правило на початку інтерв'ю), якщо використовуються пристрої спостереження або записуюче обладнання, крім випадків, коли вони використовуються в громадському місці. За бажанням Респондента увесь запис або його суттєва частина повинна бути знищена або стерта. Анонімність Респондентів не повинна порушуватися використанням таких методів.

8. Респонденти повинні мати можливість безперешкодно перевірити ідентичність і порядність Дослідника. Професійна відповідальність Дослідників

9. Дослідники не повинні, свідомо чи несвідомо, здійснювати будь-які дії, які могли б призвести до дискредитації професії маркетингового дослідження або втрати до неї громадської довіри.

10. Дослідники не повинні робити фальшивих тверджень про свою або своєї організації майстерність і досвід.

11. Дослідники не повинні невиправдано критикувати або дискредитувати інших Дослідників.

12. Дослідники повинні завжди спрямовувати зусилля на розробку економічно ефективних, з відповідною якістю досліджень, з подальшим їх введенням до специфікації погодженої з Клієнтом.

13. Дослідники повинні гарантувати безпеку всіх дослідницьких даних, які знаходяться в їхньому володінні.

14. Дослідники не повинні свідомо дозволяти розповсюдження результатів маркетингового дослідження, що не підтримуються відповідними даними. Вони повинні завжди бути готовими надати технічну інформацію, необхідну для визначення валідності будь-яких опублікованих результатів.

15. Дослідники, виконуючи покладені на них функції, не повинні займатися ніякою не дослідницькою діяльністю, наприклад, прямим маркетингом, який передбачає використання бази даних про індивідів для організації збуту без посередників. Будь-які не дослідницькі види діяльності повинні бути чітко відокремленими від маркетингової дослідницької діяльності. 

Взаємні права і обов'язки Дослідників і Клієнтів

16. Ці права і обов'язки сторін регулюються письмовим Договором між Дослідником і Клієнтом. Сторони можуть внести зміни в наведені нижче положення Правил 19-23, якщо вони були погоджені в письмовій формі заздалегідь; але інші вимоги Кодексу не можуть змінюватись таким чином. Маркетингове дослідження повинно завжди проводитись відповідно до загальноприйнятих принципів чесної конкуренції.

17. Дослідник повинен проінформувати Клієнта, якщо робота, яка проводиться для цього Клієнта, має бути поєднаною або синдикованою в рамках того ж проекту з роботою для інших Клієнтів, але не повинен розкривати ідентичність таких Клієнтів.

18. Дослідник повинен заздалегідь і як можна раніше проінформувати Клієнта, якщо будь-яка частина роботи, що виконується для цього Клієнта, має бути передовірена за субконтрактом за межі організації Дослідника (включаючи використання будь-яких зовнішніх консультантів). На прохання Клієнта, Дослідник повинен ідентифікувати для нього будь-якого субпідрядника.

19. Клієнт не має права без попередньої угоди між залученими сторонами на ексклюзивне використання в цілому або частково послуг Дослідника або його організації. Виконуючи роботу для різних Клієнтів, Дослідник повинен намагатися уникати можливих зіткнень інтересів між послугами, які забезпечуються для цих Клієнтів.

20. Наступні документи залишаються власністю Клієнта і не повинні розкриватися Дослідником будь-якій третій стороні без дозволу Клієнта: 

- резюме по маркетинговому дослідженню, специфікації та інша інформація, яка надається Клієнтом; 

- дослідницькі дані і знахідки від реалізації проекту маркетингового дослідження (крім випадків синдикативних, або проведених для багатьох клієнтів, проектів або послуг, коли ті ж самі дані придатні для більш ніж одного Клієнта). 

- Клієнт, однак, не має права знати імена або адреси Респондентів, якщо їхній чіткий дозвіл на це попередньо не був одержаний Дослідником (ця конкретна вимога не може бути змінена як указано в Правилі 16). 

21. Якщо конкретно не було обумовлено протилежне, наступні Документи залишаються власністю Дослідника: 

- пропозиції маркетингового дослідження і розцінки (якщо вони не були сплачені Клієнтом). Вони не повинні розкриватися Клієнтом будь-якій третій стороні, окрім консультанта, що працює на Клієнта в даному проекті (за винятком будь-якого консультанта, що працює також на конкурента Дослідника). Зокрема, вони не повинні використовуватися Клієнтом для впливу на дослідницькі пропозиції або розцінки інших Дослідників. 

- зміст звіту у випадку синдикативних і/ або проведених для багатьох клієнтів проектів або послуг, коли ті ж самі дані придатні для більш ніж одного Клієнта і коли зрозуміло, що підсумкові звіти є доступними для купівлі або підписки. Клієнт не може розкривати отримані дані такого дослідження будь-якій третій стороні (окрім власних консультантів і радників в цілях пов'язаних з власним бізнесом) без дозволу Дослідника. 

- всі інші дослідницькі Документи, підготовлені Дослідником (за винятком, у випадку не синдикативних проектів, звіту Клієнту а також дослідницького плану і анкети, якщо витрати на їх розробку покриваються Клієнтом). 

22. Дослідник повинен дотримуватись встановленої професійної практики зберігання Документів протягом відповідного періоду часу після завершення проекту. У разі вимоги, Дослідник повинен забезпечити Клієнта подвійними копіями таких Документів за умови, що такі дублікати не порушують вимоги анонімності й конфіденційності (Правило 4); що прохання надходить у строки погоджені для зберігання Документів; і, що Клієнт сплачує обгрунтовані витрати за забезпечення дублікатами.

23. Дослідник не повинен розкривати ідентичність Клієнта (якщо тільки для цього немає правового зобов'язання), або будь-яку конфіденційну інформацію про бізнес Клієнта будь-якій третій стороні без дозволу Клієнта.

24. Дослідник, у разі вимоги, повинен дозволити Клієнту влаштувати перевірки якості "польових робіт" і підготовки даних, за умови, що Клієнт сплачує будь-які пов'язані з цим додаткові витрати. Будь-які такі перевірки повинні відповідати вимогам Правила 4.

25. Дослідник повинен забезпечити Клієнта всіма відповідними технічними деталями будь-якого дослідницького проекту, проведеного для цього Клієнта. 26. Доповідаючи про результати маркетингового дослідження, Дослідник повинен провести чітке розмежування між отриманими даними, їх інтерпретацією Дослідником і будь-якими рекомендаціями, які грунтуються на них.

27. У випадку публікації Клієнтом будь-яких отриманих у результаті дослідницького проекту даних, він несе повну відповідальність за їх достовірність. Необхідно проконсультуватися з Дослідником і попередньо погодити форму та зміст публікації, а також зробити все необхідне, щоб виправити будь-які неправильні твердження про дослідження і його результати.

28. Дослідники не повинні дозволяти, щоб їхні імена використовувались в зв'язку з будь-яким дослідницьким проектом, як гарантія того, що проект був проведений у відповідності з цим Кодексом, якщо вони не впевнені, що проект у всіх відношеннях відповідав вимогам Кодексу.

29. Дослідники повинні впевнитися, що Клієнти знають про існування цього Кодексу і необхідність виконувати його вимоги. 

Виконання Кодексу

Запитання з приводу тлумачення цього Кодексу мають адресуватися до Ради або Дирекції УАМ. Про явні порушення у випадках, коли до справи залучені дві або більше країн, потрібно повідомляти також Секретаріат ICC або ESOMAR. УАМ (самостійно або у взаємодії з міжнародними організаціями) досліджує скаргу і вживає відповідні заходи. Ці заходи можуть включати призупинення або виведення з членства УАМ, з обов'язковим оголошенням у друкованих та електронних засобах інформації. 

