Висвітлення діяльності Дніпропетровської обласної ради у ЗМІ м. Дніпра та Дніпропетровської області
Вступ
Організація фокус-групи є складним досить складним процесом і залежить від багатьох факторів. Фокус-групи дозволяють глибоко дослідити думку й настановлення населення з конкретних питань, глибинні чинники електоральної поведінки, отримати різностороннє розуміння електоральної картини місцевості, на основі чого може формуватися стратегія і тактика виборчих кампаній. Основні елементи фокус групи – це учасники групи, модератор, питання та додатковий матеріал. Усі елементи є дуже важливими і прямо впливають на результати досліджень. Дослідницька цінність методу фокус-груп полягає в ефекті, що створюється ситуацією групового обговорення. При індивідуальному інтерв'ю чітке розмежування на інтерв’юера і респондента об’єктивно призводить до артефактуальності отриманих даних внаслідок дії ефекту інтерв’юера. В умовах групової дискусії респондент перебуває в ситуації спілкування з собі подібними. Тут швидше знімаються захисні психологічні бар'єри, стимулюється висловлення емоційних реакцій, швидше виробляється зрозуміла для всіх учасників мова спільного обговорення. У цій роботі розглянемо план фокус-групового дослідження за темою «Висвітлення діяльності Дніпропетровської обласної ради у ЗМІ м. Дніпра та Дніпропетровської області».

Основна частина
1. Кількість респондентів фокус-групового опитування
Найважливіший принцип при формуванні груп - забезпечення однорідності, гомогенності складу груп. Для максимально ефективного обговорення треба створити 3-4 фокус групи по 5-6 осіб. Якщо 3 групи то розділити міських жителів за статтю і окремо сільських. Якщо 4 групи, то розділити міських і сільських жителів за статтю. Такий підхід до формування буде досить коштовний і протяжний за часом.
Оскільки предмет обговорення не різниться для представників окремих груп, визначених важливими, можливе створення однієї фокус групи з 12 осіб з міських та сільських жителів чоловіків та жінок. Але це вплине на взаємодію у групі, що може завадити вислухати усі думки в повній мірі.
2. Вимоги до модератора (вік, стать, освіта, кваліфікація)
При виборі роботи з 3-4 групами необхідні два модератори чоловічої та жіночої статі для дотримання принципу однорідності. Чоловік до 30 років (молоді спеціалісти викликають у чоловіків повагу та викликають бажання ділитися досвідом), вища освіта в сфері психології, соціології або управління персоналом/НR (краще разом), досвід проведення тренінгів, фокус груп або співбесід. Жінка від 40 років (респонденти жіночої статті неохоче будуть йти на контакт з незнайомою дівчиною молодше її, а чоловіком тим паче), вища освіта в сфері психології, соціології або управління персоналом/НR (краще разом), досвід проведення тренінгів, фокус груп або співбесід.
3. Питання до респондентів (учасників фокус-групи). Буде перелік основних питань, необхідних для визначення основної інформації та можливості стимуляції дискусії. Модератор під час відкритої дискусії повинен корегувати питання чи додавати нові, залежно від напрямку розмови. На дискусійні питання слід виділяти не більше 3-5 хвилин для кожного учасника групи. Перелік:
· Як часто ви дивитесь новини?
· Ви вважаєте, що в новинах більше брехні чи правди? (перші два питання дадуть змогу учасниками настроїтися на потрібний лад; друге питання продемонструють загальне ставлення до новин)
· Які ЗМІ ви дивитесь?
· Як часто ви дивитесь інформацію стосовно діяльності Дніпропетровської обласної ради? (перехід до потрібного предмету дискусії)
· Як ви ставитесь до діяльності Дніпропетровської обласної ради? (початок дискусійних питань)
· Чому таке ставлення? Що саме вплинуло на вашу думку? (можливо ставлення до облради та до інформації стосовно діяльності Дніпропетровської обласної ради не корелюють)
· Чи в повній мірі ЗМІ освітлює діяльність Дніпропетровської обласної ради? (питання схоже на друге, але отримана на нього відповідь буде більш щира, оскільки постає вже після початку дискусії)
· Яка думка склалася після прочитаного? (треба видати на ознайомлення одну статтю міського ЗМІ і одну статтю обласних ЗМІ)
· Чи правдиво викладено матеріал?
· На нашу думку висвітлення діяльності діяльності Дніпропетровської обласної ради проходить дуже якісно і ми вважаємо, що покращень не має. (це речення дуже важливе, оскільки люди з більшим ентузіазмом заперечують, ніж погоджуються) Ви так не вважаєте? (це дуже важливе питання, оскільки дозволяє подивитися на питання під іншим кутом рекомендацій, а не недоліків)
· Питання, які на думку модератора необхідні для уточнення інформації.
4. Треба обрати дві невеликі статті (від міського та обласних ЗМІ) та дати на ознайомлення. Оскільки різні люди можуть читати різні ЗМІ – це допоможе побачити ставлення різних людей до одного матеріалу.

Висновок
Організація проведення фокус-групового дослідження є досить складним, але дуже ефективним (про правильному проведені) інструментом отримання необхідної інформації. У цій роботі був розроблений план фокус-групового дослідження стосовно питання   «Висвітлення діяльності Дніпропетровської обласної ради у ЗМІ м. Дніпра та Дніпропетровської області». Були надані та детально описані рекомендації стосовно 4 основних елементів фокус-групового дослідження, що дозволить провести високоякісне дослідження при дотриманні усіх рекомендацій та основних принципів організації фокус груп. 
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